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Siguiendo una metodologia basada en el analisis descriptivo de un
corpus formado por las versiones francesas y espafiolas de anuncios
en varios sectores de productos, proponemos un estudio de las
normas de traduccion del texto publicitario. Partimos de la hipétesis
segun la cual en el proceso de traduccion publicitaria intervienen
una serie de factores externos e internos que condicionan las
normas de traduccion, y éstas a su vez determinan la opcién y
técnica de traduccion empleados. Basandonos en la teoria de
polisisternas y en particular en el concepto de norma de traduccion
acufiado por Toury, hemos establecido cuatro niveles de trasvase del
texto publicitario: extranjerizacion, traduccion, adaptacion y
recreacion. Los dos primeros niveles se sitlan en fa esfera de Ia
adecuacion (priorizacion de la lengua y cultura origen) y los dos
Uitimos, en el polo opuesto, la aceptabilidad (priorizacion de la
lengua y cultura meta). En realidad, ambos polos se solapan ya que
se trata de producir un efecto comunicativo optimo de
seduccion/persuasion tanto en el receptor del texto origen como del
texto meta que sirva los propdsitos estratégicos de la publicidad.

Contraintes et normes de
traduction du texte
publicitaire: un compromis

stratégique

IsaBEL COMITRE NARVAEZ
Universidad de Malaga

The present work approaches the study of the norms used in this text
type following a descriptive analysis method based upon the
exploitation of a corpus composed of French and Spanish
advertisements in different sectors. The initial hypothesis starts from
the idea that the advertising transiation process involves external and
internal parametres that influence the transiation norms, and these
determine the method and technique chosen by the translator. Based
on the theories of the Polysystem theory, particularly the concept of
norm posed by Toury, our proposal establishes four levels in the
tronslation of ads: foreignizing, translation, adaptation and rewriting.
The first two levels would be placed in the area of adequacy (source
language and culture oriented), whereas the other two levels would
meet the conditions of acceptability (target language and culture
oriented). In fact, these two poles overlap as the primary function of
advertising is to produce optimal communicative effectiveness of
seduction/persuasion both in the receiver of the source and target
texts which serve the strategic goals of advertising.
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Le discours, en apparence, a beau étre bien
peu de chose, les interdits qui le frappent
révélent trés tot, trés vite, son lien avec le
désir et le pouvoir. [...]le discours n'est pas
simplement ce qui traduit les luttes ou les
systemes de domination, mais ce pour quoi,
ce par quoi on lutte, le pouvoir dont on
cherche 3 s’'emparer.»

M. Foucault

o INTRODUCTION

A partir des concepts de «polisystéme» et de
«norme» pronés respectivement par Even-Zohar
(1978) et Toury (1995), qui défendent I'importan-
ce du contexte socio-historique dans lequel est
produit la traduction, nous formulons 'hypothe-
se selon laquelle les contraintes traductionnelles
conditionnent les normes de traduction et celles-
ci influencent les choix du traducteur.

Les normes sont des options récurrentes du
traducteur. Or, les normes sont influencées par
des facteurs d’ordre linguistique, social, histo-
rique et idéologique, mais le traducteur les sélec-
tionne toujours selon son style et sa créativité. A
cet effet, Toury (1995) distingue trois types de
normes qui guident la traduction: tout d’abord,
les normes préliminaires, qui concernent le
choix des messages susceptibles d’étre traduits
(politique de traduction). Le second type de
normes, la norme initiale est constituée de deux
poles diamétralement opposés qui sont 1'adé-
quation (priorité a la langue et 4 la culture sour-
ce) et laceptabilité (priorité a la langue et a la
culture cible) et est déterminée par des instances
de pouvoir'. Finalement, les normes opération-
nelles (divisées en matricielles et textuelles) qui
relévent des options ou choix du traducteur pen-
dant la réalisation de la traduction.

© A ce sujet, voir Vidal Claramonte (1995: 88) qui ap-
%ﬁque les concepts de discours et pouvoir de Foucault 4 la
raductologie.

Dans une perspective empirique et expéri-
mentale, notre étude est basée sur une analyse
descriptive des normes de traduction? d’un cor-
pus de textes publicitaires’. Le grand avantage
de ce type d’approche est qu'elle ne nécessite
pas de théorie a priori. Lanalyse est censée se
faire, comme le souligne Toury (1995), & partir
d’un corpus concret situé dans un contexte
déterminé afin d’établir les normes de traduc-
tion a posteriori*.,

Mais, analysons en premier lieu les facteurs
d’influence auxquels nous faisions référence au
début de ce travail, qui constituent des contraintes
externes d’ordre économique, culturel et juri-
dique, ainsi que des contraintes internes d’ordre
scripturaire, iconographique et sémiotique.

1 CONTRAINTES TRADUCTIONNELLES

Le transfert du message publicitaire s’inscrit
dans un circuit spécifiques. A Porigine du pro-
cessus se trouve l'annonceur qui confie 2
l'agence de publicité la mission de communi-
quer un message publicitaire. Ainsi, le message
de 'annonceur-créateur est mis en forme par le
publicitaire-concepteur. Ce dernier est, en
quelque sorte, un intermédiaire entre le pro-
ducteur du bien et les consommateurs. Dans ce
processus, le traducteur se situe au bout de la
chaine: il est le premier des récepteurs de la
publicité.

* En c€ qui concerne les études des normes de traduc-

tion en publicité, consulter Zaro (1998) et les critéres d’ana-
lyse descriptive en Traductologie, consulter Pefia (1997).

3 Pour une vision compléte de I'analyse du corpus cité,
voir Cémitre Narviez (2000): Traduccion y publicidad.
{Iffraximmio'n a una estrategia trasiativa (francés-espariol),

esis doctoral en CD-Rom: S.P1.C.UM.

+ partir des études pioniéres de Baker (1993), de
nombreuses études basées sur corpus ont été réalisées, no-
tamment en didactique de la traduction. On peut consul-
ter, entre autres, Pearson (1996), Zanettin (1998), Stewart
(2000), Corpas (2001), Alvarez (z001).

5 Nous partons du concept de «contrat de communi-
cation» de (Fharaudeau (1994:36) selon lcqucl le contrat de
communication publicitaire se compose d’un espace de
contraintes et d’'un espace de stratégies.
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Or, dés que l'on fait appel au traducteur pour
transposer le texte publicitaire dans une autre
langue, un autre schéma se superpose a celui-ci
dans lequel le traducteur est chargé de commu-
niquer le message publicitaire aux futurs
consommateurs internationaux. Ainsi, loin
d’étre un simple intermédiaire, comme 'était le
créatif publicitaire auprés du consommateur
national, le traducteur prend la place de l'ins-
tance communicatrice (I’annonceur) et devient
un médiateur culturel a part entiére. Ce circuit
met en relief les roles respectifs des instances
de pouvoir (annonceur, agence de publicité)
face aux agents opérateurs (créatif, traducteur).

