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VY crarti #aetbes mpo OCOOIMBOCTI afanTaiii PeKIaMHOrO AMCKYPCY MAJis 1HIIOMOBHOTO
pELHMITi€HTa 3 YpaXyBaHHIM COLIOKYJIbTYPHOTO Ta PAarMaTUYHOTO aCIEKTIB OpUTIHATY.

ba3oBi TeopeTHyHI NOHATTS NEpeKany BKIOYAIOTh a€KBAaTHICTh MEpeKyiaay Ta MOB'SI3aHy 3
HEIO MparMaTuyHy ajanTaiifo. SIKIo niiboBa ayIuTOpisi TOBOPUTH Ha IHIIIKA MOBI, a TAKOXX Ma€ iHIII
cnenudiyai 0cOOTUBOCTI COIIOKYIBTYPHOTO CEpPEAOBHINA, TO MPArMaTUYHOIO aJanTalli€l0 MOXKHA
BBa)XaTH 3MiHM, BHECECHI MEPEKIIaaueM y TeKCT MePEeKIaay 3 METOI JOMOTTHCS HEOOXiaHOT peakiii 3
00Ky LiTbOBOI ayAuTOpii, 1HAKIIE KaKyyd, BapTO NPaBWIBHO MEPEAaTH OCHOBHY KOMYHIKaTHBHY
(GyHKILIIIO0 OpUTiHATY.

Pexnama € ocobamBoro dopmoro KoMmyHikaiii. Pexkinama sk pymriiiHa cuna 6i3Hecy, Mae CBOi
3aKOHU CTBOPEHHS, MEXaHI3MHU BIUIMBY, CIIOCOOM MOBHOI Oprasizailii, iHTeprpeTalii Ta mnepexiamy.
VYenix pexsiamu, CTBOPEHOI JUIsi MIKHApOAHOTO PUHKY, TOOTO Ul PI3HUX KpaiH Ta HalllOHAJBHHUX
TPy, MPsSMO 3aJEKUTh BiJl TOYHOCTI Ta ajaeKBaTHOCTI mepeknamy. llpu amanTamii pexiamu s
IHIIIOMOBHOT'O PELUITIEHTA BAXKIIMBHUM € Iepeiaya MPparMaTuYHoOro aclekTy OpUriHaiy.

Tinpku SAKIMIO TEpeKsIazad 3HAXOAWTh 3aco0W IS Tepefadi 3MICTOBUX 1 CTHJIICTUYHUX
CKJIaJIOBHX 1 PH IbOMY 30epirae eKCpeCUBHUN BIUIMB MTOBIIOMIICHHS Ha ayJAMTOPIiI0, MOXHA CKa3aTH,
IO JIOCSATAEThCSA NparMaTHYHA €KBIBAJIEHTHICTh MK OpPHUTIHAJIOM Ta MEPEKJIaJoM, IO 1 BU3HAYae
KOMYHIKaTUBHUH €(EeKT peKIaMu.

VY mporieci nepekaaay peKIaMHOTO TEKCTY MepeKiIaadeBl TOBOAUTHCS BUPINIYBATH SIK YUCTO
MOBHI, JIIHIBICTUYHI MpoOaemMH, OOYMOBIEHI pO3XO/KEHHSIMHU B CEMAaHTUYHIH CTPyKTypi M
OCOOJIMBOCTSIMM BUKOPHUCTaHHS JBOX pI3HMX MOB Y TMpoleci KOMyHikauii, Tak 1 mpobieMu
COLIOJIIHTBICTUYHOT ~aJamnTallii TeKCTy, BpaxOBYIOUM TpaJIuIliiiHi, HaIllOHAJIbHI Ta COIL{aJbHI
0COOJIMBOCTI, CTEPEOTUITH MOBEIHKA KOHKPETHOI L1JIbOBOI ayIUTOPIi.

