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Poques vegades he tingut I'oportunitat d’expressar davant una audiéncia especialitzada, ja
sigui en publicitat o en materia linglistica, el meu punt de vista sobre el matrimoni complicat
que, més sovint del que seria desitjable, sorgeix de la relacié entre les dues disciplines i, espe-
cialment, en I'apartat de la traduccié de textos publicitaris. Agraeixo molt, per tant, 'oportuni-
tat que em brinden els organitzadors d’aquestes Jornades de parlar sobre un tema que m’ha
perseguit durant la meva vida professional i académica.

Pero abans d’entrar a fons en la qliestié m’agradaria fer uns aclariments que crec que els aju-
daran a entendre la meva intervencio.

El primer aclariment és que m’agrada dir el que penso. Fins i tot si aixd atempta contra la
correccio politica. Ho dic perqué potser no els agradin algunes de les coses que sentiran, no ho
sé, pero confio que vostes sabran entendre que he vingut amb la intencié d’aportar idees i infor-
macid, i d’exposar amb la maxima claredat el que penso, amb 'esperanca que aixd sigui positiu
per a vosteés i per a la publicitat.

D’altra banda, faria un mal favor a la institucié organitzadora d’aquestes Jornades, a vostés i a mi
mateix, si em limités, per exemple, a exposar una col-leccié d’anecdotes sucoses, meves i daltres
col-legues publicitaris —que els asseguro que hi sén— sobre algunes traduccions passades i pre-
sents de textos publicitaris al catala, o a sobrevolar el tema per concloure amb una série de ficcions
actuals i futures sobre un magnific estat de salut d’aquestes traduccions que els organitzadors
situen, des del meu punt de vista de publicitari, en un estrany i sorprenent estat d’«invisibilitat».

El segon aclariment és que soc publicitari i aixd determinara la naturalesa de la meva interven-
cié. Malgrat que els no iniciats pensin una altra cosa, la publicitat es basa en la realitat, i la realitat
és molt tossuda. Dificil d’entendre i, a vegades, d’assumir. Els publicitaris treballem sobre la reali-
tat, no sobre com agradaria que fos la realitat, que és cosa de politics. La funcié de la publicitat no
és canviar la realitat. Ens basem en ella. Pel que fa a la llengua, per tant, treballem sobre la llengua
que tenim, la real, no sobre la que ens agradaria tenir, que és cosa de Politica Lingtistica.

Aquest punt de vista ens permet observar, a vegades fins i tot amb massa fredor, determinats
fenodmens socials davant dels quals molts tanquen els ulls, fenomens que s'entossudeixen a ser
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reals. Per aquest motiu el punt de vista del publicitari, a vegades, costa molt d’entendre i de fer
entendre.

Situem-nos, per exemple, a I'Hospitalet de Llobregat. Aquesta €s una ciutat plena de realitats
dificils d’acceptar: realitats de consum vinculades a rendes molt baixes; realitats de comunicacié
vinculades als nivells culturals; i realitats lingliistiques vinculades a fets socials molt complexos,
entre d’altres. No és missié de la publicitat canviar la realitat de I'Hospitalet. Treballem sobre
I'Hospitalet tal com és. Si els politics canvien la realitat, els publicitaris ens hi adaptarem. Per tant,
no es pot considerar la publicitat com una activitat «de sald», sind que és una activitat «de carrer».
Per aquesta mateixa rad, des del punt de vista d’un publicitari, la realitat condiciona I'enfocament
del tema que hem de tractar. No entra dins dels nostres parametres, per exemple, parlar de «tra-
duccions de sald» sind que, per les caracteristiques de la nostra activitat, estem obligats a enfocar
la qliesti6 des d’un punt de vista molt pragmatic i emmarcat en I'activitat real i quotidiana de les
persones, observades com a public objectiu de la publicitat i com a consumidors de productes.