Tout ce processus se déroule dans un
contexte communicationnel spécifique, consti-
tué par un ensemble de facteurs externes et
internes, que nous désignons comme
contraintes traductionnelles, qui méme s'ils
n'intervienent pas directement dans le proces-
sus de traduction influencent la démarche tra-
ductionnelle qui sera adoptée. Ignorer ces
contraintes qui déterminent, en grande partie,
la pratique traduisante conduirait 4 une pra-
tique décalée par rapport & la réalité (Rabadan,
1994: 130).

La conjonction des ces deux types de
contraintes fait la spécificité de la traduction
publicitaire et leur analyse permet de mieux
comprendre la natures des normes de traduc-
tion dans le cadre de la communication inter-
culturelle a visée commerciale.

Dans cette perspective, les contraintes
externes constituent un premier ensemble de
contraintes traductionnelles.

1.1 Les contraintes externes

Celles-ci désignent toutes les détermina-
tions extérieures a I'objet de la traduction qui
ont une influence directe sur les modalités de
traduction du texte publicitaire.

a) Le facteur donomigue constitue un pre-
mier ensemble de facteurs influents: culture
d’entreprise, modeéle organisationnel, ancien-

neté de la multinationale, rentabilité, notoriété
de la marque dans le pays cible, spécificités du
marché visé, personnes engagées dans le pro-
cessus de traduction, notamment I’Annonceur
qui a une position privilégiée (mécéne)® et déci-
de la stratégie de communication. Nous pou-
vons 4 cet effet distinguer deux grands types de
stratégies: centralisée (traducteurs sont des
salariés de l'entreprise)’, et la deuxiéme, décen-
tralisée (la traduction est effectuée par des
organismes extérieurs a4 I'entreprise comme
centre de traduction international ou agences
mulltinationales)®.

4) Le facteur juridigue concerne la législa-
tion spécifique a certaines formes de promo-
tion commercialed. Cette législation difféere
selon les pays et est, parfois, tributaire de la
situation politique. Le traducteur est ainsi
contraint de tenir compte de la législation du
pays d’accueil au risque de se voir interdire
toute la campagne publicitaire. La loi en
vigueur réglemente aussi bien le contenu que
l'expression des messages publicitaires.

Ainsi, selon le pays, il existe des produits ou
des pratiques interdits de publicité.®

¢) Le facteur culturel est un facteur essentiel
car du transfert des valeurs et des habitudes
propres a une culture d’accueil peut dépendre le
succes ou I'échec d’une campagne. Nous pou-

¢ Concernant le concept de mécénat, en tant qu'ins-

tance de pouvoir, cf. Lefevere (1997) .

7 C’est le cas par exemple d’Airbus Industries. Le servi-
ce de traduction se trouve au siége de I'entreprise a Tou-
louse.

8 Clest le cas par exemple de I'Oréal qui a confié ses
campagnes 2 'agence Mc Cann Erickson.

9 Ilexiste dges organismes de controle de la publicité

ui veillent au respect de la législation dans chaque pays:
.V.P. en France, B.T.P. en Belgique, . B.A. en Grande-
Bretagne, entre autres.

©  Par exemple, la publicité sur le tabac est interdite a
la télévision frangaise et britannique. Les Pays-Bas ont une
réglementation trés sévére pour les annonces de bonbons et
sucreries. Au Québec, les affiches publicitaires doivent étre
bilingues. La Belgique interdit toute référence 4 une per-
sonne identifiable. En Arabie Saoudite, le code saou(fien
interdit de montrer le corps féminin, sauf le visage.
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[Contraintes traductionnelles ‘

’

Externes
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Internes
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Stratégie de communication

-P Mandat/Texte Source =» =» Texte Cible =» ‘Réccpteur intemational‘

Stratégie de traduction = compromis stratégique

Schéma 1: Processus de transfert publicitaire

vons distinguer deux composantes culturelles:
d’une part, une composante sociale, qui concer-
ne les traditions, les attitudes, les habitudes
d’achat et de consommation de chaque pays;
d’autre part, une composante idéologique qui
renvoie a des @ priori ancrés dans la culture des
pays. Il reflete les rapports de force culturels et
s'explique en termes d’hégémonie des langues.
En effet, d’aprés Soulages (1994), les langues
sont dotées d’une «valeur intrinséque» qui ren-
voie a I'imaginaire culturel des récepteurs de la
langue en question.

1.2. Les contraintes internes

Celles-14 se rapportent 4 la nature méme du
texte publicitaire et conditionnent également
son transfert interlinguistique.

a) Le facteur scripturaire

Ce qui est appellé «texte publicitaire» ren-
voie a des signes linguistiques ayant une struc-
ture tripartite visuellement et spatiallement
marquée: 'appellation (qui englobe le nom du
produit et la marque), le slogan (qui renvoie a
l'accroche et a la phrase d’assise) et le rédac-
tionnel (qui constitue le corps textuel du mes-
sage) et d’autre part, a des signes iconiques
(produit, personnage et cadre).

&) Le facteur iconographique

Comme chacun sait, I'image publicitaire est
une construction graphique ternaire constituée
de trois éléments iconiques principaux: le pro-
duit, le(s) personnage(s) et le cadre. Le trans-
fert de I'image n’étant pas du ressort du traduc-
teur, nous ne nous attarderons pas sur ce sujet
qui a néanmoins une importance capitale dans
I'ensemble de 'annonce™.

¢) Le facteur sémiotigue

La publicité est un domaine sémiotique-
ment mixte de type iconico-linguistique. L'an-
nonce est formée de combinaisons signifiantes
entre des éléments appartenant a des systémes
sémiologiques différents qui forment un tout
sémiotique porteur de sens.

Pour étre efficace, la version traduite doit
garder la cohérence initiale de ce tout sémio-
tique et le transfert devra s'effectuer de fagon a
ce qu'il soit recevable par le destinataire inter-
national. En d’autres termes, le traducteur est
contraint d’ajuster le signe linguistique au
signe iconique. Un montage est nécessaire afin

' Voir Elena (2001: 89) qui distingue deux types d’éle-
ments dans le code iconique:qles éléments figuratifs (per-
sonnes, cadre et distribution) et les éléments plastiques (lu-
miére, couleur et composition).



