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“Traduzir é como cruzar um rio transportando palavras, imagens, sentimentos, metaforas,
ideias, histérias, culturas... Em cada margem esta um povo, uma lingua, uma cultura,

cada qual com seu modo de ver e interpretar o mundo. ”

Rainer Schulfe
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RESUMO

Neste trabalho propomos a abordagem, como tema de estudo, da Traducéo
Publicitaria e o poder de aproximacao cultural que esse tipo de traducéo representa. A
partir dessa discussdo, estabeleceremos as principais questdes envolvidas nessa
vertente tradutdria e algumas sugestfes de solucdes, a partir da realizagédo de traducdes
experimentais de propagandas. A lingua de partida das propagandas é o espanhol, e a

lingua de chegada é o portugués.

Este estudo de caso combina as areas de Estudos da Traducdo e Estudos da
Publicidade e Propaganda, propondo a analise da traducado publicitaria como vertente da

traducdo intersemidtica, sob um viés funcionalista.

Entre os teoricos norteadores deste estudo estdo Jakobson (2001), Haroldo de
Campos (2004) e Benjamin (2008). Sete propagandas, sendo elas trés de audiovisuais e

quatro gréaficas, sdo o objetivo de traducao neste trabalho.

Palavras-chave: traducao, interculturalidade, mediacao, intersemidtica.
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RESUMEN

En este trabajo se estudia el tema de enfoque de la traduccion
publicitaria y el poder de aproximacién cultural que tiene este tipo de traduccion. A
partir desta discusion, vamos a establecer las cuestiones clave que participan en este
aspecto de traduccion y algunas propuestas de solucién, a partir de la realizacion de
traducciones experimentales de anuncios. El idioma de origen de los anuncios es el

espafol, y el idioma de destino es el portugués.

Este estudio de caso combina las areas de Estudios de Traduccién y
Estudios de Publicidad, y propone el analisis de la traduccién publicitaria como

vertiente de la traduccion intersemidtica bajo el sesgo funcionalista.

Los tedricos orientadores de este estudio son Jakobson (2001), Haroldo
de Campos (2004) y Benjamin (2008), entre otros. Siete anuncios, siendo ellos tres

de audiovisuales y cuatro gréaficos, son el objetivo de traduccién de este trabajo.

Palabras clave: traduccion, interculturalidad, mediacién, intersemioética
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1 INTRODUCAO

A traducdo publicitaria, como ponte de comunicacdo mundial, pode parecer
superficial, pensando pelo lado de que, a principio, a publicidade anuncia produtos
direcionados para 0 consumo e ndo para comunicacao. Mas devemos concordar com
gue uma boa publicidade repercute em atencdo, em algo a ser visto. A publicidade
assume um papel de industria cultural, que participa da transmissdo de modelos
culturais, formas de comportamento e valores sociais. O pano de fundo nesse trabalho
€ buscar demonstrar como a propaganda exerce um grande papel na disseminacdo
de ideias e culturas. A traducéo estabelece a ponte entre uma ideia e um idioma e
cultura desconhecidos. Assumindo que cada pais apresenta uma cultura propria — sua
forma de ver e interagir com o mundo —, € necessario um conhecimento prévio dessa
determinada cultura para saber como se comunicar com ela, e como fazer para a

mensagem chegar até o publico alvo. O principal alicerce dessa ponte é a lingua.

Meu interesse pela area de Traducao Publicitaria surgiu quando, no transcorrer
do curso, pude observar as varias areas nas quais a Traducao opera, seja ela aplicada
nos textos literarios, juridicos, técnicos e cientificos, econémicos, publicitarios e de
legendagem. A maneira como essa profisséo € flexivel e nos permite uma variedade
de opcbes de atuacao. Entretanto, mesmo sendo um curso tdo amplo, ndo pude evitar
de notar que alguns tipos textuais sdo tratados como generalidades ou sdo pouco

estudados, embora também facam parte dessa gama de opcoes.

Com o foco de traduzir ideias, pensamentos, culturas, sempre me apeguei
muito a questdo da maxima aproximacdo de culturas dos mais diversos paises. A
traducdo em si vai muito mais além do que apenas traduzir palavras, ela representa

uma questao muito mais complexa e ampla.

Podemos pensar que traduzir passa a ser, entdo, uma das formas mais
eficientes de duas culturas completamente distintas conversarem entre si. E ndo
apenas dialogarem, mas se tornarem cada vez mais proximas. A traducéo é uma das
ferramentas mais poderosas para quebrar os obstaculos que uma lingua imp&e sobre

outra pelo simples fato de ser desconhecida.
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Com a Traduc¢dao Publicitéria, essa aproximacao se torna mais flexivel, uma vez
que os elementos culturais se mostram ndo s6 com signos linguisticos, mas com todas
as outras formas de expresséo e identidade de cada regido. A traducéo, a partir da
traducdo publicitaria, pode vir a ser uma ilustracdo da forma mais dinamica de

traducdo de duas linguas e de duas culturas.

Essa dinamicidade € expressa na inclusdo de elementos visuais, culturais, de
interpretacéo e escrita, tudo baseado na cultura de partida. E uma linguagem pessoal,
direta e familiar. O tradutor deve transmitir a mesma eficacia da propaganda da cultura
de partida, mensagem, indo além na questdo de uma traducao literal propriamente
dita.

Neste trabalho, convoco autores para dialogar com as principais ideias da
traducdo publicitaria, para trazer a tona a discussédo sobre esse tipo de traducéo a
partir de um estudo de caso de traducBes experimentais. A tentativa €, com esse
exercicio, provocar a discussao sobre a traducao publicitaria e trazer para este estudo,

mesmo que de forma tangencial, o tema da publicidade.

Considero que é valida a inclusédo desse tipo de texto para que os estudantes
de traducdo tenham consciéncia de que um dos principais fatores a ser levado em
consideracdo no ato tradutério para qualquer texto é determinar a funcao que sera
desempenhada na cultura de chegada. Nessa linha de raciocinio, acrescento a visdo

funcionalista como perspectiva para definir ou direcionar escolhas de traducao.

E importante destacar também que a publicidade, junto com outros meios de
comunicacao, ajuda a construir os valores socialmente vigentes — para o bem e para
o mal —, mas tal questéo ndo sera aqui discutida, embora a qualidade e consequéncias
desse papel na construcdo de valores seja um tema importante, sem sombra de

davidas.

Estabelecemos como objetivo principal deste trabalho produzir traducdes
experimentais de propagandas, procurando manter a mesma mensagem em codigos

diferentes.
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Para uma compreensao melhor da nossa proposta, estabelecemos ainda como

objetivos especificos:

o Discutir algumas questdes envolvidas nesse processo de traducao
o Identificar elementos chave das tradugdes

o Apresentar critérios da escolha do material

Em relacdo a estrutura do trabalho, este ndo apresenta topicos como forma de
separacdo de temas. A discusséo € feita de forma continua, uma vez que todos os
temas abordados estéo interligados e ndo haveria como desvincula-los sem uma
guebra de raciocinio. Tal discusséo apresenta, assim, um formato Gnico, de maneira
gque um pensamento leva ao outro, a fim de articular uma linha segmentativa que
atenda a contendo os objetivos almejados.
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2 DISCUSSAO TEORICA

2.1 Sobre a Traducao Publicitaria

Ha quem diga, sob a perspectiva tradicional de traducédo, que a tarefa do tradutor
se baseia, por um lado, na capacidade de percepcdo clara e transparente de
mensagens, sentidos, pensamentos e intencdes contidos no texto fonte e, por outro,
na forma que o tradutor tem que resgatar e recuperar tais mensagens. O tradutor,
entdo, teria que encontrar e decodificar as mensagens de modo que seja feito um
trabalho de transferéncia e equivaléncia de sentidos em outra lingua.