Aquesta precisio ens porta a una altra. El debat de la traduccié de textos al catala, almenys
pel que fa a les disciplines que formen part d’aquest conglomerat de técniques de comunicacié
persuasiva que es diu comunicacié empresarial, no és només un debat reclos en I’hermetisme
técnic, sind que també és un debat obert als punts de vista empresarial, social, politic, antro-
pologic i econdmic, entre d’altres. Es a dir, per a nosaltres, existeix vida fora de la normativa i de
I’ortodoxia. | amb aix0 avango que, esporadicament faré referéncia a aquests altres marcs.

I, per acabar, els adverteixo que no sdéc lingtiista ni traductor, i els demano la seva indulgen-
cia si cometo alguna imprecisié técnica.

El punt de vista de la publicitat

Una pregunta que em faig és si traductors i publicitaris, quan parlem de la publicitat, parlem
del mateix. No ho sé.

Pero els faré un aperitiu del nostre punt de vista perqueé intentin teixir-lo amb el seu. Quan
nosaltres parlem de publicitat ens referim, entre altres coses, als més de quatre-cents mil
milions de pessetes que cada any s'inverteixen en publicitat a Catalunya. Dic inverteixen perque,
des d’un punt de vista empresarial, la publicitat és una inversié que, com a tal, s’ha d’amortitzar.
| 'amortitzacié de la publicitat saconsegueix amb la seva eficacia, fins i tot, si cal, per sobre de
consideracions linglistiques.

Alla on el traductor pot veure només un esldgan, nosaltres hi veiem, com una unitat indisso-
luble, I'eslogan i els milions de pessetes d’inversié que I'acompanyen. Fem una lectura utilitaria
de la llengua en el sentit que és una eina que ens permet aconseguir eficacia en la comunicacié
i rendibilitat empresarial. Si no ens ho permet, no ens és util.

D’altra banda, no tenim cap dubte que la publicitat és, des del punt de vista de la comunica-
cio, una activitat lingliistica i de divulgacié lingliistica. Aquests quatre-cents mil milions de pes-
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setes anuals invertits en publicitat a Catalunya també sén una inversié en llengua o, segons la
realitat tossuda, s6n una inversié en llengies. Part d’aquesta xifra —no sabem quant, perd hem
de suposar que molt— és publicitat traduida del castella al catala, perd una altra gran quantitat
també ho és, per exemple, de publicitat traduida de I'anglés al castella.

Tot i ser conscients de les influéncies linglistiques que la publicitat exerceix sobre les perso-
nes, també tenim clar que €s una inversié que no té com a objectiu principal la normalitzacié lin-
glistica, sind, insisteixo, I'eficacia i la rendibilitat. En aquest sentit, els efectes benefactors que la
publicitat en catala —traduida o no— pugui tenir en la normalitzacié lingliistica o en la creacié
de models o en els usos socials de la llengua seran, en tot cas, un valor afegit i no la premissa prin-
cipal de I'activitat. | seran un valor afegit positiu, que pot fer molt per a la llengua, des del moment
que s'accepti una posicié subsidiaria de la divulgacié normativa respecte de I'eficacia i la rendibi-
litat. Vostés entendran perfectament que I'eficacia de la publicitat no és negociable.

Protegir la llengua no és la premissa major de la publicitat. Pero és indubtable que la publici-
tat ofereix, gracies a la seva distribucié massiva, una bona oportunitat en aquest terreny. Estem
parlant d’una activitat que anualment mou a Catalunya més volum econdmic que els organismes
de la Generalitat dedicats a la politica lingiistica. Saber aprofitar aquesta oportunitat, sense
subvertir els principis publicitaris, és responsabilitat, en la part que els correspon, dels traduc-
tors. | la millor manera de trobar complicitats a les agencies i als anunciants és posar la llengua
al servei de I'eficacia.

Des d’'un punt de vista publicitari el traductor de textos té, per aquest ordre, primer, una
responsabilitat sobre I'eficacia del missatge i, segon, una responsabilitat lingliistica; per tant,
dependra del traductor que el text traduit no sigui, primerament, un perill per a la publicitat i, en
segon lloc, un perill per a la llengua. Amb aixd no vull dir que eficacia publicitaria i qualitat linguis-
tica siguin termes antagonics. Vull dir que la llengua de la publicitat no pot semblar mai de cartro.

