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Presentacio

Anna Casassas

Aquesta ja tradicional trobada al voltant de la traducci6 que se
celebra cada any a Vilanova i la Geltrd, gracies a la inestimable
col-laboracié de la Biblioteca-Museu Victor Balaguer, i amb la
participacié de les universitats de Vic, Autonoma de Barcelona,
Pompeu Fabra, i Jaume I de Castell, 'any 2009 va estar centrada
en la publicitat. La voluntat principal d’aquestes jornades és, a més
de tractar temes d’interes per als traductors, establir un debat entre
els qui ja treballen en la traduccid, els qui n’estudien i els professors
que n'ensenyen, cosa que voldriem que anés creixent tant com
Iassisténcia.

Tots els esforgos que farem, des de I’Associacié d’Escriptors en
Llengua Catalana i des de les possibilitats de cadascun dels qui
treballem en el sector, per arribar a fer que aquesta activitat sigui
visible i prou valorada, seran ben esmercats. Aquesta jornada, doncs,
és una activitat important sobre la traduccié organitzada amb el
desig que cada any tingui més repercussio a tots els nivells.

Les aportacions, d’un gran interes, sobre diversos aspectes de la
traduccié de publicitat, de 'ensenyament a la practica laboral, van
coincidir, pero, en un punt: la poca preséncia del catala en el mén



de la publicitat, o si més no la preséncia d’un catala pervertit, so-
bretot per la subordinacié del mercat catala a 'espanyol, del qual
se’l considera una part. El mén de la publicitat, on regeixen per
damunt de tot les lleis economiques, considera que no som un
mercat amb prou personalitat per tenir una publicitat propia, per-
que els ciutadans considerem que ja ens estan prou adregats els
anuncis fets en castelld (per no parlar de la publicitat en altres
idiomes, cada dia més generalitzada).

En molts casos, tal com vam poder sentir en aquesta jornada,
les llengiies d’altres pobles es conserven en molts dels anuncis que
ens arriben per tal de transmetre uns valors determinats, que el
nostre imaginari atribueix a cadascun d’aquests pobles respectiva-
ment. Per tant, i de manera similar, ens podriem preguntar quins
s6n els valors que transmet la nostra llengua i per que, malgrat que
és indiscutible que la llengua té un paper a ’hora d’acostar 'anun-
ciant al seu puablic potencial, tantes marques no es plantegen la
despesa de contractar un professional per traduir el seu anunci en
catala.

Vet aqui un tema que pot fer-nos reflexionar, com a ciutadans
i com a traductors, i que després també ens podria portar a reac-
cionar, fins i tot com a consumidors. No seria la primera vegada
que l'actitud del public comprador modifica la manera d’actuar de
I'empresari anunciant, tal com hem vist en casos de discriminacié
de la dona o de violéncia domestica, que no sén directament com-
parables, perd que ens poden servir de referéncia.

En tot cas, el traductor, la visibilitat del qual reclamem i reivin-
diquem, en el cas de la publicitat encara queda més amagat, perque
en un bon anunci el protagonista és el producte anunciat. I la
manera com aquest producte s'anuncia és a través d’unes paraules
o d’unes frases, que si estan ben triades ens quedaran enganxades
al cervell i moltes vegades seran una referéncia col-lectiva. Per aixo
és tan important que la publicitat en catala la facin bons profes-
sionals del mén de la traduccié, amb coneixements ampliament



suficients, que tinguin en compte el geni de la llengua i no deformin
ni maltractin el nostre patrimoni.

Aqui és on tots els participants en aquest XVII Seminari sobre
la Traduccié a Catalunya podem intervenir i tenim el deure de

fer-ho.






Conversa amb Josep Maria Espinas

Anna Casassas

Josep Maria Espinas és un dels escriptors més populars i més
coneguts de Catalunya. De molt jove ja va escriure una primera
novel-la que va guanyar un premi, el Joanot Martorell, 'any 1954, i
des d’aleshores no ha parat. Em sembla que ha treballat tots els generes.
Pero potser els que 'han fet arribar a més gent sén els llibres de viatges,
i dins d’aquests els viatges a peu, aixi com els articles que escriu cada
dia als diaris des de fa més de trenta anys. Aixd fa una obra extensis-
sima, per la qual ha rebut molts premis.

Pero hi ha gent, com jo, que abans de saber que era escriptor el
vam congixer com a cantant, cantant de cangons propies i de can-
cons traduides, per exemple les de Georges Brassens.

Anna Casassas. Traductora de l'italia i el franceés al catala. Ha traduit, entre altres,
Camilleri, Magris, Pennac, Némirovski, Balzac, Potocki, Proust, etc. Es també la traduc-
tora d'El petit princep (en col-laboracié amb Enric Casassas). Actualment és vocal de
la junta de I'’Associacié d’Escriptors en Llengua Catalana i vicepresidenta del Conseil
Européen des Associations de Traducteurs Littéraires (CEATL).

Josep M. Espinas. Amb una vuitantena de llibres publicats, la seva obra literaria abas-
ta diversos generes: novel-la, cronica de viatges, reportatges. memories i els articles
publicats a la premsa. Va ser un dels fundadors dels Setze Jutges, també va conduir
diversos programes d’entrevistes a la televisio. Té obra traduida a diversos idiomes i ha
estat guardonat amb prestigiosos premis.
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Diria que, per a mi, que sentia a casa els discos de Brassens
sense entendre-hi res, va ser el primer contacte, o el primer moment
de consciencia de la traduccié, perque de cop aquelles cangons eren
comprensibles i facils.

El que jo aleshores no sabia és que Josep Maria Espinas era,
primer, abans de tot aix0, advocat i després, també, publicista
(diplomat fins i tot amb el titol de tecnic publicitari).

En un dels seus articles, Espinas deia: «<A mi no m’agrada, o
segurament no en sé, enfrontar-me directament a un tema global:
I'emigracié, la fam al mén, 'amor, o coses aixi. Potser si que arri-
baré a alguna consideracié general, perd necessito partir d’un fet
concret, d’una observacié modesta perd real.»

Per aixo jo, ara, li faig cas i miraré de portar-lo a un fet molt
concret, relacionat amb una de les seves traduccions, concretament
la d’'una novel-la sobre el mén de la publicitat. Una novel-la que
en catala es va publicar 'any 2001 amb el titol de 13,99 euros (i
aix0 ja sera una de les primeres coses que ens podria explicar, com
va arribar a aquest titol, o per que va triar aquest titol, ates que
loriginal frances es deia 99 francs i en aquell moment tot just es-
trenavem els euros).

Aquesta novel-la la va escriure un publicitari frances, Frederic
Beigbeder, amb la intencié declarada, des del comencament del
llibre, d’aconseguir que el despatxessin de 'empresa on treballava,
una de les empreses publicitaries més grans de Franca. Es una
critica ferotge de tot el mén de la publicitat, de la gent que hi
treballa, dels costums, dels anuncis, de tot.

La majoria d’eslogans que hi surten sén simples frases explica-
tives que, per tant, es van traduir tal com eren, sense donar-hi més
voltes.

Perd en canvi n’hi havia algun, concretament dos, que el prota-
gonista sempesca en un deliri etilic, i que sén els que ara m’inte-
ressen. El protagonista s’imagina dos anuncis d’'una marca de
pastilles per al refredat (Humex Fournier) sobre la base de dos
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accidents famosos: el de lady Di i el del fill del president John E
Kennedy.

En el primer, lady Di puja al seu cotxe i veu que el conductor
esta molt refredat. Estornuda un parell de vegades i a continuacié
el cotxe entra en un tdnel. Se sent un altre estornut i després res
més. Lanunci diu: «Humex Fournier. Stoppez votre rhume avant
qu’il ne vous stoppe.» Que voldria dir «atureu el vostre refredat abans
que us aturi ell», perd Espinas, per no perdre '’humor negre de
'anunci, molt encertadament tradueix: «Liquideu el vostre refredat,
abans que no us liquidi ell.» Perfecte.

En el segon anunci, veiem John John Kennedy i la seva dona
en una avioneta que pilota ell, refredat, i que estornuda sovint. En
aquest cas, un dels estornuts del pilot provoca 'accident de I'avio-
neta. La frase és: «Humex Fournier, pour ne pas piquer du nez».
Aquesta frase ja és molt més dificil de traduir. El sentit no és evident
d’entrada i la traduccié encara menys. Perd Josep Maria Espinas va
traduir-la d’'una manera que jo diria que és genial: «Humex Four-
nier, per no tenir un disgust de nassos».

Jo no sé si se li va acudir facilment, o si va haver de rumiar molt,
perd m’agradaria que ens expliqués el procés que el va portar fins
a aquest eslogan imaginari. Tot i que sé que demano una cosa molt
dificil perqué aquest mateix llibre, 13,99 euros, diu una cosa refe-
rint-se a la publicitat, que jo ara trasllado a la traduccié, perque hi
és absolutament aplicable. Diu exactament:

«Les frases més encertades sén d’una evidencia que desarma» i
«sembla facil, perd s’ha de trobar, com més senzill és, més complicao.

JME. Ara I’Anna acaba d’explicar tots aquests pecats meus, i es
veu que venint aqui he de pagar-ne la peniténcia. Pero jo no estic
acostumat a fer conferéncies, el que si que faig és anar a parlar dels
meus llibres de viatges a peu amb gent que els ha llegit, i que em
fa preguntes. Prefereixo que la gent em faci preguntes. De manera
que endavant, feu totes les que vulgueu.
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Pel que fa a les lletres de les cangons, el catala té avantatge
que és una llengua, igual que 'anglés, amb molts monosil-labs,
i aixo facilita la traduccié perque la fa més adaptable. Perque en
la lletra d’'una cang¢d sThan de respectar els accents, les sil-labes,
les paraules agudes. Jo sentia aquelles cangons castellanes plenes
de «fascinacién» i altres paraules per lestil, i no entenia com
unes lletres tan estdpides podien ser tan famoses. Fins que vaig
sentir-les en angles i vaig entendre que en castella no es podien
traduir i s’'inventaven una lletra nova que no hi tenia res a
veure.

Si pensem en una paraula com «cor», que en angles és «heart,
en frances «ceur», en alemany «herz», i després pensem en el
«corazdn» castelld, ja veiem que tenen un problema.

Amb les cangons de Brassens, igual. Vaig traduir Gnicament
les que em semblava que eren traduibles. Per exemple Le vent, El
vent. En castella ja es veu que E/ viento no pot funcionar.

A més, buscar un sindnim no és la solucié, perque els sindnims
en realitat no existeixen. Cada pretés sindnim té un matis diferent,
i el fet que dues paraules tinguin una sonoritat diferent també
introdueix un altre ritme a la frase, una altra accentuacié, i per
tant no es poden substituir 'una per l'altra.

Si vols dir que una cosa és insuportable, has de dir que és
insuportable, no val que a la ratlla segiient per no repetir-te diguis
que és que, potser intolerable? No, si has de dir setze vegades
seguides que és insuportable ho dius.

AC. Tens raé quan dius que els sindnims en realitat no exis-
teixen, perque a més la substitucié d’una paraula per una altra
que sembla que més o menys vols dir el mateix, també pot im-
plicar un canvi de public, una modificacié del sector de poblacié
a la qual vol arribar el producte, en el cas de la publicitat. En un
anunci, o en un titol de llibre, que al capdavall sén iguals en el
sentit que tots dos han de fer venir ganes de comprar, no arriba-
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ras a la mateixa gent amb una paraula facil d’entendre 0 amb un
cultisme del qual poques persones coneixen el sentit.

Perd en canvi els diccionaris de sinonims sén molt atils, justa-
ment potser al revés, quan la paraula que et ve al cap no correspon
exactament al que vols dir i a través del diccionari de sindnims pots
trobar la que realment diu el que vols.

Justament hi ha un exemple, relatiu al titol d’un llibre que va
tenir forca exit, i que en el gallec original es deia Herba moura. La
traduccié del nom d’aquesta herba és «Tomaquera del diable» o bé
«Pebre d’ase». 1 aixd és evident que no funciona com a titol de llibre.
Jo sé que tu el vas rebatejar com a Herba d’enamorar.

JME. Si, perque de totes maneres totes les herbes serveixen per
enamorar. Perd també perque dins d’«enamorar» hi ha «mora»,
conserva la mateixa sonoritat, i la sonoritat compta molt. Jo he
arribat a la conclusié que llegim amb l'orella. Ens ha de sonar bé.
Per aixd quan traduim haurfem de llegir el que escrivim en veu alta,
per saber com sona, per sentir la musica del text. I aixi potser tam-
bé ens adonariem dels errors, perque jo he vist errors de traducci6
molt grossos. Ara en recordo especialment dos, un en una historia
de les civilitzacions, que en un moment parlava de la «ley de la
pesadez universaly, i I'altre en un llibre de Simenon, que deia «/z
primavera habia pasado en casa de Luisa». Loriginal naturalment
deia «chez Louise», i volia dir que per a ella la primavera ja havia
passat, és a dir, que ja no era jove.

Un altre titol de llibre que també vaig canviar, va ser el que ori-
ginalment es deia Luarte della gioia, perqué encara que en catala
també puguis dir «Lart de la joia», resultaria que la gent es pensaria
que és un tractat d’orfebreria. El llibre finalment es va dir Larr de
viure, i volia dir de viure intensament, tal com feia la protagonista.

AC. Parlant de sonoritat, hi ha una cosa que molta gent no
sap que has fet, i és la lletra del Cant del Bar¢a. 1 en aquest cant
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la sonoritat justament és basica, perque sona bé i és facil de me-
moritzar.

JME. Si, és veritat, i jo sempre he insistit que se n’ha de dir Cant,
i no Himne, perqué¢ Himme és una paraula que té una connotacié
bel-lica, i en canvi Cant no, el Cant és una cosa alegre.

En aquesta lletra cada frase correspon a una frase musical, el
sentit de les frases no queda tallat: «tot el camp és un clam» «una
bandera ens agermana» «som la gent blaugranan.

Ara la majoria de frases publicitaries en els anuncis escrits sén
frases explicatives, o informatives, que diuen per exemple que hi
ha descomptes. No eslogans fets perqueé la gent els recordi. O bé,
si no, una paraula o dues que es deixen en angles: 7he power. En el
fons és igual si la gent no entén la paraula anglesa, perque igualment
déna aquesta idea de prestigi associada a la marca del cotxe i a la
llengua anglesa. Comprem el prestigi, no el poder. Es com si digués
«tu pots» 0 «tu ets capag», pero ja no sona igual: «tu pots», you can.
La sonoritat sempre compta molt. No és el mateix dir «és natural»,
que «naturalment».

Des del public es demana a Josep Maria Espinas quines coses
ha fet en el camp de la publicitat.

JME. Vaig fer un anunci que va ser traduit a for¢a idiomes, el
de la primera bicicleta estatica, per fer quilometres des del menja-
dor de casa. «Quien mueve las piernas mueve el corazén», i un dia
ens va arribar traduit a I'alemany.

Perque una cosa que també compta en publicitat és la capacitat
d’associar dues coses que abans no havien estat mai associades. Per
exemple el dia que un fabricant de taronjada es va adonar que les
taronges no tenen bombolles, i va dir «sin burbujas». Una cosa que
abans no havia fet mai ningg, associar el refresc amb el fet de no
portar bombolles.
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La capacitat de bissociacié és la capacitat de posar dues coses
de costat, que potser abans no havien estat mai juntes, i comengar
a buscar com es poden relacionar, per exemple aquesta ampolla
d’aigua i el micro.

Hitler, en la seva propaganda politica, va fer un anunci perque
les dones s'afiliessin al partit nazi, que deia: «Dona alemanya, afilia’t
i trobaras marit.»

AC. Se’ns acaba el temps i abans voldria llegir un parell de
frases d’'una d’aquestes cangons de Brassens que jo em pensava que
eren intraduibles perd que Josep Maria Espinas va traduir.

En francés diu aixi:

Le jour du Quatorze Juillet
Je reste dans mon lit douillet

I Espinas tradueix:

Si desfilen els militars
Aquell mati jo em llevo tard

I més avall:

Mais les bravs gens n'aiment pas que
Lon suive une autre route qu'eux

Que traduit per ell diu:

Pro la gent no pot pas pair
Que vagi sol pel meu cami

I acaba:
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Tout le monde me montre du doigt
Sauf les manchots, ¢ca va de soi.

Que es converteix en:

Tots m'assenyalen amb el dit
Llevat dels mancs, que sigui dit.