Sob essa perspectiva, traduzir ndo seria um ato de recriacdo, pois o tradutor ndo
produziria um texto proprio, apenas reproduziria o texto original, se limitando a
“‘inferioridade” de seu texto em relagdo a obra original. Levando em consideracdo o
dilema da fidelidade e invisibilidade do tradutor no texto, podemos pensar que tal
perspectiva tradicional de traducédo nao caberia neste trabalho.

A definicdo jakobsoniana de traducdo consiste em:

Para o linguista como para o usuario comum das palavras, o significado do
signo linguistico ndo € mais que sua tradug¢do por um outro signo que lhe
pode ser substituido, especialmente um signo ‘'no qual ele se ache
desenvolvido de modo mais completo, como insistentemente afirmou Peirce,
o mais profundo investigador da ciéncia dos signos. (JAKOBSON, 2007, p.
64)

Haroldo de Campos, poeta e tradutor brasileiro, elaborou a teoria da
Transcriacdo, inspirando-se na ideia do tradutor como recriador. Nesse sentido, a
forma como a traducéo é apresentada é de suma importancia, uma vez que todos 0s

elementos, em conjunto, constituem uma mensagem final. O que afirma Campos:

Na tradugdo de um poema, o essencial ndo é a reconstituicdo da mensagem,
mas a reconstituicdo do sistema de signos em que esta incorporada esta
mensagem, da informagdo estética, ndo da informagcdo meramente
semantica. (CAMPOS, 2010, p.100)
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Nessa concepcédo, o tradutor teria uma margem de jogo para reconstruir a
l6gica interna do sistema de signos sem ficar preso a uma “suposta pragmatica”
definitiva, Unica e transparente, tendo em vista resolver as questfes tradutorias de

maneira eficaz e adaptando para seu tempo e lugar.

O conceito é de transformacédo do original, mas sempre levando em conta o
reconhecimento dos elementos que o constituem. O principio da traducéo de Haroldo
de Campos, impulsiona a interacdo entre lingua e cultura e defende que uma obra
supostamente impossivel de traduzir é suscetivel de tradugdo. O impossivel é

possivel.

Entdo, para nos, traducdo de textos criativos serd sempre recriagdo, ou
criacdo paralela, autbnoma porém reciproca. Quanto mais in¢ado
de dificuldades esse texto, mais recriavel, mais sedutor, enquanto
possibilidade aberta de recriagdo. Numa traducdo dessa natureza, ndo se
traduz apenas o significado, traduz-se o préprio signo, ou seja, sua
fisicalidade, sua materialidade mesma (propriedades sonoras, de imagética
visual, enfim tudo aquilo que forma, segundo Charles Morris, a iconicidade do
signo estético, entendido por signo iconico aquele “que é de certa forma
similar aquilo que ele denota”). O significado, o pardmetro semantico, sera
apenas tdo-somente a baliza demarcatéria do lugar da empresa recriadora.

Esta-se pois no avesso da chamada traducao literal. (CAMPQOS, 1962, p. 35)

Segundo o mapeamento de Holmes sobre os Estudos da Traducéo, que divide
a traducdo em varias vertentes, a traducdo publicitaria se localiza na traducédo de

textos intersemioticos.
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Figura 1: Estudos da Traducéo no Brasil:

desdobramentos a partir do mapeamento de Holmes (1972, 1988)

A tradugéo intersemiotica teve como teorico o grande estudioso e pesquisador
sobre a lingua Roman Jackobson, que classificou os modelos de traducdo em trés

vertentes:

o Traducdo Intralingual: Interpretagcdo dos signos verbais por meio de outros

signos da mesma lingua. - Traduzir a lingua na propria lingua.

. Traducédo Interlingual: Interpretacdo dos signos verbais por meio de uma
outra lingua. - Traduzir a lingua em outra lingua.

o Traducdao Intersemiética: Interpretacéo dos signos verbais por meio de signos

ndo verbais. - Traduzir a lingua em uma outra linguagem.
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O conceito de traducéo originalmente parte do principio geral de traduzir textos.
Entretanto, essa atividade permite a existéncia de varias vertentes e concepcoes
especificas aplicadas no campo dos Estudos da Traducdo. Dentre essas concepcoes,
a perspectiva funcionalista no processo tradutério permite um olhar que, embora
possa ser criticado pelas no¢cbes de equivaléncia, fidelidade, etc; tem grande

relevancia para este trabalho, ja que é a vertente que sera abordada neste estudo.

Como cita Gongalves (2011)

Para Jakobson, mesmo a sinonimia na mesma lingua n&o se constituira em
igualdade. A traducéo deve prezar, entdo, por uma equivaléncia fundamental
entre o que se pretende expressar na construcao inicial e aquilo que vai ser
expresso na construcao final, de forma a que os valores sejam préximos, mas
nao idénticos. (GONCALVES, 2011, p. 2)

Segundo um artigo publicado na Revista Brasileira de Tradutores, as autoras
do artigo “Traducdo como acdo comunicativa: A perspectiva do funcionalismo nos

Estudos da Traducédo”, Polchlopek, Zilpser e Costa, afirmam que:

...ser funcional (ou funcionalista) implica quatro questées basicas: para que
eu quero dizer isso (funcdo comunicativa da mensagem); por que quero dizer
isso (intencdo pragmética); como vou dizer isso (estruturas que servem a
essa inten¢do) e para quem eu digo isso (o interlocutor). Desse processo é
possivel depreender um canal de comunicacdo que ndo é neutro ou isento,
visto que é carregado de intencionalidade, seja na fala ou na escrita, explicita
na forma como a linguagem é construida para servir aos propositos de seus
interlocutores. (POLCHLOPEK, ZILPSER E COSTA, 2012, p. 23)

Podemos pensar que uma das formas mais eficientes de se comunicar e
transmitir uma ideia para um publico amplo € através das duas maiores forcas de
dialogo entre culturas: a propaganda e a traducdo. Ao contrario do que se pensa, a
linguagem publicitaria e a traducéo apresentam uma série de coincidéncias no que diz
respeito a sua producao. Exemplo disso é o que é dito no livro de Martins, Redacao
Publicitaria — teoria e pratica. Para Martins,
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O texto publicitario, como mensagem escrita, exige raciocinio e criatividade
em sua elaboracdo, mas para isso devera ser estruturado, reescrito, ampliado
e emendado até alcancar a forma final. Neste processo de elaboracéao,
corrigem-se 0s erros, substituem-se as palavras e eliminam-se termos
desnecessarios ou inlteis. (MARTINS, 2008, p. 38).