CONTRAINTES ET NORMES DE TRADUCTION DU TEXTE PUBLICITAIRE: UN COMPROMIS STRATEGIQUE

d’assurer la cohérence verbo-iconique au sein
de la version traduite.

Nous pouvons schématiser tout le processus
comme suit;

1.3 La Pluritraduction

La prise en considération des contraintes
traductionnelles (externes et internes) permet
de poser le probléme de la transférabilité des
textes publicitaires. Dés lors que la publicité est
dominée par la rentabilité, soumise aux lois
impérieuses du marché, qu'elle doit se plier a la
législation et a l'idéologie de la culture d’ac-
cueil, qu'elle est marquée par sa nature méme
de produit sémiotique et culturel, tout cela
conditionne les normes et modalités de traduc-
tion.

Or, en publicité plus quailleurs, 'approche
qui s'impose est une approche fonctionnelle™.
Ceci est confirmé par Tatilon (1990:245) qui
déclare sans ambages: «la consigne traductolo-
gique qui me semble s'imposer est de traduire
non la lettre, mais l'esprit, non les mots, mais
les fonctions». Une telle approche considére
comme essentielle la visée pragmatique du
texte publicitaire, sa finalité, son «skopos» ou
objectif —pour reprendre la terminologie mise
au point par Reiss et Vermeer™: inciter a
Pachat— et pour cela la version devra produire
le méme effet positif sur le récepteur interna-
tional. Le probléme est que l'effet n'est pas
facilement communicable d’une langue 2
lautre. Cette difficulté a des répercussions
importantes sur la création publicitaire d’une
part, et sur la pratique traductionnelle, d’autre
part. En effet, les tentatives des rédacteurs
publicitaires générent la production de diffé-

> Nous entendons «approche fonctionnelle» dans le
sens large du terme comme «pertinente pour la communi-
cation».

13 Reiss, K; Vermeer, HJ.(1996: 80) affirment que «el
principio dominante de toda traslacién es su finalidad»
dans, Fundamentos para una teoria funcional de la traduccion,

Madrid: Akal.

rentes versions originales pour un méme texte

source de fagon simultannée (multitexte) ce qui

conduit 2 la production de plusieurs versions
M . ¥ t el . -

qui tendent a l'efficacité communicationnelle

maximale (pluritraduction). Voyons un

exemple de ces deux phénoméenes:

TSr

Dominez magistralement les signes du temps

Rénergie

Soin double performance

Anti-rides et fermeté

Un double exploit sur les signes du temps.

Le complexe énergétique exclusif de Rénergie
fortifie les

fibres des cellules pour leur redonner volume et
densité.

C’est la performance fermeté.

Ainsi remusclées, les cellules s'imbriquent
mieux entre elles

pour renforcer 'épiderme. Rides et ridules s’es-
tompent.

C’est la performance anti-rides.

Une nouvelle douceur pour votre visage et votre
cou.

Satinée, onctueuse, Rénergie de Lancome oftre
4 votre peau plaisir,

confort et douceur.

Rénergie: un visage resplendissant d’une nou-
velle énergie.

Lancoéme. Paris.

TCr

Domine los signos del paso del tiempo

Rénergie

Tratamiendo doble efecto

Anti-Arrugas y Reafirmante

Una doble conquista sobre los signos que pro-
duce el paso del tiempo.

El complejo energético exclusivo de Rénergie,
fortalece las fibras de las células devolviéndo-
les su volumen y su densidad.

Es el resultado firmeza.

Asi redinamizadas, las células se encajan mejor
entre ellas para reforzar su epidermis.

Arrugas y lineas de expresion quedan atenuadas.

Es el resultado anti-arrugas.

Una nueva suavidad para su rostro y su cuello.
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Satinada y de textura untuosa, Rénergie de
Lancome ofrece a su piel, bienestar, confort y
suavidad.

Rénergie de Lancome:

Una nueva energia para su piel.

Lancome. Paris

782

Les signes du temps s'effacent sous vos doigts

Rénergie

Soin double performance,

Anti-rides et fermeté

Sous la douceur apparente de sa texture onc-
tueuse et satinée, RENERGIE créme cache
une redoutable efficacité. Son complexe
énergisant exclusif «remuscle» les cellules*
pour recharpenter les structures mémes de
votre peau. Vos rides sont réduites. Uovale de
votre visage, plus ferme, se redessine. Et les
signes du temps se font oublier.

* Test in vitro.

Lancoéme Paris

TC:

Los signos des tiempo desaparecen bajo sus
dedos.

Rénergie

Tratamiento doble efecto, anti-arrugas y firme-
za. 3

Bajo su aparente suavidad, RENERGIE oculta
una increible eficacia. Su complejo energi-
zante exclusivo «redinamiza» las células* para
reconstruir las mismas estructuras de su piel.
Sus arrugas se reducen. El évalo de su rostro,
mis firme, vuelve a dibujarse. RENERGIE
crema, untuosa y satinada, estd indicada para
las pieles que exigen un mayor confort. Y
RENERGIE fluido, fresco y no graso, para
las que prefieren una mayor ligereza.

* Test en vitro.

Lancéme Paris.

La pluritraduction renvoie donc 4 un
ensemble de contraintes —comme nous |'avons
vu— qui font la spécificité du transfert publici-
taire. Dans la pratique, elle s’effectue par le
biais du compromis entre annonceur et traduc-
teur qui intégre I'idée de traduction.

Nous avons analysé le processus en relation
aux contraintes externes et internes. A présent,
nous allons voir comment ces contraintes vont,
A leur tour, influencer 1a démarche traduction-
nelle du traducteur.

2> NORMES ET PUBLICITE

Nous avons vu antérieurement que les normes de
traduction sont au nombre de trois: préliminaires,
initiale et opérationnelles (Toury, 1995). Si nous
appliquons le concept de norme 4 notre objet
d’étude, les normes préliminaires sont celles qui
déterminent quels sont les messages publicitaires
susceptibles d’étre traduits et relévent de la com-
pétence de 'annonceur. Quant 4 la norme initiale,
qui concerne la sphére dans laquelle se situe le
message & traduire (adéquation ou acceptabilité),
et les normes opérationnelles, elles devront étre
négotides entre annonceur et traducteur: ceux-ci
devrons trouver une sorte de «compromis straté-
gique»™, que nous définissons comme une négo-
tiation ayant pour but d’élaborer une stratégie de
traduction 3 méme de produire l'effet désiré par
l'annonceur (stratégie de communication).