Jlns AOCSATHEHHS NparMaTHYHOI aJeKBAaTHOCTI HEpiKo OyBae HEOOXiHO aJanTyBaTH SK
3MICTOBY YaCTHHY BUX1JIHOTO TEKCTY, Tak 1 Horo ¢opMy, 1110 4aCTO HOCUTh KOMIIPOMICHUI Xapakrep,
OCKUJIBKA BpPAaxOBYE COLIOKYJIBTYpPHI Ta IICHXOJOTIYHI OCOOJIMBOCTI ILIJIBOBOI ayAMTOpii, IO €
HEOOXITHUM TS 3a0€3TEeUCHHS aICKBATHOTO CIIPUHHSATTS TEKCTY MEPEKIIary CIOKHBAUYEM PEKIIaMH.

KirouoBi cioBa: ajgekBaTHICTh TNepekiaay, MparMaTM4yHa ajanTaiis, MparMaTHYHa
€KBIBJIEHTHICTh, PEKJIAMHUHN TEKCT.
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B cratbe uaer pedb 00 OCOOCHHOCTSX aJanTallMyd PEKJIAMHOTO JUCKYpCa JUIS MHOS3BIYHOTO
PELUITUEHTA C YY€TOM COLMOKYIBTYPHOTO U TIParMaTHYeCKOro aClIeKTOB OPUTHHAIIA.

OI[HI/IMI/I 13 0a3’0BBIX TCOPECTUUCCKUX HOHATHHU NepeBoaa ABJIAIOTCA aICKBATHOCTD IMEPCBOJA U
CBsI3aHHAs C HEH mparmMatudeckas ajantanus. Eciu meneBast ayAuTopusi TOBOPUT HA IPYTOM SI3BIKE U
y Hee Jpyrue crenupuueckue 0COOCHHOCTH COLMOKYIIBTYPHOM CPEIbl, TO IIparMaTuyecKkas aanTtalius
SIBIISICT COOON M3MEHEHHsI, KOTOPhIE BHOCSTCS TEPEBOIYMKOM B TEKCT MEPEBOJA C LEIBIO JOOUTHCS
HEOOXOIMMOW PEaKIMU CO CTOPOHBI LIEIEBOI ayAUTOPUH, IPYTUMH CIOBAMHU, HEOOXOIUMO MPABUIIHHO
nepeaaTh OCHOBHYFO KOMMYHHUKATUBHYIO (DYHKITMIO OpHTHHATIA.

Pexiiama — 310 O0cC00ast popma KOMMyHHMKanuu. Pekiama kak HIBIKyIIas cwia OW3Heca,
CO3JIaeTCs 10 CBOMM 3aKOHAM, HMMEET COOCTBEHHBIC MEXAHU3MBI BIIMSHUS, CIIOCOOBI S3BIKOBOM
OpraHM3alliK, WHTEpPIpEeTAllMM © IepeBoja. YCIeX peKiambl, KOTOpas co3jaercs Juis
MEXIyHAPOJHOTO PHIHKA, 2 IMEHHO JJIS Pa3HBIX CTPaH U HAIMOHAIBHBIX TPYIII, HANPSMYIO 3aBUCUT
OT TOYHOCTU MU AJACKBATHOCTU IICPCBOAA. HpI/I aganTanyuu peKiaaMbl OJId MHOA3BIYHOI'O0 pCHHUIIMCHTA
OUYCHb BXXHO TIEpe/IaTh MparMaTHUEKUH aclieKT OPUTHHAIA.

Ecmu MNEPCBOAYUKY YyAaCTCA HAWTHA CIIOCOOBI AJ nepeaadr CMBICIIOBBIX M CTUIIMCTUYCCKHUX
COCTaBJISIFOIIIMX COOOIIEHHS U TPH 3TOM COXPAaHUTh €ro AKCIPECCHBHOE BIHMSHUE HA ayAUTOPHIO, TO
MOXHO TOBOPUTH O TOM, YTO MCXKIAY OPUTHHAJIOM H HNECPEBOIOM ObLIa AOCTHUTHYTa IparMaTudecKas
9KBUBAJICHTHOCTh, YTO M OTPEACIsIeT KOMMYHUKATHBHBIH (D (HEKT peKiiambl.