Tais aspectos constituem o ato tradutorio, uma vez que o tradutor precisa ter
um olhar atento a tudo que possa ser desnecessario ou que possa prejudicar — durante
0 processo de traducéo - a mensagem original do texto. Nesse contexto, o tradutor
age como uma espécie de peneira, retirando, modificando, reescrevendo, até que o

texto alcance a sua forma final de mensagem pura.

E como menciona Natalino em seu trabalho:

A tradugdo, vista sob o viés funcionalista, € considerada comunicagdo
intercultural, e o tradutor, com foco no receptor, tem o papel de mediador
cultural e determina as estratégias de producdo textual com base nas
informacdes obtidas a partir deste. (NATALINO, 2014, p. 10).

Com o mundo cada vez mais interligado, as barreiras culturais tem sido uma
guestdo menos preocupante. Com as aproximacdes culturais cada vez mais
facilitadas pelas comunicacdes em massa, a traducdo tem um papel fundamental e
indiscutivel. Mas ndo podemos negar que, além das possibilidades, os problemas
persistem. Podemos dizer que os problemas séo diferentes e, nesse sentido, devem
ser redirecionados e relangcados em cada texto.

Paz chegou a definir o século XX como o século das tradugdes. “Nao somente
de textos” — ele diz — “mas também de costumes, religides, dancas, artes eréticas e
culinarias, modas e, enfim, de toda espécie de usos e praticas, do banho finlandés
aos exercicios de ioga” (PAZ, 1993, p. 165 apud MACIEL, 2010).

Maciel afirma em seu artigo que Paz “atribui aos modernos a consciéncia de
que traduzir é alterar, reafirmar o mesmo como outro, como diferenca.” (MACIEL,
2010, ZUNAI). Em um mundo t&o globalizado atualmente, as diferencas culturais se

tornam um obstaculo no meio de toda essa comunicagédo. As campanhas publicitarias
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globais, junto com a traducg&o publicitaria, ttm um papel indiscutivel de aproximacao
de culturas.

A mesticagem das linguas é o que rompera com o carater colonialista e
imperialista que uma nagdo impfe a outra — temos como exemplo de
imposigdo cultural a relagdo que envolve a América Latina e a Europa. A
imposicdo de uma lingua, de uma cultura a outra € uma forma de
demonstracdo de poder e hegemonia de uma nacdo, dita superior, sobre
outra, dita inferior. De igual maneira, isso demonstrara que o encontro entre
culturas é violento. Sera dentro do contexto cultural da mesticagem que a
traducdo terda a funcdo de encontrar em uma Unica lingua varias outras
linguas. (GUIMARAES, 2011)

A traducdo publicitaria trabalha com véarios elementos culturais:
o estilo de linguagem, o estilo visual, o estilo sonoro, o conjunto, como a cultura de
partida busca expressar a mensagem e como a cultura de chegada busca transmitir
essa mesma mensagem, procurando uma correspondéncia de elementos. Existe uma
riqgueza maior de cultura por conter elementos diversos e variados, como os citados

acima.

Nesse aspecto, o0 tradutor emite uma mensagem analisando os
desdobramentos da mensagem como uma acdo comunicativa. A traducdo assume o
papel de comunicar propésitos e intencdes da maneira mais maleavel possivel para
cumprir esse ato comunicativo previamente estabelecido. Por fim, o tradutor assume

o papel de mediador cultural.

Cada vez mais o tradutor, enquanto ponte de comunicagdo entre culturas
diferentes, deve ter em conta os aspetos de cada cultura com que contacta
para que as suas traducbes atinjam o patamar mais elevado possivel de
exatiddo. Deve ser assim um mediador cultural. (COSTA, 2013, p. 15)

O tradutor como mediador cultural deve ter em mente que, pelo fato de cada
cultura ter a sua realidade, sua rotina, seus habitos, se tem a impressao de que todo
o resto do mundo pensa dessa mesma forma. A visdo de mundo de cada cultura é
tida pela propria como verdade, como sendo o correto. Isso permite pensar na forma
etnocéntrica, com a qual enxergamos costumes que avaliamos com estranhamento.

Porém, como cada cultura em certa medida é presa a ela mesma, existe a impressao
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de sermos uma coisa s6: uma mesma cultura, um mesmo idioma. Podemos dizer,
entdo, que € por causa dessa falsa impressdo que existem os choques culturais.
Nesse sentido, uma coisa diferente daquilo que seria seu habitual causar-nos-ia

estranheza, tal € o fato de cada cultura reagir e se comunicar de uma maneira singular.

A traducado publicitaria exige um alto nivel de conhecimento do tradutor em
relacdo a cultura de partida, e principalmente, a cultura de chegada. Algumas
empresas globais como Coca-Cola e Mc Donald’s apostam na mundializacdo de
propagandas. Essa estratégia ndo é direcionada a um publico especifico, mas sim a

um publico que partilha os mesmos pensamentos e costumes.

No entanto, quando se traduz um determinado texto para um contexto/cultura
distinto daquele em que foi produzido (situacdo que pressupde diferentes
leitores), vale ressaltar que esse novo publico receptor pensa, sente, observa
e avalia o mundo a partir de outra perspectiva, podendo, até mesmo, ja ter ou
ndo certo nivel de conhecimento em relacdo ao assunto do texto que vai
traduzir. Essas questdes devem ser gerenciadas no processo de traducédo de
modo que o texto referente seja plenamente compreendido por seus novos
leitores, isto é, de modo que possam construir sentido, gerar novos
conhecimentos a partir do texto. (POLCHLOPEK, ZILPSER e COSTA, 2012,
p. 26)

Na tentativa de atingir seus objetivos, as grandes corporacdes utilizam a
publicidade e investem muito dinheiro nas propagandas mundiais. O que esta por tras
desse investimento € a disseminacao de ideias comuns num grupo amplo de paises
com o propoésito de que tais ideias se tornem parte da cultura de cada regidao e nao
causem estranheza. Esse € um dos fatores que permite a traducéo publicitaria ganhar
mais atencao. Trata-se, entdo, de coloca-la como mecanismo de reunido entre as

mais diversas culturas.

A traducédo, ndo apenas no segmento publicitario, mas no ambito geral, passa
a ser, entdo, um mecanismo de mediacgao cultural e um identificador desses processos
perversos que jogam a diminuir as diferengcas e criam um artificio de comunidade.
Essa forma de operar apresenta-se na sua riqueza quando somos capazes de

trabalhar numa perspectiva critica. “A intensificacdo das comunicacdes apressa este



20

fendmeno - progresso social - e faz ideias novas serem aceitas e costumes diferentes
se popularizarem.” (MARTINS, 2008, p. 20)

Podemos pensar no ponto em que a aproximacao cultural seria perceptivel a

partir do momento em que uma mesma mensagem € transmitida a partir de duas

culturas diferentes e consequentemente, de formas diferentes. A aproximacéo se da

no momento em que existe essa quebra do desconhecimento. Esse tipo de traducgao

é possivel buscando um correspondente para dois pontos de vista diferentes, quando

€ preciso buscar um acordo de igualdade para conseguir transmitir essa mesma

mensagem. Refor¢cando a ideia de Benjamin:

“A afinidade das linguas que se situa para além dos lagos histéricos depende,
sobretudo, do fato da totalidade de cada uma delas pretender o mesmo que
a outra, ndo conseguindo, todavia, alcanca-lo isoladamente, pelo que as
linguas se complementam umas as outras quanto a totalidade das suas
intengdes, que alids seriam apenas atingiveis pela lingua pura.” (BENJAMIN,
2008, p. 32).