Pour notre analyse, ce sont les normes opé-
rationnelles qui nous intéressent tout particu-
lierement. Divisées en normes matricielles et
textuelles, elles englobent ce que nous désigne-
rons par «niveaux de traitement traductionnel»
des messages publicitaires. Ces niveaux sont au
nombre de quatre et reflétent les options du
traducteur et sont visibles au niveau macrotex-
tuel (Internationalisation, Traduction, Adapta-
tion et Recréation). Les deux premiers niveaux
se situent dans la spheére de I'adéquation (prio-
rité a la langue et culture source) et les deux
autres niveaux, dans celle de 'acceptabilité
(priorité a la langue et culture cible).

'+ Nous tenons a remercier Joan Fabregat, traducteur
des campagnes Nissan 4 I’Agence TBWA de Barcelone et
Patricia Gonzélez Ontoria, traductrice des campagnes
I'Oréal a 'agence McCann Erickson de Madrid, pour leur
aimable collaboration.
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Normes Préliminaires

Norme Initiale

Normes Opérationnelles

Acceptabilité

Niveaux Traitement Traductionnel

Adéquation
Internationalisation Traduction
— Fmorunt —Tlittérale
mprun ~ Calque

Adaptation Recréation

— Amplification ~ Création disc

— Modulation, etc - Néologisme

Schéma 2: Normes et publicité

Parallélement 4 ces quatre niveaux, nous
trouvons des techniques ou procédés de traduc-
tion utilisés par le traducteur qui sont le résul-
tat de ces options et sont détectables au niveau
microtextuel. Dans chaque niveau, nous avons
répertorié plusieurs techniques, notamment,
I'emprunt, le calque, I'amplification, la modu-
lation, la transposition, la description, la créa-
tion discursive, etc. I existe un lien étroit entre
les techniques et les niveaux, par exemple, la
technique de 'emprunt est typique du niveau 1
(Internationalisation). En ce qui concerne les
techniques, et afin de faciliter leur identifica-
tion, nous utiliserons la classification proposée
par Hurtado®.

Etant donné que les niveaux se superposent
et plusieurs techniques sont utilisées dans un
méme texte, nous avons décidé —par souci
d’opérativité— de sélectionner et d’analyser la
technique la plus fréquente et représentative du
niveau considéré.

Par souci de clarté, nous avons désigné
comme Texte Source (TS), le texte publicitaire
frangais et Texte Cible (T'C), la version espagnole.

5 Hurtado (2001:269) propose les 15 techniques sui-
vantes: adaptation, amplification linguistique vs compres-
sion linguistique, amplification vs élision, calque, compen-
sation, création dicursive, description, équivalent reconnu,
généralisation vs particularisation, modulation, emprunt,
substitution, traduction littérale, transposition et variation.

167
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Avant de passer a I'étude des normes dans le
corpus de textes publicitaires proposé, il
convient de rappeler les différents concepts
abordés ci-dessus dans un schéma:

2.1 Analyse des normes dans le corpus proposé
Niveau 1: Internationalisation

Ce premier niveau regroupe les textes qui
reproduisent totalement ou partiellement la
langue source. Le maintien de la phrase fran-
caise est ici motivé par des considérations
d’ordre culturel et d’hégémonie des langues.
En matiére de beauté®, élégance et sophistica-
tion, la France a un certain prestige internatio-
nal, cest la raison pour laquelle laisser un mot
ou une phrase en frangais dans la version espa-
gnole produit plus d’effet que de le traduire. Ce
phénomene est & rapprocher du concept de
foreignization introduit par Venuti (1995). En ce
qui concerne les produits de beauté, le main-
tien de la langue frangaise a été également
remarqué par Hurtado (1990: 187) et Vidal Cla-
ramonte (1995: 21). Nous allons voir que ce
niveau 1, Internationalisation, se concrétise a
un niveau microtextuel grace 4 la technique de
l'emprunt.

1) Lemprunt. Une partie ou la totalité du
texte source est retrouvé dans la version.
Voyons un exemple de cette technique:

T8r

Futuressence

Le soin éclat anti-dge

Pour que se révele I'éclat qui est en vous

En sélectionnant des essences* de plantes, pour
le fort pouvoir anti-irritant de leurs molé-
cules actives, Rochas invente un nouveau
concept de soin* total pour votre visage.

* Brevet déposé n° FR-g5 o1133

* Soin hypo-allergénique pour peaux sensibles.

% Cardona et Berasarte (1972:133) affirment que: «E/
francés es pn}ﬂ’rido en articulos de belleza, cosméticos, perfumes,
confeccion y lenceriar.

TCr

Futuressence

Le soin-éclat anti-age

Para que los demds también sean testigos del
resplandor que hay dentro de ti.

Seleccionando esencias* de plantas que tienen
un gran poder contra la irritacién por sus
moléculas activas, Rochas inventa un nuevo
concepto de tratamiento™ total para el rostro.

* Patente registrada n° FR-g5 o1133

* Tratamiento hipoalergénico para pieles sensi-
bles, secas y mixtas.

Niveau 2: Traduction

Ce deuxieme niveau, contient les textes qui
reflétent une correspondance exacte en ce qui
concerne le fond et la forme. Nous avons
remarqué que les cas de traduction sont nom-
breux, car dans beaucoup de cas cette option a
prouvé son efficacité sur le marché visé, ce qui
rend toute autre option plus onéreuse, donc
inutile. Voyons a présent quelles sont les tech-
niques utilisées dans le niveau de Traduction.

1) La traduction littérale. Cette technique
fait référence aux versions dont l'extension, le
format et le contenu coincident avec le texte
source comme dans 'exemple suivant:

TSz
LCi aide votre corps a se protéger.
étre est doté d’un systéme naturel de protection.

Mais le stress, la fatigue ou encore la mauvaise
alimentation peuvent réduire son efficacité.

Pour aider votre corps a se protéger, Chambour-
cy a crée LCi, une nouvelle génération de
produits laitiers. LCt de Chambourcy est
riche en Lactobacille acidophile 1, ferment
lactique exceptionnel sélectionné aprés plu-
sieurs années de recherche dans le Centre de
Recherche Nestlé.

Ce ferment exerce une action scientifiquement
prouvée: au niveau intestinal, en enrichissant
la flore et en luttant contre les bactéries indé-
sirables, et au niveau général en renforgant
lactivité de certaines cellules défensives de
l'organisme.
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LC1 de Chambourcy, en boisson lactée ou en
lait fermenté, c’est pour toute la famille la
possibilité d’aider son corps a se protéger,
jour aprés jour.

Avec LC1 de Chambourcy, un geste quotidien
de gourmandise devient un nouveau réflexe
bien-étre.

Chamboutrcy. Oh oui!

TC2

LCr ayuda a tu cuerpo a protegerse.

El hombre también tiene defensas naturales.

