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Rezumat: Publicitatea actuala este, fara indoiala, unul dintre cele
mai fascinante fenomene sociale, factor fundamental de influentare
a indivizilor, a atitudinilor lor §i a modurilor lor de viatd. Element
important al culturii contemporane, ancorat profund in mostenirea
noastra culturald. In acest context se inscrie si lucrarea noastra, care
doreste sa demonstreze valentele sloganului publicitar, vehicul de
cultura, de structuri de limbaj, de viziune asupra lumii, de ideologie,
pe scurt oglindd necrutatoare a societétii in care traim.

Transferul mesajului publicitar intre culturi are la baza operatia de
traducere, operatie ce presupune raportarea la o serie de factori de
ordin economic, cultural, ideologic si iconografic.

In baza exemplelor analizate, o trecere in revistd a traducerii
sloganurilor dintr-o limba sursa intr-una tinta dezvaluie o serie de
observatii, procedee, alegeri pe care traducatorul le are de facut in
momentul transferului.

Cuvinte cheie: traducere, slogan (mesaj) publicitar, culturd,
comunicare, imagine, echivalenta

Résumé: Dans la société moderne, la langue est exploitée
systématiquement pour faire valoir sa fonction de communication.
Le slogan est un des outils le plus efficace pour fournir les
informations, faire de la propagande et persuader les autres. Les
slogans sont les messages rédigés avec une haute précision dans le
choix des termes expressifs, le choix de la structure grammaticale,
de la structure textuelle conformément a la situation de
communication. Les slogans sont des expressions portant un sens
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complet. Ils sont utilisés pour guider les étres humains a remplir
des actes de communication de facon exacte et efficace, alerter des
situations dangereuses, faire connaitre des changements, fournir
de nouvelles informations nécessaires dans les situations concretes,
et persuader les autres de suivre ou de changer un acte, une
habitude quelconque. Les slogans accomplissent donc des fonctions
importantes dans la communication de la société civilisée, surtout
dans la communication de masse.

De nos jours, la publicité est sans aucun doute 'un des phénomenes
sociaux les plus fascinants, un facteur fondamental qui influence
les individus, leurs attitudes et leurs modes de vie. Cest un élément
essentiel de la culture contemporaine, profondément ancré dans
notre patrimoine culturel. Dans ce contexte, le présent article
cherche a décrire et a analyser les caractéristiques linguistiques qui
font la particularité du slogan et a démontrer les valences du slogan
publicitaire, qui est considéré comme un véhicule de la culture, des
structures linguistiques, des visions du monde, de I'idéologie, en
d’autres termes, un miroir impitoyable de notre société. Le transfert
du message publicitaire entre les cultures sappuie sur le processus
de traduction, qui implique des facteurs économiques, culturels,
idéologiques et iconographiques.

Larticle analyse la maniére dont le message publicitaire est traduit
dans des différentes langues, quelles sont les similitudes et les
différences culturelles a prendre en considération et comment
cela influence les choix du traducteur. Lobjectif de cette étude
est également d’identifier les principales méthodes, techniques et
stratégies utilisées afin de transmettre non seulement le contenu du
message, mais l'effet d’ensemble que le message produit a travers sa
forme originale.

Mots-clés: traduction, slogan (message) publicitaire, culture,
communication, image, équivalence

Abstract: Advertising nowadays is undoubtedly one of the most
fascinating social phenomena, a fundamental factor influencing
individuals, their attitudes and their lifestyles. It is an essential
element of contemporary culture, deeply anchored in our cultural
heritage. In this light, this paper intends to demonstrate the valences
of the advertising slogan, that is considered a vehicle of culture, of
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language structures, of the world views, of ideology, in other words,
a merciless mirror of our society.

The transfer of the advertising message between cultures is based
on the translation process operators, which involves economic,
cultural, ideological, and iconographic factors.

The paper analyses the ways in which the advertising message
(slogan) is translated into different languages, what are the cultural
similarities and differences to be taken into consideration and how
this influences the translator’s choices. The focus of this paper is
also to identify the main methods, techniques, strategies used in
order to transfer not only the content of the message, but the whole
effect that the message has in its original form.