O que pensar de alguém que come insetos ou carne de cachorro? Localizados

no Brasil, tais costumes parecem surpreendentes e, incluso, podem gerar rejeicao.

Esse é o julgamento feito por alguém que ndo compartilha esses codigos.

Individuos que partilham e pertencem & mesma cultura tendem a
percepcionar e organizar oS seus contactos com a realidade de forma
semelhante. Nao quer isto dizer que todos os individuos de um grupo
especifico compreendam da mesma forma esses contactos, mas sim que
apresentam padrdoes de comportamento mais ou menos semelhantes que

permitem identificar um grupo no qual se enquadram. (COSTA, 2013, p. 7).

A empresa OPUS, especializada em traducdo publicitaria, traz a seguinte

defini¢do:

A traducdo publicitaria, traducéo criativa ou transcreation (em inglés) € a
adaptacdo de um texto publicitario, promocional ou material de marketing
para outro idioma considerando a cultura e as particularidades locais do
mercado de destino. O objetivo maior deste tipo de traducéo especializada é
preservar o conceito da campanha original, mantendo os efeitos persuasivo

e emocional de sua mensagem e transcrevé-los para um outro mercado de
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forma a também obter neste novo mercado o efeito desejado.
(http://www.opusphd.com.br/traducao-publicitaria)

Alves (2012) relata a experiéncia de ter trabalhado como Transcreation Project
Manager, sendo responsavel pela gestdo de projetos de traducdo criativa de
campanhas publicitarias numa agéncia londrina, denominada Native. Na descricdo

dessa tarefa, ela relata:

O servico oferecido por esta agéncia consistia na adaptagéo do texto original
— normalmente em inglés — para uma série de linguas, correspondente a
diversidade de mercados internacionais em que o cliente desejava
implementar a sua campanha. O objetivo da adaptacéo consistia em integrar,
no texto de chegada, o conceito de marketing subjacente & campanha
publicitaria do texto de partida. Para que seja possivel concretizar essa
adaptacao nas melhores praticas de equivaléncia, é redigido um briefing, no
gual se explicam os conceitos e metas da campanha, que é enviado para
todos os tradutores dos diferentes mercados, aquando do lancamento do
projeto de traducgédo. (ALVES, 2012, p. 9)

E de interesse neste trabalho nos deter no termo transcreation como é definido

pela autora:

A definicdo original parece explicitar melhor a definicdo do conceito de
transcreation, pois o radical “trans” representa tanto a componente tradutéria
— “trans-lation” — como a componente espiritual — “trans-cendental — que se
encontra na sua génese, no seio da tradicdo tradutéria literaria indiana. A
traducdo exacta do termo transcreation para portugués seria “traducriacao”,
reunindo assim os conceitos traducgéo e criagdo, com énfase no acto de criar
para além da traducao literal. “Transcriar” significara, pois, o acto de “criar

para além de”, dispensando a referéncia directa a traducdo. (ALVES, 2012,
p-3)

Um outro termo utilizado para essa pratica € a transcria¢do, vocabulo utilizado
pelo tradutor brasileiro Haroldo de Campos para identificar este género tradutério na

sua obra “Transcriagdes: teoria e pratica” (2004).


http://www.opusphd.com.br/traducao-publicitaria
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Como em todas as areas nas quais opera o tradutor, € importante destacar que
um conhecimento sobre publicidade e propaganda € necessario, visto que a
propaganda € composta por varias estratégias de marketing, desde a imagem a
escrita, caracteristicas estilisticas, a semiotica no geral. Segundo Alves cita em seu

trabalho, a partir de definicbes de agéncias especializadas:

Visto tratar-se de uma pratica tradutéria praticada sobretudo por agéncias de
traducdo especializadas, importa acrescentar as definicbes de transcreation
elaboradas por estes profissionais. Os conceitos que se seguem encontram-
se aplicados ao dominio da publicidade. [...] Segundo a agéncia ATS, um
cliente que adquira um servigo de transcreation inclui a sua traducdo num
fluxo de tarefas que asseguram a realizacéo e avaliacdo de todo o processo
tradutorio. Nessa multiplicidade de tarefas incluem-se a andlise de marketing
estratégico, através do qual é avaliado o conceito do texto de chegada no
mercado publicitério a que se destina; o copywriting, isto é, a criagdo de um
texto original; e a verificagdo do conceito, ou seja, a avaliagdo sobre o impacto
gue o texto terd na cultura de chegada. (ALVES, 2012, p.26)

Vale ressaltar que, neste trabalho, a proposta é realizar traducbes
experimentais de textos publicitarios para, destes ensaios, realizarmos uma andlise,
levando em conta a maioria dos aspectos necessarios para a realizacao dessa pratica.
Segundo MARTINS (2008, p. 17), que também confirma tal informacéao relacionada a
pratica da redacao publicitaria:

Torna-se, portanto, indispensavel o conhecimento dos processos de
comunicacéo e dos usos da linguagem verbal aqueles que se dedicam ou
ainda vao labutar na area publicitaria. E pelo uso de suas técnicas que se
chegard a influenciar o comportamento dos possiveis consumidores pela
argumentacao retérica e estética, objetivando convencé-los através da razdo

e persuadi-los por meio de recursos subjetivos e emotivos.

Como menciona Araujo em seu artigo sobre a traducdo de propagandas no
Brasil: “A identificagdo com o publico consumidor pode ser obtida, por exemplo, por

meio da observacio de esteredtipos de determinada cultura”. (ARAUJO, 2007, p. 8)

Instalados como campo de pesquisa, os Estudos da Tradugdo passaram por

diversas fases de desenvolvimentos teoricos. Segundo Gentzler (1999, p. 100), no
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final do século XX ocorreram dois desenvolvimentos teéricos importantes, aqueles
que trabalhavam em torno, ora do texto fonte, ora do texto alvo, e outro
desenvolvimento que se preocupava de incluir os fatores culturais, assim como 0s

elementos linguisticos, nos modelos de pratica de traducéo.

Para esse autor, os tedricos funcionalistas estiveram presentes em ambos 0s
desenvolvimentos, mas, para pensar no recorte deste trabalho, cabe dar destaque
aos aspectos culturais que permeiam a traducao publicitaria.

Tendo em vista que na perspectiva funcionalista se opera na acdo que aponta
a uma meta de comunicacdo, a cultura alvo tem um peso indiscutivel. Mas como
definir a cultura? Qual é o conceito de cultura que deve guiar a nossa pratica na

traducdo de materiais publicitarios?

Tais perguntas podem nao ser suficientemente desenvolvidas neste trabalho
porque funcionam como caminhos abertos. Tais caminhos abertos podem ser
parcialmente tratados (ou tracados) a partir da propria pratica da traducéo. No entanto,
podemos tracar um caminho consistente em falar, primeiro dos estere6tipos, e depois

das generalizacdes culturais.