La necessitat d’'una precisié conceptual

Penso que és bo delimitar el territori que ens marquen les paraules per saber exactament de
qué estem parlant i, d’altra banda, no m’ha agradat mai retorcer en excés els significats fins al
punt que les paraules perdin el sentit.

Dic aix0 perqué he comentat que em sorprenia i m’estranyava I'Us del terme «invisible» apli-
cat al tipus de traduccié de queé em toca parlar. Em desconcerta I'estat d’«invisibilitat» que s'a-
tribueix a aquesta classe de traduccions. Com que no acabo d’entendre qué es vol dir exacta-
ment amb I'expressié «traduccid invisible», m’agradaria posar en questié el mateix titol de la
ponencia.

Ja m’imagino que pot ser un atreviment posar en qiiestié paraules i sentits davant d’especia-
listes en paraules i sentits. Ja em perdonaran. Perd penso que el titol que s’ha atorgat a la meva
aportacio és, com a minim, confus.
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Em sembla que tenim al davant tres possibles punts de vista sobre la idea de traduccié invisible:

1) El primer és el que defineix Lawrence Venuti a The translator’s invisibility. A history of trans-
lation. Sintetitzant, Venuti ve a dir, si no m’equivoco, que una traduccié invisible és aquella en la
qual es fa I'esfor¢ que no sembli una traduccid, que t€ la pretensié de valorar una traduccié en fun-
cié de la fluidesa de la llengua, que funcioni amb independéncia de I'original. (Cal dir, perd, que
Venuti acaba per criticar les traduccions invisibles tal com les defineix i que, curiosament, el que cri-
tica aquest autor, com veurem més endavant, és la solucié més idonia per a la publicitat.)

2) El segon punt de vista, que em sembla que es desprén de la convocatoria d’aquestes
Jornades, és el de la traducci¢ invisible entesa com a traduccié anonima, és a dir, de la que se’n des-
coneix I'autor. Aparentment, si no és a ulls d’un técnic, res indica al receptor que un determinat text
és una traduccié. Es a dir: si no se sap que és una traduccié, la traduccié és «invisible» a la vegada
que el traductor és anonim, o sigui: també és invisible. La publicitat és un exemple clar d’aquest cas.

3) El tercer punt de vista sobre la traduccié invisible em sembla que esta poc desenvolupat
pels estudis sobre traduccid, pero és d’una importancia cabdal per a la publicitat, que és un dels
instruments que té el marqueting per actuar sobre el mercat. Es el punt de vista de la invisibili-
tat en funcié de I'audiencia, que és el conjunt de public receptor de la publicitat. Es precisament
des d’aquest punt de vista que em sorprén que les traduccions de textos publicitaris, aixi com
d’altres que tenen caracteristiques similars, es qualifiquin d’invisibles.

Intentaré relacionar aquests tres punts de vista, perd amb I'adverténcia que faré prevaler el
tercer que, al meu entendre, és el punt publicitariament més interessant.

Hi ha «traduccions invisibles»? A mi em sembla que no. | em sembla que no sobretot si rela-
cionem aquesta expressié amb I'audiencia. Es a dir: tant se val si la traduccié és visible o invisi-
ble des del punt de vista de Venuti, sempre és visible des del punt de vista de I'audiéncia.

En el segon punt de vista podem parlar de traduccié invisible, és a dir, que no se sap que és
una traduccid, i el traductor és anonim o invisible, pero aixo tampoc té gaire importancia perqué
per a l'audiéncia el text torna a ser visible.

| des del tercer punt de vista cal dir que tot text, traduit o no, és, en principi, visible, o bé es
fa amb la voluntat que sigui visible.