Keywords: translation, advertising slogan (message), culture,
communication, image, equivalence

Consideratii preliminare

Publicitatea este o realitate inconturnabild a zilelor noastre si are un
rol din ce in ce mai important in societatea moderna, efectele sale asupra
individului si a societatii fiind mai mult decat vizibile si perceptibile.
Publicitatea este, in prezent, o industrie in sine, un instrument folosit de
toate marcile pentru promovare si impunere pe o piatd din ce in ce mai
globaliza(n)td. Intr-o societate atdt de complexa si de industrializata,
afacerile si vanzarile nu pot functiona fara a fi sustinute de comunicarea
indirecta si de publicitate.

Sloganul ca parte esentiala a publicitatii face parte din cotidianul
fiecdruia, il putem auzi la radio, il putem vedea la televizor sau pe panourile
publicitare. El intrd in universul nostru cotidian si se instaleazd pentru o
perioada lungd de timp, poate chiar mai lunga decét garantia produsului
promovat.

Existd sloganuri publicitare care au devenit devize de viatd, iar cele
lansate spre exemplu de Coca-Cola, de-a lungul timpului, sunt dintre cele
mai relevante in acest sens. De fapt, sloganurile Coca-Cola au devenit si
adevarate sloganuri ale globalizarii.

Sloganurile lansate de campaniile publicitare Coca-Cola au un rol
determinant in evidentierea in categorie, una dintre functiile acestora
este aceea de a pune in miscare mecanismul mnemonic ce declanseaza
rememorarea brandului, iar unul dintre cele mai bune exemple din istoria
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publicitatii ne este oferit, in acest sens, de perenul si inegalabilul Always
Coca-Cola.

Publicitatea presupune o dominare a spatiului si o ,declaratie” a
prezentei sale in locurile in care este comercializata, intelegand sd controleze
aglomerdrile de alternative care ar putea fi afisate §i introduse in mintea
consumatorului.

Rolul pe care publicitatea il joaca in construirea realitatii este unul
decisiv in zilele noastre, scenariile sale narative sunt parte integranta din
marea naratiune prin care ne reprezentam cultural lumea, iar din punct
de vedere antropologic nu mai pot fi omise structurile mitice din marele
spectacol publicitar.

Asadar, nu putem ignora dimensiunea culturald a publicitatii, capacitatea
sa de a comprima si de a transforma scenarii culturale arhicunoscute,
paradigmatice, in pledoarii pentru un produs sau un serviciu, sloganurile
devenind adevirate devize ori filosofii de viata. Sloganul este, din acest
punct de vedere, concluzia povestii pe care o spune publicitatea.

Limbajul publicitatii

De la o practicd comerciald, remarcim cd publicitatea devine o
practica discursiva. Discursul publicitar contine elemente strans legate
de diferite tipuri de limbaje (vizual, verbal, plastic). Fiecare tip de limbaj
este produsul unei evolutii istorice in cadrul careia, dintr-o serie intreaga
de factori, cei artistici sunt cei care si-au pus amprenta cel mai mult. De
aceea, examinarea discursului publicitar nu poate sd nu tind seama de cele
mai inalte manifestdri artistice ale limbajelor respective: prestigiul creeaza
intotdeauna termeni de referinta. Pe de alta parte, evolutia istoricd a fiecarui
tip de limbaj mentionat mai sus a condus la cristalizarea in interiorul lui a
unor conventii, procedee, in mdsura sa opuna rezistentd la orice integrare
cu alte logici din alte categorii de limbaje. Putem evidentia in anumite
reclame o lipsd de coerenta din cauza dificultatii armonizérii unor astfel de
conventii, de procedee variate.

Culturile si limbajele sunt diferite, cum este, de asemenea, si limbajul de
publicitate diferit de la cultura la culturd, deoarece limbajul de publicitate
recurge la diversi factori culturali, pentru a capta publicul in mod eficient.
Important pentru o asemenea diferentiere este gradul de afectivitate al
conceptelor din diferite cercuri culturale si diferente de gen la destinatarii
diverselor comunitati culturale si lingvistice. De exemplu, cetatenii romani
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reprezinta diferente in perceptie, atunci cand se confruntda cu reclame
publicitare de cultura germana, japonezd, chineza sau americana, care poate
duce la o adecvare culturald diferitd a unei idei.

Daca se porneste de la ipoteza cd variile reprezentari ale valorile stau la
baza culturilor, deoarece valorile sunt intelese ca nucleul fiecarei culturi, se
naste intrebarea daca destinatarii diverselor origini culturale percep in mod
diferit mesajele publicitare, si daca da, modul in care acestea difera.