Sembla molt facil, perd només ho ha sabut fer ell.
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Ensenyar a traduir publicitat

Francesca Bartrina i Fva Espasa
Universitat de Vic

Introduccié

Aquest article recull la nostra experiéncia docent en I'assignatura
Traduccié de Textos Publicitaris de I'anglés al catala i al castella. Es
tracta d’una assignatura obligatoria de l'itinerari de Traduccié de
la llicenciatura de Traduccié i Interpretacié de la Universitat de Vic.
Hi treballem I'especificitat de la traduccié publicitaria en contextos
diversos: publicitat impresa, publicitat a la xarxa i publicitat audio-
visual. A més, procurem posar les bases d’una fonamentacié tedrica
de la traduccié de textos publicitaris.

Francesca Bartrina. Doctora en Teoria de la Literatura i Literatura Comparada i profes-
sora de Traducci6 a la Universitat de Vic. Ha realitzat nombroses publicacions en el camp
dels estudis de génere, la traduccié audiovisual i la teoria sobre la traduccié. Es direc-
tora de la Catedra Unesco: Dones, desenvolupament i cultures, del Centre d’Estudis
Interdisciplinaris de la Universitat de Vic.

Eva Espasa. Doctora en filologia anglesa per la Universitat de Barcelona. Professora del
Departament de Traduccio i Interpretacié de la Universitat de Vic, hi imparteix les assig-
natures de traducci6 audiovisual, traduccié publicitaria i traduccié cientifica. Ha publicat
diversos estudis sobre la traducci6 per al doblatge i el teatre entre altres, aixi com tam-
bé altres treballs sobre la seva especialitat.
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En els estudis de traduccié, la traduccié publicitaria es considera
un tipus de traduccié subordinada. Aquest concepte va ser desen-
volupat per Roberto Mayoral, Dorothy Kelly i Natividad Gallardo
(1988) per referir-se a tota traduccié en la qual el text verbal és
només un dels components mitjangant el qual es construeix el
significat del missatge, juntament amb els elements iconics i/o
auditius. En la traduccié subordinada, la traduccié del missatge
verbal esta fortament determinada per aquests altres elements que
juguen un paper fonamental en 'acte comunicatiu. Parlem de
traduccié subordinada estatica quan el text verbal escrit té una in-
tensa relacié amb la imatge fixa, com en el cas de la publicitat
impresa, els comics, els llibres il-lustrats, els catalegs i els fullets. En
canvi, en la traduccié d’anuncis d’audiovisuals, el text verbal oral
té relacié amb els altres elements actstics (mdsica, sons) i amb la
imatge en moviment, com en el cas dels documentals, dibuixos
animats, series i pel-licules; la traduccié d’aquests tipus de textos
s'anomena traduccid subordinada dinamica.

En el transcurs de I'assignatura procurem potenciar els segiients
objectius:

— Aprofundir en els fonaments tedrics de la traduccié publici-

taria.

— Incorporar la perspectiva iconica a la presa de decisions en

la traduccié.

— Fomentar la creativitat com a estrategia indispensable en la

traduccié publicitaria.

— Inserir la traducci6 dins el conjunt de la campanya de pro-

mocié en una agencia publicitaria.

— Interioritzar la nocié de qualitat en traduccié publicitaria

1. La traduccié de publicitat impresa

La millor manera d’assolir els objectius de I'assignatura és
comencar amb la traduccié d’un text que faci reflexionar sobre el
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paper fonamental de la traduccié en el disseny de campanyes en
les agencies de publicitat. En aquest sentit, utilitzem una campa-
nya publicitaria de la firma automobilistica Saturn, dels Estats
Units d’Ameérica. A partir d’aqui inventem la situacié ficticia que
aquesta marca es vol introduir al mercat catala i per aixo sha
posat en contacte amb 'agencia de publicitat per a la qual treba-
llem per tal que realitzem un estudi de mercat i proposem una
campanya de promocié. Com a punt de partida, els fem arribar
la campanya que va apareixer a revistes de divulgacié general dels
Estats Units.

En primer lloc, estudiem les imatges dels anuncis impresos de
la campanya nord-americana. Veiem que estan indissolublement
lligades al context cultural de sortida. Per exemple, hi apareix un
campus universitari tipicament nord-america en el qual un profes-
sor, amb vestit i corbata, mira somrient a la camera, acompanyat
d’un grup multi¢tnic d’estudiants; en el fons, el nou model de la
marca. La interaccié text-imatge de I'anunci suggereix que el cotxe
sera el regal de final de carrera que rebran els estudiants, després
de la famosa graduation ceremony. Plantegem a 'alumnat les pre-
guntes segiients:

— A quin tipus de consumidor s'adrecen les imatges? Per qué?

— Com s'interpretarien aquestes imatges en un context cultural

catala?

— Algun tipus de possible consumidor catala s’hi podria veure

identificat?

— Funcionaria aquesta imatge al mercat catala?

Seguidament, estudiem els components verbals dels anuncis i
plantegem a I'alumnat les giiestions que segueixen:

— En quantes parts podem dividir el text?

— Quin contingut informatiu conté cada part? Per que?

— Quina informacié pressuposa el text?

— sobre la familiaritat dels consumidors amb la marca.
— sobre el funcionament del mén académic nord-america.
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— DPreneu nota de tota la informacié sobre la marca que trans-
meten els anuncis.

— Analitzeu els eslogans dels anuncis i 'eslogan de la marca.
Funcionarien traduits?

— Redacteu un breu informe per aI'agéncia de publicitat explicant
la dificil adequacié d’aquest tipus d’anuncis al mercat catala.

1.1. Creativitat i traduccié publicitaria

Si, com diu André Lefevere, tota traduccié és sempre una
reescriptura, les caracteristiques propies del llenguatge publicitari
exigeixen a qui tradueix la total disponibilitat per «tornar a escriu-
re» un anunci imprés que pugui tenir la incidencia sol-licitada en
I'encarrec de traduccié.

Per tal de fomentar la creativitat com a estrategia indispensable
en la traduccié publicitaria, introduim la creacié d’'una campanya
adrecada al public catala del producte nord-america analitzat. En-
carreguem a I'alumnat la realitzacié d’'una campanya d’anuncis en
revistes de divulgacié general, dirigida a un nou sector de consu-
midors: homes de mitjana edat amb capacitat adquisitiva entre
mitjana i alta. Treballem els aspectes segiients:

a) Imatge

— Quin suport grafic us semblaria més adient per al nou piblic
objectiu de 'anunci? Una fotografia del producte? Un esce-
nari diferent en queé el cotxe hi destaqués? Quin? Un grafic
que detallés les prestacions del producte?

b) Text

— En quantes parts dividirieu 'anunci?

— Quines caracteristiques del producte destacarieu en el text?

— Saturn és una marca desconeguda al mercat catala. Amb
quines caracteristiques voleu presentar 'empresa al context
cultural catala?

—  Quin eslogan de marca seria més adient per a aquesta campanya?

— Quin eslogan proposarieu per a aquest anunci en concret?
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1.2. Estratégies publicitaries i estratégies de traduccié

La nocié de qualitat en la traduccié de textos publicitaris esta
intrinsecament lligada, en primer lloc, a la politica de marqueting
concreta de 'empresa que realitza I'encarrec i, en segon lloc, a les
normes de 'agéncia de publicitat per a la qual treballem. Per tant,
s'espera que la nostra traduccié tingui les caracteristiques textuals
propies dels textos publicitaris en llengua catalana. D’aquesta ma-
nera, la capacitat persuasiva del text sera valorada al maxim, ja que
les funcions dltimes de la publicitat sén fomentar el consum de
productes, 'aparicié de nous habits, la creacié de nous mercats i/o
la divulgacié d’ideologies concretes. A continuacid, proposem una
série d’activitats relacionades amb dos sectors del mercat que tenen
una preséncia molt activa en el mén del marqueting: la cosmetica
i els automobils.

1.2.1. Anuncis de productes de cosmética
a) El nom del producte es manté en angles

Per treballar aquesta estrategia, traduim anuncis anglesos de
cosmetica amb la consigna que el nom del producte no es pot
traduir i utilitzem el mateix format iconografic i la mateixa presen-
taci6 textual que s’ha utilitzat a la campanya en anglés. En aquest
sentit, insistim en I'Gs d’estratégies de compensacié de la informa-
cié que es despren del nom del producte. Tanmateix, 'anunci ca-
tala no pot ser molt més llarg que el text de sortida, per la qual cosa
cal conservar el mateix nombre de paraules, amb un marge de di-
vergencia de cinc paraules com a maxim. Treballem amb I'encarrec
que l'anunci es publicara en les revistes que anomenem «del cor» i
que tindra com a principals destinataries les lectores d’aquestes
publicacions.
) El nom del producte es tradueix

Per tal de practicar la introduccié d’'una nova gamma de pro-
ductes cosmétics al mercat catala, amb la traduccié catalana de
nom, presentem a ’alumnat un corpus d’anuncis d’'una campanya
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d’un producte cosmetic en llengua anglesa. Proposem a 'alumnat

les tasques segiients:

La traduccié de I'etiqueta del producte, mantenint el mateix
nombre de paraules que el text de sortida.

Amb una divergéncia de tres paraules, traduir els textos dels
anuncis, tot conservant la disposicié tipografica del text de
sortida: majuascules, negreta...

Proposar un eslogan per a tota la gamma.

Proposar eslogans per a la campanya de llangament de pro-
ductes concrets.

1.2.2. Anuncis d’automobils
Les empreses automobilistiques sén un dels principals anun-

ciants en la premsa escrita. Una de les caracteristiques dels anuncis

de cotxes és I'is d’'una terminologia especifica. En aquest sentit,

animem l'alumnat a utilitzar les eines de gestié terminologica de

que disposem avui en dia en el mén professional de la traduccié

(com ara Multiterm, d’SDL Trados) i a elaborar un glossari termi-

nologic que respongui a les necessitats concretes de la traduccié

d’anuncis d’automobils. Complementem la recerca terminologica

amb dues activitats:

Localitzacié dels llocs web de les empreses automobilistiques
i visita de les seves pagines en castella i catala (si escau).
Consulta al lloc web del termcat (www.termcat.cat) per com-
parar els criteris de la publicitat amb els criteris propis de la
terminologia automobilistica.

Recol-leccié d’anuncis de cotxes apareguts a la premsa en
catala.

1.3. Estrategies retoriques i expectatives

El tipus de public consumidor al qual es dirigeix un producte

determina completament tota la campanya publicitaria. Aixo

incideix de manera fonamental en les estratégies publicitaries en
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general i en les estrategies de traduccié en particular. Aixd vol dir

coneixer les caracteristiques retoriques i pragmatiques propies

dels textos publicitaris i els recursos de la llengua catalana. Es
necessari també dominar les convencions de la societat receptora
del'anunci i les caracteristiques del mercat. Aixi, el sentit d’humor
propi dels anuncis impresos britanics tendeix a desapareixer en
la traduccid ja que les societats receptores solen preferir anuncis
més informatius.”

En el context de I'assignatura, treballem tres estratégies retori-
ques dels textos publicitaris:?

1. Recreacié de jocs fonetics. S6n molt habituals: una bona
traduccié crea nous jocs fonetics amb el nom de la marca o
el del producte que funcionin en la llengua d’arribada. Sovint,
pero, els anunciants prefereixen mantenir en I'anunci catala
el joc fonetic en castella, cosa que fa que 'anunci perdi efi-
cacia.’

2. Recreacié de jocs de paraules. S’han d’intentar reproduir els
jocs de paraules, els refranys i les frases fetes en la llengua
d’arribada.

3. La intertextualitat, que fa referéncia tant al paper que tenen
les referencies historiques, literaries i culturals en el text
publicitari com a la relacié que 'anunci manté amb els altres
textos de la cultura d’arribada. En aquest sentit, els traductors
i les traductores han de valorar si el procés intertextual d’'una
referéncia és el mateix en la cultura de sortida i en la cultura

d’arribada.

1 Aquesta és la tendéncia observada per Maria Sidiropoulou (1998) en el seu estudi com-
paratiu d’anuncis impresos anglesos traduits al grec i per Smith i Klein-Braley (1995: 178),
en els anuncis alemanys traduits de 'anglés.

2 Per a un estudi de les estrategies de traduccié de publicitat impresa al catald, vegeu
Bartrina (2004: 203-216).

3 Aquest és el cas de 'anunci de la marca Toyota de model de cotxe Yaris, que ha utilitzat
Ieslogan espanyol «Yaris Yal» en els anuncis catalans, i sha produit nicament 'adaptacié
dels signes d’admiracié posant un tnic signe al final. Vegeu Bartrina (2004: 213).
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1.4. La traduccié de publireportatges

Els publireportatges es caracteritzen per la curiosa hibridacié
entre elements informatius i persuasius. Hi ha publireportatges que
emulen el format textual del mitja on apareixen, de forma que
la finalitat publicitaria quedi amagada sota la informacié que es
presenta. En aquest cas, treballem publireportatges de la famosa
institucid britanica International Correspondence Schools (ICS)
creada a Londres 'any 1890. Partim de I'encarrec fictici que aques-
ta empresa d’ensenyament a distancia vol introduir-se al mercat
catala i oferir un ventall de titols propis, competint amb les altres
ofertes ja existents. Per tal d’organitzar una campanya de promocid,
com a punt de partida facilitem a 'alumnat un publireportatge
aparegut en una revista de divulgacié general anglesa.

1.4.1. Analisi del publireportatge
a) Documentacié

Recerca de publireportatges que es puguin localitzar en catala
a la premsa escrita i a la xarxa, i inferir-ne les caracteristiques tex-
tuals més rellevants. Observar els aspectes segiients:

— DPublic potencial a qui s’adrecen. Fins a quin punt s’explicita
aquest public a la imatge i al text?

— Proporcié entre informacié i promocié. Grau d’explicitaci6
de I'element publicitari.

— Emulaci6 del format del canal de difusié concret.

— Altres caracteristiques destacables.

Comparacié amb les caracteristiques trobades en el publire-
portatge en angles. Similituds i divergéncies observades. Reflexid,
alhora que s’analitzen la imatge i el text del publireportatge.

) Imatge
— Quin public consumidor potencial ens presenta la imatge de
I'anunci?

— Quines caracterl’stiques ens suggereix, quant a sexe, edat,

ocupacions, interessos? Ambit geografic?
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c) Text

En quines parts es divideix el text? Per qué?

Quines professions presenta? Quines semblen més adients
a un context cultural catala?

Quines connotacions, positives o negatives, aporta 'eslo-
gan?

Llegir atentament els titols dels cursos. A quin perfil d’usua-
ri o usuaria s'adrecen?

Elaborar un breu informe sobre I'adequacié del publirepor-
tatge a I'entorn cultural catala. A quin public adrecarem la
campanya? Quina imatge acompanyaria el text? En quin
mitja escrit en concret sembla més idoni presentar-la? Quins
cursos poden resultar més atractius i adients per al public
previst? Es poden numerar per ordre d’importancia.

d) Reescriptura del publireportatge

International Correspondence Schools ha decidit iniciar la
seva campanya d’introduccié al mercat catala publicant un
anunci que apareixera als suplements dominicals dels diaris
catalans.

¢) Imatge

International Correspondence Schools ha decidit conservar
la imatge del publireportatge britanic. Per tant, en el procés
de traduccié en aquest cas no es pot canviar cap element
iconic. Cal tenir en compte la relacié entre la il-lustracié i el
nou eslogan del publireportatge.

) Text

Lencarrec és que al cos de 'anunci només s’hi incorporin els
cinc cursos que puguin resultar més atractius per a la societat
catalana.

Cal tenir en compte els possibles referents culturals que cal-
dra negociar en fer la traduccié.

Reflexié sobre si cal conservar sempre I'émfasi publicitari
del text angles, a partir dels textos paral-lels que s’han trobat
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del context catald. Un exemple molt puntual: cal preservar
tots els signes d’admiracié?

— Der dltim, s’ha de traduir 'eslogan del publireportatge, tenint
en compte la cohesié global, la interaccié entre text i imatge,
i la possibilitat de reescriure’l totalment.

2. Traduccié d’anuncis televisius

Si una empresa vol tenir un fort impacte publicitari televisiu a
diferents paisos, generalment optara per adaptar la campanya au-
diovisual a les diferents cultures. Aixo déna peu a utilitzar estrate-
gies persuasives propies per a cada sector de poblacid, que compor-
ten també un canvi del text i de la imatge de I'anunci de sortida.
De tota manera, els tltims anys algunes marques han apostat per
encarregar a agéncies especialitzades el disseny de campanyes mul-
tinacionals que no requereixen traduccid. Se sol tractar d’anuncis
amb poques paraules en anglés que contribueixen a fomentar el
sentiment de pertanyer a una societat globalitzada per als consu-
midors.