Pensando nesse sentido de esteredtipos, um dos primeiros passos para que
uma traducédo se adeque a lingua de chegada seria tracar esse estere6tipo, definindo
quais os elementos fundamentais que deveriam conter numa traducdo para que

ocorra uma boa recepcao no pais de chegada.

No nosso caso, 0 esteredtipo trabalhado € do consumidor brasileiro. Sendo
assim, a partir das leituras de apoio, o0 estereotipo brasileiro € de um povo bem-
humorado, festeiro e que da muita importancia para a aparéncia, recorrendo a
aspectos de glamour, sofisticacéo, padrdes de beleza, sensualidade e luxo. Também
€ visto como um povo gue tem pouco habito de leitura e, consequentemente, ndo

aprecia textos longos nem informacdes técnicas.
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Esteredtipos geralmente sdo relacionados a todo tipo de associacéo cultural,
podendo ser positivos ou negativos. No entanto, os estere6tipos tendem a ser mais
negativos comparados as generalizacdes. Sao normalmente inflexiveis e resistentes

a novas informacdes e podem levar a preconceitos e discriminacédo intencional ou nao.

Em meados de janeiro/fevereiro de 2016 fiz uma viagem para Budapest, onde
figuei aproximadamente um més. La pude presenciar as diferencas culturais e o
guanto os modelos sociais e a visdo de mundo influenciam diretamente na maneira

gue cada cultura encontra para se expressatr.

Embora o foco desse trabalho seja a traducdo e o contraste entre as
propagandas brasileiras e as propagandas da América do Sul, ndo pude deixar

escapar a gritante diferenca entre culturas opostas.

Nesse comparativo cultural, quero destacar as diferencas estruturais das
propagandas de Budapest x Brasil, com o intuito de mostrar como 0s estereotipos tém
uma grande influéncia na producao de propagandas e na forma como a identidade

cultural de cada pais individualmente busca sua representatividade.

O exemplo que irei utilizar sdo propagandas? de chiclete.

! Por motivos de dimenséo da imagem, ela encontra-se na pagina seguinte.
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Propaganda da Hungria (Budapest):

Uj ragogumival
Sit az Airwaves!

A népszerl Airwaves ragogumi csalad
2011. februarjatdl Uj termékkel bévul.

_Cr?ésl"-‘mligl‘é'c.ai Az Airwaves Extreme erételies
ca/karton: izélményt nyuit, kifejezetten az extra erés

EAN: 42189633 :
Témogatés: kereskedsi és mentolos iz kedvel&inek!

fogyaszti promaciok, POS A termék eddig tasakos kiszerelésben

Knhe!ye;é;l lavesat . volt elérhetd, mostantél azonban tiz

kasszazoénaban, Airwaves drazsé darab, o J&sBan is megtalalhats

régégumik mellé larabos csomagolasban is megtalalhato
a kasszazona polcain.

Airwaves Extreme 10 db

FIGURA 2 — Propaganda Airwaves Extreme

Fonte: Site Airwaves

A publicidade, de maneira geral, tem 0 mesmo intuito no mundo todo: seduzir,
fazer o consumidor sentir mais do que pensar. O padrdo das propagandas de ter uma
frase de efeito e a imagem do produto, € a chave para tal seducdo. Os elementos
culturais sédo aplicados na maneira como essa propaganda sera apresentada, levando

em conta o que funciona em cada pais.

Perceba que nessa propaganda hungara, além da frase de efeito, o que parece
atrair o consumidor € a quantidade de informacdes sobre o produto. Tem-se a
impressao de que tal produto passa confianga e “prova” ao consumidor que esse € o

melhor chiclete do mercado.
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Propaganda do Brasil:

FIGURA 3 — Propaganda Mentos
Fonte: Site Mentos

Ja na propaganda brasileira, nota-se a auséncia das informagdes técnicas. A
mensagem é mais seca e direta. O produto tende a se vender sozinho, apenas com a

imagem, descartando outras informagodes.

Com base em uma pesquisa que fiz com alguns colegas, onde eu questionava
gual a sensacao que a propaganda hangara lhes causava, os entrevistados afirmavam
gue sentiam preguica de |é-la, e que preferiam a propaganda brasileira, uma vez que
era mais facil e rdpida de ser interpretada e de levar a decisdo de comprar ou nao o

produto anunciado.

Esse é um exemplo pratico do esteredtipo de o consumidor brasileiro ndo
apreciar leitura, de ndo dar valor a informacgdes técnicas quando considera que um
produto é superficial, e de prender a atencdo apenas pela estética da propaganda.
Tais conceitos podem ser considerados negativos, capazes de gerar uma Visédo
distorcida de uma determinada cultura.
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Sendo assim, um termo que se adequaria melhor no cenério deste trabalho
seria o0 de generalizagdes culturais. Existem diferengas entre trabalhar com o conceito

de esteredtipo e o conceito de generaliza¢cbes culturais.

Generalizagdes Culturais

e Sao flexiveis e abertas a novas informacdes.

e Podem levar a um aumento na curiosidade e na percepcéo,

e a relacdes interculturais.

Esteredtipos Culturais

e Podem ser positivos ou negativos, dependendo da perspectiva do locutor.

e Na&o permitem a diferenciagao individual tanto quanto as generalizacoes.

As generalizacdes culturais podem ser definidas como indices que dao conta de
definir habitos, caracteristicas, costumes, partilhados por um conjunto de pessoas,
geograficamente situadas. A generalizacao é flexivel e permite que novas informacdes
sejam acrescidas. Sendo assim, utilizarei o conceito de generaliza¢des culturais neste

trabalho.

Apos definir as generalizacfes, devemos compreender o estilo linguistico utilizado
na redacao publicitaria, que também contém elementos fundamentais gerais para que
a propaganda tenha a eficacia desejada. Mas esse estilo linguistico ndo pode ser visto
de forma isolada, isto é, os parametros que definem a redacdo publicitaria devem

conversar com os elementos considerados relevantes nas generaliza¢des culturais.
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A redacéo publicitaria tem algumas caracteristicas especificas e ndo abre méo de
todas as possibilidades nem da dindmica que a linguistica e a semiotica oferecem. No
ambito geral, esse tipo de escrita busca despertar expectativas e fazer com que o

consumidor sinta mais do que pense.

Com uma acao psicolégica sobre o consumidor, os recursos linguisticos oriundos
da Semantica, Semidtica, Estilistica e da Retoérica dado abertura e total liberdade para
uma mensagem original, intencionalmente orientada para formar conceitos e conduzir

interpretacdes preestabelecidas.

Neste trabalho, serdo abordados dois tipos de traducao publicitaria: a traducéo
de propagandas audiovisuais e a de pecas publicitarias. Vale ressaltar que a traducao
de propagandas audiovisuais sera definida aqui como comerciais de televisao, e a de
pecas publicitarias sera definida como a de propagandas impressas/internet. As
alteracdes graficas (imagens) serdo feitas descritivamente, uma vez que ndo haveria

como demonstrar tais alteragdes com outra peca.
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3 RELATORIO

Por saber que a traducdo publicitaria ndo é um ramo abordado na minha
graduacéo, meu primeiro passo foi ir atras de artigos e livros relacionados a esse
tema. Em seguida, fiz a leitura cautelosa de cada um, destacando os pontos
importantes que seriam abordados e selecionando informagdes relevantes. Usei esse
tempo para a apropriacdo do tema e criacdo de uma boa base teorica.