En els tres casos penso que la mateixa idea de traduccié conté implicita la voluntat de divul-
gar a una audiencia el que es tradueix, si no, no té cap sentit, sobretot si I'apliquem a disciplines
com la publicitat, la base de la qual és la distribucié massiva de missatges comercials. No té sen-
tit, en publicitat, parlar de traduccions invisibles. Perd també hi ha una voluntat de divulgacié en
les traduccions aplicades a altres disciplines que no sén de distribucié massiva com, per exem-
ple, la traduccié de documents notarials. Si ens referim a una escriptura de compravenda, tam-
poc té sentit parlar de traduccié invisible. Es a dir, hem de partir de la base que tota traduccié
neix per ser visible com a text, si no, no té rad de ser. Per mi una «traduccié invisible» seria una
traduccié inédita, la qual cosa desfaria un dels objectius finals de tota traduccid, que és la divul-
gacié —a una o a milions de persones— del que es tradueix.

Pero del que si que podem parlar, en els tres casos, €s de graus de visibilitat de les traduc-

90



cions. | aquests graus de visibilitat es podrien definir, primerament, en funcié de publics més o
menys nombrosos (de I'audiéncia) i, en segon lloc, en funcié del tema, materia o genere traduit.
O de les dues coses a la vegada. Vostes sabran entendre que €s més visible la traduccié dels tex-
tos d’una campanya publicitaria de Ford, que la traduccié dels poemes de Hdolderlin que va fer
Carles Riba, al marge que es noti o no la ma de Riba o la ma del traductor de la campanya de
Ford. La realitat és aquesta. Una altra cosa és que aquesta realitat pugui no agradar.

Penso que és principalment des d’aquest punt de vista en el qual es fa prevaler 'audiéncia
que podem comencar a apreciar qui té realment més influéncia en la creacié i transmissié de
models linglistics, ja siguin correctes o incorrectes segons el criteri normatiu.

Quina traduccié té més influéncia real sobre els models lingiiistics, la de Riba o la del traduc-
tor anonim de la campanya de Ford? Dit d’una altra manera: em sembla agosarat qualificar d’in-
visible la traduccié dels textos d’'una campanya publicitaria que poden llegir o escoltar milions
de persones. Igualment em sembla agosarat qualificar de visible la traduccié d’un text literari que
llegiran, a tot estirar, uns milers de persones.

Segons el que he dit, podriem aventurar-nos a fer una mena de classificacié, molt primaria,
de les traduccions en funcié de la seva repercussié quantitativa:

1) La traduccié de repercussié massiva (milions o centenars de milers de receptors).

2) La traduccié de repercussié limitada (desenes de milers de receptors).

3) La traduccié de repercussié restringida (milers de receptors).

D’entrada, en els tres grups podem incloure qualsevol dels géneres traduits:

En el primer grup hi cap des d’una campanya de publicitat a una telesérie o un best-seller.

El segon grup compren des d’un fullet de rebaixes distribuit en un barri fins a un llibre de text
escolar.

| el tercer grup inclou des d’una tramesa selectiva de marqueting directe per a un producte de
luxe fins a un assaig filosofic.

Sobre qualsevol d’aquests tres grups la influéncia sera positiva o negativa en funcié de la
qualitat de la traduccié i major o menor en funcié de 'audiencia.

Classificar les traduccions només en funcié de la repercussié del génere o de la invisibilitat tal
com I'entén Venuti, és tancar els ulls a la realitat, que, insisteixo, és tossuda. La influéncia, sobre
la societat, dels models lingiiistics transmesos a partir d’una traduccié, és més marcada per la
quantitat dels receptors que no pas pel genere. Es a dir, si parlem d’influéncia, el que és real-
ment determinant és el grau de divulgacioé del text, sigui quin sigui el génere traduit i la qualitat
de la traduccié. | si parlem de grau de visibilitat no podem parlar de traduccié invisible.

Els autentics invisibles (els traductors)

Deixat clar que, des d’aquest punt de vista exposat, no hi ha traduccions invisibles, sind graus
de visibilitat de les traduccions, és el moment d’introduir un segon punt que, en part, és una
conseqiiencia directa del primer. En tot tipus de traduccié I'inic invisible és el traductor.
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Sembla obvi que ho és en el tipus de traduccié que ens ocupa: publicitat i altres textos comer-
cials, textos notarials, administratius, dels mitjans de comunicacid, d’oci i lleure, informacio, etc.
Perd també és invisible, per a I'audiéncia (és a dir, andnim) el traductor de textos que podriem
anomenar «cultes».