En aquest apartat ens centrem en la traduccié d’anuncis televi-
sius, és a dir, en aquells anuncis audiovisuals de la cultura de sor-
tida que poden funcionar traduits en la cultura meta, mitjancant
I'ds de dues modalitats de traduccié audiovisual: el doblatge i la
subtitulacio.

El requisit principal dels anuncis televisius és, com en la resta
de textos publicitaris, la funcié persuasiva: en definitiva, es trac-
ta de vendre un producte, de seduir, de convéncer. Tot i aixi, la
peculiaritat principal dels anuncis televisius és que la imatge que
acompanya el text és dinamica, estd en moviment. Segons Ale-
jandro Avila: «Son muchos los estudios que demuestran que la me-
moria auditiva del oyente es inferior a la visual. Por este motivo, el
audio estd en la obligacidn de ser, proporcionalmente, mds creativo
e impactante que las imdgenes.» (1997: 115) Afirmacions com
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aquesta s6n tot un repte per als traductors i traductores d’anuncis
audiovisuals.

En I'apartat anterior haviem abordat textos subordinats estatics,
és a dir, els textos en els quals el text escrit interactua amb la imat-
ge fixa, que no es mou. En els textos subordinats dinamics se’ns
presenta un nou repte: la imatge en moviment ens condiciona la
durada del text. La traduccié estd molt condicionada per 'emissié
del text en pantalla.

Al llarg d’aquest apartat veurem com les estrateégies de traduccié
propies del llenguatge publicitari conviuen amb les estrategies de
traduccié per al doblatge i la subtitulacié.

Els objectius que ens proposem assolir, després de treballar la
traduccié d’anuncis televisius a classe, sén:

— Traduir anuncis televisius amb eficicia.

— Incorporar els requisits de la traduccié audiovisual en la

traduccié publicitaria.

— Decidir la modalitat de traduccié més adient per a 'anunci

o campanya que es treballa.

— Traduir tenint en compte la isocronia.

— Traduir tenint en compte I'ajust labial.

— Condensar la informacié en la traduccid.

— Usar els subtitols com a estrategia publicitaria.

A continuaci6 presentem diferents activitats amb les quals tre-
ballem a classe aquests objectius. En cadascuna d’elles es presenta
un encarrec professional fictici i I'alumnat a classe decideix les
millors estrategies per abordar-lo.

2.1. Doblatge o subtitulacié?

Actualment, amb la globalitzacié de les comunicacions, s’estan
produint rapids canvis en les modalitats de traduccié tradicionals.
Les divisions entre paisos dobladors i subtituladors ja no estan
clares, i encara menys en I'ambit de la publicitat, en un mercat
internacional, en qué les modalitats de traduccié se subordinen als
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requisits globals de les campanyes de marqueting transnacionals.
Vegem-ho en la segiient activitat:

— Escenari: Una marca de cerveses nord-americana presenta
una mateixa campanya per al mercat internacional, que inclou
un conjunt d’anuncis que semetran per televisi6 i que tam-
bé es trobaran al seu web.* En els paisos de parla no anglesa,
han donat llibertat a les agencies de publicitat locals, per
escollir quina modalitat de traduccié sembla més adient en
cada anunci, si el doblatge o la subtitulacié.

— Visionar els diversos anuncis de la campanya actual de la
marca als Estats Units.

— Comentar 'especificitat de cada anunci com a producte
publicitari i audiovisual:

— Quin missatge publicitari pretén transmetre aquest anunci?
Quina modalitat de traduccié juga més a favor d’aquest

missatge?

— Hi ha molts primers plans dels personatges que necessitin
un ajust labial precis?

— Hi ha només veus en off?

— Es important que les imatges que es presentin en pantalla
es vegin integres?

— Es la veu de 'anunci original un valor afegit com a publi-
citat?

— Hi ha rétols a 'anunci que puguin interferir amb la col-lo-
caci6 de subtitols?

— Redactar un informe per a la companyia anunciant, en qué
es justifiquen els criteris adoptats.

4 Peraaquesta activitat recomanem visitar 'enllag http://www.adbrands.net/us/budweiser_us_
ads_2.htm, que inclou informacié publicitaria i molts anuncis, entre els quals es troba el

conegudissim Wassup, que va tenir ressd internacional al canvi de mil-lenni. També visionem

els anuncis actuals de Budweiser, molt diferents, i disponibles a http://www.budweiser.com/

en/downloads/commercials/commercial-01.aspx#/en/downloads/commercials/commercial-06.
aspx.
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2.2. Doblatge i isocronia

En els tltims anys s’han notat canvis en les tendéncies de traduc-
cié. Amb motiu de la internacionalitzaci6 dels mercats, els possibles
requisits de traducci6 ja es preveuen en la creacié de les campanyes
internacionals. Aixd tant succeeix en ambits com ara la localitzacié
de programes informatics, de videojocs, com en la traduccié audio-
visual i, el que aqui ens ocupa, les campanyes publicitaries.

En I'ambit del doblatge, aquesta tendéncia s’ha traduit en la
creacié d’anuncis que no inclouen personatges que parlen en pan-
talla. Per tant, ja no caldria un ajust labial que, segons el criteri de
les companyies anunciants, resulta més car i pot restar credibilitat
a la localitzacié del missatge. Aixi, en l'actualitat, s'usen més les
veus en off, que posteriorment es doblen.’ Per tant, en aquests
casos, un primer requisit sera la isocronia (o igual durada) entre
text de sortida i d’arribada.

Cal recordar que en traduir de I'anglés a idiomes romanics en
general, el text resultant pot ser d’'un 20% a un 30% més llarg que
el text de sortida. En la traduccié d’anuncis publicitaris, i en la
traduccié audiovisual en general, caldra buscar estratégies de con-
cisié. Aquestes estrategies seran diferents segons la modalitat de
traduccié (doblatge o subtitulacié), el proposit publicitari, el con-
text comunicatiu i el registre emprat a 'anunci.

Per treballar la isocronia en el doblatge, proposem treballar a
partir de les segiients pautes:

— Escenari: una marca de sidra irlandesa realitza una campanya
de marqueting internacional que inclou I'Estat espanyol.®

5 Agraim a la dra. Lidia Cdmara, col-lega nostra al Departament de Traduccié i Interpre-
taci6 de la Universitat de Vic, aquesta informacié sobre les tendéncies actuals cap a les veus
en off en publicitat doblada, informacié basada en els seus 8 anys d’experiéncia com a di-
rectora de produccié en una empresa de traduccid, localitzacid i internacionalitzacid.

6 Al segiient enllag es detalla el procés d’introduccié de la marca de sidra Magners a
I’Estat espanyol: http://www.magnerscider.com/espana/.

Les versions catalanes i castellanes dels espots de Magners, amb veu en off, es poden trobar
a http://www.magnerscider.com/espana/publicidad.asp. I és interessant comparar-los amb
el segiient espot, en angles, similar pel que fa al text i al missatge publicitari, pero amb un
entorn diferent: un nadal d’hivern: http://www.magnerscider.com/great-britain/magners-ads/

default.asp.
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Dins d’aquesta campanya, s’hi inclou publicitat televisiva, en
catala i castella. En els anuncis presentats, hi ha una veu en off
que convida a gaudir del temps lliure, amb la companyia
d’amistats i d’un got de sidra. Les imatges mostren paisatges
amb canvis de pla pausats, seguint el ritme relaxat de la veu.

— Visionar I'anunci diverses vegades.

— Transcriure el text del narrador, que no ha estat proporcionat,
i pel qual es cobra un 50% de la feina.

— Anotar els codis de temps en que parla el narrador.”

— Marcar qualsevol réetol amb informacié escrita que aparegui
a 'anunci.

— Traduir el text, tenint en compte el ritme amb qué apareix
en pantalla.

— Llegir en veu alta el text, per comprovar-ne la isocronia.

— Opcionalment, es pot enregistrar la propia locucié junt amb
I'anunci, amb un programa senzill d’edicié de video i so, per
comprovar la isocronia i la sincronia visual.

2.3. Doblatge i ajust

Hi ha campanyes globals de publicitat que usen sistematicament
el reclam d’artistes internacionals d’actualitat, d’arreu del mén, com
a imatge dels seus productes. Aixo és habitual, per exemple, en
marques de cosmetics. En els anuncis televisius, hi sol apareixer
Iartista portaveu de la marca en primer pla, comentant les virtuts
del producte en qiiestié, o pronunciant I'eslogan de la marca.

En aquests casos, quan les companyies decideixen doblar aquests
anuncis, cal parar especial atencié al que en el mén professional
del doblatge es coneix com a ajust, és a dir, I'adaptaci6 de la tra-
duccié a la locucié del personatge en el text de sortida, amb un

7 En aquest estudi no entrem en les convencions de la traducci6 per al doblatge i la sub-
titulacié i el seu ensenyament, que podeu trobar en altres publicacions nostres, com ara
Bartrina (2001), Bartrina i Espasa (2002a, 2002b), Espasa (2004). Vegeu també les indis-
pensables aportacions d’Agost (1999), Chaume (2003) i Diaz Cintas (2003).
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emfasi especial en els moviments dels llavis, presents en consonants
(semi)labials (p, b, v, f, m) i vocals obertes (a, e, o).

En el mén professional del doblatge, I'ajust és responsabilitat
de lajustador/a, que no sempre es correspon amb la persona que
realitza la traduccié. En el mén de la docencia, defensem que sigui
una mateixa persona qui tradueixi i ajusti, perque, d’aquesta ma-
nera, les opcions d’ajust ja s'incorporen en la fase de la traduccio,
no cal fer canvis innecessaris, i es té un control més gran del pro-
ducte final.

Aquesta visié global de la traduccié i I'ajust és especialment
necessaria en la traduccié d’anuncis, en que el reclam publicitari
és el primer requisit, perd que no es pot destriar de les estrategies
creatives preses en la traduccié i I'ajust.

A més del requisit de 'ajust, en la traduccié dels anuncis cal
tenir en compte ['oralitat dels textos, una oralitat fins a cert punt
fingida, perqué no traduim textos espontanis, sind textos que han
estat elaborats minuciosament en un estudi de publicitat: i del que
es tracta, en definitiva, és d’aportar, en la nostra traduccié, pinze-
llades de versemblanca i adequacié a les situacions que ens mostren
els anuncis, i que resultin eficaces com a reclam publicitari.

Per treballar I'ajust dels anuncis, proposem la segiient activitat,
basada en un encarrec fictici, a tall d’exemple de les tasques que
fem a classe:

— Escenari: Un estudi de doblatge ha demanat que traduim un
anunci de xampd, en queé hi surt una coneguda actriu nord-
americana com a portaveu de la marca. Ens han proporcionat
el guié original de 'anunci, pero avisant-nos que s’hi van
introduir canvis significatius al rodatge.

— Visionar 'anunci sencer diverses vegades.

— Corregir el guié que ens han proporcionat, incloent-hi els
canvis segons el video que tenim.

— Anotar els codis de temps i els simbols d’ajust pertinents,
parant especial atencié als primers plans en que surt l'actriu.
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— Parar atencié a la isocronia en els fragments en off, en queé es
descriuen les propietats del xampu.

— DPrioritzar I'ajust en els fragments en que lactriu parla en
primer pla, sobretot quan pronuncia 'eslogan de la marca.

— Llegir en veu alta diverses vegades la nostra traduccid, per
familiaritzar-nos amb la diccid.

— Comprovar la duracié de la traduccid, tot llegint-la mentre
visionem I'anunci.

— Verbalitzar la nostra traduccié en veu alta, alhora que obser-
vem l'anunci, per posar a prova les nostres solucions de tra-
duccié i d’ajust.

— Fer els canvis necessaris per assolir una isocronia perfecta.

— No oblidar, en cap moment, 'impacte publicitari de 'anun-
ci, requisit principal de la nostra traduccié.

— Comparar la nostra traduccié amb la versié televisiva, que
actualment es pot trobar al segiient enllag: http://www.

youtube.com/watch?v=fOqt87c0Al4

2.4. Subtitols i estratégia publicitaria

Fa uns anys, era una tendéncia generalitzada que els anuncis
televisius traduits amaguessin el seu estatus de traduccié mitjangant
una bona traduccié doblada i un ajust excel-lent. El public espec-
tador descobria que es tractava d’un anunci traduit quan no s’havia
produit una bona isocronia o quan grinyolava I'adaptacié cultural.
Sens dubte, el mitja de traduccié més habitual d’anuncis televisius
aI'Estat espanyol era el doblatge. Perd darrerament, la subtitulacié
ha aparegut i va guanyant terreny com una modalitat de traduccié
audiovisual a la qual es pot treure molt partit quan apareix lligada
de forma indissoluble a les estrategies de marqueting.

Se sol recérrer a la subtitulacié en aquells anuncis en que la
preséncia d’un idioma estranger afegeix uns continguts de signifi-
cacié rellevant per al missatge que es vol transmetre. Qualsevol
idioma de sortida pot estar present en aquests anuncis subtitulats.
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Per subtitular cal tenir en compte que cal seguir uns requisits
especifics en la seva elaboracié (com el pautat o divisié de subtitols,
la limitacié de caracters, els criteris de segmentacié i de supressié
textuals, qiiestions ortotipografiques), aspectes que treballem amb
detall a classe, perd que no abordem en aquest escrit.

Cal tenir en compte que la subtitulacié no és una transcripcio,
sind una sintesi del que es diu; tanmateix, s’ha d’intentar conservar
Iidiolecte dels personatges i el nivell de llengua no té perqué ser
sempre el catala estandard. Ara bé, el fet que la subtitulacié sigui
un tipus de traduccié sintética implica que hem de prescindir
d’alguns matisos del text de sortida, tenint en compte que el public
llegira els subtitols alhora que veu la imatge. Cal recordar sempre
que els subtitols han de tenir les caracteristiques segiients: llegibi-
litat, sintesi i oralitat. Aquestes caracteristiques sén compatibles
amb els requisits que regeixen la creacié de missatges publicitaris,
com ara els eslogans. Vegem-ho, treballant amb la segiient activitat:

— Escenari: 'agencia de publicitat amb la qual col-laborem ens
encomana la traduccié dels subtitols anglesos d’un anunci
de mitges, en que una parella dialoga en italia. Quan parla
I’home, els subtitols surten al peu de la imatge. Quan parla la
dona, els subtitols li cobreixen la cara i ella se’'n queixa.
Lhome comenta que els subtitols surten aixi per no tapar-li
les cames, ni les mitges anunciades.®

— Visionar 'anunci sencer diverses vegades.

— Treure de pantalla els subtitols anglesos.

— Comprovar la correspondencia entre els subtitols anglesos i
el dialeg italia.

— Realitzar la traduccié dels subtitols, tenint en compte que la
partici6 ideal dels subtitols és la que coincideix amb un signe
de puntuacié. Quan aixd no sigui possible, respectarem I’es-
tructura gramatical de la frase.

8 Lanunci es pot visionar al segiient enllag: http://adland.tv/commercials/aristoc-subtitles-

2000-030-uk.
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— Comprovar si la traduccié dels subtitols segueix els requisits
ortotipografics habituals.

— Llegir els subtitols en veu alta, per comprovar que mantenen
Poralitat del dialeg original.

— Repassar si els subtitols acompleixen els criteris de llegibilitat.

— Debatre entre tots si 'anunci ens sembla sexista o si la ironia
amb que es presenta descartaria aquesta lectura.’

2.5. Traduccié d’anuncis televisius d’'una marca concreta
Per treballar de manera transversal diferents estrategies treballa-
des al llarg del curs, es proposa la segiient activitat, fruit d’un en-
carrec fictici, que inclou diferents tasques de documentacid, selec-
ci6 de material i de traduccié.
— Encarrec de traduccié: Proximament se celebrara un gran
congrés internacional a Barcelona sobre «La publicitat: passat
i futur». Per aquest motiu, es traslladard al Museu d’Art
Contemporani de Barcelona (MACBA) I'exposicié organit-
zada per la Library of Congress de Washington (EUA), Fifty
Years of Coca Cola Television Advertisements. Lagencia de
publicitat en que treballem ha posat a les nostres mans la
planificacié de la precampanya per promoure aquesta expo-
sicio.
— Trobarem el material per realitzar aquest exercici al lloc web
http://memory.loc.gov/ammem/ccmphtml/colahome.html.