Feito isso, procurei propagandas de lingua espanhola. Selecionei uma
coletdnea de propagandas totalmente diferentes para mostrar que o conceito de
traducao de culturas é sempre aplicavel, independente da mensagem a ser passada.
Foi realizada uma traducdo puramente criativa considerando a maior parte dos

elementos, ndo apenas as palavras.

Tendo uma visdo mais clara do que queria abordar nesse trabalho e apés a
incursdo em elementos tedricos, comecei a desenvolver os topicos da discussao,
percebendo que tais propostas estdo sempre se refazendo, sempre de forma

maleavel, j& que novas informacgdes sdo acrescidas vez ou outra.

As traducdes eram feitas de acordo com o desenvolvimento teorico. Quer dizer,
fiz as tradugOes durante a elaboracdo do trabalho todo, sempre estabelecendo uma

troca entre o que se faz e o pensamento sobre o que se faz.

Optei por dois estilos de propagandas: audiovisuais e impressas/virtuais.
Queria vislumbrar as diferencas de tradugcdo entre uma e outra. A partir dessas
tentativas foi importante perceber que a maioria das propagandas audiovisuais
geralmente tem uma matriz e essa matriz ndo € alterada, apenas o texto sofre a

traducdo, ou seja, apenas a traducéo interlingual é aplicada.

Ja as propagandas impressas/virtuais, sofrem traducdo em mais aspectos.
Pude notar que a maioria das alteracdes sdo relacionadas ao aspecto visual, a
fotografia, a fonte do texto, as cores de plano de fundo, o design da propaganda no

geral, e claro, no aspecto linguistico.
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As questbes de traducdes culturais relacionadas ao Brasil, isto €, as minhas
decisdes tradutdrias tiveram embasamento em leituras prévias e enquetes com meus
conhecidos (via Facebook e pessoalmente). Por exemplo, na propaganda a seguir, da
Kellogg’s, realizei uma enquete sobre qual seria o café da manha tipico brasileiro. Os

elementos substituidos tém como base a opinido de brasileiros.

Tais enquetes tinham como objetivo a tentativa de romper possiveis
esteredtipos negativos ligados a cultura brasileira. Quero dizer, buscou-se ir atras de
questionar a prépria populacéo sobre seus habitos e cultura, mais do que realizar uma
traducdo baseada em conceitos pré-definidos por outras culturas.
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3.1 Traducdo Experimental de Propagandas Graficas

3.1.1 Propaganda 1 — Kellogg’s

Kelloggs,el desayuno completo.
A las madres les gusta
porque a sus hijos les encanta.

Y por eso el desayuno
Kellogg's es ¢l favorito de
la familia. Los Corn
Flakes de Kelloga's con
leche, zumo o fruta y un
bollo o una tostada son un
alimento sano v nutritivo

Y tan rico que los ninos
se lo comen todo. Justo lo
que la familia necesita
para comenzar ¢l dia en
plena forma.

Lo mejor para usted cada manana.

FIGURA 4 — Propaganda Kellogg’s Corn Flakes

Fonte: Google Imagens

Transcricdo? original:

Kellogg's, el desayuno completo.

A las madres les gusta porgque a sus hijos les encanta.

Y por eso el desayuno Kellogg’s es el favorito de la familia.

Los Corn Flakes de Kellogg’s con leche, zumo o fruta y un bollo o una tostada son un

alimento sano y nutritivo. Y tan rico que los nifios se lo comen todo.

2 Havera transcricdo apenas nas imagens em que a leitura completa ndo é possivel.
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Justo lo que la familia necessita para comenzar el dia en plena forma.

Kellogg's Lo mejor para usted cada mafiana.

Traducao:

Kellog's, o café da manha completo.

As mées adoram porque seus filhos amam.

“Os cereais Corn Flakes Kellogg’'s sdo nutritivos e combinam com leite, suco, fruta e
bolo. Tudo o que a familia precisa para comecar o dia cheio de animagao”

Kellogg’'s

“O melhor para vocé em cada manha.”

Nesse caso, a propaganda sofreria a traducdo no segmento linguistico e no
aspecto visual. No aspecto visual seriam feitas as seguintes alteracdes: os alimentos
gue acompanham o cereal seriam substituidos por um café da manha tipico do Brasil,
como pao, café, leite, suco, frutas e bolo. O fundo da peca nédo seria preto. O ideal
seria uma cor mais vibrante, como amarelo ou vermelho, uma vez que sao cores que

estimulam o apetite.

No aspecto linguistico (forma), as alteracdes seriam no tamanho do texto de
partida. O texto seria reduzindo, informando apenas o que seduz. A mensagem seria
mais direta, com pouca leitura. A imagem completaria a escrita. A fonte do texto teria

um tamanho maior também.
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3.1.2 Propaganda 2 — Segunda sem carne

"Hoyes
LUNes i

D TARA I
VIR PARA ELOS

HarteVegetarianocom S AN G

FIGURA 5 — Propaganda Segunda sem Carne
Fonte: Site Haz te Vegetariano

Traducdo:

“Hoje é Segunda sem carne. Saude para vocé e vida para eles”.
“Segundasemcarne.com.br’

“Sociedade Vegetariana Brasileira (SVB)"

Segunda sem carne é uma campanha vegetariana lancada em S&o Paulo no
ano de 2009, numa parceria da Sociedade Vegetariana Brasileira (SVB) com a
Secretaria do Verde e Meio Ambiente (SVMA). Apoiada por inumeros lideres
internacionais, a campanha existe em 35 paises. Esse movimento tem como principal
ideia a reducdo no consumo de carne, mesmo que por pelo menos uma vez na
semana, a fim de conscientizar as pessoas sobre os impactos que a alimentacao

carnivora tem sobre 0s animais, a saude humana e o planeta.
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Nessa propaganda, a traducéo seria visual, substituindo a cabra por um boi ou
por um frango, uma vez que as carnes de boi e de frango sdo as mais consumidas no
Brasil. A imagem seria mais apelativa, com o animal em seu habitat natural e a foto
do animal seria de um angulo que despertasse um sentimento de ternura, como um
olhar direto para o consumidor. O texto da propaganda seria ajustado para um unico
canto, para a leitura do texto causar reflexdo, e a imagem causar comocao. O site em
destaque seria alterado para o site brasileiro e 0 nome da organizacdo também seria
adaptado. Uma forma de radicalizar a campanha poderia ser trocando segundas-
feiras por domingos, considerando que € nesse dia da semana que as pessoas

costumam consumir o habitual churrasco.

3.1.3 - Propaganda 3 — Campanha de vacinagéao

HOY DIA puede
salvarle la vida
a su hijo o hija.

LA VACUNA

CONTRA EL VIRUS

DEL PAPILOMA

HUMANO Ud. puede
aglticir en su hijo

Para mas informacion sobre la vacunacontra "
el virus del papiloma humano (HPV), hable con su médico, m
llame al 311 o busque “HPV” en nyc.gov Health

FIGURA 6 — Propaganda Campanha de Vacinagéo
Fonte: Site NYC



35

Traducao:

“Hoje em dia vocé pode salvar a vida de seu filho ou filha.