Analitzem en queé pot consistir la invisibilitat dels traductors. Abans déiem que és més invi-
sible la traduccié de Holderlin feta per Riba que I'anunci de Ford traduit per un traductor ano-
nim. Perd en canvi, el Carles Riba traductor és més visible a I'audiéncia que el traductor de la
campanya de Ford, que és totalment invisible. O el Quim Monzé traductor és més visible que
el traductor d’una escriptura, d’una llei o d’'un manual d’una videocamera. Es a dir, en aquest
mon dels textos «no cultes» els traductors invisibles sén els autors de les traduccions més
visibles.

Perd tampoc no és que siguin gaire més visibles els traductors de textos cultes si ens basem
en la divulgacié quantitativa dels textos. Quants exemplars es venen de les traduccions de Monzé,
o de Riba? Uns milers? No els hem de considerar també, a la practica, traductors invisibles?

Vostes sabran valorar la capacitat real d’influir sobre els models lingliistics que tenen uns i altres.

Resumiré el que he exposat en dues conclusions.

La primera és doble:

— Els traductors més visibles sén, amb excepcions, autors de les traduccions més invisibles.

— Els traductors invisibles sén, amb excepcions, autors de les traduccions més visibles.

La segona €s que, a diferéncia de la traduccio, que com hem dit té graus de visibilitat, els tra-
ductors tenen graus d’invisibilitat i aquests graus d’invisibilitat estan relacionats, o bé amb la
matéria traduida, o bé amb la distribucié més o menys massiva de la traduccié, o bé amb les
dues coses a la vegada.

Definir els protagonistes que intervenen en el procés ha sigut un dels temes que m’ha assal-
tat constantment a I’hora de pensar en aquest treball. De qui estem parlant? En quins tipus i qui-
nes categories podem classificar els traductors en funcié de la influéncia real que tenen sobre
I’audiéncia en la transmissié de models lingiiistics?

Sien I'apartat anterior he proposat una classificacié de les traduccions en funcié de la visibi-
litat, ara proposo una classificacié dels traductors en funcié de la invisibilitat:

1) Els traductors que coneixen el tema que tradueixen. En aquest apartat hi hauria el novel-lista
que tradueix novel-les, el pensador que tradueix filosofia o, també, el traductor professional de tex-
tos cultes que és capag de traspassar d’una llengua a una altra el sentit Ultim de I'autor traduit: sén
els traductors més visibles de tots des del punt de vista de I'audiéncia i poden ser visibles o invisi-
bles des del punt de vista de Venuti. Sén els que signen com a traductors, publicament, la traduc-
cié. No sén anonims. Aquest és un apartat en el qual no entraré perqué no és la meva especialitat
i perque em sembla que, tot i ser objecte de debats i controversies, t€ molta tradicid, té€ un corpus
teoric més o menys solid i té una influéncia social que no presenta problemes greus.

2) Els traductors que no coneixen el tema que tradueixen. En aquest apartat situaria els téc-
nics de la traduccid, professionals lingliisticament competents, que tradueixen un manual de
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medicina casolana, una campanya de publicitat, el llibre d’instruccions d’una videocamera i, fins
i tot, obra literaria. El grau de visibilitat d’aquests és major o menor en funcié del genere traduit i
de I'audiéncia. Poden ser visibles o invisibles segons Venuti. Haurien de ser totalment invisibles
segons la idea de Venuti, quan tradueixen publicitat. En el cas de traduir publicitat, acostumen
a conjugar la competéncia lingliistica amb la incompetencia publicitaria. Aquesta categoria de
traductors pot arribar a afectar negativament |'eficacia publicitaria si sén barroerament visibles
segons el concepte de Venuti.

3) Els professionals d’'un ram que exerceixen de traductors. Per exemple, el product manager
d’una marca de productes electronics que tradueix un manual d’'un DVD o el redactor publicita-
ri que tradueix textos d’anuncis. Sén traductors totalment invisibles. Ho sén per a 'audiéncia
i poden ser visibles o invisibles segons Venuti, tot i que per a la publicitat haurien de ser invisibles.
Pot ser que conjuguin la competencia professional amb la incompeténcia lingtistica. Aquest
tipus de traductors poden transmetre models linglistics erronis.