B mporecce mepeBoma pEKIaAMHOTO TEKCTa TEPEBOMYMKY TMPUXOMUTCS CTAJIKHBATHCS C
pELICHHEM KaK YHUCTO S3bIKOBBIX, JIMHTBHCTUYECKUX IPOOJIEM, KOTOPbIC CBS3aHBI C pa3jiHuUeM
CEMaHTHUYECKOU CTPYKTYPHI U OCOOEHHOCTSIMU HCIIOJIL30BaHUS ABYX Pa3HbIX A3BIKOB B IIPOLIECCE
KOMMYHHKAIIMM, TaK ¥ MPOOJIeM COLMOJWHTBUCTHYCCKOW aJanTalMd TEKCTa. YUYUTHIBATh
TPAAUIIUOHHBIC, HAIWMOHAJIBHBIC U COLHUAJIBLHBIC OCO6€HHOCTI/I, CTCPCOTUIIBI TTOBCACHHA KOHerTHOﬁ
IIeTICBOM ayTUTOPHUH.

Y1005l JOCTHUYb HpaFMaTI/I[IeCKOﬁ AACKBATHOCTU ObIBaeT HGO6XOI[I/IMO aaliTUPOBAaTh KakK
CMBICJT TIEPEBOJHOTO TEKCTa, TaK W ero (GopMmy, 4YTO YacTO HOCHUT KOMITPOMHUCCHBIH XapakTep,
IMOCKOJIBKY YYUTBIBACT CONUOKYJIBTYPHBIC U IICUXOJIOT'HYCCKHE 0COOEHHOCTH HeHeBOﬁ ayauTOpUuH, 4TO
SBIISIETCS. HEOOXOIUMBIM YCJIOBHEM OOECIIeUeHUs] aJeKBaTHOTO BOCIPHITHS TEKCTa IepeBoja
NOTpeOUTENEM PEKIIaMBl.

KarwoueBble ci10oBa: aJeKBaTHOCTh IEPEBOJA, MparMaTHuYeckas aganTalius, MmparMaTHYecKas
9KBHUBAJICHTHOCTh, PEKIIAMHBIH TEKCT
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The article studies the special features of the advertising discourse adaptation to a recipient
speaking a foreign language taking into account sociocultural and pragmatic aspects of the original.

Basic theoretical notions of the translation include the adequacy of translation and the
pragmatic adaptation related to it. If the target audience speaks other language, and has other specific
features of the sociocultural environment, then the changes made by the translator to the text aiming to
reach the necessary reaction by the target audience can be considered the pragmatic adaptation, i.e. one
should properly render the main communicative function of the original.

Advertisement is a special communication form. As a driving force of business, the
advertisement has its laws of creation, mechanisms of influencing, ways of linguistic organization,
interpretation, and translation. The success of the advertisement tailored for the international market,
i.e. for various countries and national groups, directly depends on the accuracy and adequacy of
translation. Rendering the original’s pragmatic aspect is important at adapting the advertisement for a
recipient speaking a foreign language.

Only if the translator finds ways to render notional and stylistic components, simultaneously
keeping the expressive impact of the message over the audience, one can state that the pragmatic
equivalence between the original and the translation is reached, which actually defines the advertising
communicative effect.

In the process of translating an advertising text, a translator has to deal with purely linguistic
problems caused by the divergence in the semantic structure and the specifics of two languages use in
communication, as well as problems of sociolinguistic adaptation of a text taking into account
traditional, national, and social specifics, behaviour stereotypes of a particular target audience.

To achieve the pragmatic adequacy, quite often one has to adapt both the notional component
of the original text and its form which frequently is a kind of a compromise as it bears in mind
sociocultural and psychological specifics of the target audience which is necessary for ensuring the
adequate perception of the translated text by the advertisement consumer.

Key words: translation adequacy, pragmatic adaptation, pragmatic equivalence, advertising text.
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El articulo trata sobre las peculiaridades de adaptacion del discurso publicitario a un
destinatario extranjero teniendo en cuenta la intencion pragmatica y sociocultural del texto original.

En la teoria de la traduccion se destaca el concepto de adecuacion de la traduccion y de
adaptacion pragmatica que de ella deriva. Si los destinatarios de la publicidad hablan un idioma
extranjero y también tienen sus caracteristicas socioculturales especificas la adaptacion pragmatica
consistira en los cambios del texto traducido para garantizar el efecto deseado de la traduccion sobre
los receptores de la publicidad, en otras palabras, es necesario trasmitir correctamente la funcion
comunicativa principal del texto original.