Pero el estrés, la fatiga e incluso una mala ali-
mentacién, pueden reducir su eficacia.

LC1 de Chamboucy ayuda a tu cuerpo a prote-
gerse. LCr es una nueva generacién de pro-
ductos licteos ricos en Lactobacilo Acidifilo
1, un fermento lictico seleccionado después
de varios afios de investigacién por el Centro
de Investigacion Nestlé.

Este fermento ejerce una accién cientificamente
probada a nivel intestinal, enriqueciendo la
flora y luchando contra las bacterias indesea-
bles y a nivel general reforzando la actividad de
algunas células defensivas del organismo.

Con LCr de Chambourcy, un pequefio placer
cotidiano se convierte en un nuevo hébito de
salud.

Chambourcy. Cada dia para ti.

2) Le calque. Dans de nombreux cas, 'hé-
gémonie de culture dorigine est telle qu’ il se
produit une sorte de «contamination» du texte
source sur le texte cible, ce qui est trés fréquent
et toléré dans ce type de textes. Concrétement,
dans l'exemple qui suit, nous voyons un des cas
les plus fréquent, il s’agit de P'utilisation du gal-
licisme «confort» qui aurait pu étre traduit par
«bienestar» par exemple:

TS3

Thermal S: Jamais la peau n’a été réhydratée
aussi intensément.

La peau perd prés de 1/2 litre d’eau. Chaque
our.

Thermal S

Hydratation thermale longue durée

Apporte, fixe et retient 'eau. Plus de 24h.

Thermal S associe de V'eau thermale et de la

Sérine, hydrofixateur naturel qui permet de
fixer I'eau au coeur des cellules. La fonction
protectrice de la barriére cutannée est renfor-
cée. L'évaporation est freinée. La peau
retrouve douceur et confort.

Laboratoires Vichy. La santé passe aussi par la
peau.

7C3

Thermal S: Jamas la piel ha sido rehidratada tan
intensamente.

La piel pierde cerca de 1/2 litro de agua. Cada
dia.

Thermal §

Rehidratacién termal duradera.

Aporta, fija y retiene el agua. Mds de 24 h.

Thermal S asocia Agual Termal y Serina, hidro-
fijador natural que permite fijar el agua en el
corazén de las células. La funcion protectora
de la barrera cutinea queda reforzada. La
evaporacién se frena. La piel recobra suavi-
dad y confort.

Laboratoires Vichy. La salud también estd en la
piel.

A présent, voici un autre cas de calque tolé-
ré, également da 2 la pression de loriginal
frangais, ot le terme «mascara», qui fait référen-
ce au produit employé pour maquiller les cils, a
été maintenu, malgré une évidente différence
sémantique en espagnol («mdscara», synonime
de «careta»).

T84

Dior. Fascination.

Le premier mascara créé pour graduer l'intensi-
té de votre regard.

Formule incomparablement souple et exten-
sible.

Ne fixe pas instantanément les cils dans une
forme unique.

Séduction nature? Une application et le ragard
s'agrandit.

Séduction velours? Deux applications et le
regard s’affirme.

Séduction grand jeu? Plusieurs applications et le
regard s'intensifie.

Christian Dior. Paris.

169



ISABEL COMITRE NARVAEZ

TCy

Dior. Fascination.

La primera mascara creada para graduar la
intensidad de su mirada

Férmula incomparablemente flexible y extensi-
ble.

No fija instantineamente las pestafias en una
forma tnica.

¢Seduccién natural? Una aplicacién y la mirada
se amplifica.

¢Seduccidn aterciopelada? Dos aplicaciones y la
mirada se afirma.

¢Seduccién grandiosa? Varias aplicaciones y la
mirada se intensifica.

Christian Dior. Paris

Niveau 3: Adaptation

Ce niveau est le plus fréquement utilisé en
publicité et réunit les textes qui présentent des
modifications ot d’aprés, Gambier (1992: 421),
le souci cibliste dominerait». Pour sa part, Boivi-
neau le désigne comme le niveau de traitement
traductionnel par excellence en publicité:

«Travail par lequel un traducteur transforme
un texte publicitaire en langue étrangére en
une production analogue qu'il estime apte a
remplir auprés des consommateurs de sa
langue la fonction a laquelle le texte original
était destiné (...) Ladaptation consistera ainsi a
écrire sur la trame suggérée para I'annonce ori-
ginale un nouveau texte répondant aux exi-
gences que nous avons citées. L3, il ne sera
point besoin de respecter scrupuleusement la
pensée de l'auteur, ni méme son style. Il s'agira
plutét d’atteindre le but recherché avec I'an-
nonce originale, et la voie pour rejoindre ce but
poura s’écarter sensiblement de celle suivie par
le concepteur. Ladaptateur pourra donc pré-
senter sans rougir, une de ces belles infideles
tant décriées dans d’autres domaines. Ainsi
libéré, il aura la partie facile, pensera-t-on. Pas
tellement car, plus qu'une belle infidele, son
adaptation devra étre une belle efficace.»?

7 Boivineau, R., «A.B:C: de I'adaptation publicitai-
re», Meta, XV1], 1, 1972, p. 15.

En opposition aux traductions libres de I'4ge
classique®, Boivineau prone que le texte publici-
taire traduit doit étre un compromis entre la
beauté verbale et l'efficacité communicationnelle.

Pour en revenir i notre étude, le niveau 2,
Adaptation, intégre plusieurs techniques:
I'amplification, la compensation, la généralisa-
tion, la modulation, la description, I'élision et la
transposition, qui sont les plus fréquentes.
Voyons quelques exemples.

1)  Lamplification®. Cette technique
consiste a ajouter des éléments linguistiques
comme dans le cas ci-apres:

TS5

La molécule du rajeunisssement de la peau?

Effet visible dés 3 jours!

Lipo-hydroxy-acide.

Molécule majeure.

En réactivant les cellues qui donnent naissance a
I'épiderme, cette molécule combat le vieillis-
sement cutané et transforme visiblement la
qualité de la peau.

1o ans de recherche. Brevets déposés.

3 doses d’essai, 3 jours d’effets, offerts par votre
pharmacien.

Novactia. La qualité d’'une peau plus jeune

Laboratoires Vichy.

TCs

Nuevo.

Vichy descubre la molécula del rejuvenecimein-
to de la piel

jEfectos visibles en 3 dias!

Lipo-hidroxi-4cido.

Una molécula «tecnolégicamente superior»

Al reactivar el ritmo de la renovacién celular,
esta molécula combate el envejecimiento
cutdneo y transforma visiblemente la calidad
de la piel.

10 afios de investigacién. Férmula patentada.

iResultados garantizados en 3 dias!