4) Els traductors improvisats o espontanis que no sén técnics ni en el terreny professional
ni en el lingtistic. Son traductors invisibles amb les mateixes caracteristiques que els anteriors,
perd amb I'agreujant que pot ser que conjuguin a la perfeccié les dues incompeténcies. La
secretaria que tradueix una tramesa de marqueting directe en seria un exemple. Aquesta cate-
goria de traductors poden arribar a afectar negativament I'eficacia publicitaria i, simultaniament,
transmetre models lingliistics erronis.

5) Els traductors mecanics, de naturalesa no humana. Com que els desconec, els deixaré a
banda.

Com podrem deduir facilment, el problema se centra en els nivells de professionalitat de les
persones que, sent traductors professionals o no, es dediquen a traduir textos.

La interpretacié maliciosa

Com es pot desprendre de tot el que he exposat, ens trobem en una situacié en que els textos
de repercussio restringida, traduits pels traductors més visibles per a I'audiéncia, tenen una influén-
cia reduida sobre els usos socials i la creacié de models lingtiistics i, per contra, els textos de reper-
cussié massiva, traduits per traductors invisibles per a I'audiéncia, tenen una influéncia notable.

Es a dir, si no tenim en compte el primer grup de traductors definit, ni els traductors meca-
nics, ens trobem de cara amb el problema: una determinada quantitat de gent que no esta total-
ment preparada per fer la feina que fa. Perd una gran part dels textos en catala de divulgacié
massiva que arriben al public passa per les seves mans. Aixo crec que té dues conseqiiéncies:

1) La traduccié, que hem de considerar que en qualsevol de les seves modalitats és una feina
delicada, pot passar per mans grolleres que ajuden a convertir la realitat en grollera: un anunci,
una pel-licula, una escriptura o un manual electronic mal traduits sén, en definitiva, un mal
anunci, una mala pel-licula, una mala escriptura i un mal manual. Sén productes sense una bona
qualitat i com a tals haurien de ser rebutjats, retornats al fabricant. Deformen i transformen gro-
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llerament la qualitat lingliistica del paisatge i posen en perill I'eficacia dels textos de qualsevol
genere o disciplina professional.

D’altra banda, no sén principalment els traductors d’aquests grups, els totalment invisibles
per a I'audiéncia, els que influeixen de forma més directa en la creacié de models lingiistics en
les diverses disciplines en qué actuen? Algu dubta que la secretaria d’una agéncia de publicitat
o el product manager que tradueixen anuncis i manuals creen models lingiiistics que poden arri-
bar a tenir una influéncia real sobre la llengua?

2) Els traductors invisibles a I'audiéncia formen una mena de rerepais lingiiistic que ajuda a
crear un miratge de normalitat lingliistica. Estem veient un paisatge linglistic en catala que en
realitat no existeix. Els traductors invisibles sén creadors, encobridors involuntaris d’una reali-
tat virtual lingiiistica. S6n una mena de lampistes de la realitat lingiiistica. La necessitat de tra-
ductors per a la publicitat, o per a la correspondencia comercial, o per a les escriptures, eviden-
cia les greus mancances de coneixements i de criteri lingiistics d’aquests mons professionals.
D’aquest fenomen en podriem dir incompeténcia invisible: com més traductors invisibles, més
invisible és la incompetencia lingtiistica del pais.

La sobresaturacié de traductors invisibles és, per tant, un simptoma cronic d’una situacid lin-
guistica anormal. Podriem dir que, com més traductors invisibles, més ostentds €s el miratge
linglistic i, paral-lelament, més greu és la anormalitat lingliistica. Com més traductors invisibles
més artificial és el manteniment de la llengua. Per contra, com més traductors visibles a 'au-
diéncia més s'evidencia un enriquiment cultural de la societat.