La publicidad es una forma especifica de comunicacion. La publicidad es una fuerza locomotriz
del negocio y tiene sus propias leyes de creacion, sus mecanismos de influencia, sus medios de
organizacion lingiiistica, de la interpretacion y de la traduccion. El éxito de la publicidad que se crea
para el mercado internacional, es decir para diferentes paises y grupos nacionales, directamente
depende de una traduccion exacta y adecuada. Al adaptar la publicidad a un receptor extranjero es
importante trasmitir el aspecto pragmatico del original.

Solo si el traductor posee todas las competencias necesarias y busca los procedimientos
especiales para trasmitir el contenido y las peculiaridades estilisticas del texto original conservando su
influencia expresiva hacia el destinatario se puede constatar que se ha logrado una equivalencia
pragmatica entre el texto original y el traducido que determina el efecto comunicativo de la publicidad.

Al traducir un texto publicitario el traductor debe resolver no solo diferentes problemas
lingtiisticos (la diferencia de las estructuras semanticas y las peculiaridades del uso de dos idiomas
diferentes durante el proceso de la comunicacidon) sino también sociolingiiisticos (la adaptacion
sociolingiiistica del texto segun las peculiaridades tradicionales, nacionales y sociales y los
estereotipos de la conducta de los destinatarios).

Para lograr la adecuacion pragmatica hay que adaptar tanto el sentido del texto traducido como
su forma y estos cambios frecuentemente adoptan el caracter de un compromiso porque tener en
cuenta las peculiaridades socio-culturales y psicologicas de los destinatarios garantiza el efecto
deseado de la traduccion sobre el receptor de la publicidad.

Las palabras clave: adecuacion de la traduccion, adaptacion pragmatica, equivalencia
pragmatica, texto publicitario.

El problema de la adaptacion pragmatica durante la traduccion en la literatura
lingiiistica pertenece a uno de los problemas mas importantes de los aspectos
pragmaticos de la traduccion. La condicion de existencia de cualquier obra
lingiiistica, excepto material de habla, del que se construye, requiere tres
componentes esenciales: el tema del mensaje, la situacion en la que se realiza el acto
comunicativo y los participantes de este acto con tantos conocimientos lingliisticos
como extralingiiisticos. Tener en cuenta los momentos no lingiiisticos es una de las
condiciones necesarias para lograr la adecuacion de la traduccidn, ya que gracias a
esto, en muchos casos, se revela el significado del texto. Es bien conocido el hecho
de que el volumen de los datos de factores no lingiiisticos se diferencia dependiendo
del pueblo, por eso, el traductor no debe esperar, por ejemplo, que el objeto que se
describe en el texto original, sera disponible para el representante de la lengua meta,
y por lo tanto, el traductor debe poseer todas las competencias necesarias para
trasmitir contenido del texto original a una forma comprensible para los receptores.

En la teoria de la traduccion la categoria de adecuacion proviene de la practica
de la traduccion, dependiendo de las condiciones en las que se realiza la traduccion.
Segun D. Schweitzer, — la traduccién es adecuada cuando la solucion traductologica
cumple las condiciones comunicativas de manera suficiente. [7, c. 96] La categoria
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de adecuacidn se caracteriza como una categoria que tiene el cardcter dptimo (pero
no absoluto) y su aparicién causéd el hecho de que en la vida real el traductor no
siempre tiene la posibilidad de transferir completamente toda la informacién
contenida en el texto original (es decir, lograr la reproduccion mas precisa posible
del original) por una u otra razéon. En algunos casos, el traductor se ve obligado a
reducir el mensaje, usando la compresion para no quedarse atrasado del informante.
A veces se ve obligado a cambiar el significado funcional de texto original de
acuerdo con la situacion especifica de la comunicacion. [6]