Activitat 1: Documentacid
— Navegar lliurement pel lloc web de 'exposicié: visionar els
videos i llegir tota la informacié proporcionada.
— Buscar altres llocs web sobre la historia de la marca Coca
Cola. Per al nostre coneixement personal, també ens pot

9  Es pot comprovar a classe I'efecte que produeix 'anunci quan s’emet amb riures enllau-
nats, com succeeix en aquesta versio, disponible a I'enllag segiient: http://www.youtube.
com/watch?v=s2rurMbkZas.
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interessar la informaci6 negativa que trobarem sobre aquesta
marca.

Buscar documentacié bibliografica sobre la historia de la
publicitat.

Redactar un informe sobre la historia i 'evolucié dels anun-
cis televisius de la marca Coca Cola que pugui servir de base
documental per a la promocié de I'exposicié.

Activitat 2: Traduccio

Ens han apuntat la possibilitat que el lloc web de 'exposicié
també es pugui visitar en catala en comengar la campanya
de promocié. Podem comengar traduint la informacié ge-
neral sobre I'exposicié que apareix al ment principal del
lloc web sobre Fifty Years of Coca Cola Ielevision Advertise-
ments.

Visionar tots els videos. Decidir quins contenen retols que
cal traduir i quins funcionen en angles. Fixar-nos com els
anuncis televisius de la marca han deixat de referir-se només
a un puablic angloamerica per passar a un public interna-
cional.

Activitat 3: Subtitulacio

Hem decidit traduir els subtitols anglesos del video First
Experience. Podem visionar el video tants cops com ens sem-
bli necessari.

Treure de pantalla els subtitols anglesos.

Realitzar la traducci6 dels subtitols, tenint en compte els

criteris de particié de subtitols.

Comprovar si la traduccié dels subtitols segueix els requisits
ortotipografics establerts.

Llegir els subtitols en veu alta per comprovar si mantenen
Poralitat del dialeg original.

Recordar que hem de mantenir la ironia del dialeg original.
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Conclusions

Amb aquestes pagines hem volgut mostrar com treballem a
classe la traduccié per a la publicitat, amb els segiients objectius
professionals: coneixer el mén de la publicitat i explorar la (de
vegades dificil) ubicaci6 de la traduccié en la creacié publicitaria.
Els objectius comunicatius que busquem sén: treballar estrategies
retoriques de la publicitat, fomentar la creativitat en traduccid, i
traduir la interacci6 entre el text i la imatge. Aquests es fonamenten
amb els segiients objectius teorics: el fet de coneixer la historia i les
teories de publicitat, encara que sigui de manera breu, ens permet
desmuntar prejudicis sobre definicions restrictives de la traducci6
i fer notar com tota adaptaci6 és una estrategia de traduccid, estra-
tegia valida si compta amb la complicitat dels agents implicats en
la seva realitzacié i la seva distribucid.

Sovint ens replantegem si té sentit ensenyar a traduir publicitat.
No volem pas fer volar coloms, oferint perspectives professionals
poc realistes, perd tampoc tallar les ales de I'estudiant: apostem per
la creativitat, com a valor afegit que creiem que val la pena fomen-
tar a l'aula.
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La traduccié dels anuncis:
estrateégies i problemes

Anna M. Torrent
Departament de Filologia Catalana

Universitat Autonoma de Barcelona

A tots ens sobta trobar errades lingiiistiques en els missatges
publicitaris, vist que s6n peces planificades, carents d’espontaneitat,
creades i revisades per professionals que s'ocupen de la seva excel-
léncia en tots els aspectes. Perd, malgrat aixo, tots hem llegit o
sentit missatges que grinyolen. 1 el grinyol ve, generalment, d’una
mala versié del missatge original del qual procedeix I'anunci, a
causa de la incompetencia del traductor i, potser tan o més sovint,
per restriccions imposades per 'anunciant o pel creatiu. A banda,
també hi juguen negativament els condicionaments espacials i
temporals dels anuncis per ser llegits, per ser escoltats, o per ser
llegits i escoltats alhora, que semblen forgar la traduccié mot per
mot.

Per solucionar-ho, caldria que I'autor de la versié traduida do-
minés la normativa i que 'anunciant transigis en la realitzacié de
versions no tan mimetiques del text original per obtenir-ne altres

Anna M. Torrent. Professora del departament de Filologia Catalana de la Universitat
Autonoma de Barcelona. Ha centrat la seva recerca en els models de llengua dels mit-
jans de comunicaci6 i, especialment, de la publicitat. Es autora de diversos estudis
sobre anuncis, publicitat i llengua, entre els quals La llengua de la publicitat (1999).
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de més satisfactories, d’acord amb la prescripcié i amb la situacié
comunicativa que es desprén del missatge.

També hi ha un altre tipus de grinyol: és el que captem quan el
joc retoric falla en anunci traduit. I, en aquest cas, la solucié no
és facil. Possiblement, el cami més eficac seria el d’abandonar el
missatge original per crear-ne un de nou, en el qual els conceptes
trobarien I'expressié adequada en la fraseologia i els jocs de parau-
les patrimonials i en la seva readaptacié per aconseguir una figura-
ci6 retorica reeixida.

Aquesta comunicacié vol fixar-se en els principals errors lingiiis-
tics, pragmatics i retorics detectats en anuncis que provenen d’un
original en una altra llengua, normalment del castelld; dels casos
de dificil resolucié i de les estrategies que poden ajudar a evitar-los.
Poques vegades es fa al-lusié a la imatge, tot i que imatge i text
formin una unitat indissoluble: crec que ho justifica el fet que es
vulgui parlar només d’errades verbals en el procés d’obtenir una
versié en catald a partir d’una versié en castella.

D’entrada, farem un cop d’ull a les diferents possibilitats de
tractar un anunci en llengua estrangera per adregar-lo a un public
catala.

1. Tres formes d’intervencié del missatge original

Hi ha tres maneres d’obtenir una versié (V) d’un original (O):

1.1 estrangeritzacid
1.2 creacié
1.3 traduccié!

1 Com altres autors (Corpas [2002, 261], Valdés, C. [2002, 98]), considero que I'adap-
tacié és una forma de traduccié en qué s'optimitzen els recursos lingiiistics per obtenir
una versié immillorable en la llengua meta amb vista a una recepcié més eficag i atractiva.
La defensa de 'adaptacié per part d’altres autors, com Duro Moreno (2001,126), com la
forma més lliure de traduccid, fa suposar que entén la traduccié com una versié mot per
mot, abocada a fracassar.
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1.1. Estrangeritzacio

Amb Pestrangeritzacié, el missatge no es tradueix (estrangerit-
zaci6 total) o es tradueix selectivament, deixant les paraules clau
en la llengua original (estrangeritzacié parcial).

Sempre que s’adopta l'estratégia de no traduir el missatge to-
talment o parcialment, es considera que el public objectiu al qual
va destinat, malgrat que parli una llengua diferent, 'interpretara
de manera adequada. Aquesta sembla una condicié necessaria. Ara
bé, el que vol potenciar 'estrangeritzaci6 és algun valor retoric
activat per I'Gs de la llengua estrangera i que es perdria en la tra-
duccié.? Lestrangeritzacié parcial és un procediment en alca, que
va guanyant terreny cada cop més en els anuncis impresos i audio-
visuals. Lestrangeritzaci6 total també va en augment, especialment
quan el text és breu: 'avantatge, econdomic i d’impacte, de perme-
tre la circulacié d’una Gnica versié per diversos territoris hi juga
a favor.

El text en llengua estrangera, que pot ser qualsevol de les llen-
glies europees —frances, italia, castella...—, s'utilitza ben sovint com
a marcador clau del grup que la parla i part de la seva imatge
externa,’ i sempra per remarcar al maxim I'efecte de «pais d’origen»
que connota el producte positivament, mitjangant 'activacié
d’estereotips compartits. Aixi, segons aquests estereotips, Franga
és el pais del luxe i el refinament; Alemanya, el de la solidesa i la
qualitat tecnologica; Italia, el del disseny i de certs productes
gastronomics. Aquests quatre exemples en sén una mostra; i el
darrer (Citroén C5 [4]) és maximament suggerent: el cotxe és
estéticament elegant («trés bon» < Franga) i tecnologicament per-
fecte («Bonn» < Alemanya):

2 La intencié retorica no valdria, en general, per als anuncis dits o escrits en castella en
suports catalans. Simplement, es compta amb la comprensié del pablic catal i es decideix

estalviar-se la traduccié, malgrat que aixd jugui en contra de I'aproximacié anunciant-public
objectiu.

3 Kelly-Holmes (2005, 36) ho interpreta aix{, i, al meu entendre, supera la qualificacié
de «decorat atractiu» de Myers (1994, 93).
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(1) Le temps Chanel (Chanel)

(2) Das Auto (Volkswagen)

(3) Spighe. 1l gusto della semplicita (Barilla)

(4) Trés Bonn. Caracter alemany, esperit francés (Citroén C5)

Pero s’ha de dir que cada vegada hi ha més desercions d’aques-
tes llengiies amb «pedigri» i hi ha més incorporacions de I'anglés.
Perque la llengua per excel-léncia que funciona sense traduir és
'anglés.* En aquest cas, no té gaire a veure amb I'estereotip del
pais d’origen, siné amb els de la modernitat, de I'internaciona-
lisme, de la joventut, de la superacié i de I'exit, compartits a
Europa i als Estats Units. A més, 'anglés també és la llengua dels
negocis i la lingua franca de la publicitat, com la de tants altres
ambits. I la recepcié amplia de 'angles per part de les generacions
joves, i també entre un sector important de la nova immigracié
(indis, paquistanesos, xinesos...), ajuda a atorgar-li aquesta con-
dicié.

Molts anuncis traduits actuals sapunten a estrangeritzar parcial-
ment el text amb I'Gs de 'angles, i per aixo trobem molts eslogans
anglesos, tant si les marques sén japoneses, fineses, alemanyes o
espanyoles:

(5) SHIFT_the way you move (Nissan)

(6) Connecting People (Nokia)

(7) A Passion to Perform (Deutsche Bank)

(8) Estrella by Custo Barcelona (Damm i Custo)

Perd, a més, ja no sén estranys els missatges més llargs. Com a
exemple recent, tenim el de la fira Bread & Butter, en el seu comiat
a Barcelona, aparegut fa un mes i mig als diaris de la ciutat:

4 Alguns autors angloparlants especialistes en marqueting opinen que I'ds de I'anglés
ajuda a evitar possibles «desastres» publicitaris deguts a les males traduccions (Valdés Ro-

driguez [2004, 256]).
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(13) Thank you Barcelona. Four years and eight tradeshows
for selected brands have passed since BREAD & BUTTER
[first set foot in Barcelona. Now it time to move on. We want
to thank Barcelona for the continuous support and for being
the perfect host —we only keep good memories!

A reveure! (Hasta la vista!

D’altra banda, trobem des de fa molts anys I'as de paraules
angleses per necessitat terminologica, perd ara també en podem
trobar (i aixd és més nou) I'is amb efectes ladics, fins i tot comics,
potser globalitzadors, en anuncis diversos amb alternanca de codis.
Sén anuncis destinats a gent jove, que té com a practica molt fre-
qiient el pas d’una llengua a una altra en les converses grupals. En
aquest cas, la publicitat no fa altra cosa que aproximar-se a aquest
public i afavorir 'empatia amb I'anunciant:

(9) Very new avions (Vueling)

(10) 7he dutxa sensation (Evax)

(11)... feeling directe als malucs (Seat Ibiza & Rock’n Roll)
(12) Hola everyone! (Candidatura olimpica Madrid, 2016)

Un cas especial d’estrangeritzacié és la preseéncia del castella en
anuncis en catald, de manera que, puntualment, hi ha un canvi de
codi que afecta el nom del producte, del servei o del benefici pro-
mes. Potser el cas més curids és aquell en qué el nom en castella
del producte o del servei que es publicita té contingut semantic i
un fort valor connotatiu. Aleshores el text catala sofreix una hibri-
dacié impactant —com he dit, tan corrent en la parla grupal dels
joves—, que de vegades té efectes humoristics, com quan el nom en
qiiesti6 és un augmentatiu (15) i (16). Recordem que '’humor és
una manera molt eficag de guanyar-se 'audiéncia; no ens ha d’es-
tranyar, doncs, que entitats bancaries o de telefonia I'erigeixin com
a nucli de campanyes «d’ofertes»:
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(14) Sdc bo i molt tendre. Et quedes amb mi? Bizcochito
All Bran

(15) Vine a Movistar i parla cada dia i tothora. Nou pla-
nazo 19€ sin horarios

(16) Si encara no té el Libretén, obri’l a qualsevol oficina

del BBVA

1. 2. Creacio

La creaci6 és una férmula radicalment oposada a I'estrangerit-
zacié. Hi ha un missatge publicitari en una llengua original (LO)
per a un public determinat i, per raons socioculturals i de marque-
ting, es canvia totalment —és a dir, no s’aprofita, siné que se’n crea
un altre de més adequat—, quan es vol anunciar el producte a un
public objectiu de cultura i llengua diferents.

Teoricament, doncs, la creacié permetria I'elaboracié d’un mis-
satge en catala lliure de servituds lingiiistiques subsidiaries, ja que
partiria del concepte que es vol publicitar, no del text original. Perod
la realitat és una altra: l'opcié de la creacié d’un anunci en catala,
evitant la traduccié de I'anunci original, és practicament inexistent.
Es, en tot cas, la versié en castelli la que és objecte de creacid. |
aquest nou missatge sera traduit, si es creu convenient, en catala.’
La raé d’aquesta practica és que es considera que no hi ha diferén-
cia cultural entre el pablic objectiu castellanoparlant i catalanopar-
lant, que és el que justificaria fer-ne versions diferents: es tracta de
public espanyol o, dit d’una altra manera, d’'una unitat de mercat.

Si haguésssim de representar aquest procés en un esquema, ho
fariem aixi:

Anuncis per a un producte (P)
A: creacié d’un anunci original de P, en llengua LO (angles,
frances, japones...)

5 Torrent, A.M. (2002, 129); Sabaté, J. (1999, 204).
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B: creacié d’'un anunci original de B, en llengua castellana (CS)

C: traduccié de 'anunci castelld (CS) al catala (CT)

Un exemple d’aquesta practica és el d’un dels eslogans de Coca-

Cola:

(17) You can’t beat the feeling

(18) Sensacion de vivir > Sensacié de viure (Coca-Cola)

Per tant, hem de parlar de traduccié, i no de creacid, en ela-
boracié d’una versié en catala, diferent de la de la llengua original.

1.3. Traduccié

Els anuncis traduits al catala solen partir de la versié en cas-
tella, tant si han estat elaborats directament en aquesta llengua
com si la versié en castella és, al seu torn, la traduccié d’una
versié en una altra llengua estrangera. Quan el text de I'anunci
és breu, amb intencié informativa, amb frases que mantenen
'ordre logic dels elements i estan redactades en el registre estan-
dard formal, sense fraseologia ni jocs de paraules, no sol presen-
tar problemes per a un professional competent, ja que catala i
castella son llengiies forca properes.® Aixi i tot, caldra que vagi
amb compte amb les estructures interferides que s’han introduit
en la parla corrent:

(19) Polopor50euros.com. Aconsegueix ara el Volkswagen
que més desitges a VWpor50euros.com o al teu concessionari.
(20) Polopor50euros.com. Consigue ahora el Volkswagen
que mds deseas en VWpor50euros.com o en tu concesio-
nario.