Aquest aspecte és independent de la qualitat de les traduccions. Perd també podem dir que
com més ben conjugada esta la incompeténcia lingliistica amb la professional, tant dels traduc-
tors com dels autors traduits, més decebedor és el miratge. El miratge lingliistic és el resultat de
la suma dels traductors invisibles més els incompetents invisibles.

Sobre qui repercuteix la responsabilitat del traductor invisible

Un dels efectes que em va fer el titol de la ponéncia és que, atorgant el titol d’invisible a la tra-
duccié es volgués, encara que de manera no intencionada, desplacar la responsabilitat del traductor
cap a territoris més ambigus o indefinits. Pero altra vegada la realitat assalta 'ambigiitat. No queda
res en I'anonimat: del tipus de traduccions de qué parlem, sempre hi ha un responsable visible.

Efectivament: la responsabilitat del traductor invisible es trasllada a qui signa publicament el
text traduit, que és visible. | aix0 succeeix tant si la traduccié és correcta com si no ho és. Hi ha
una transferéncia de responsabilitat lingiistica: a ulls del public, és TV3 la responsable de la tra-
duccié de pel-licules, sén les marques i les empreses anunciants les responsables de les traduc-
cions publicitaries i és el notari el responsable de la traduccié d’una escriptura. També podem
concloure, doncs, que darrere del text traduit sempre hi ha un responsable visible al qual és
transferida totalment la responsabilitat lingiiistica.
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Per tant, les males traduccions, ja sigui des d’un punt de vista lingiistic o professional, tenen
culpables visibles i culpables invisibles.

Deixin-me fer un resum del que vull dir:

1) Hi ha un desplacament de la responsabilitat del traductor invisible al signatari public del
text traduit.

2) Hi ha traduccions que, desgraciadament, sén fins i tot massa visibles (segons el criteri de
Venuti) per a desgracia del signatari del text traduit. Qui signa la campanya publicitaria n’és el
responsable public a tots els efectes.

3) Els models lingiiistics, erronis o no, els transmet publicament el signatari public del text.

4) Siles traduccions a les quals fem referéncia —publicitat, etc.— sén correctes, la incom-
petencia lingiistica del pais continua sent invisible.

5) Subvencionar i promocionar els traductors invisibles és subvencionar i promocionar el
miratge i perpetuar la incompetencia lingliistica dels autors dels textos traduits.

Lorigen conceptual del text publicitari i la traduccié

Al marge de la qualitat de les idees que els originen, la majoria dels textos publicitaris tenen
el seu origen en un procés de creacid. Aquest és un aspecte determinant per entendre les carac-
teristiques de la matéria primera amb qué treballem els publicitaris i amb qué es troben els tra-
ductors. Els fonaments de la teoria de la creativitat serveixen igualment tant si ens referim a la
creativitat publicitaria com, per posar un exemple, a la creativitat literaria: es defineix un pro-
blema, es planteja un projecte per resoldre el problema a través d’un procés creatiu, i es resol
en una solucid, que és el producte de la creativitat. En el cas de la publicitat és un problema de
comunicacié comercial i en el cas de la literatura és un problema vinculat estretament amb el
punt de vista de 'autor sobre la vida. La metodologia i fases del procés creatiu sén similars i la
solucié és una campanya de publicitat o una novel-la. Aixo, si, els condicionants sén diferents.

Encara que siguin diferents, en el text publicitari, com en el literari, predomina la funcié poé-
tica tal com la descriu Jakobson, i aixo exigeix, des del meu punt de vista, el maxim espai de Ili-
bertat al traductor, que només ha de contemplar la servitud comercial del text, o sigui, I'eficacia.
D’altra banda, aquest maxim espai de llibertat linglistica exigeix I'Gs d’'una diversitat de registres
en funcié de la idea creativa, del public de la campanya, del producte, de la competéncia, etc.
Igual que el redactor publicitari, el traductor de publicitat és un garant de la diversitat de regis-
tres i no un actor compromes en el procés d’estandarditzacié. La publicitat suporta amb molta
angunia les «cotilles normatives». Una dictadura de I'estandard normatiu devalua la vitalitat
comunicativa de la publicitat.