Por lo tanto, entre los conceptos equivalencia y adecuacién existe una
diferencia fundamental, causada por el hecho de que en el uso del primer concepto se
habla sobre las demandas méaximas a la traduccion, y el segundo concepto es una
categoria con otra condicién ontoldégica que se basa en la practica real de la
traduccién y no suele permitir la transferencia completa de contenido funcional
comunicativo del original. La adecuacion se basa en el hecho de que la decision
tomada por el traductor puede tener un caracter de compromiso, que el traductor
requiere sacrificio y que en el proceso de la traduccion el traductor debe sufrir
pérdidas para lo principal y esencial en el texto original. Ademas, durante la
comunicacion repetida a menudo se modifica y el propdsito mismo de la
comunicacion, lo que puede provocar un cierto aparto de la equivalencia completa
entre el texto original y final. Por lo tanto, el requisito de adecuacidon tiene el
caracter 6ptimo y no maximo: la traduccion debe responder de manera dptima a las
condiciones y tareas determinadas (a veces no completamente compatibles).

Gracias al significado pragmatico y efecto comunicativo logrados en la
traduccion, incluso con la ausencia de equivalencia en el nivel semantico-
estructural, la traduccion resulta adecuada. Todo lo que estd mencionado
anteriormente confirma que la influencia particular en el receptor de la informacion
es la parte mas importante de cualquier comunicacion, incluso la interlingua. El
establecimiento de una actitud especifica de receptor hacia el mensaje trasmitido
depende en gran medida de los medios lingiiisticos que seleccioné el traductor para
realizar la traduccion de texto. El impacto sobre el desarrollo y el resultado del
proceso de traduccion, la necesidad de reproducir la traduccidén equivalente del texto
original y el deseo de garantizar el efecto deseado sobre el receptor de la traduccidon
— todo esto esta considerado en los aspectos pragmaticos de la traduccion.

En la literatura lingiiistica el aspecto pragmaético se examina desde tres
perspectivas, a saber, aparece la cuestion de transferencia de significados
pragmaticos de palabras; la pragmatica de traduccion se interpreta como la tarea
pragmatica del acto particular de la traduccion; se plantea la cuestion de la
adaptacion pragmadtica de la traduccion para garantizar la igualdad del efecto
comunicativo en el texto original y en el traducido.

La vision pragmatica de los aspectos de la traduccion ha sido investigada por un
distinguido cientifico ruso V. Komissarov. Su teoria de los niveles de equivalencia esta
basada en la asignacion en términos de contenido al TO y al TT en cinco niveles: 1) el
nivel de los signos del idioma, 2) el nivel de la enunciacion, 3) el nivel del comunicado,
4) el nivel de la descripcion de la situacion, y 5) el nivel del objetivo de la
comunicacion. [3, ¢. 61-78].



En cada uno de estos niveles, con la ayuda de un codigo del idioma (las unidades
de palabras) y del contenido, est4 presente un tipo especial de informacion.

En este sentido, D. Schweitzer, que ha seguido la linea de la investigacion de
V. Komissarov, afirma que "el nivel pragmatico ocupa el lugar mas alto en la jerarquia
de los niveles de equivalencia.” [6, c. 85]. Asi, una traduccion adecuada es aquella que
tiene como objetivo proporcionar una vision pragmatica en la tarea de la interpretacion
con un nivel de equivalencia maximo.

Cabe destacar que, cuando los destinatarios hablan otro idioma y tienen asimismo
otras caracteristicas especificas derivadas de su entorno sociocultural, el traductor tiene
que realizar una serie de cambios en el TT con el fin de lograr la reaccidon necesaria por
parte de los destinatarios a modo de adaptacidén pragmatica, o dicho de otra forma, se
hace necesario transmitir correctamente la funcion comunicativa principal del TO.

Debido al intenso desarrollo de las relaciones comerciales en el mundo
contemporaneo, la traduccion de textos comerciales, principalmente en su vertiente
publicitaria, constituye una parte significativa de la comunicacion social.

Entre las funciones comunicativas destacan la informativa (la transferencia de la
informacion); la expresiva (la capacidad de expresar no solo el contenido semantico,
sino también el aspecto evaluativo de la informacion); la pragmatica (la capacidad de
transmitir el objetivo de la comunicacion, que permite influir en el destinatario).