O Human Papiloma Virus, ou HPV, é um virus que causa uma infeccédo transmitida
sexualmente (DST). Quando ndo é tratado, torna-se a principal causa do
desenvolvimento do cancer de colo do Utero e do céancer de garganta. 99% das
mulheres que sofrem de cancer de colo do utero foram infectadas por esse virus.
Para mais informacdes sobre a vacina contra o virus do papiloma humano (HPV),

procure o posto de salde mais proximo, ligue para 136 ou acesse: www.saude.gov.br”

Podemos considerar que esta propaganda é um exemplo do porqué o
esteredtipo ndo € algo que necessariamente transmite a verdade sobre uma
sociedade. Como foi dito anteriormente, o estereétipo brasileiro tem, entre suas
principais caracteristicas, a visdo de que o brasileiro ndo tem habito de leitura e por
isso, ndo aprecia propagandas com muitas informacdes. Entretanto, isso nao é
aplicavel em campanhas de vacinacao, ja que cada informacao sobre a doenca e a
importancia de se prevenir, é considerada relevante e visa a aten¢éo do cidadao,
mesmo com “textos longos” de breves resumos do que seria a doenca e suas

consequéncias.

Neste caso, a propaganda sofreria alteracdes no texto inteiro, adaptando a
mensagem para o publico brasileiro de maneira “impactante”, para convencer o leitor
de que essas informacfes valem a pena e o tempo de leitura. Embora o virus seja
contraido por ambos 0s sexos, haveria a alteracao na imagem, substituindo o menino
por uma menina, levando em consideracdo que aimagem de uma menina chama mais
atencdo. Podemos pensar que € por causa disso que € importante manter a frase de

efeito, a qual traz a informacéo de que o virus é transmissivel por homens e mulheres.
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3.1.4 — Propaganda 4 — Seguradora de Veiculos

Barbieri Asistencia,
10 anos trayendo seguridad y
tranquilidad para los argentinos en Brasil!

Hace 10 anos que Barbieri Asistencia comenzé a brindar atencion a
las companias de seguros argentinas y a sus asegurados en Brasil.
Hoy tenemos la responsabilidad de representar al 45% del mercado
de autos argentinos asegurados.

Gracias por la confianza y esté seguro que en nosotros tendra un
AMIGO EN BRASIL !

£ Barbieri Asistencia

= Fone +55-47-3322-9980

= Plantén +55-47-91028451 | +55-47-84128451
www.barbieriadvogados.com.br

FIGURA 7 — Propaganda Barbieri Asistencia
Fonte: Site Barbieri

Transcrigcéo original:

“Barbieri Asistencia, 10 afos trayendo seguridad y tranquilidad para los

argentinos en Brasil!

Hace 10 afios que Barbieri Asistencia comenzé a brindar atencion a las

compafias de seguros argentinas y a sus asegurados en Brasil. Hoy tenemos la
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responsabilidad de representar al 45% del mercado de autos argentinos asegurados.
Gracias por la confianza y esté seguro que en nosotros tendra un AMIGO EN BRASIL!

Barbieri Asistencia
Fone +55-47-3322-9980
Plantén +55-47-91028451 / +55-47-84128451

www.barbieriadvogados.com.br”

Traducéo:
“Barbieri Assisténcia,

Hoje representamos 45% do mercado de seguros de veiculos argentinos.

Agradecemos a confianca!

Aqui vocé encontra um amigo no Brasil! 10 anos trazendo seguranca e tranquilidade

para os argentinos no Brasil.

Barbieri Assisténcia

Telefone: (47) 3322-9980

Plant3o: (47) 91028451 / (47) 84128451

www.barbieriadvogados.com.br”

As alteracfes dessa propaganda seriam a reducao do texto de partida. Como
seria uma propaganda brasileira para os argentinos que vivem no Brasil, a imagem
seria mais receptiva e menos formal, passando uma visdo mais leve e sem a famosa

brincadeira da rivalidade entre argentinos e brasileiros.

A fotografia seria substituida por um brasileiro e um argentino de costas,
andando juntos e cada um com a respectiva camisa de futebol do seu pais,

representando a amizade entre os dois paises.


http://www.barbieriadvogados.com.br/
http://www.barbieriadvogados.com.br/
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3.2 Traducédo de Propaganda Audiovisual:

3.2.1 Propaganda 1 — Coca — Cola Benditos bares

fendricabares

B Il = 1:00/1:09

Spot Anuncio Coca Cola Benditos Bares

Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=GQn46fkRs U>

Transcrig&o original:

Cada vez que se cierra un bar, se pierden para siempre 100 canciones. Se
desvanecen mil ‘te quieros’... y los goles por la escuadra salen lamiendo el palo.
Porque en un bar nos declaramos, escribimos guiones de cine y hasta redactamos la
Constitucion. Aqui, o eres de barra 0 eres de mesa, pero todos somos de bares.
Venimos asi de fabrica. Los satélites detectan um bar cada 18 segundos. Si no
encuentras a alguien, esta en el bar. La red social mas grande se llama BAR. Porque
nos gusta vernos, tocarnos, estar juntos... Y juntos, vamos a echar una mano a

nuestros bares. El lugar dondo siempre somos felices. Benditos bares.


https://www.youtube.com/watch?v=GQn46fkRs_U
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Traducgao:

Cada vez que um bar é fechado, 100 cancdes deixam de ser tocadas para sempre.
Desaparecem mil declaracbes de guardanapos... e os gols acabam batendo na trave.
No bar nos declaramos, escrevemos roteiros de filmes e até a Constituicdo.
Aqui, ou vocé é do balcdo, ou vocé é da mesa, mas todos querem estar no mesmo
lugar. Nascemos assim. Os satélites detectam um bar a cada 18 segundos. Se vocé
nao encontra alguém, procure no bar. A maior rede social se chama BARapp. Porque
gostamos de nos encontrar, de comemorarmos, de estarmos juntos... E juntos vamos

apoiar nossos bares. O lugar onde sempre somos felizes. Benditos bares!

Na traducédo audiovisual, a mensagem principal € a matriz e, sendo assim, ela
€ uma mensagem de valores culturais comuns. No caso, uma propaganda da empresa
Coca-Cola sobre bares. Essa propaganda pode ser usada em todos 0s paises que

tenham o habito de frequentar bares.