6 Esclar que, fins i tot en aquests casos, hi pot haver algun limit, com la impossibilitat
de traduir la preposicié (‘por’) del nom de la campanya “Polopor50euros.com”, com a

(19) i (20).
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Perd la cosa canvia quan el missatge s'allunya de I'estandard i
es carrega d’emotivitat i esteticisme, incloent frases fetes, locucions,
jocs de paraules, comparacions, metafores i altres figures retoriques,
de vegades a partir del nom de la marca, quan juga amb la fonética,
quan fa concessions a la col-loquialitat, quan utilitza I'argot, etc.
Aleshores les versions difereixen, si volen mantenir la seva grapa
comunicativa i la seva qualitat normativa i expressiva, i el traductor
ha de fer-hi un esfor¢ d’adaptacié, modificant lestructura de la
versié castellana amb operacions que permeten obtenir una reex-
pressié Optima en catala —tals com 'amplificacié, el canvi d’ordre,
la parafrasi, la reduccié, la sinonimia o la transcategoritzacié, entre
altres. Aixi, el canvi d’ordre i la cerca d’'una manera de dir sinoni-
mica, perd més genuina, als eslogans (21) i (22), respectivament,
donen naturalitat als missatges:

(21) Menjar sa és un plaer < Da gusto comer sano (Frude-
sa)
(22) Com a casa seva < Esta es su casa (Don Piso)

Perod, lamentablement, és molt habitual que el castella faci un
paper mediador molt negatiu i hi hagi una traduccié servil per in-
competencia del traductor, o també, com ja s’ha dit, per voluntat de
'anunciant, ja que la maxima fidelitat —és a dir, la maxima reiteracié
i semblanga en paraules i construccions de les dues versions, encara
que el text traduit perdi qualitat— garanteix la memoritzacié del
missatge per a aquell public, com el catala, que rep les dues versions
(catalana i castellana) a través dels diferents suports que té més a
I’abast. Els dos exemples que vénen a continuacié mostren el desen-
cert d’'una traduccié mimetica en I'Gs inadmissible d”*os’ per ‘pinyol’
a (23) i de ‘zendre per ‘tou’ (ja que es tracta de pa), a (24). Es clar
que, en el segon cas, la seleccié adequada de la paraula catalana faria
perdre la connotacié erotica de la versié castellana i ens enfrontaria
amb un altre problema del qual parlem més endavant:
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(23) Olives sense os < Aceitunas sin hueso
(24) La mossegada més tendra < El bocado mds tierno

I si hem observat deficiéncies en la traduccié del lexic, també
n’apareixen en la sintaxi. Es tracta d’aquelles estructures interferides
que estan molt interioritzades en el llenguatge corrent, com la su-
pressié o el mal Gs de en i /i; la utilitzacié d’estar per ser; el canvi de
regim verbal de molts verbs; la seleccié equivocada dels connectors
o I'ts abusiu dels possessius, seguint la pauta del castella.

No cal dir que aconseguir versions catalanes normativament
acceptables i estilisticament encertades de textos publicitaris, tant
si el suport és escrit, audiovisual o digital, és una condici6é neces-
saria per a 'estandarditzacié de la llengua catalana en aquest ambit,
i, de retruc, per a la seva estandarditzacié en general. Amb referén-
cia a la publicitat vehiculada des dels llocs web —el suport que es
percep com el de la informacié publica més selecta—, el fet que a
la pagina principal d’'una marca hi aparegui el catala entre altres
opcions lingiifstiques, el situa en rang d’igualtat amb I'anglés, el
castella o les altres llengiies que s'ofereixen.” Convé, doncs, que el
missatge sigui elaborat amb tota la cura perque sigui efica¢ per a
I'objectiu pel qual ha estat creat i com a element normalitzador.®

2. Problemes lingiiistics

Poden afectar la fonética, la sintaxi i el léxic, i es detecten en les
versions traduides d’un missatge en castella, tant si és un missatge

7 Torrent, A. M. (2004, 110).

8 A De Moragas, M. (2007, 173), es déna el percentatge de la preseéncia del catala a In-
ternet en diversos sectors. Es molt alta (80-100% dels webs) a universitats, teatre i dansa,
vins i caves, fires i salons, església, cercadors i directoris; alta (65-80%) a portals d’Internet,
musica, ONG, radio i televisi6, diaris, revistes i agéncies; i molt baixa (0-30%) a institucions
de administraci6 de 'Estat i de la UE, laboratoris, farmacia i quimica, moda i perruqueria,
missatgeria, transport i seguretat, grans empreses i multinacionals, neteja, perfumeria i
drogueria, electrodomestics, fotografia i automobil.
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original com si prové d’una traduccié d’un missatge en una altra
llengua. D’altra banda, les seleccions lingiiistiques també poden
afectar la representacié del registre adequat, la capacitat connota-
tiva i la qualitat retorica.

2.1. Fonética

Els problemes se centren en la pronunciacié de marques en els
anuncis audiovisuals en catala, perqueé és una practica molt freqiient
que les lletres de les marques es llegeixin en castella a la televisio.
Aixi, les vocals <E> i <O> solen ser tancades fins i tot quan haurien
de ser obertes, les <A> atones solen ser massa obertes quan la lo-
cucid es fa en una varietat oriental, i consonants com <C>, <G>,
<H>, <J>, <S>, <Z> (en contextos com ACE, Thrombocid, Special,
GIOR, HS, Lizipaina) sén pronunciades amb el so corresponent
castella ([‘aBe], [trombo’0id], [‘spebial], [yi’or], [atfe ‘ese],
[li6ipa'ina]). La decisié de conservar la pronunciacié castellana en
les marques és, de ben segur, una imposicié de I'anunciant, que
considera que la marca és un retol inamovible com a un referent
clar del producte per al pablic objectiu. Per tant, es considera que
convé representar-lo locutivament d’una sola manera, en aquest
cas, en castella.

En els darrers temps, perd, s'observa una certa tendéncia a la
normalitzacié tant en la prontincia de marques com en el lletreig
de lletres i nimeros (Nou Citroén C5, pronunciat [‘now si’troen
‘se ‘sink], a TV3), tendéncia que ja fa uns quants anys que s’ob-
servava en la publicitat radiofonica (A/ cuines, pronunciat [‘a ‘30ta
‘cujnas]), de vegades alternant amb la prondncia estrangera, com
passa en els anuncis de /B Scozch i de Wipp gel, en els quals en el
dialeg dels personatges es pronuncia [‘35ts ‘be] i [‘wip ‘3€l], men-
tre que el narrador diu [ ota ‘be] i [‘wip “)el]. Fixem-nos que,
en aquests ‘doblets locutius’, es té molta cura de deixar per al
narrador la pronincia en castella, que es considera la de la marca,
mentre que la pronidncia catalanitzada es reserva per als personat-
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ges que intervenen en el modul conversacional de 'anunci, als
quals se’ls permet aquesta representacié locutiva més casolana.

2.2. Sintaxi

En la traduccié dels anuncis, els punts més problematics de la
sintaxi s6n aquells que, de fa temps, provoquen errades i dubtes en
el parlar corrent.

a) Per aixo, un dels punts més febles —i mai millor dit—és I's dels
pronoms febles, sobretot els adverbials ez i A7, perd també de ho,
el, la. Sovint s ometen, quan esdevenen obligatoris per a la construc-
cid; altres vegades se seleccionen malament, seguint la pauta del
castella. A més, el fet que els pronoms siguin paraules semanticament
debils i opagues —en publicitat se solen triar paraules carregades de
sentit— ajuda a arraconar aquestes formes per trobar expressions més
contundents. I aixd reforga la tendencia general de suprimir-los.
Vegem-ne aquests exemples:

(25)...reservim un!l! < ...resérveme uno (Dormiprix)
(26) Tu decideixes < Tu decides (TVC)

(27) Li convidem a mirar aquest corxe < Le invitamos a
mirar este coche (Passat)

b) També els pronoms forts de tercera persona sén usats d’una
manera poc habitual i poc recomanable. Aixi, e// o ella utilitzat per
referir-se a inanimats provoca missatges estranys, perque en catala,
aquesta construccié s utilitza en poquissimes ocasions i només quan
el referent és un concepte, no quan és un objecte material; mentre
que en castella I'ts de é/ o ella és molt més lliure:

(28) Rapid i lleuger sobre l'asfalt. Potent i robust fora d’ell
< Répido y ligero sobre el asfalto. Potente y robusto fuera

de ¢l (Chevrolet)
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¢) Una altra font d’incorreccions és el del tractament sintactic
dels verbs. Catala i castella no tenen el mateix repertori de verbs
pronominals, transitius o intransitius. Concretament, un verb
com callar no es pot pronominalitzar; un verb com esmorzar no
es pot transitivitzar; i un verb com wveure-hi no es pot desprono-

minalitzar:

(29) Hi ha coses que no pots callar-te < Hay cosas que no
puedes callarte (Mundiauto)

(30) Esmorza fibra < Desayuna fibra (Kellogg’s)

(31) Protegir-se del sol i veure al mateix temps < Proteger-
se del sol y ver al mismo tiempo (Cottet)

d) També s’observa un Gs freqiient de 'infinitiu absolut, utilit-
zat en I'enumeracié de les accions necessaries per aconseguir un
resultat.” Mentre que en castelld aquest és un procediment habitual,
en catala es recomana que el verb es conjugui (per exemple, «Des-

penja, marca i ajuda»):

(32) Despenjar, marcar i ajudar. 2 minuts < Descolgar,
marcar y ayudar. 2 minutos (Intermén)

¢) Un altre punt problematic és el de les preposicions, sobretot
la seleccié en determinats complements nominals i el canvi i la
caiguda en certs contextos.

(33) Especialistes en ajudar-te < Especialistas en ayudarte
(CIFEC)
(34) Sensacié a llimona < Sensacién a limén (Font Vella

sensacion)

9 Potser amb la intencié d’atenuar I'efecte d’'imposicié propi de I'imperatiu. Vg. Vellén

Lahoz, J. (2007, 133-1306).
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/) Igualment, sha d’assenyalar que sovint hi ha un ds abusiu
dels possessius, tenint en compte les limitacions que té aquest ts
en catald.’” Ara bé, I'aparicié de possessius sobrers es deu en part
al calc de 'expressié castellana, molt més procliu a incloure pos-
sessius, pero també al llenguatge publicitari que subratlla la perti-
nenga a la primera persona ('anunciant) i a la segona persona (el

destinatari), basicament amb ‘nostre’, ‘teu’ i ‘vostre’:

(35) A Iberia hem ajustat els nostres preus perqué puguis

continuar volant

2.3. Leéxic

El principi de seleccié léxica que sembla regir en la traduccié
publicitaria del castella al catala és el de buscar les paraules més
semblants en les dues llengiies (els cognats) per obtenir, una vegada
més, un text mimetic. Si a la versié castellana hi ha ‘sabor’, ‘fragan-
cia''' i ‘acercarse a, a la versié catalana molt probablement hi
haura sabor (i no gust), fragincia (i no olor ni perfum ni aroma),
acostar-se a (i no arribar-se a). De la mateixa manera, es parlara de
cabell (i no de cabells). Amb aquestes seleccions, sobté una versié
menys natural, que de vegades comporta canvi de registre, i sovint

clarament interferida:

(36) Molt sabor, dents més sanes (Xilitol)
(37) Una fragancia més fresca... (Air Wick Fresh Matic)
(38) Acosti’s a les nostres oficines

(39) Se li trenca el cabell? (HS)

10 També hi pot pesar el fet que el possessiu provoqui una sensacié d’accessibilitat del que
s’ofereix. Herndndez Toribio, I. (2006, 85).

11 Ls actual de fragancia a la publicitat es deu al fet que és un anglicisme que ha arraconat
altres sinonims més habituals fins ara.
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Tenint en compte aquesta practica, quina traduccié catalana
esperariem per a aquests missatges? Alguna frase amb sabor i
amb tendresa, potser, per a (40)? I alguna amb passar-se per a
(41), tot i que en catala la pasta o 'arrds es coven, quan couen
massa?

(40) Disfruta del sabor y ternura tnicos de Donuts
Cl4sicos (Donuts)
(41) Siempre al punto: no se pasa, no se pega y queda

suelta (Gallo)

Si abandonem el mimetisme, ens sera possible obtenir una
traduccié correcta i propera al llenguatge corrent, com ara:

(40°) Tasta la flonjor i el gust vinics de Donuts Classics (Do-
nuts)

(41°) Sempre al punt: no es cova, no senganxa i queda sepa-

rada (Gallo)

3. Problemes de representacié del registre

En altres ocasions, el problema és la conservacié del registre de
'anunci original, tenint en compte el destinatari, la intencié i el
grau de formalitat del missatge. El traductor no I'ha conservat,
potser perque ha menysvalorat els factors contextuals, o bé perque
li ha semblat que la supressié d’una forma incomoda (per exemple,
un castellanisme corrent) era la millor manera de reeixir la versié
catalana, o bé perqué ha seleccionat una accepcié inadequada del
mot, que no encaixa prou amb la situacié comunicativa. Aixi,
I'anunci en castella. ..

(42) Agua de colonia Alada. Bésame, tonto
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...es va traduir en catald suprimint-ne I'equivalent al vocatiu
(‘tonto’), i d’aquesta manera perdia I'aparenga d’espontaneitat i
desinhibicié que marcava el producte com destinat als joves:

(42°) Aigua de colonia Alada. Fes-me un peté

En canvi, la representacié del col-loquial i la connotacié que es
pretenia era molt facil d’aconseguir, per exemple, amb algun
d’aquests afegitons:

(427) Aigua de colonia Alada. Fes-me un petd, xato
Aigua de colonia Alada. Calla i fes-me un peté

Igualment, ens sembla que no es va encertar la tria del verb en
aquest anunci, en el qual apareixia una dona en les darreres setma-
nes de 'embaras, mirant amb desolacié les taques que s’havia fet a
I"nica brusa que es podia posar. La veu en off, volent expressar els
seus pensaments contrariats, deia:

(43) Una sola brusa que encara et serveix < Sélo una blu-

sa que te vale (Ariel)

Lus un pel encarcarat d’'una sola brusa i d’et serveix no es cor-
respon al registre col-loquial del ‘que te vale’ castelld; en canvi,
shauria pogut mantenir el to, si la versié hagués estat /snica bru-
sa que encara et va bé.

4. Problemes de capacitat connotativa i de qualitat retorica

Pero l'interés a deixar una versi6 tan proxima respecte de la
llengua de partida pesa sobretot negativament en tres menes de
missatges:
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a) Els missatges que juguen amb el significat que suggereix el
nom de la marca, valid per al castella, pero esvait en la versi6 tra-
duida al catala:

(44) Nou Tenn aloe vera. Tenn més forca. Tenn més brillantor
(45) Agroseguro. Passi el que passi, tu, segur. Agroseguro.
Passi el que passi, tu segur

En tots dos exemples, el traductor ha mirat de sortir-se’n de la
manera més airosa possible. A (44), en perdre 'homofonia que es
donava en castella entre el nom del producte “Tenn’ i la forma ‘ten’
de 'imperatiu de ‘tener’ (“Tenn mds fuerza’. “Tenn mds brillo» =
«ten mds fuerza», «ten mds brillo»), sha jugat amb 'entonacié i les
pauses ([ZTenn / / més forcal/ / / Tenn / | més brillantor!]= «Tenn té
més forca, Tenn té més brillantor»). A (45), el traductor ha man-
tingut el primer joc de paraules, tot i que n’ha perdut la rima
(Agroseguro. Passi el que passi, tu, segur < ‘Agroseguro. Pase lo que
pase, tu, seguro’), perd ha abandonat el segon, deixant-hi una
puntuacié incongruent (Agroseguro. Passi el que passi, tu segur <
‘Agroseguro, pase lo que pase, tu seguro’).

b) Els missatges que inclouen fraseologia, locucions o frases fetes
patrimonials, que gairebé sempre sén alterades amb intencié retorica
i al-ludeixen a 'argument de compra del producte. A part de poten-
ciar-ne I'expressivitat, ajuden a memoritzar-lo, pel fet que utilitzen
formats i temes discursius molt sabuts. Com que aquesta fraseologia
és privativa de la llengua en la qual s’ha redactat 'anunci, sovint es
presenta un problema irresoluble a 'hora de traduir-la, i la solucié
més adequada seria I'elaboracié d’un missatge nou a partir del con-
cepte que es vulgui publicitar. Fixeu-vos en els exemples:

(46) El mejor amigo del hombro (minicamera de video
Sony)
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(47) Una feria de tomo y lomo (fira del llibre d’ocasié)

Es evident que missatges d’aquest tipus no admeten cap traduc-
cié mimetica, sin6 un esfor¢ d’imaginaci6 per obtenir un equivalent
amb igual de forca en catala. Es la feina dels creatius. El que van

proposar els meus alumnes de quart de Publicitat per a cada cas va
ser:

(46’)  Lamic que et fa costat
Camera x. Molt lleugera. Er fara el pes
Camera x. La carrega que no pesa
(47°)  Una fira de pes
Una fira de molt volum
Vine a la fira. No passis pagina

¢) Els missatges amb trops i figures d’expressio, de diccid, de
construccid, d’elocucié i d’estil. En I'exemple segiient, hi ha un
empobriment retoric i expressiu en la traduccié catalana, a causa
de la no coincidéncia ritmica i accentual entre déus i diésel, que si
que es manté en castella (‘dioses’ i ‘diésel’: «placer de dioses»); aixd
malmet la referéncia a un tdpic compartit que suggereixen, justa-
ment, aquestes paraules:

(48) Plaer de Diésel < Placer de Diésel

En aquest altre exemple, hi ha una contraposicié de significats,
que no és possible mantenir en catala:

(49) Que sea Beefeater. Lo demds es lo de menos

Com que no tenim en catala una frase equivalent i fonetica-
ment reeixida —no podem transformar-la en «el de més és el de
menys», que tindria un altre significat—, la traduccié ha de buscar
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altres vies,'> com per exemple, la col-loquialitzacié amb la inter-
jeccid rai :

(49’) Que sigui Beefeater. La resta, rai!

