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Maria Alba Agullé Cervera (Barcelona, 1954) és llicenciada en filologia hispanica per la Uni-
versitat Autonoma de Barcelona. Professora de BUP i COU del 1978 al 1983. En aquest ma-
teix periode imparteix cursos de llengua catalana per a professorat a 'Institut de Ciéncies de
I’Educaci6 de Barcelona. Des del 1983 treballa, amb dedicaci6 exclusiva, a Televisié de Cata-
lunya en el departament d’Assessorament Lingiiistic: del 1992 al 2002 n’ha estat la coordina-
dora general, i des del mes de setembre de 2002 n’és la cap. Ha elaborat ponéncies per a di-
versos postgraus i organismes académics i és coautora dels llibres Ara, Puntal 1 Puntal 2 (Ed.
Vicens Vives).

Actualment, Televisié de Catalunya (TVC) emet ininterrompudament tant al Ca-
nal 33 [ K3 com a TV3.1 tenim, també, els portals de noticies, les webs de programes,
el canal per satél-lit, TVC Internacional, els xats...

El departament d’Assessorament Lingiiistic intervé en aquest conjunt de pro-
gramacié des de diverses arees. I aquestes arees inclouen géneres diversos. Més ben
dit: tots els géneres. A vistad’ocell, i pel que fa als registx:es lingiiistics, TVC és, ara, un
mon en petit. Les diverses arees tenen condicionaments diferents i, per tant, reque-
reixen diferents enfocaments.

Les drees s6n: Produccié Aliena, on es concentra la revisi6 dels productes doblats
als estudis; Produccié Interna, que comprén la revisié de tota la programacié propia i
de les productores externes; Informatius, Comercial i la seccié de seguiment poste-
rior dels espais, sobretot dels directes i de les intervencions de presentadors, corres-
ponsalsi col-laboradors diaris.

Faig aquesta breu descripci6 de I’ambit lingiiistic a TVC per situar la publicitat
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en aquest conjunt i per emmarcar-la adequadament en les caracteristiques d’adap-
taci6 dels missatges que la determinen.

I encara una reflexi6 prévia: la revisi6 dels anuncis demana una perspectiva dife-
rent de la revisi6 de la resta de productes. La televisié necessita la publicitat. La nego-
ciaci6 a través del dialeg constant amb els «creatius» i el recurs de 'argumentacié
porten molts més exits que el rebuig concloent d’una proposta. Provaré d’anar
il-lustrant amb exemples tot aquest procés.

Un altre tema d’analisi seria la descripcié de la llengua dels anuncis, pero crec
que se’ns ha convocat aqui per presentar casos significatius de correccions proposa-
desi, alhora, criteris de correccié.

De tota manera, si esteu interessats en aquest camp, podeu consultar les referén-
cies bibliografiques especialitzades que figuren al final d’aquest text.

A Comercial, es fa un servei d’assessorament previ traduint, majoritariament
del castella al catala, les locucions i les sobreimpressions de tots els espots, revisant els
anuncis ja creats en catali i fent observacions sobre dicci6 als sonoritzadors.

Quan els espots arriben acabats, se’n fa un dictamen de qualitat lingiiistica (dic-
cid, sobreimpressions) i es demana de refer les irregularitats o les deficiéncies que s’hi
detecten. El lingiiista també participa en la comissié de consulta per vetllar per la
forma i el contingut dels anuncis.

Una caracteristica especifica d’aquesta secci6 és laimmediatesa: en el 80 % dels casos
no es pot complir el marge de vint-i-quatre hores d’antelacié per revisar el text. Tunaal-
traés laconseqiiéncia economica que un error del lingtiista pot tenir per a I'agéncia.

El percentatge de revisi6 és del 100 %, tant de locucié com de sobreimpressié.

Aproximadament, un 15 % dels espots revisats préviament arriben, gravats, amb
errors lingiiistics (errors que no eren als textos corregits o traduits per nosaltres).
Pero poden ser detectats i refets en la majoria dels casos (si no immediatament, si en
un termini de la promoci6 raonable, o per a una segona emissio).

La situaci6 de la llengua a Comercial podem dir que ha millorat molt els dltims
anys. En els aspectes segiients:

a) Gairebé el 100 % dels espots emesos han passat per revisié (vegeu el quadre 1) i
s’ha potenciat el contacte directe amb les agéncies i els «creatius».

b) Hi ha hagut un progrés clar en la foneética dels sonoritzadors, tot i que és un
camp en que cal continuar treballant, perqué la majoria de sonoritzacions vénen fe-
tes de Madrid (i es revisen per teleéfon) i les agéncies insisteixen que volen la mateixa
veu per a la campanya a Madrid i a Barcelona, com a identificacié de marca.