®  Suivant I'exemple de Nicolas d’Ablancourt (1606-
1664), les traducteurs frangais éliminaient toute trace
d’étranggité dans les oeuvres littéraires qu'ils traduisaient.

9 urtado (2001:269) établit une distinction entre
«ampliacién lingiiistica» et «amplificacién».
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Comprueba hoy mismo su eficacia y pide hoy
mismo consejo a tu farmacéutico.

Novactia. Restablece la calidad de una piel mds
joven.

Laboratoires Vichy. En farmacias.

2) La description .On remplace un terme
para la description de sa forme et/ou fonction.
Dans I'exemple qui suit, le texte source se réfe-
re au contenant («effet réservoir») alors que le
texte cible 4 la fonction de la créme hydratante
(«efecto-reserva).

786

Quand votre peau n'a plus d’eau 4 puiser, elle a soif.

Hydra + relance «’effet-réservoir» naturel des
cellules.

Hydra+ agit sur les causes de la deshydratation
pour hydrater parfaitement votre peau pen-
dant 24 heures.

La peau se déshydrate parce que les cellules per-
dent leur capacité naturelle a retenir I'eau. 11
faut donc renouveller les cellules.

Roc a mis au point Hydra +Effet-Réservoir. Ses
dérivés ’AHA, stimulent la formation des
cellules jeunes et la peau retrouve ainsi son
«effet-réservoir». En effet, les cellules jeunes
retiennent naturellement 'eau et la peau peut
y puiser selon ses besoins pendant 24h*. Et
toute la journée, elle reste fraiche, douce,
confortable, éclatante.

Hydra + existe en texture légére et en texture
enrichie, selon les besoins de votre peau.
Demandez conseil 4 votre pharmacien.

*Hydratation des c. s. p.

Roc. Promesses tenues.

Remarquons également que le texte cible
utilise la technique de 'amplification. Le tra-
ducteur introduit des précisions terminolo-
giques afin d’expliciter des notions contenues
dans le texte source. Le texte frangais utilise des
abréviations (les sigles «c.s.p.» sont mis pour
«couches supérieures de la peau»), alors que le
texte espagnol précise de quoi il s'agit («capas
superiores de la piel»), de méme pour «AHA»
(«Alpha Hydroxyacides») qui devient «Alpha
Hydroxidcidos».

TCé6

Cuando su piel no tiene de donde sacar agua, se
seca.

Hydra + estimula e] «Efecto Reserva» natural de
las celulas.

Hydra + actta sobre las causas de la deshidrata-
cién para hidratar perfectamente su piel
durante 24 horas.

La piel se deshidrata cuando las células pierden
su capacidad natural para retener el agua. En
ese momento hay que renovar las células.
Roc, gracias a su amplia experiencia en inves-
tigacién farmacéutica ha desarrollado Hydra
+ Efecto Reserva. Sus derivados de Alpha
Hydroxidcidos estimulan la formacién de
células jovenes y la piel encuentra asi su
«efecto reserva». En efecto, las células jévenes
retienen de forma natural el agua y la piel
puede obtener el agua si lo desea durante
24h*. Y todo el dfa se mantiene fresca, suave,
coémoda y resplandeciente. Hydra + estd dis-
ponible también en locién corporal. Pida
consejo a su farmacéutico.

(*) Hidratacién de las capas superiores de la piel.

Roc. Promesas cumplidas.

3) Lélision. Certains éléments informatifs
ne sont pas formulés dans le texte cible.
L'exemple suivant présente un cas d’élision
d’une grande partie du texte source, motivée
par des considérations d’ordre culturel (habi-
tudes de consommation).

T8y

170 heures sous le capot. Qui dit mieux?

Observez bien ce classique, il est muni du
célebre volet Motorola.

Ce volet unique protége votre téléphone, filtre
les bruits extérieurs et permet de répondre et
de raccrocher.

Grice 4 la technologie 3 volts, le téléphone
MicroTAC 8700

peut atteindre 170 heures d’autonomie en veille.

Et plus de 8 heures de conversation.

Par ailleurs, I'écran s’est agrandi. Il permet
désormais l'affichage de quatre lignes de
texte ou d’icénes pour une utilisation tou-
jours plus simple et conviviale.

7
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172

En fait, le téléphone MicroTAC 8700 présente
un ensemble d’avantages qui vont vous sur-
prendre.

Motorola

TCr

Maxima autonomia. Sin mds comentarios.
El teléfono mévil MicroTAC 8700.
Tecnologia de 3 voltios.

Mis de 8 horas de tiempo de conversacién.
170 horas de tiempo en espera.

Sin més comentarios.

Motorola.

4) La compensation. Certains syntagmes
ou effets stylistiques contenus dans le texte
source m'apparaissent pas exactement au méme
endroit dans le texte cible, mais sont compen-
sés plus loin. En voici un exemple:

788

De Beers

C’est bizarre, mais depuis notre anniversaire de
mariage, j'adore héler les taxis, réclamer I'ad-
dition au restaurant ou tout simplement
danser le flamenco.

Le diamant Virgine Raffin

Extrait d’'une mine 4 8oo m. sous la surface de la
terre. Taillé par Jan Wouters dont la famille
est tailleur de diamants depuis plus d’un
siécle. Acheté par Hervé Raffin pour sa
femme, Virgine, qui adore désormais faire
signe 4 ses amis. Pour recevoir une brochure
sur les solitaires a partir de 4.400 F, appelez le
OI 41 40 38 10.

Un diamant est éternel. De Beers.

TC8

Es algo que no sé cémo explicar, pero desde
nuestro aniversario, me encanta parar taxis,
interrumpir reuniones y sobre todo bailar
sevillanas.

El diamante de Nieveas Ortega.

Extraido de una mina a mil metros bajo la tierra.
Tallador por Jan Wouten cuya familia talla
diamantes desde hace un siglo. Comprado
por Carlos para su mujer, Nieves, quien
desde entonces muestra un gran interés por
pedir la cuenta en los restaurantes. Si desea

un catdlogo de solitarios de diamantes desde
150.000 ptas. De la Coleccién de Victor
Caparrds, o donde adquirirlos, llame al Tel.
902 20 00 20

Un diamante es para siempre. De Beers.

Dans I'exemple ci-dessus, le syntagme
«réclamer l'addition au restaurant» situé dans
l'accroche apparait dans le rédactionnel «pedir
la cuenta en los restaurantes», pour des raisons
d’espace.

5)  La généralisation. On utilise un terme
plus général ou neutre. Dans le cas suivant, le
terme «désengorger» qui signifie «éliminer
l'obstruction produite par I'accumulation de
fluides»est rendu par un terme plus géneral
«deshinchar» («reducir la hinchazén»).