Es clar que, quan loriginal s’ha redactat en catala i es tradueix
en castella, es poden plantejar els mateixos problemes. En I'exem-
ple escrit a continuacid, la versi6 castellana queda desproveida del
significat d’«ancid» que té en catala ‘persona gran’ i, pel que fa a la
forca locutiva, perd la cadéncia provocada per la inversié:

(50) Amb les persones grans, amb les grans persones > Con
las personas grandes, con las mejores personas (Caixa de
Catalunya)

Es evident que la solucié d’aquests casos demana al traductor
una habilitat que va més enlla de ser lingiiisticament competent;
una habilitat semblant a la que té un poeta o un dramaturg amb
el sentit de la llengua molt afinat, a la cerca de formes expressives
que tinguin els mateixos efectes que els que tenen les formes de
'anunci original, tenint en compte tots els condicionaments que
incideixen en la comunicacié per obtenir una expressié optima,
com la representacié del marc situacional i la insercié en una cul-
tura determinada.

5. Conclusions

a) De les tres estrategies possibles per obtenir una versié desti-
nada al public objectiu catala, a partir d'un missatge publicitari
redactat originalment en una altra llengua —estrangeritzacid, crea-

12 Tot i que perdi I'al-literacié i la falsa paradoxa, que és la gracia del missatge en castella.
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cié i traduccié—, les més utilizades sén I'estrangeritzacié i la tra-

duccid, mentre que la creacié es desestima.

b) Pel que fa a I'estrangeritzacié total o parcial, sobserva que és
una practica en alga, de vegades per subratllar la qualitat del pro-
ducte amb lestereotip del «pais d’origen», perd en més ocasions,
utilitzant 'angles, per remarcar valors com l'internacionalisme, la
superaci6, I'éxit i la joventut. Finalment, també s'usa el canvi de
codi per necessitat terminologica o amb intencié humoristica o

empatica.

¢) La preséncia de noms de marques en castelld amb contingut
semantic, en missatges publicitaris en catald, provoca una hibrida-
cié lingiiistica que s'assembla a la del llenguatge grupal de la joven-
tut i que pot tenir una vis comica.

d) Hi ha una dificultat evident d’aconseguir una versié satisfac-
toria en la traduccié d’anuncis amb fraseologia, jocs de paraules,

trops i figuracié retorica.

6. Propostes

a) Es determinant assegurar la bona formacié lingiiistica del
traductor, perqué sigui una persona competent en la llengua de
partida i en la llengua d’arribada (el catald), ja que les possibilitats
d’obtenir una versid interferida sén molt grans, vista la situaci6 del
catala corrent, que ha incorporat nombrosos calcs fonétics, sintac-
tics i lexics del castella. La versié també hauria de ser respectuosa
amb el registre i la intencié de I'anunci original.

b) Cal sensibilitzar els anunciants perquée redueixin les restric-
cions en la seleccié de formes lingiiistiques catalanes amb vista a
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obtenir versions mimetiques. Aixi, el missatge obtingut sera maxi-
mament expressiu i efica¢ per comunicar el concepte que es vol

publicitar.

¢) Es desitjable que es fomenti la creacié d’anuncis en catala,
quan la traduccié de I'anunci original és inviable, des del punt de
vista retoric o pragmatic. Aixo propiciard missatges d’alta qualitat,
sobretot d’aquells que sén petites peces retoriques i que utilitzen
fraseologia, jocs de paraules, ritme i rima, i figures retoriques
en general, molt sovint amb inclusié del nom de la marca.

d) Convé que el catala incrementi la seva presencia en els llocs
web, i que el text en catala aparegui com a opcié lingiiistica a la
pagina principal: aixo el situaria visiblement en un nivell d’igualtat
respecte d’altres llengiies molt potents i difoses, com I'anglés o el

castella.
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Traduccié i publicitat:
les agencies des de dins

Albert Arnaus

La meva participacié en el XVII Seminari sobre la Traduccié a
Catalunya és per parlar de la realitat que trobara qui vulgui treba-
llar com a traductor per les ageéncies de publicitat. M’he estimat
més escriure-ho per dues raons. Una és que no séc gens bon orador.
Laltra és perque, com que ho he treballat molt abans, ens assegurem
que en el minim de temps pugui traslladar com més idees millor.
I que siguin clares i ben ordenades. Com si es tractés d’un anunci.

Com és, per un traductor, treballar per a una ageéncia de publi-
citat? En qué es diferencia d’altres feines? Es paga millor? Es més
divertit? Més interessant? Té glamour? Tot aixo és el que intentaré
aclarir una mica. Pero cal relativitzar el que diré perque jo només
s6c un testimoni aillat. Una peca d’un puzle que en necessitara
moltes més per tenir algun sentit.

La meva experiéncia permetra entendre millor una part del
sector publicitari. He treballat durant prop de 20 anys com a copy
creatiu en publicitat, promocions i marqueting directe, i sempre

Albert Arnaus. Redactor d’anuncis i altra literatura comercial. Ha treballat per a una
desena d’agencies i per a més de cinquanta clients. Per gust escriu articles, contes
breus, d’humor, grafics i de tant en tant en publica algun.
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en agéncies nacionals de format mitja o petit. No tinc per tant
experiencia de com es treballa a les multinacionals, tot i que si que
he treballat llargues temporades amb clients de mida gran o molt
gran com Sony o Dodot.

Qué fa un copy creatiu?

Com més gran és 'agéncia més especialitzada és la feina. A les
agencies mitjanes i petites on he estat acabes fent una mica de tot,
perd en principi ets, junt amb el director d’art, el responsable de
la creativitat, del que diuen els anuncis i de com ho diuen. Al copy
creatiu li correspon crear els conceptes que hi ha d’haver darrere
les idees, les estratégies creatives que han d’aconseguir els objectius,
els textos i la comunicacié en general. Disseny, tipografies, solucions
grafiques o plastiques, ambientacié, estetica i identitat corporativa,
entre altres, queden en mans del director d’art. Lequip de copy i el
director d’art dissenyen i modelen una comunicacié creada per
complir els objectius definits pel marqueting.

La relacié amb traductors i correctors també depen generalment
del copy pel que fa a la feina en si. I també depen de I'executiu pel
que fa al tema econdmic i als zimings. Perod aixd també pot variar
segons els casos. Es a dir, mentre en algunes agencies els creatius
manen molt, en d’altres els que manen molt s6n els executius.

Qui fa les traduccions?

Les traduccions, les fa el traductor? Semblaria evident, pero
no és ben bé aixi. Depén dels casos. A les agencies mitjanes i
petites, pel que jo he vist, sempre que es pot es prescindeix del
traductor professional. L'excepcié sén els casos en que la traduc-
cié és de compromis; aleshores si que la feina es posa en mans de
serveis de traduccié externs. Per il-lustrar-ho, vegem-ne alguns
exemples reals.
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Traduccions encarregades a professionals:

— Totes les corresponents a la comunicacié de I'Institut Quimic
de Sarrid, que per qiiestions d’imatge i de rigor no pot per-
metre’s una traduccié de poca qualitat.

— EI cataleg d’activitats de Turisme de Catalunya, adregat a
turistes, ha de ser tan ben escrit com si fos editat a Londres.
I alhora pot generar prestigi o desprestigi per Catalunya en
funcié de la seva qualitat. Hi ha doncs aqui raons practiques
i de prestigi per escollir un traductor professional.

— Elllibre 100 anys d’anuncis de La Vanguardia. Per raons de
prestigi.

— Els programes dels concerts de musica classica patrocinats
per Sony. Les grans marques, quan patrocinen actes culturals,
volen que tot surti perfecte i es tornen doblement exigents.
Es un cas ben clar en qué el traductor professional és garan-
tia de qualitat.

Tres casos: institucions, empreses grans i empreses petites

Exemples de traduccions «fetes a casa»

A dues de les ageéncies on he estat les traduccions de menys
compromis de I'anglés, el frances o I'alemany al castella sempre les
feien executius nadius, anglesos, francesos o alemanys, que no eren
traductors professionals. També és habitual que aquestes traduc-
cions les faci el mateix client, fins i tot en el cas de multinacionals.

Alguns exemples del tipus de feines que es fan «a casa»: articles
o notes de premsa per a revistes professionals, material per a con-
vencions, anuncis a mitjans no massius, house organs, material per
a fires, pagines web, etc. Pel que fa a les traduccions del castella al
catala sempre les he fet jo, de vegades amb 'ajut d’un corrector —ge-
neralment dels serveis de normalitzacio.

En alguna de les agéncies per a les quals he treballat comptavem
amb els serveis fixos d’un traductor professional, que també exercia
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de corrector quan calia. Aixo sovint depen molt del tipus de client
o de feines que té I'agencia. En aquest cas, la relacié era habitual
perqueé hi havia un client, 'IQS, que necessitava periddicament
aquests serveis. I també per la inercia d’altres temps, en que la fi-
gura del corrector o traductor de capgalera era habitual en les
agencies. Avui, a la publicitat, tot ha canviat molt; i amb la crisi
encara esta canviant més. Pero I'autentica crisi de les ageéncies i de
tots els satel-lits que els donen serveis ve de més enrere. De fet, en
publicitat, les vaques no paren d’aprimar-se des de fa uns vint-i-cinc
anys. Perod s’ha de dir que havien arribat a estar molt grasses i molt
mimades.

El dimoni del dubte i ’angel de la fe

Confiar o no confiar

La confianga és important en la traduccié publicitaria; i ho és
perque el responsable de I'ageéncia (ja sigui el creatiu, el copy o
Iexecutiu, és igual) ha de donar el vistiplau a una traducci6 sense
estar-ne qualificat; necessita doncs confiar en el seu traductor. I
també cal confianga perque qualsevol traduccié és discutible.

Quan vam dissenyar el llibre 100 anys d'anuncis amb motiu del
centenari de La Vanguardia calia traduir el text a 'anglés. Repassant
la traduccid, saltava a la vista que el sentit en anglés era molt dife-
rent que en catald. El client i la feina eren de molt compromis, i el
text era d’autor, de ’Enric Satué, cosa que representava un com-
promis afegit. El traductor ens I'havien recomanat, perd tampoc
no en sabiem gran cosa més.

Finalment, va caldre recérrer a un segon traductor el qual, vés
a saber si per justificar la feina o sincerament, va trobar molts
problemes a la traduccié del seu col-lega. Aleshores és quan els
dubtes es multipliquen i comenga una espiral de desconfianga molt
perillosa. La confianga és potser I'eina més important de traduccié.
No tant tenir-la com transmetre-la; si el traductor aconsegueix que
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el client confii plenament en ell, la feina estd mig feta. Aixo és es-
pecialment important en la primera feina que fas per a un client,
quan tot és una qiiesti6 de fe. Després, feina a feina, la confianca
es consolida amb els fets i el tracte i es pot aconseguir transformar-
la en fidelitat. De fet, diria que en la traduccié hi ha molta més
fidelitat que en altres camps. La diferéncia de preu no justifica els
maldecaps i aquest és un gran avantatge de la traduccié que cal
cong¢ixer i aprofitar. Un avantatge, pero, que també juga a favor
del predecessor...

Primer pensar, després traduir

Un dels inferns de la traduccié el provoca la falta de connexié
i comprensié per part dels qui intervenen en el procés. Basicament:
client, agencia i traductor. Si tothom fa la seva feina pensant no
només en ell mateix, siné també en les altres anelles de la cadena,
tot anira bé. Malauradament, aixo no passa gairebé mai. Quan es
tracta de petites feines no hi ha problema; perd amb les feines
voluminoses cal anar amb molt de compte.

Explicaré un cas. Durant quatre anys vaig estar en 'equip de
disseny dels llibres corporatius de I'Institut Quimic de Sarria.
Aquests dos llibres, d’'unes 70 pagines cadascun i amb el text en
tres idiomes, s’actualitzaven cada any. El problema aqui no era pas
la qualitat de la traduccid, que com he dit abans havia de ser alta,
siné els timings massa curts, els canvis constants en la informacié6
per manca de coordinacid, la mala organitzacié en els lliuraments
del material, el poc control sobre el client per part de 'agéncia, etc.
El resultat era que el traductor treballava amb un material que li
deien que era final perd no I'era i per tant sempre acabava canviat
a ultima hora. Com que es treballava en tres idiomes, cada canvi
es multiplicava per tres pel que fa a la compaginacié i el disseny. El
pitjor de tot plegat no era que la feina es tripliqués, siné que ben
aviat se’'n perdia el control, apareixien errades noves que calia apli-
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car als tres idiomes i ja no era possible tenir cap seguretat sobre la
fiabilitat dels textos —ni originals, ni traduits. Per evitar aquestes
arenes movedisses en qué com més et mous més atrapat estas és
molt important, abans de llangar-se a traduir, pensar bé, clar i fred
en el metode a seguir i establir protocols i sistemes de protecci6 de
la feina feta, intentant assegurar 'avang i evitar el caos.

FEl client sempre té raé

Com hem vist fa un moment amb I'Institut Quimic de Sarria,
la frase «el client sempre té raé» continua sent una frase de cada
dia i ocasiona no pocs problemes. Aixo vol dir que el criteri pro-
fessional del traductor és respectat sempre que no es contradigui
amb el criteri del client. El mateix es podria dir del criteri del cre-
atiu o del director d’art. En aquest tema la publicitat és una pro-
fessié ben poc honorable que no se sap fer respectar, potser perqué
la seva professionalitat ningt no se I'acaba de creure. Aquest poc
respecte professional que els anunciants tenen per les agencies es-
quitxa també els traductors per més que aquests si que tinguin
arguments técnics amb que defensar les decisions lingiiistiques.
Perd als clients de la publicitat els arguments filologics no els im-
pressionen gaire, com podrem veure després amb el cas de Pentax.

La traduccié creativa es fa a quatre mans

La traduccié creativa en la teoria

La traduccié publicitaria pura és traduccié creativa. Chan de
fer un creatiu-copy i un traductor, a quatre mans. La feina del tra-
ductor consisteix aqui a ajudar el copy creatiu a treballar amb una
llengua que no és la seva fins al punt de poder-hi jugar, si convé;
també és el traductor qui ha de mirar d’apropar el copy a la cultura
que ha originat Pespot, als seus valors. Perd no des de fora. El
traductor ha de participar en el procés creatiu tant com sigui pos-
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sible. A banda d’aquesta feina a quatre mans, el traductor també
n’ha de fer una de supervisié que consisteix a evitar tant les errades
fatals com els dobles sentits involuntaris, sorolls, o, al contrari,
introduir I'ts de llenguatge col-loquial, si és necessari, per aconse-
guir naturalitat. Perqué la comunicacié publicitaria sempre ha
d’estar molt més a prop del carrer que no de I'académia.

Normalment, en publicitat, mana el brifing. En les traduccions,
naturalment, també cal tenir-lo molt en compte. De fet, és més
important respectar-lo i comunicar d’acord amb les seves directrius
que no pas ser molt fidels a la peca original, que pot no funcionar
en el nostre mercat. Per tant el brifing és, amb 'anunci, una de les
peces clau de la traduccid; i qui coneix el brifing i les eines de la
comunicacié és el creatiu.

I finalment, un altre punt en queé destaca el traductor com a
part d’aquest tandem és que només ell pot vigilar que no es perdin
matisos en la traduccié, que les qualitats de I'original es mantinguin
i que tot allo que no cal que canvii no perdi forca.

La traduccié creativa en la practica. El Cas Werther’s

Fins aqui hem vist la teoria. Veiem ara com es va resoldre un
cas real en una agéncia molt vinculada a empreses alemanyes i on
el gerent i una part del personal era també d’origen alemany. Es
tracta del cas dels caramels Werther’s original. No sé si es té present
aquell spot en qué un avi recorda —entre boires estil anys 40— com
el seu propi avi ja li donava aquells caramels quan ell era un nen...
ara (tornem al present, adéu boires) és ell 'avi, qui, naturalment,
déna els mateixos caramels al seu nét.