¢) El nombre d’anuncis en castella s’ha reduit aproximadament a un 4 % (tot i
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QUADRE 1
Espots emesos per Televisid de Catalunya durant el mes de setembre de 2002

4,6 %

B Cataly (13.843)
M Castella (671)

95,4 %

que en les dates al voltant de Nadal, la proporci6 és molt superior per la publicitat de
joguines; vegeu el quadre 2).

Tot i aquests progressos, els objectius prioritaris continuen sent els segiients:

a) Exigéncia en la diccié. No es treballa amb locutors homologats, i s’ha d’anar
fent entendre que un espot amb deficiéncies fonétiques pot arribar a ser perjudicial
per al producte anunciat i que el rigor estetic ha d’anar acompanyar del rigor lin-
giiistic. Exemple: es va fer notar que sabor pronunciat incorrectament «sabé» en un
anunci volia dir tota una altra cosa.

En aquest sentit, destaquem que en les jornades Llengua i Ciutat (del mes de
maig de 2002), convocades pel Centre de Normalitzacio Lingiiistica de Barcelona per
recollir necessitats dels mitjans i altres ambits, es va insistir, des de TVC, que seria
molt convenient que les institucions establissin cursos d’homologaci6 per a sonorit-
zadors de publicitat, ja que nosaltres, en aquest cas, podem assessorar i fer els infor-
mes corresponents, perod no podem vetar veus (cosa que si que es pot fer en doblatge,
per exemple).

b) Insisténcia que es redueixi el nombre d’espots en castella (i trencar, aixi, la ser-
vitud del bilingiiisme): és important aportar alternatives imaginatives per convencer
de la forga que té el reclam del missatge pensat en catala en 'audiéncia de TVC.
L’eslogan esta limitat, d’una banda, per 'espai material i, de I'altra, per I'esséncia ma-
teixa de la idea primera en queé s’ha creat. I aquestes dues limitacions fan dificil la fei-
na de l'assessor. Alguns dels casos d’anuncis en castella sén institucionals: comuni-



QUADRE 2

Espots emesos per Televisid de Catalunya durant els anys 2001 i 2002

2001 2002
% % % %
Catala % Castella % Total mitjana | mitjana | Catala % Castella % Total mitjana | mitjana
catala castella catala castella
Gener 10.234 94,34 614 5,66 10.848 94,34 5,66 9.863 96,0 388 4,0 10.251 96,0 4,0
Febrer 11.145 94,39 662 5,61 11.807 94,36 5,63 12.834 96,1 523 3.9 13.355 96,1 39
Marg 12.214 91,23 1.174 7,78 13.388 93,32 6,35 14.049 92,8 1.098 7.2 15.147 94,8 5,2
Abril 11.560 96,04 476 3,95 12.036 94,00 5,75 14.029 94,3 846 57 14.875 94,8 5,2
Maig 14.261 94,83 777 5,17 15.038 94,16 5,63 13.595 94,8 753 5,2 14.348 94,8 5.2
Juny 13.108 89,99 1.457 10,00 14.565 93,47 6,36 12.849 91.7 1.165 8,3 14.014 94,3 5.7
Juliol 10.634 92,61 849 7,39 11.483 93,34 6,50 11.994 94,5 692 5,5 12.686 94,3 5,7
Agost 7.273 93,89 473 6,11 7.746 93,41 6,46 8.310 93,1 619 6,9 8.929 94,2 5,8
Setembre 12.194 93,45 855 6,55 13.049 93,41 6,46 13.843 95,4 671 4,6 14.514 94,3 5,7
Octubre 11.868 92,35 984 7,66 12.852 93,31 6,59
Novembre 11.046 82,87 2.283 17,13 13.329 92,36 7,54
Desembre 12.844 79,58 3.295 20,42 16.139 91,30 8,62
Total 138.381 13.899 152.280

Barcelona, 2 d’octubre de 2002

SOLXAL 30 QIDOTNIOD JA NIVNIWAES 1T
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tats autonomes, jocs d’atzar; d’altres, de personatges testimonials coneguts en altres
cadenes, com José Coronado; d’altres encara, d’algunes marques multinacionals, i
alguns simplement inclouen un petit missatge en anglés o en italid, com ara el de
pastes Buitoni.

¢) Insisténcia de traduir al catala els «genérics» (noms comuns que acompanyen
les marques: «sazonadores Avecrem...). Es recalca sempre, des de Comercial, que la
gent que compra no associa el producte exactament al genéric: aquesta proposta,
quan és acceptada i compresa, fa augmentar la preséncia del catala en publicitat.

d) Insisténcia en ’adaptaci6 foneética de les marques: H&S, BBV... Es procura sen-
sibilitzar les agéncies que, per respecte a la llengua, algunes paraules s’han de traduir,
com es faria si s’exportés I'espot fora de I’Estat espanyol).

Espero haver-vos pogut aportar alguna pauta del que suposa la revisié dels eslo-
gansi algun punt de reflexi6 sobre I’adaptacié lingiiistica en publicitat.
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