Remarquons également la présence d’un
calque («redensificar»).

7S¢

Night Sculptor with Pro-Phosphor

La nuit, drainage et lifting

Pour combattre la sensation de «visage gonflé»
au réveil, voici Night Sculptor, un traitement
spécifique nuit pour le visage ct les yeux.
Association exclusive de Pro-Phosphor pour
redensifier les tissus cutanés et d’actifs
micro-drainants, NIGHT SCULPTOR
«désengorge» la peau, c'est l'effet drainage,
et, la retend en surface, c'est Ueffet lifting.
Résultats: réveil aprés réveil, les volumes
diminent, les paupiéres dégonflent. Le teint
est frais, le visage affiné, les rides sont nette-
ment moins visibles. Le visage est comme
resculpté.

TCo

Night Sculptor with Pro-Phosphor

La noche, drenaje y lifting

Para combatir la sensacién de «rostro hinchado»
al despertar, presentamos, NIGHT SCULP-
TOR, un tratamiento especifico de noche
para el rostro y los ojos. NIGHT SCULP-
TOR es una exclusiva combinacién de Pro-
Fésforo, para redensificar los tejidos cutdneos
y de activos micro-drenantes. Ambos activos
«deshinchan» la piel, es el efecto drenaje y la



CONTRAINTES ET NORMES DE TRADUCTION DU TEXTE PUBLICITAIRE: UN COMPROMIS STRATEGIQUE

tonifican en superficie, es el efecto lifting.
Resultados: dia a dia, los volimenes disminu-
yen, los parpados se deshinchan. El rostro
aparece fresco, afinado, las arrugas son menos
visibles. El rostro estd como esculpido.

6) La modulation. Cette technique se
caractérise par un changement de point de vue
qui modifie la perspective de la réalité extralin-
guistique depuis laquelle on se place.

Dans cet exemple, la méme idée est transmi-
se, mais le point de vue est tout autre («fatali-
té/conjuréer-»irrémédiable/remediar lo inevi-
table»).

7810

«En regardant ma meére, 'ai réalisé que son visa-
ge 4 Lovale si bien dessiné, avait persu de sa
fermeté. Est-ce une fatalité pour moi aussi?»

Action Mélibiose anti-age

Effet lifting immédiat.

Fermeté retrouvée en 9 semaines.

Seul ROC peut vous Poffrir avec Mélibiose.

La fatalité est enfin conjurée.

Retrouver votre fermeté en g semaines. Promes-
se tenue. Roc.

TCro

«Observando el rostro de mi madre, que en su
juventud tenia un contorno perfecto, me he
dado cuenta que hoy ha perdido parte de su
firmeza. ¢Es esto irremediable?»

Accién Mélibiose Antienvejecimeinto.

Efecto lifting inmediato.

Recupera la firmeza en 9 semanas

Sélo ROC, con Mélibiose, puede ofrecérselo

Por fin, puede remediar lo inevitable.

Recuperar la firmeza de su rostro. Nuestro com-

promiso. ROC.

7) La transposition. Nous avons ici un cas
de changement de catégorie grammaticale d’un
syntagme verbal (sujet + verbe): «Il affine il
draine, il raffermit» & un syntagme nominal
(déterminant + substantif + adverbe): «Un
concentrado afinante, drenante, reafirmante».
A noter également la présence d’'un emprunt
(«Le concentré ultra-minceur»).

TS

«C’EST DECIDE, JE MONTRE MES
FESSES»

CELLU-LIFT |

LE CONCENTE ULTRA-MINCEUR

IIL AFFINE

Et élimine durablent les

rondeurs

IL DRAINE

Et agit sur la rétention d’eau.

IL RAFFERMIT

Et stimule la tonicité des tissus.

Cellu-lift est le premier concentré ultra-min-
ceur qui utilise un Alpha Libérateur. Il accé-

lere efficacement I'éliminatin des surcharges
bloquées dans les tissus. Les rondeurs locali-
sées s'atténuent. Toute votre silhouette s’affi-
ne.

Sa texture gel-créme ultra-pénétrante apporte
une réelle sensation de fraicheur et de
confort.

La peau est visiblement plus ferme et lisse au
bout d’'un mois de massage régulier.

Méthode Jeanne Piaubert

PARIS

TCrr

«Con Cellu-Lift, he encontrado la clave de mi adel~
gazamientor

CELLU-LIFT, un concentrado ultra-minceur.

Un concentrado afinante.

Para una mayor eficacia en el adelgazamiento,
su activo Alfa-Liberador original provoca la
liberacién de las sobrecargas bloqueadas en
los tejidos.

Un concentrado drenante.

Porque estimula la micro-circulacién CELLU-
LIFT tiene un efecto desinfiltrante sobre la
retencién del agua.

Un concentrado reafirmante.

Su compleja férmula actiia sobre la tonicidad de
los tejidos y contribuye a evitar la pérdida de
firmeza después del adelgazamiento.

RESULTADO: La «piel de naranja» inestética,
caracteristica de la celulitis, esta visiblemente
alisada.

Los tejidos son mas firmes.

Répidamente recuperard la libertad de una
silueta delgada.
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Fresco, confortable, ultra-penetrante, elija el
gesto CELLU-LIFT.

Meéthode Jeanne Piaubert

PARIS

Niveau 4: Recréation

Ce niveau peut étre considéré comme un cas
extréme d’adaptation et contient des textes qui
ont subi de profondes transformations sur le
plan iconique ou/et verbal. En ce sens, Boivi-
neau® (1972: 41) affirme que, souvent, le texte
cible est écrit sur la méme «trame» que le texte
source, mais constitue un texte autonome et
parfaitement adapté au contexte de réception:

«’adaptateur doit considérer I'annonce
dans la langue de départ, simplement comme
un canevas sur lequel il doit broder, il doit
créer une nouvelle annonce.»

Debauche (1986: 53) insiste sur ce fait et va
méme jusqua rapprocher la figure du traduc-
teur de celle du créatif publicitaire puisque ce-
dernier «récrit» le texte et «recrée» 'image®
pour Padapter 4 la culture cible.

«Le traducteur doit faire preuve de créati-
vité, d’esprit inventif. I doit comprendre les
nouvelles structures, ce qui revient a repérer
leur structuration logique, et les exprimer
dans la langue cible avec les moyens caracté-
ristiques de celle-ci.»*

20

Draprés Emond (1976:84): «Dans la plupart des
grandes agences de type commercial, les services ne tradui-
sent pas [...] ils créent directement dans la langue du pu-
blic auquel elles s'adressent.»