Deoarece publicitatea apeleaza in zilele noastre din ce in ce mai mult
la sentimentele adresantilor, este important ca aceasta sa transmita valori
ale unei experiente pe care consumatorul si le perceapa in mod agreabil
si de dorit, deoarece numai in felul acesta ii poate fi captatad atentia si i se
pot declansa sentimente pozitive, care exprima atitudinea sa fata de produs.

O cunoastere aprofundata a valorilor emotionale si a valorile
predominante din prezent si a normele din societate este, asadar, esentiald
pentru o abordare eficientd. Globalizarea in crestere ingreuneazad tot
mai mult aceastd sarcina, iar la nivel international se poate observa, ca
ne confruntim cu diverse societdti multiculturale. Alegerea diferitelor
mijloace verbale si vizuale, in special pe pietele internationale, este un
aspect adesea subestimat. Astfel cd, de exemplu, publicitatea unui produs
poate fi ineficientd ca urmare a nerespectarii diferentelor socio-culturale
de interpretare, ceea ce duce la o desfacere ineficienta a produsului. Un
exemplu elocvent in acest sens este arhicunoscutul slogan Pepsi: ,,Come
alive with Pepsi”, care in China a trebuit sd fie modificat in ,,Dorintele
voastre prind viata”, deoarece traducerea literala a sloganului era asociata
de catre un chinez mai degrabd cu mesajul: ,Adu-i pe stramosii tdi din
morti inapoi la viatd cu Pepsi”.

Aspectul pragmatic al publicitatii in contextele antropologico-culturale
si economice nu este altceva decat felul in care mesajele publicitare sunt
decodificate in diferite contexte culturale, antropologice si economice,
care este efectul asupra destinatarilor mesajului, cumparétorilor sau
consumatorilor potentiali, precum si modul in care varii culturi si economii
au influentat in mod pragmatic situatia, impactul si actiunea beneficiarilor.

Transferul mesajului publicitar intre culturi are la bazd operatia de
traducere, operatie ce presupune raportarea la o serie de factori de ordin
economic (se au in vedere: raportul cerere — oferta, perioadele de criza
economicd etc.), cultural (credinte, traditii, religie, comportamente rasiale,
constrangerile provenite din legislatia tarii respective etc.), ideologic
(diferentele lingvistice, geografice, particularititile zonale etc.), iconografic
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(comunicarea publicitard este cu precddere vizuala, acordand o importantd
majorda semnelor iconice), iar decodarea lor in mod necorespunzator poate
schimba intreaga perspectiva.

Observatii traductologice

Literatura de specialitate considera notiunea de echivalenta ca fiind
centrald in cazul traducerii mesajului publicitar. In aceastd ordine de idei,
regasim la Jakobson (On linguistic Aspects in Translation 232-239) echivalenta
de mesaj si echivalenta de limba, iar in cazul autorilor ] De Ward si E. Nida,
acestia propun termeni precum echivalentd ,functionald” si ,dinamica”
(From One Language into another 99-103). Indiferent de notiunea la care
se recurge, echivalenta depinde de interactiunea dintre mai multe nivele
lingvistice (discursiv, semantic si de structurd) ceea ce presupune plasarea
acestui concept, la granita dintre economie si culturda. Avand ca reper
metodele folosite in traducerea mesajului publicitar, echivalenta, asa cum
distinge Guidére poate fi: (i) echivalentd literald; (ii) echivalenta de sens; (iii)
echivalenta eficientd (56-79).

Echivalenta literald este un proces de simulare a identitatii initiale a
textului, mesajul publicitar este reprodus exact, continutul primeaza fara
a se acorda o importantd majord nuantelor, efectelor stilistice, sensurilor
conotative. In cazul echivalentei de sens, traducerea este rezultatul unei
interpretari a semnificatiilor limbii, a sensului rezultat din contextul in care
acel mesaj a fost conceput. Semnificatia globald a mesajului este vazuta ca
fiind rezultatul unei interpretari personale care oscileazd intre subiectivitate
si obiectivitate, libertate si fidelitate (Milicd, Traducerea sloganului publicitar
140). Echivalenta eficientd are ca scop producerea aceluiasi efect pe care
textul original il produce in limba de origine. Toate cele trei tipuri de
echivalenta sunt folosite in traducerea mesajului publicitar, in special in
cazul decodificarii caracterului incitant al sloganului, formulele prin care
acesta reuseste sa atragd atentia consumdtorului, sa il incite, sa devina
memorabil si sa intre, de foarte multe ori, in limbajul curent.