La meva feina consistia a fer 'adaptacié d’aquest espot al castella
ial catald; el punt de partida era una traduccié de l'original alemany
«feta a casa», és a dir, a la propia agéncia, i molt literal. Suposo que
aixd és molt diferent en el procés de les multinacionals, perd en
aquest cas es tractava d’una ageéncia alemanya petita i per al gerent
la llengua comuna amb el client era un dels seus punts a favor
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respecte d’agéncies més grans. Per aix0 li era dificil justificar una
despesa de traduccié.

Inicialment, en el cas de Werthers vam tractar de fer una tra-
ducci6 que tingués en compte les grans diferéncies entre Alemanya
i Espanya, entre Alemanya i Catalunya, pero el client tenia molt
clar que volia una traducci6 que respectés totalment 'obra original.
No volia adaptar I'espot a la sensibilitat local, siné al revés. Veia el
seu concepte («el salt generacional, d’avi a avi») completament
universal, i raonava que si la seva campanya no tenia en compte les
diferencies locals, per qué ho hauria de fer la traduccié? De fet,
tenia rad. El que passa és que aquell espot de I'avi i el nét era tan
carrinclé que avui fins i tot seria modern. ;Hauria pogut, una bona
traduccié, arreglar alguna cosa en aquest cas? Dificilment. Només
una solucié creativa atrevida, basada en jugar —i fins i tot ridiculit-
zar— l'anunci original, podria haver canviat estil. Per exemple,
deixant l'audio en alemany, posant subtitols i canviant també
radicalment la musica. Perd el client ens hauria, pel cap baix,

caramel-litzat.

La traduccié creativa en la practica. El cas del Club de Bonmont

Perd no tots els casos sén com el de Werthers. Un cas especial-
ment agradable de traduccié creativa va ser el de la recerca d’un
baseline per a un club de golf. Un baseline és 'eslogan de la marca.
La frase que 'acompanya campanya rere campanya. Un dels més
celebres és el ‘Just do it de Nike; o, més a prop nostre, el “T’agrada
conduir?’, de BMW.

Perd tornem al golf. El de Bonmont era un dels primers clubs-
urbanitzacié, on els jugadors hi compraven una casa molt a prop
del camp. Pero el més important per tal de definir el baseline és que
volia ser un club amb un punt sofisticat i posar I'accent diferen-
ciador en la cultura i un cert saber viure.

Amb un filoleg vam treballar a quatre mans en la creacié o
adapracié de frases de pensadors classics, i al final la proposta va
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ser un baseline en llati 'origen del qual era una frase de Ciceré:
Otium cum dignitate, que il-lustrava amb paraules sonores una
manera diferent d’entendre l'oci allunyada de la peresa o el deixar-
se anar. Un oci ben entes, practicat amb equilibri i saviesa.

La publicitat paga més bé

Voldria parlar també del tema economic, pero em falta infor-
macié perque aquesta important qiiestié sempre la controlen els
executius. Crec perd que, en general, en publicitat es paga millor,
ja que les agéncies també es guanyen més bé la vida que les edito-
rials o els mitjans de comunicacid, per exemple, i tots els proveidors

—redactors, creatius, fotografs, traductors, correctors, etc.— se’n
beneficien. Tot i aix0, la publicitat ja no és Eldorado que havia
estat fa 20-30 anys quan, segons diuen —i alguna cosa hi ha— tothom
guanyava molts diners treballant poc i tots els espots s’anaven a
rodar al Carib encara que no fes cap falta. D’altra banda, com
a contrapés, tot i que no conec prou bé els altres sectors, si treballes
en publicitat has de saber que la pressié sol ser molt gran pel que
fa a timings, diners en joc, responsabilitat i exigencia.

En resum, tot per ahir. Aixo si, amb la mateixa qualitat que si
tinguéssim tot el temps del mén. I és que aquesta és I'essencia de
la publicitat.

La insuportable lleugeresa del catala

El catala a la publicitat continua sense trobar el seu espai. Només
hi ha dos entorns on domina clarament. El primer entorn és me-
diatic i aqui el catala hi domina per voluntat politica. Es el cas de
mitjans com TV3 o el diari Avui que, si depenguessin del mercat
i prou, dificilment existirien.

En el segon entorn, les comarques catalanes, el catala gaudeix
de posicié preeminent perque la realitat lingiiistica fa que sigui la
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llengua dominant i, com a conseqiiéncia, la voluntat del mercat ha
creat mitjans en la llengua més natural; perd no sén massius.

La radio és un cas curids perque el seu espai és més equitatiu.
Mentre que hi ha una part important de la poblacié de I'area me-
tropolitana de Barcelona que no disposa d’una oferta de diaris o
televisié en catala ni de lluny equivalent a la castellana, en el cas
de la radio la situacié esta molt més equilibrada idiomaticament —i
existeix una potent oferta privada que complementa la publica, ben
diferent, per tant, del que passa ala TV.

Perd a la resta de mitjans (incloent-hi internet) el catala hi té
una preséncia publicitaria molt per sota de la poblacié real que el
parla. I és que hi ha moltes forces en contra.

D’entrada, la Catalunya metropolitana viu en permanent im-
mersié mediatica; una immersié que fa servir el castella en un 80%
dels casos —si no més. O potser en aquest cas seria més correcte dir
que s'expressa en espanyol. Perqueé la immersi6 és cultural i politi-
ca, no només lingiiistica. Els consumidors, doncs, ens adaptem a
rebre els missatges publicitaris i molts continguts audiovisuals
principalment en castella i ho assimilem amb molta més naturali-
tat de la que potser convindria. I és que llegir un diari o veure la
TV o una pellicula en castelld és molt més facil, inconscient i
automatic que no pas parlar-lo. Potser per la immersié lingiiistica
dins de la qual creixem. Potser la radio és I'inic mitja en que la
llengua fa valdre els seus drets de mare.

Pel que fa a les empreses i la publicitat, el catala és ignorat per-
que hi ha la conviccié que no és economicament rellevant ni estra-
tegicament decisiu. En el mén dels negocis tots els que hi treballen
viuen laboralment immersos en una realitat estatal que pensa en
termes d’un mercat coma espanyol la llengua comuna del qual és
el castella. Un mercat que es reforga, i molt, a causa del centralisme
dels mitjans de comunicacid, que sén els que defineixen realment
i marquen els limits del pais-mercat. Pero si actitud de 'empresa
anunciant fos diferent, tots els satel-lits que li donen serveis canvia-
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rien automaticament d’opinié. Veiem dos casos. Un que represen-
ta la majoria de les empreses catalanes (Pentax) i un altre comple-
tament atipic perd molt il-lustratiu (Cacaolat).

Pentax és una multinacional, pero a Espanya les decisions les
pren el distribuidor, que és una empresa catalana. La campanya de
que parlem aparegué en premsa nacional i regional, i també en
autobusos. Ltinic mitja que usava el catala era el diari Avuz, inclos
en campanya com a complement de La Vanguardia i com una
manera econdmica de comptar amb una pagina a color. Es a dir
que no era un mitja escollit per raons lingiistiques.

El joc dels titulars era grafic i, sobretot, fonetic. El brifing deia
que es tractava de fer marca; un dels mitjans, autobusos, aconse-
llava un titular molt breu. Per tant hi havia un joc de rima on una
paraula feia de nom i la marca, ‘Pentax’, d’adjectiu. Aixo, és clar,
complicava forga la traduccié.

El castella era la llengua absolutament dominant de la campanya
pel que fa a premsa nacional, perd també preferida voluntariament
en els autobusos de Barcelona. Els eslogans eren ‘Amigax Pentax’,
‘Vacacionex Pentax’, ‘Suefiox Pentax’, etc. La traduccié d’aquests
titulars al catala pel diari Avui presentava alguns problemes perqué
les traduccions, en paraules del client, «no jugaven tan bé» o «sas-
semblaven poc» al seu homoleg castella, amb la qual cosa es perdia
eficacia i sinergia. Finalment, la solucié salomonica va ser mantenir
els titulars en castella i els textos en catala...

Només la fermesa de TV3 davant d'intents com aquests ha man-
tingut la coheréncia de 'emissor més gran de publicitat en catala. I,
de fet, ha creat un espai de joc de mercat (ala TV, a la radio) on la
llengua comercial que resulta estranya és el castella. Aquest espai s’ha
ampliat tltimament amb emissores de radio i TV com RAC-1 0 8TV.
Perd, com es pot evitar que el catala comercial sigui un guetto?

Tot i que el de Pentax és un cas extrem, no ho és pel que fa ala
mentalitat empresarial. De fet il-lustra la poca importancia del
catala com a factor econdmic, i com aquesta importancia és enca-
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ra percebuda com a molt menor del que realment és tant per les
empreses foranies com per les del palis.

El segiient cas il-lustra, en canvi, el fet que quan la importancia
de I'idioma com a part de la personalitat de la marca és gran, es
pot fer marca en catala com en qualsevol llengua. Per desgracia el
cas de Cacaolat és molt excepcional.

Vendre en catala pot ser rendible

El cas contrari a Pentax el tenim en Cacaolat. Una marca per la
qual, comunicar-se en castella, suposaria una ruptura dels seus
codis, gairebé un atemptat contra la seva imatge de marca —si més
no a Catalunya. De fet, Cacaolat producix tota la seva comunicaci6
en catala i, si de cas, la tradueix al castella.

I és sorprenent com les agencies, tan poc sensibles en general a
aquests temes, entren en aquesta dinamica quan la llengua i els seus
valors es converteixen en un actiu de la marca, una eina de la co-
municacié i, alhora, un excel-lent argument de vendes per als
mateixos executius, que es veuen «obligats» a canviar de referents
i proposar coses tan insolites com ara accions promocionals a I'en-
torn del dia Sant Jordi.

De tota manera, l'actitud dels clients també ve condicionada
pel centralisme i per les lleis del mercat (de les quals les empreses
catalanes sén les més fermes defensores). D’altra banda, com que
el pes especific del mercat en catala (que no catald) és molt petit, i
la influéncia del mercat vei molt gran, poques vegades el catala com
a llengua és important per determinar les vendes.

En una empresa com Cacaolat el traductor hi té poca feina, pero
el corrector en té molta; perqué quan la llengua esdevé material
sensible, cometre una errada lingiiistica en la comunicacié és molt
més greu i podria generar problemes indesitjats.

Al mercat catald no metropolita, d’altra banda, el catala és la
llengua de comunicacié comercial a tots els nivells (i de vegades
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usar el castella és vist com una agressi6). La publicitat és un més
d’aquests nivells, perd com que es tracta d’una eina de masses i de
grans marques, els mitjans i les empreses locals tenen un impacte
molt inferior a causa de la baixa concentracié de poblacio.

En aixo de Catalunya i Espanya no pocs pensaven que amb el
temps el marqueting substituiria la politica, i els logos les banderes.
També hi havia qui imaginava una Catalunya més despolaritzada
dins d’una Europa normalitzadora. Perd ni una cosa ni I'altra han
passat i Catalunya sembla lluny de poder-se normalitzar amb nor-
malitat. Molts ulls la vigilen des d’Espanya i molts també des de
Catalunya, i sovint els desitjos dels consumidors s'interpreten en
clau politica. A aquestes alcades ja es fa dificil creure que tot plegat
només sigui un problema de temps. La progressiva dissolucié dels
mitjants massius i unidireccionals com la televisié, i la multipola-
ritat que ens porta el mén digital apunten cap a menys dirigisme
del poder i més llibertat per escollir per part dels lectors i receptors
dels missatges. Sera novament una esperanga enganyosa? Serd que
veiem el que volem veure i qui dia passa any empeny?

Quatre idees per acabar

Finalment, una referéncia molt rapida a la situacié economica
actual, tot i que aquest tema no és gaire del meu mén. Amb tot,
diré el que penso per si serveix d’alguna cosa. Abans les feines eren
per tota la vida, ara només la propia vida dura tant. Un ha de ser
flexible i no creure’s gairebé res. Cal preparar-se bé i formar-se
sense treva. I cal tenir recursos humans per sortir com més ben
parat millor de les situacions. Allo de no posar tots els ous al mateix
cistell sembla més vigent que mai. La tecnologia es fa imprescin-
dible. Ser practic sol ser més ttil que ser el millor. I la sort continua
fent tanta falta com sempre o potser més que mai.

Conclusions? Dependran una mica de les ambicions de cadasc.
La traducci6 publicitaria és una opcié i de vegades pot oferir reptes
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interessants. Esta ben pagada, és estressant i pot ser divertida o,
com totes, un rotllo. També és dificil compaginar-la amb d’altres
perque els clients acostumen a voler-ho tot per ahir i també pel
factor fidelitat, que ajuda i obliga alhora.

En fi, tant de bo les experiéncies dels que estem treballant en el
sector serveixin perque els qui comencen s'equivoquin una mica
menys que nosaltres i, especialment, per saber una mica on es fiquen
abans de ser a dins. Molta sort!
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El vessant practic
en la traduccié de la publicitat

Anna Bellosta

1. Introduccié

La proposta de participaci6 al Seminari em va suggerir en primer
lloc una reflexié sobre la professié i 'analisi de la feina diaria com
a traductora en general; quines sén les eines de treball i que podia
aportar o podria ser interessant explicar sobre la practica.

En aquest sentit, des d’una visi6é personal, aquest article s’adre-
ca principalment als professionals que s’inicien en el mén laboral
de manera autonoma, que s'acaben de llicenciar i busquen sortides,
o bé als estudiants dels darrers cursos de traduccid, que comencen
a rumiar que els agradaria fer o senten curiositat per coneixer pos-
sibles sortides laborals. Passant per aquesta perspectiva general
m’endinsaré més endavant en el tema de la traduccié publicitaria.

2. El perfil d’un professional de la traduccié

El perfil d’un traductor hauria de reunir un seguit d’atributs
que li faran servei en el desenvolupament de la seva professié. Per

Anna Bellosta. Traductora i autodescriptora. EI 1998 inicia la seva trajectoria com a
traductora autonoma de I'anglés i de I'alemany. Ha col-laborat ocasionalment amb
agencies i acumula una vasta experiéncia en la traducci6 audiovisual i publicitaria.
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mirar d’establir un simil prou il-lustratiu d’aquesta personalitat
generica, a la naturalesa hi trobem una bestia que 'emmiralla
sorprenentment bé: el pop. Els traductors som pops! El pop, amb
la seva multiplicitat de tentacles, és un traductor amb la seva mul-
tiplicitat de qualitats. Aquest professional ha d’aprendre a moure
els diferents tentacles (o virtuts), a coordinar-los i anar-los estirant
o arronsant en funcié de les circumstancies. S6n 'equivalent d’'una
personalitat polivalent en el vessant laboral.

La qualitat primordial s'adquireix durant els estudis a la facultat
i reuneix les aptituds lingiiistiques i les redaccionals. Si I'estudiant
ha aprofitat el seu pas per la facultat, en surt preparat amb una base
solida per dur a terme l'ofici. Es indiscutible, perd, que hi ha un
pas de la teoria a la practica, com succeeix en tots els ambits, i que
experiéncia que s'anira adquirint amb els anys enriquira i perfec-
cionara gradualment aquesta capacitat lingiiistica, que és la base,
la columna vertebral d’un traductor.

Sumant-se als coneixements lingiiistics, tant de la llengua ma-
terna com de I'estrangera, i a la capacitat de redactar amb correc-
ci6, precisi6 i claredat, el traductor «pop» posseiria uns altres
atributs:

Flexibilitat i agilitar. Com a professional autdnom és fonamen-
tal adaptar-se a les necessitats dels clients i fer equilibris per
combinar els diferents encarrecs simultanis. Com és logic, els
clients desconeixen el volum de feina que cadasct té en un
moment determinat, i tenen alhora un calendari propi. I és
aqui on comenga el joc d’equilibris que exigeix aquesta fle-
xibilitat i 'agilitat per encabir diferents projectes a la vegada.
Es fonamental aprendre a ordenar les prioritats i a passar unes
feines per davant, calcular el temps disponible sense alterar
dates de lliurament, i ser conscient dels limits temporals i
fisics d’'un mateix.