= %n bon exemple de cette tendance est constitué par
la campagne publicitaire pour la voiture Lancia K dont la
stratégie de communication consiste 2 comparer 'automo-
bile 4 un monument (valeurs esthétiques et techniques).
Dans I'annonce frangaise apparait I'Arc de TriompCLc, tan-
dis que l'espagnole montre la Puerta de Alcala.

22 Vansteelandt-Debauche, A.,»La création lexicale et
la traduction», Le langage et I"homme, Vol, 21, fasc. 1, Janvier

1986, p. 53.

A cet effet, il faut distinguer entre la créa-
tion qui est I'oeuvre du rédacteur publicitaire
qui consiste 2 produire un message publicitaire
compatible avec le marché cible, et la recréation
qui est I'ocuvre du traducteur qui consiste a
effectuer une reformulation libre du message
original®. Voici une des techniques les plus fré-
quemment utilisées dans la recréation.

1) La création discursive

2) Grice 4 cette technique, le texte cible
présente une nouvelle formulation imprévisible
hors contexte.

TSz

Ce n’est pas tout de penser au coeur, encore
faut-il penser a protéger le foie, les cétes, le
bassin...

Saxo la voiture de ceux qui ne veulent plus jouer
aux petites voitures.

L’amour fait tout oublier, c’est pourquoi la
Citroén Saxo a pensé a tout. De série sur
toute la gamme: habitacle renforcé, absor-
beurs de chocs latéraux,barre anti-roulis 2
Pavant, prétensionneurs pyrotechniques,
vitres teintées, boite 5 vitesses, siége passager
4 mémoire, et de série ou en option suivant
les versions: direction assistée, condamnation
centralisée, leve-glaces électriques. La Citrén
Saxo fait tout pour ne pas interrompre le fil
de vos sentiments.

Vous n’imaginez pas tout ce que Citroén peut
faire pour vous.

TCr2

Si piensas que la vida es muy importante, elige
bien con quien compartirla.

Nuevo Citroén Saxo

Piensas a lo grande

Habitdculo reforzado

En la vida es importante contar con alguien que
te responda, alguien que esté siempre a tu
lado y te dé seguridad. Como el nuevo

3 Cette conception rejoint la notion de récriture de
Lefevere (1992).

% Delisle (1996:26) la définit comme «opération du
processus cognitif de la traduction consistant 4 établir une
équivalence non lexicalisée, imprévisible hors discours».
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.. Tbleawr ,
Sectewr  Niveaul  Nivea2  Niveawn3d ~ Niveaud — Totul
Beauté 1,23 32,1 64,2 2,46 100
Parfums 22,22 23,20 50 5,55 100
Alimentation 0 20 60 20 100
Vétements 0 5,55 77,77 16,67 100
Montres 0 17,64 82,35 17,64 100
Automobiles 0 15,38 15,38 69,23 100
Tourisme 0 1428 57,14 2857 100
. Tableaw2 Graphique 1
Niveau Traitement Fréquence
. traductionnel (%)
1 Internationalisation 4,68 WNivean |
2 Traduction 23,43 W Niveau 2
3 Adaptation 58,85 M Niveau 3
4 ~ Recréation 13,02 W Niveau 4

Citroén Saxo. Porque te ofrece de serie en
toda la gama: anillo de seguridad transversal,
estructura reforzada, sistema de absorcién de
impactos laterales, barra estabilizadora
delantera, cinturones de seguridad delanteros
con bloqueadores y pretensores... y también
la posibilidad de incorporar direccién asistida
electrohidraulica, doble airbag Citroén, ABS
de 4 captores...

Con el Nuevo Citroén Saxo vas a poder com-
partir muchas cosas

Con toda seguridad.

No imaginas lo que Citroén puede hacer por ti.

Dans la publicité ci-dessus pour les voitures
Saxo, la recréation se situe a plusieurs niveaux
du texte cible. Le concept de sécurité est repris
de facon trés libre dans la version espagnole.
Les deux textes, source et cible, utilisent 'am-
biguité sémantique: «coeur» (organe/sentiment)
est transposé par le terme «vida» et le contexte
confirme 'ambiguité «L’amour fait tout
oublier»/»elige bien con quien compartirla»,

2.2 Conclusions de l'analyse

A partir des résultats de notre étude, nous
pouvons affirmer que la traduction publicitaire
obéit & une norme initiale qui se situe dans la
sphere de 'acceptabilité: une écrasante majori-
té des messages publicitaires sont adaptés. En
effet, le niveau 3 (Adaptation) prédomine lar-
gement sur les autres niveaux (Voir tableaux 1
et 2 et graphique 1). Quant au niveau 2 (Tra-
duction), sa fréquence est trés élevée et
démontre que le texte publicitaire se traduit
plus souvent qu'on ne le croit.

En ce qui concerne le niveau 1 (Internatio-
nalisation), méme s'il n'est pas trés fréquent, il
n'en est pas moins négligeable et refléte le fait
que la culture n'est pas un obstacle pour le tra-
ducteur publicitaire, mais constitue au contrai-
re un efficace argument de vente. Finalement,
en ce qui concerne le niveau 4, la fréquence est
trés inférieure di 2 la limitation créative qui est
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imposée au traducteur et qui reléve du créatif
publicitaire.

En réalité, il s'avére que tous les niveaux de
traitement traductionnel se «superposent» dans
les textes publicitaires pour produire un effet de
séduction/persuasion.

3 CONCLUSION

Si nous considérons que 'acquisition de la
compétence traductionnelle se manifeste par
l'acquisition entre autres de la compétence
professionnelle*, I'étude proposée est en ce
sens riche d’enseignement. Notre analyse
descriptive des normes de traduction a mis
en relief que la traduction des messages
publicitaires est en grande partie tributaire
de plusieurs facteurs et agents qui intervien-
nent dans-le processus. Nous pouvons en
conclure que la pratique traductionnelle dans
ce domaine est le résultat d'un «compromis
stratégique» entre deux instances fondamen-
tales: 'annonceur et le traducteur. D’une
part, 'annonceur doit négocier certains
aspects avec le traducteur, d’autre part, le tra-
ducteur doit trouver un compromis entre les
conditions du mandat de traduction auquel il
est 1ié et les marges de liberté qu’il peut
prendre.

Par rapport au récepteur, le traducteur a un
statut privilégié d’intermédiaire culturel, et en
tant que garant de l'efficacité traductionnelle
de la version traduite, il devra prévoir Vaccepta-
tion que le texte publicitaire aura dans la cultu-
re d’accueil afin d’assurer le succeés de la cam-
pagne publicitaire.
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