Nesse caso, as alteracdes linguisticas seriam a maior parte da traducéo. A ideia
de pessoas em um bar se divertindo e passando varios momentos ali é genérica e
usual para todos os paises de habitos comuns. Sendo assim, pouca coisa seria
alterada no video. Nessa traducao procurei casar as cenas da propaganda com o texto
de chegada, fazendo altera¢des para que o audio ficasse mais fluido e tivesse um

nivel de intimidade maior com o consumidor.
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3.2.2 Propaganda 2 — Ellas lo saben

rronka mi madre se f)ir'zl :)))I

B Pl < 0:39/1:30

=) "Ellas lo saben" Haz caso a tu instinto

"Ellas lo saben" Haz caso a tu instinto

Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?t=31&v=4pIGUQCYfFw>

Transcrigéo original:

Madres, riete tu del poligrafo. Una postura rara al sentarte, un pequefio gesto y ellas
ya saben que acabas de hacerte un piercing en un lugar donde duele, y mucho. Si las
miras directamente a los ojos, mal. Si evitas el contacto visual, peor. Dicen que son
capaces de leer el movimiento de tus dedos cuando estas escribiendo un mensaje.Y
de escuchar cosas imperceptibles al oido humano como: “No aguanto a mis suegros,
no los aguanto”, con cuatro paredes de por medio. Solo ellas detectan que tu no tienes
gripe, tienes examen de capitales de la Nueva Europa. En el tiempo que tu tardas en
decir “Me quedé en casa de Pablo”, ellas ya saben donde has estado, qué llevas en
los bolsillos, si te has llevado anorak o no. Es asi, todos lo sabemos, a una madre es
imposible engafarla. Por eso, cuando te decimos que el Atun Claro Calvo es el mejor

atun, es que lo es.


https://www.youtube.com/watch?t=31&v=4pIGUQCYfFw
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Traducao:

“Maes! O poligrafo é uma piada para elas.

Uma postura diferente ao sentar, um pequeno gesto e elas ja sabem que vocé fez um
piercing em um lugar onde d6i muito. Se olha diretamente nos seus olhos, mal, se
evita contato visual, pior. Dizem que elas sado capazes de ler o movimento de seus
dedos quando esta escrevendo uma mensagem. E de escutar coisas imperceptiveis
ao ouvido humano, como: “N&o suporto minha sogra, ndao suporto! ”, com quatro
paredes de distancia. SO elas detectam que vocé nado esta gripado, mas tem uma
prova. No tempo que vocé demora para dizer: “Estava na casa do Jodo”, elas ja sabem
onde vocé estava de verdade, o que tem no bolso e se levou o casaco ou nio. E
assim, todos sabemos, é impossivel enganar uma mae. Por isso, quando dizemos que

o Atum Claro Calvo é o melhor atum, é porque de fato é”.

Nessa propaganda, as alteragdes culturais seriam aplicadas no texto da
propaganda, em dois elementos visuais e em dois elementos sonoros. No corpo do

texto da propaganda, as mudancas seriam:

“‘No aguanto a mis suegros, no los aguanto” por “Nao suporto minha sogra!”,
uma vez que no Brasil, tradicionalmente existe a brincadeira com a sogra

exclusivamente, e ndo com 0S SOgros.

“...examen de capitales de la Nueva Europa.” Por “prova”, j& que no video ndo
h& nenhum indicativo de que a prova seria das Capitais da Nova Europa, apenas fica
subentendido de que o filho teria prova. A traducdo encaixaria melhor com o que é

passado no video.

“‘Me quedé en casa de Pablo” por “Estava na casa do Jo&o”, levando em conta

gue no Brasil o nome masculino mais comum € Joao.
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As alteracbes no video seriam no momento em que a filha escreve na
mensagem: “tronka mi madre se pira” para: “minha mae me mata se descobrir’ e no
final do video quando o slogan da marca € apresentado e a frase de efeito é: “Haz

caso a tu instinto” para “Confie na sua intuigao”.

E por fim, as alteragbes sonoras seriam aplicadas nas falas de: “No aguanto a
mis suegros, no los aguanto” por “Nao suporto minha sogra! ” e “Me quede en casa

de Pablo” por “Estava na casa do Joao”.

3.2.3 - Propaganda 3 - ¢ Cual es tu verso?

P Pl ¢ 049/1:00

¢Cual es tu verso? - iPad Air (ES)

¢, Cudl es tu verso? - iPad Air (ES)

Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=W6idXXyOP Xw>

Transcrigéo original:

Leemos y escribimos poesia porque somos miembros de la raza humana. Y la raza
humana esta llena de pasion. Y la medicina, derecho, negocios, ingenieria, estas son
actividades nobles, necesarias para la vida. Pero la poesia, belleza, romances, amor

— eso es por lo que estamos vivos.


https://www.youtube.com/watch?v=W6idXXyOPXw
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Citando a Whitman,

“Oh mi yo, oh vida de sus preguntas que vuelven, del desfile interminable de los

desleales. De las ciudades llenas de necios.
¢ Qué de bueno hay en medio de estas cosas. Oh mi yo, Oh vida?”
Respuesta: que estas aqui. Que existe la vida y la identidad.

“Que prosigue el poderoso drama, y que puedes contribuir con un verso”. ¢ Cual sera

tu siguiente verso?

Traducao:

Lemos e escrevemos poesia porque fazemos parte da raca humana. E a raca humana
€ cheia de paixdes. Medicina, direito, negdcios, engenharia, essas sao atividades
necessarias para a vida. Mas a poesia, natureza, romances, o amor... Ah! Essa € a

razdo pela qual nos mantemos vivos.

Citando Whitman,

“Oh vida de perguntas que voltam, do desfile interminavel dos desleais.

Das cidades cheias de estupidos.

O que ha de bom no meio dessas coisas? Oh me vou, Oh vida”.

Acorde! Vocé esta aqui! Existe a vida e as magicas diferencas.

Prossigamos com o grande poema, e que Vocé possa contribuir com mais um verso.

Qual sera o seu verso?

Perceba que nessa propaganda, as alteracbes sao sutis, mas mudam a
perspectiva do texto. A intencdo da propaganda € passar a mensagem de as pessoas
aproveitarem a vida, de ndo serem tado presas ao seu trabalho e rotina. Tal

pensamento € compartilhado por um grande nimero de culturas — se ndo mundial, a
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vontade de aproveitar a vida, conhecer outros lugares, outras pessoas, outras

experiéncias.

Sendo assim, seria uma propaganda com um alto nivel de simbolos
semelhantes, compartilhados com uma parte do mundo. Perceba-se que a
aproximacao cultural existe nesse caso, um sentimento comum de todas as pessoas,

sendo expresso de uma mesma forma — valores culturais comuns.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Apo6s abordar um tema de desdobramentos tdo amplos quanto o da traducédo
publicitaria, fica evidente que tal problematica ainda precisa de muita discusséo para
estabelecer as questdes ideais para levar esse tipo de traducdo para o ambiente
académico. Podemos considerar que este trabalho deu a sua pequena contribui¢ao
para tal discussdo. Embora tais desdobramentos tenham sido abordados de forma
superficial neste trabalho, existe a consciéncia de que é necessaria uma abordagem

mais aprofundada em vérias questdes. Como muitas das aqui levantadas.

O processo de traducdo resultou em um grande amadurecimento em nocdes
de traducédo que me permitiram fazer escolhas no ato tradutorio, ja que por meio dele
foi possivel experimentar diversas estratégias na tentativa de alcancar a elaboracéo

de um texto que mantivesse as caracteristicas culturais e da mensagem do original.

Entretanto, apresentar uma estratégia de traducao definitiva ou ideal para esse
tipo de texto é uma pretensdo que nao cabe as limitacdes deste estudo, ainda que
seja no ambiente académico. Vale ressaltar também que a pesquisa ndo cabe a
pretensdo de encerrar 0 assunto ou concluir os temas dessa questao, apenas de dar

mais um passo rumo a um maior esclarecimento deles.
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