O trecere in revista a traducerii sloganurilor dintr-o limba sursa intr-una
tintd dezvaluie o serie de observatii, procedee, alegeri pe care traducatorul le
are de ficut in momentul transferului.

In acest context se inscrie si studiul nostru, care doreste si demonstreze
unele valente ale sloganului publicitar, vehicul de culturd, de structuri de

480



Valentina CTUMACENCO

limbaj, de viziune asupra lumii, de ideologie, pe scurt oglinda necrutatoare
a societdtii in care traim.

Exemplele care sustin analiza de fatd au fost culese, de-a lungul
timpului, din bibliografie, din reviste strdine, sau fie extras din Internet
corespondentul unui anumit slogan in diverse limbi. Sloganurile analizate
apartin sau au fost traduse in limbile: engleza, franceza, spaniola si italiana.

Tab. 1.1. Echivalenta literala

Marca Limba Text Procedeu folosit
Amarige Englezd A magical feeling | Traducere literald
(Givenchy)
Franceza Une sensation
magique
Cartier Engleza The art of beeing | Traducere literald
Unique
Franceza Lart d’étre
unique
Hugo Boss Englezd Innovate. Don’t Inversiune
imitate. datoratd
. topicii limbii
Franceza N’imitez pas. P
Innovez
Olympus Engleza The visible Inversiune
difference datorata
el topicii limbii
Franceza La différence piett umbit
visibile
Revion Englezd Revolutionary Traducere literala
Franceza Révolutionnaire

O mare parte din sloganuri, asa cum se poate observa din exemplele
redate, sunt traduse literal, iar explicatia unei astfel de alegeri poate fi
multipld: fie firma producédtoare doreste transmiterea aceluiasi mesaj
catre toate culturile in care ajunge, constituind, astfel o imagine de brand
uniforma -metoda poate fi aplicatd in cazul sloganurilor scurte, care nu
contin termeni incdrcati de sensuri conotative greu de transferat dintr-o
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culturd in alta, termeni tabu sau expresii ce pot avea sensuri total opuse
in limbi diferite. Un alt motiv ar putea fi cd mesajul publicitar (mai exact
textul) a fost trimis cétre un centru de traduceri, si acolo s-a operat transferul
— metoda ce poate conduce la aparitia unor greseli in procesul traducerii,
fapt care poate ulterior diminua interesul potentialilor consumatori pentru

marcd, reduce profitul, afecta imaginea companiei etc.

Tab. 1. 2. Echivalenta eficienta

natural beauty

Marca Limba Text Procedeu folosit

Bourjois Englezd Watch out! Take | Echivalenta se
one... and produce la
you could fall for | nivel de efect -
them all surpriza

Franceza Lexpérience et descoperlr.l !

Pefficacité produsului mult
Beauté cdutat.

Clarins Engleza The art of Sloganul in

limba englezi
este diferit de

Franceza Lexpérience et ..
, p ., celelalte, fiind
Pefficacité 4.
i eliminati doi
beauté N
termeni
Spaniold La eficacia y la importanti:
innovacion eficacitate/
Al servicio dela | experientd.
belleza
L’Oréal Engleza Because I'm Diferenta de
worth it traducere
. . consta in
Franceza Parce que je le .
: schimbarea
veux bien ]
pronumelui
Spaniola Porque tu lo personal eu/tu si,
vales implicit, a
. . focalizarii
Ttaliand Perché io valgo A .
discursului
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Lancéme Engleza Make-up Sloganul in
freedom for your | limba francezd
Skin foloseste un
. o substantiv
Franceza La liberté pour .
) particular -
votre teint » NP
»ten”, pe cand in
engleza se
recurge la
generalizare —
»piele”
Nissan Engleza You can with a Echivalenta se
Nissan produce la nivel
. . de efect - a face
Franceza On voit les e
lucrurile diferit
choses . .
cu ajutorul unei
autrement

magini.