Es evidente que la publicidad, como una variedad de la comunicacion, puede
llevar a cabo estas tres funciones, utilizandolas para influir mediante la publicidad en el
destinatario. La publicidad, como fuerza impulsora de negocios, tiene sus leyes de
creacion, sus mecanismos de la influencia y sus formas de organizacion lingiiistica,
interpretacion y traduccion. El éxito de la publicidad, creada para el mercado
internacional, es decir, para diferentes paises y grupos nacionales; depende directamente
de una traduccion precisa y adecuada. So6lo cuando el traductor encuentra los medios
para la transmision de los componentes semanticos y estilisticos de la enunciacion,
conservando una influencia expresiva en los mensajes para los destinatarios, se puede
decir que alcanza una equivalencia pragmatica entre el TO y TT, lo que sin duda, marca
el efecto comunicativo de la publicidad. Por ejemplo, es posible traducir una publicidad
espanola de “Crema fina de calabaza: 1000 euros al mes durante el 2009. Gana un
sueldo mas durante 2009 |y dale calabazas a la crisis! al ucraniano conservando el
efecto de la coincidencia del nombre del producto con la locucion fraseoldgica “dar
calabazas™: 1000 espo na micayv npomscom 2009 poky! Ompumaii we 00Hy 3apniamuio
3a 2009 pix ma oau kpusi 2apoyza! El texto del anuncio publicitario busca influir en las
masas, de ahi que sea necesario garantizar la fiabilidad, la duracion y la eficacia del
proceso de comunicacion.

La publicidad es una herramienta de la comunicacion intercultural y, por tanto, al
traducirlos mensajes publicitarios, hay que tener en cuenta las peculiaridades
nacionales, tradicionales y sociales, esto es, los estereotipos de la conducta de los
destinatarios. [9]

Antes de proceder a la traduccion de un texto publicitario, se debe encontrar
informacion sobre la compaiiia fabricante y el producto que se anuncia, identificar los
destinatarios y analizar las necesidades de las personas en el dmbito de los productos
ofrecidos. Del mismo modo, el éxito realizando una traduccién implica la plena
inmersion del traductor en la historia, la cultura, la literatura, las costumbres, la vida



contemporanea, ademas de otras realidades del pueblo. Al adaptar la publicidad,
destinandola a un receptor que habla otro idioma, la transferencia del aspecto
pragmatico del TO es fundamental. El texto de un anuncio raramente se puede traducir
al pie de la letra, pues de hacerlo asi, el texto perderia su sentido y la fuerza de su
impacto. Por esto, en la traduccién de la publicidad se utilizan normalmente dos
métodos: los calcos y los diferentes tipos procedimentales de traduccion: ;Ponte las
pilas! ;Y recicla las pilas y baterias que vayas a tirar! — Hunovuyii! He euxuoau y
cmimms bamapetiku!

La publicidad es un reflejo de la mentalidad de los paises y, por ello, existen
diferencias considerables en la publicidad de cada pais. Por lo tanto, la eficacia de un
texto publicitario depende de la conexion exitosa de todos sus componentes: de
representacion, color, sonido, imagen, texto. [8; 10]

Los traductores de anuncios publicitarios se enfrentan a serias dificultades para la
transmision del potencial pragmadtico de los TO. En particular, esto se debe a la
dificultad de traducir al texto publicitario hechos y acontecimientos relacionados con la
cultura de un determinado pueblo, diferentes costumbres, nombres de ciertos platos,
detalles de la ropa, etc.

El criterio principal para la comprension adecuada de los textos publicitarios es la
capacidad de percibir correctamente y traducir adecuadamente no solo el texto del
anuncio publicitario, sino también las marcas comerciales.

Como sabemos, existen varios enfoques para la comprension de la equivalencia
en la traduccion.

En primer lugar, encontramos el concepto de la conformidad formal, es decir,
cuando se transmite todo, inclusive la estructura del TO. Este principio se aplica sélo a
la transcripcion o transliteracion de los nombres de marcas comerciales, pero no a la
traduccion de las consignas.