Capacitat d’autocritica. Mantenir distancia amb una traduccié
propia és dificil. Perd poder fer servir aquesta autocritica és
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imprescindible per donar una garantia de qualitat. Traduir
és una tasca en solitari i nosaltres, que som els productors
dels textos, en som alhora els revisors. A fi de mantenir el
sentit critic, és necessari agafar distancia i «deixar reposar la
traduccié», coneixer i reconeixer quins sén els nostres punts
febles i revisar el text com si 'hagués redactat un altre. Un
altre consell practic és repassar la traducci6 llegint-la en veu
alta. Sol ser una técnica molt efectiva i la manera de detectar
estructures malsonants o poc autdctones que has raonat
mentre traduies i que després malauradament no funcionen
(o fins i tot faltes ortografiques o de picat).

Finalment, hem de ser conscients que no se n'acaba d’apren-
dre mai, que mai no se’n sap prou. Lagilitat a I'hora de tra-
duir millora amb I'adquisicié d’experiéncia professional, i
alguns processos s’automatitzen. Aixd no obstant, traduir
sempre constitueix un repte i sha d’acceptar com a tal. Perque
cada projecte és tnic.

Rigor. La capacitat d’autocritica va lligada amb el rigor. Hem
de ser molt exigents amb I'ts correcte de la llengua (les
cometes, els espais, majuscules i mindscules...) i tenir pre-
sent la nostra responsabilitat com a comunicadors. M’atre-
viria fins i tot a dir, com a educadors de la llengua. En
particular, si ens referim especificament a la traduccié pu-
blicitaria, els errors costen molts diners i poden ser molt
visibles.

Disciplina d’horaris i terminis. Es important seguir un horari
d’oficina ('estaindard de 9 a 18 h) o estar localitzable, i man-
tenir els terminis que shagin acordat amb el client. Es la
manera de guanyar-se la confianga i tenir una continuitat.
(Després hi ha I'horari de mussol del traductor, les hores extres
i els caps de setmana invertits quan tothom ha plegat veles!)

Capacitat comunicativa i social. Els autdnoms treballem en ai-
llament. Aixd afavoreix la concentracid, perd també se’ns pot
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girar en contra si arribem a perdre el contacte amb la societat
i la llengua. Sense ser-ne conscients, adquirim tics i mals
habits que afecten la nostra feina. Es vital mantenir la vida
social i el contacte amb altres traductors i traductores, dema-
nar consell, preguntar dubtes, parar l'orella i, sobretot, expo-
sar el nostre text a revisions d’altres. Les critiques construc-
tives s’han de saber encaixar i aprofitar.

Reciclatge i especialitzacid. Com en tots els oficis, no n’hi ha
prou d’estudiar la carrera i anar treballant. Tot evoluciona
iles maneres de treballar canvien, i és Gtil un reciclatge amb
cursos per no quedar-se enrere. Loferta de cursos o semi-
naris és amplia i és aconsellable apuntar-se a una llista de
traduccié o afiliar-se a una associacié per anar rebent infor-
macié d’aquesta mena. A més a més, al comencament es
tradueixen tota classe de textos i sadquireixen experiencies
de tota mena. Perd a poc a poc es va definint una linia
personal de treball, i sha de valorar amb quines materies es
treballa més comodament i millor. Cal especialitzar-se, tant
en un ambit de traduccidé, com amb una combinacié lin-
glifstica o dues.

Lloc de treball fix i adequat; eines de treball adequades. Val 1a pena
recordar aquests dos aspectes, perque passem moltes hores
davant d’un ordinador. S’ha d’invertir en comoditat i salut
per no acabar encarcarat i amb mal per tot el cos. En la me-
sura del possible, disposeu d’'una bona pantalla, un teclat i
un ratoli ergonomics, i una cadira adequada. Si I'espai on
treballeu no té llum natural, procureu una bona il-luminacié.
I combineu la feina amb pauses i esport. Les extremitats,
Iesquena i les cervicals pateixen enormement i necessitem
bellugar-les i enfortir-les. Quant a les eines, cal con¢ixer els
diccionaris en linia i fonts de consulta disponibles i fiables,
també en paper, bons manuals i soffware de traduccié i pro-
cessadors de textos actuals.
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2.1. «El tenir por de...»

Per tancar aquest segon capitol, vull assenyalar un aspecte que
pot arribar a ser perjudicial per a la nostra feina. Em refereixo al
fet de «tenir por de...». Sobretot quan es comenga, tenim por de
preguntar, tenim por de dir que no sabem fer una cosa o que no
I'entenem, perqueé volem fer valer la nostra imatge de professiona-
litat per damunt de tot. Amb el temps, es confirma que precisament
tot professional coneix el seus limits, ha de saber dir que no quan
una cosa no és possible i no necessariament ha de saber de tot i ser
un superman. Es manifest que ha d’interactuar amb la cadena la-
boral que forma part del seu encarrec de traduccié i que com més
franca i oberta sigui la comunicaci6, millor sera el resultat. Si no
se sap alguna cosa, cal preguntar-la. No hem de tenir por ni ver-
gonya, perqué no serem millors ni pitjors pel fet de preguntar a
companys, especialistes o clients les coses que no sabem o no en-
tenem. Cal mirar de ser al més oberts possibles i no deixar-nos
vencer per la por.

3. Aplicacié del perfil d’un traductor
en el sector de la publicitat

El ritme de treball de les agéncies és molt rapid. I els terminis
que se solen donar per traduir un text sén curts. Aixo per comen-
car i donar anims. La tipologia de textos és molt variada, com
veurem més endavant, perd en general sén comandes breus i que
se solucionen el mateix dia, en qiiestié d’hores, o 'endema d’haver
rebut 'encarrec. Aixo suposa treballar sota pressié i activar moltes
d’aquestes qualitats a les quals m’he referit. Evidentment, posem
en practica 'agilitat de resposta i la flexibilitat, tant per ordenar les
prioritats dels encarrecs de traduccié, com per fer concessions
puntuals. I no es tracta de dir que si a tot sempre, siné de mesurar
quina és la urgencia real, de si hi ha possibilitat de negociaci6 o no
amb la persona que demana aquella traduccié, si un mateix té
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marge de maniobrabilitat o va molt carregat de feina, i de coneixer
les propies limitacions.

I malauradament ensopeguem amb el mateix entrebanc de
sempre: que el treball de traduccié no sempre es valora com s’hau-
ria de valorar. Nosaltres, els mateixos traductors i traductores, tenim
la funcié afegida d’educar els clients i fer-los veure la importancia
de la nostra feina. Hem de ser conscients que la manca de temps
anira en detriment de la qualitat i que, en l'altre extrem, 'excés de
temps pot donar pas a la insatisfaccié del client. Mai no hem
de perdre de vista aquest equilibri mentre juguem al joc del mercat,
perd hem de comunicar alhora la importancia d’'una bona traduc-
ci6 i la necessitat de temps per fer-la.

La disciplina és important, perqué el client ha d’aprendre a
confiar en nosaltres. I aquesta relacié de confianga es va establint,
tant per la qualitat de la feina i el rigor, com per la capacitat de
reacci6 i la fiabilitat. D’altra banda, la capacitat d’autocritica i el
rigor s6n unes bones aliades quan traduim publicitat. La majoria
dels textos es publicaran i apareixeran en rétols al carrer, pancartes,
a la premsa, la radio, la televisi6, entraran a les cases en forma de
carta, triptic o cataleg i quedaran a la retina de la poblacié. Si co-
metem un error, la repercussié és notable.

Aixd vol dir que les decisions i els criteris de traduccié han
d’estar molt clars i fonamentats. La intuicié és necessaria i posar
anima a la nostra feina és important per passar-nos-ho bé i deixar
fluir les nostres millors qualitats, perd tot aixo ha d’anar acompanyat
d’uns criteris justificables. No hem de descuidar la consulta de les
fonts disponibles, hem de tenir bons manuals d’estil, justificar
les nostres opcions i ser coherents. La feina de documentacié és
basica, no només en la traduccié de publicitat, siné en general en
tot tipus de traduccions.

Finalment, i abans de comencar a traduir, haurem d’entendre
molt bé el missatge de la campanya, quin és el context que la
genera i quin efecte es vol crear. Hem de ser capagos d’establir
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una bona comunicacié amb el client i preguntar sense vergonya.
En ocasions, la informacié que es proporciona és escassa (una
frase o dues que resumeixen un concepte molt més ampli). Per
tant, a més d’aquesta capacitat de ser curiosos i preguntar, sem-
pre hi jugara un paper rellevant la nostra capacitat d’abstraccié,
de saber imaginar el context a partir d’aquella informacié mi-
nima.

3.1. Vies d’arribada dels encarrecs

Qui és el nostre client? I per quines vies arriben els encarrecs?
Malgrat que avui dia és complex fer una categoritzacié d’aquest
estil, perqué hi ha moltes empreses dedicades a la publicitat i la
comunicacié que no sén estrictament el que s’entenia tradicio-
nalment com a agencia de publicitat, la feina de traduccié en
aquest sector, amb una voluntat de generalitzar per fer més
entenedora I'explicacié, es podria dividir en tres tipologies d’em-
preses.

Lagéncia de publicitat. Poden ser empreses multinacionals, locals,
especialitzades en campanyes en linia (on/ine). El contacte
directe amb I'agencia de publicitat es fa a través del departa-
ment de comptes. Ells transmeten el concepte de la campanya,
les preferencies i els gustos del client, envien i reben els textos
i gestionen la factura.

Lagéncia de traduccid. Solen ser estructures empresarials peti-
tes que s'ajuden d’una cartera de traductors externs. La
intermediacié amb 'agencia de publicitat es fa a través del
cap de projectes d’aquesta agéncia de traduccié. Es qui
manté la comunicacié amb les dues parts i qui fa de filtre
de les nostres consultes. Si la relacié amb 'empresa de tra-
duccié és fluida, la col-laboracié és excel-lent per al traduc-
tor, perqué pot generar un tandem a I’hora de treballar. El
traductor pren les decisions i estableix els criteris, pero hi
pot existir un dialeg i una possibilitat de consulta amb
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lingiiistes i professionals del mateix sector, i aquest inter-
canvi d’idees és profitds.

Lagéncia de comunicacié. En aquest calaix de sastre s’hi englo-
ben empreses de relacions publiques, de packaging i marxan-
datge, de fotografia, que treballen amb temes d’imatge
corporativa, que fan pagines web i disseny, multimedia,
etcetera. Poden treballar directament amb el client final o
bé estar subcontractades per agéncies de publicitat que ex-
ternalitzen projectes.

Per a totes aquestes empreses, les feines habituals sén les de
traduccid, correccid i revisi6. Perd unes variants no poc habituals
inclouen I'assessorament lingiiistic, la generaci6é d’idees o I'adap-
tacié de textos per part d’un traductor. Per a un mateix text o
eslogan, o fins i tot una paraula, sovint es creen diverses possibi-
litats de traduccid, no només a través de 'encadenament de sino-
nims, sindé també amb la generacié de conceptes o propostes
allunyats del text original, que després els creatius de I'agéncia
continuaran elaborant.

3.2. Tipologia de textos

Segons I's que es fa d’un text, el pablic al qual va destinat o el
format de la publicitat, es pot fer una classificacié en tres grans
blocs:

Publicitat a grans mitjans. Son textos que per format van dirigits
aun gran nombre de gent. També sén textos molt condensats,
perqué copsen en una frase o petit paragraf un concepte de
comunicacié que té molt poder. Acostumen a ser directes i
molt sintetics i poden recorrer a frases fetes, figures literaries,
estar vinculats a una imatge i contenir molta simbologia. Per
tot aix0, és molt important entendre el concepte creatiu, per
poder transmetre amb la traduccié la notorietat i la poténcia
amb que estd creat 'original. Linconvenient principal és el
temps de traduccid, que sol ser molt just, pero s’hi afegeixen

86



d’altres dificultats com ara les del context cultural en el qual
s'emmarca aquella publicitat o les diferents morfologies entre
llengties, és a dir, formes, estructures, extensié dels mots,
entre altres. Alguns exemples de publicitat a grans mitjans
podrien ser els anuncis de televisié, els anuncis en premsa
escrita o les falques de radio.

Publicitar segmentada. Es diferencia de I'anterior basicament
perque és més especialitzada. D’alguna manera, el public ja
sap de que s’esta parlant. Son elements o peces que donen
peuauna argumentacié, iaixo fa que no calgui mesurar tant
el poder d’una paraula. Trobem exemples de publicitat seg-
mentada en les cartes promocionals d’un producte o les
cartes informatives, o en els catalegs de producte o especifi-
cacions tecniques, etcetera.

Documents d’is intern. Son la colla de textos que fan servir els
professionals de I'agencia per poder treballar i desenvolupar
una idea, o bé fer un rodatge. En aquest sentit, encara sén
textos més especifics, i sovint hi veurem mostres d’argot i
anglicismes. Tot i que el nostre client i el pablic és la ma-
teixa ageéncia, i per tant el text rarament veura la [lum, mai
no sha de perdre la correccié i la pulcritud a I'hora de
traduir. El que canvia, respecte de la resta de textos, és que
es respecta el vocabulari d’as diari i hi ha certes llicéncies
que un traductor es pot permetre en la traduccid, entre
altres motius perque els professionals que han de treballar
a partir d’ella s’hi han d’entendre, i aixd permet un cert
marge de maniobra. A més a més, sén textos redactats en
prosa, més llargs i per als quals se sol disposar de més temps
de traduccié. Uns exemples tipics d’aquesta mena de textos
sén la informacié que un client envia als creatius d’'una
agencia perque entenguin el concepte de la campanya o el
brifing, o les indicacions técniques per al rodatge o el mun-
tatge d’un espot.
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3.2.1. Taula d’exemples amb trets caracteristics

Ex. 1 Publicitat a grans mitjans: la falca de radio

Caracteristiques

Temps restringit
(segons)

Trets d’oralitat

Registre

Lextensié del text
és vital, sTha de
locutar dins del
temps previst

Text per ser llegit
(atencié amb les
cacofonies, el ritme,
etc.)

Us de la llengua i

els diferents registres:
transmet un mén
imaginari, creible,
quotidia

Ex. 2 Publicitat a grans mitjans: anunci TV

Caracteristiques

Temps restringit
(segons)

Trets d’oralitat

Convencions

Gustos client

Lextensié del

text és vital,
s’ha de locutar
dins del temps
previst

Text per ser
llegit (atencié
amb les
cacofonies, el

ritme, etc.)

Text impres en
pantalla

Aplicacié dels
criteris del
client. Funcié

d’assesorament

Ex. 3 Publicitat segmentada: cataleg comercial

Redaccié
entenedora i

correcta

lestrategia de
repeticié per
subratllar una
idea. La
coheréncia és

vital.

versions d’un
mateix text amb
tractaments
diferents en
funcié del
target.

Caracteristiques
Text per ser . Xifres, carrecs,
A Repeticions Tractament o
llegit variacions
Registre escrit. | Sovint s'usa Sovint es fan S’ha de ser

curds per no
cometre errors
de picat en
xifres, carrecs,
fragments del
text que

canvien, etc.
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Ex. 3 Intern de 'agencia: notes de premsa,
estrategies de campanya, indicacions de rodatge, etcetera

Caracteristiques
Text per ser Longitud + Temps Llenguatge
llegit superior traduccidé especialitzat

Registre escrit. | Textos en Word Us freqiient de

Redaccié d’extensié la llengua

entenedora i superior anglesa i l'argot.

correcta Se sol respectar
aquesta
especificitat

3.3. Els formats

Finalment, parlem dels formats. Un text arriba com arriba, i
normalment el traductor o la traductora no esta en posicié de
decidir el format. Si que pot demanar si hi ha disponible alguna
versié en Word, que és el format més comode per treballar, pero
no sempre hi és. Per aixd és necessari coneixer i saber manipular
altres formats. A més de ser un afegit qualitatiu a la feina davant
del client, a efectes de pagament les traduccions publicitaries ge-
neralment es comptabilitzen per paraules, i no pas per hores, i aixd
implica que com més temps es dediqui a explorar el funcionament
d’un programa, menys rendible sera la nostra feina. Els diferents
formats que ens podem trobar en la traduccié publicitaria sén el
Word (que és el més practic, perque té el corrector ortografic i
el fet de tenir la pagina en blanc afavoreix la traduccié i que I'ull
detecti possibles errades); el Powerpoint i els documents en pdf, el
Photoshop, les imatges en jpg (que haurem de tornar a picar i re-
quereixen molta meticulositat) o I'Excel (que implica la laboriosa
traducci6 per linies, incomoda i molt esgotadora, desproveida sovint
d’un context i que déna peu a nombrosos errors de picat si no som
prou curosos).
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