Companiile care investesc sume uriase in publicitate acorda o atentie
majord sloganului - acesta este unul dintre primele elemente cu care un
potential client intrd in contact si, de aceea, este important ca acest scurt
mesaj sd atraga atentia. Sarcina devine si mai dificila in momentul in care
acel slogan depéseste granitele culturii in care a fost gandit/in care are o
semnificatie si ajunge in alta cultura, unde, se doreste obtinerea aceluiasi
efect. In acest caz agentiile de marketing pot opta pentru refacerea completa
a sloganului, inlocuirea anumitor termeni constituenti, suprimarea sau
adaugirea lor, eliminarea sau adaptarea in functie de scopul final ce se
doreste a fi atins. Exemplificdrile de mai sus denota faptul ca multe companii
au remarcat importanta unei traduceri corecte a mesajului publicitar (nu
din punct de vedere gramatical sau a elementelor lingvistice, ci a efectului
pe care traducerea trebuie sa il producd) si au delegat aceasta sarcina catre
persoane instruite in acest sens (nu neaparat traducatori autorizati cat
specialisti care ar trebui sa posede mai mult decat competentele lingvistice).

483



Patrimoine canonique et traduction —

Tab. 1.3. Echivalentd de sens

continuité et appropriation

Marca Limba Text Procedeu folosit
Chrysel Englezi The spirit of In ambele
America on variante ale
Wheels sloganului se
R . astreaza
Franceza LEsprit P .
e acelasi sens-
américain sur .. .
spiritul national
quatre roues .
american.
Volvo Engleza The world’s most | ,,Securitatea” este
exciting conceptul
safe choice pastrat in ambele
B} , sloganuri,
Franceza Vous navez K g
. . insd transferat
jamais eu .
. prin
autant de plaisir | ; , ,
A ..., | intermediul unei
a etre en securite L.
viziuni
diferite (viziune
care poate fi
a agentiei de
publicitate, a
firmei
producitoare
etc.)
Wonderbra Engleza We've been apart | Se observa
too long diferenta de
. . erspectiva in
Franceza Regardez-mm persp .
cele doua
dans les | .
- sloganuri:
yeux... J’ai dit les &
apelarea la pers
yeux .
a Il-a (engl) si la
pers I (fr.)

Observam cé pentru a actiona in mod nemijlocit asupra receptorului,
sloganul publicitar se foloseste intens de functia poetica, jocurile de
cuvinte, rima, ritmul, asonantele constituind parghii importante in cazul
comunicarii prin slogan, interpretat ca agent de transmitere a modelelor
culturale.
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in loc de concluzii

Putem spune ca limbajul publicitar este un gen dificil de delimitat din
cauza multitudinii de factori lingvistici si extralingvistici care se folosesc
pentru realizarea sa. Strategiile limbajului publicitar pot varia semnificativ
de la o limba la alta deoarece publicitatea este dependentd de cultura, astfel
incat in sistemele economice, in orientdrile de valori si traditii pot exista
diferente, care se reflecta in mijloacele lingvistice de stil.

Prin urmare, traducatorului i se cere in primul rand si inteleaga, sa-
si insuseasca sensul, sa interpreteze, si apoi sa traducd, etapa traducerii
neputand premerge interpretarii, in speranta faptului ca cititorii/ascultatorii
vor face operatiunea interpretarii in locul mijlocitorului intre culturi: «Sur
lessentiel, I'interprétation et la traduction ne différent pas: toutes deux se
doivent de passer par le sens, toutes deux se libérent de I'emprise linguistique
de l'original [...]. On ne traduit pas pour comprendre, on comprend pour
traduire» (Lederer et Seleskovitch 90).

Focalizarea traducatorului de mesaj publicitar trebuie sd depdseasca
granitele lexicologice si sa primeze adaptarea lingvistica in functie de
context. Intrucat sloganul este o structurd autonomd, in procesul de transfer
pot surveni o serie de simplificari de continut, adaptiri sau rescrieri.
Redactorul si traducdtorul unui mesaj publicitar au insd sarcini diferite:
redactorul are sarcina de a construi, prin mesajul compus, aceeasi idee si
aceeasi imagine de marca pornind de la versiuni diferite ale sloganului, iar
traducatorul are rolul de a rescrie practic acelasi slogan dar intr-o altd limba,
avand grija sa nu anuleze ,efectul” pe care il are sloganul original asupra
consumatorului. Din exemplele analizate se constata o evolutie in traducerea
sloganului publicitar (si a mesajului publicitar in general) prin schimbarea
punctului de interes: nu mai este atat de important ca textul din limba sursa
sd fie fidel celui din limba tintd la nivel de form4, cét la nivel de continut
si de efect asupra destinatarului. A traduce sloganul publicitar presupune a
transfera tot ceea ce este cuprins in sensul conotativ al termenilor, utilizati
de multe ori pentru a construi imagini mentale, senzatii sau asocieri menite
sd creeze o legatura emotionald intre produs / serviciu si destinatar.
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