En segundo lugar, tenemos el concepto de la conformidad normativo-
significativa, cuando la equivalencia se presenta como un equilibrio preciso de la
transmision entre los elementos de contenido del TO respetando las normas de la lengua
en cuestion. En relacion con los textos publicitarios, la conformidad normativa de los
recursos lingtiisticos, por supuesto, es deseable, pero no es lo principal. Por eso, cuanto
mas preciso sea el TT, mejor se transmitira el mensaje emotivo previsto por el creador
del TO y mayor sera su calidad. Esta tarea puede realizarse de forma mas eficaz
teniendo en cuenta el concepto de la equivalencia dinamica (funcional). La nocion de
equivalencia dindmica fue introducida en la lingiiistica por el cientifico americano
Eugene Albert Nida, al *“..considerar que la traduccion es vilida, no por la
comparacion del texto original con la traduccion, sino por la comparacion entre las
reacciones de los destinatario del texto traducido y del texto en el idioma original. ” [1,
c. 48].

Traducir el nombre de una marca comercial puede parecer a primera vista una
tarea menos complicada. Existen métodos comunes para la transcripcion y la
transliteracion de las palabras extranjeras (aunque el segundo se aplica cada vez menos
en la actualidad). Sin embargo, no podemos olvidar un fenémeno tan importante como
la homonimia interlingiiistica. El famoso traductor bulgaro Sider Florin lo describe de
esta forma: “;Qué debemos hacer, por ejemplo, cuando la transcripcion correcta de un
nombre extranjero en el idioma de traduccion se convierte en el homonimo de una



palabra vulgar, indecente o simplemente comica? Ya no es una cuestion de
‘eufemismos’, el problema esta los rasgos comicos, caricaturescos que puede agregar a
un personaje profundo, serio o lirico de la obra que se traduce "’[5, c. 32-33].

Esta precaucion es especialmente importante para los textos publicitarios. No se
puede esperar el éxito de una campana publicitaria, si los destinatarios no van a
relacionar adecuadamente el nombre de una marca o de un producto con lo que espera
el fabricante. Tal vez el consumidor haga algunas asociaciones positivas con el
producto, con las que el fabricante no contaba. Sin embargo, muy a menudo,
encontramos precisamente la situacion contraria [4]. Por ejemplo, la empresa
automovilistica Ford tuvo una triste experiencia anunciando uno de sus productos: el
Fierra, un camidon econémico para los paises en vias de desarrollo, tuvo dificultades
para venderse en América Latina. Esto se debia a que a que la palabra fierra se refiere a
“la marca del ganado, hecha con hierro candente”. Un producto agricola de Comet no
tuvo éxito en México, ya que lo pusieron a la venta con el nombre de Caliente, que en la
jerga en el pais significa “prostituta”[2].

Por todo lo expuesto, podemos formular algunos principios basicos para la
traduccion de textos publicitarios:

1. La traduccion de un texto publicitario, a diferencia de la traduccién literaria en
la que se transmiten la calidad artistica y estética del original, presenta significativas
diferencias en relacion con la forma del lenguaje y su marcada orientacion
comunicativa. En el proceso de traduccion de este tipo de textos, el traductor no solo
debe resolver problemas puramente lingiiisticos, debidos a las diferencias en la
estructura semantica y las caracteristicas de uso de las dos lenguas en el proceso de
comunicacion; sino también los problemas de la adaptacion sociolingiiistica del texto.

2. Para lograr la adecuacién en la traduccion de un texto publicitario, a menudo
hay que adaptar tanto la parte significativa del texto como su forma, que suele tener el
caracter de un compromiso. Por ejemplo, en el proceso de traduccion puede producirse
la sustitucion de la negacion por la afirmacion, pueden utilizarse técnicas como el calco,
la compensacion de las pérdidas léxicas, cambios de voz activa a voz pasiva y
viceversa, asi como la reproduccion de las unidades fraseologicas con ayuda de sus
equivalentes semanticos.

3. Al traducir los textos publicitarios, los traductores hacen algunas
modificaciones en el TO, teniendo en cuenta las peculiaridades socio-culturales y
psicologicas de los consumidores. Estas modificaciones son necesarias para asegurar
una adecuada percepcion del TT por el consumidor de la publicidad.
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