El text publicitari, d’altra banda, és un text persuasiu en el qual la retorica es manifesta en un
estat gairebé pur. Largumentacio és fonamental per a la persuasi6 i, per tal d’afavorir I'eficacia,
I'argumentacié publicitaria exigeix I'Us lliure de tots i cadascun dels recursos linglistics ade-
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quats, fins i tot, si cal, d’aquells que subverteixen I'ortodoxia i la normativa. Per tant, per a la tra-
duccié de textos publicitaris optarem per la traduccid lliure o, si volen, invisible segons Venuti, o
transparent, o creativa, perd amb respecte als condicionaments comercials. Ara podem dir que
la traduccié publicitaria hauria de ser totalment invisible segons el que exposa Venuti, cosa
que fa que ens trobem davant el fet que les traduccions invisibles sén a la vegada les més visibles.

Entendre la naturalesa del text publicitari és clau. El que cal és fer prevaler la persuasid, I'argu-
ment, la idea, per sobre de qualsevol altra opcié. Traduir publicitat comporta una responsabilitat
linguistica i economica, perd també comporta una responsabilitat amb una idea creativa vincula-
da a un producte i a les seves necessitats de mercat. La idea que dona sentit a la campanya publi-
citaria tampoc és negociable, perqué de la idea depén I'eficacia de la publicitat. Permetin-me que
els expliqui un exemple, que en el mén de la publicitat utilitzem per ressaltar el valor de la idea:
imaginin que després de veure per primera vegada la pel-licula King Kong el productor hagués dit:
«la pel-licula m’ha agradat molt, perd no em poden treure la mona o canviar-la per un mussol?».

El traductor publicitari ha «d’entrar» en la idea, en la part essencial de la publicitat, per inter-
pretar-la. Ha de trobar allo que Hatim i Mason, a Discourse and the translator, en diuen retho-
rical purpose, o sigui, la «intencié retorica». No és una bona solucié automatitzar la traduccié
sense entrar en la idea, perqué igual que el productor, matara la idea. Per aixo, la traduccié direc-
ta, visible, és, en la majoria dels casos, un enemic de la publicitat. En la traduccié publicitaria
s’haurien d’aplicar els punts que donen més llibertat al traductor segons la classificacié de les
possibles formes de traduir que fa Theodore Savory a The art of translation.

Si una obra literaria expressa un punt de vista de I'autor sobre la vida, i entenc que és aquest
sentit el que no es pot trair, una campanya publicitaria expressa un punt de vista sobre un pro-
ducte, i també entenc que aquest sentit tampoc no es pot trair.

Lorigen fisic del text publicitari i la traduccié

Si I'origen conceptual del text publicitari es pot delimitar clarament en el terreny de la creacié
persuasiva i informativa, I'origen linglistic i geografic pot arribar a ser més variat i enrevessat.

Comencem per parlar de la llengua dels textos de partida. En el nostre cas la qliestié se cen-
tra, principalment, en les traduccions del castella al catala. Perd en molts casos pot ser que el
castella no sigui I'idioma amb qué s’ha expressat originariament la idea creativa. Podem estar
treballant amb un text en castella que és la traduccié d’un text en angles o japonés. Aixo aug-
menta els riscos.

També podem parlar de I'origen geografic. Molta de la publicitat que veiem en catala proce-
deix de Madrid, centre del poder publicitari de I'Estat espanyol. Quin criteri pot tenir un publi-
citari de Madrid sobre una traduccié d’un text feta a Barcelona? Ho poden suposar. Pero lamen-
tablement tampoc €s més rigords el criteri de la majoria dels publicitaris de Barcelona.

Fins i tot podem parlar de circuits idiomatics i geografics realment laberintics: un text publici-
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tari, per exemple, s'origina en una agéncia de publicitat de Chicago o de Toquio, en anglés o
japonegs, o potser fins i tot en castella, mal traduit per un traductor invisible: un redactor publici-
tari hispa que treballa en aquella agencia de Chicago o, també, per un servei extern de traduccions
que treballa per a I'agéncia de Toquio. El text arriba a Madrid, on el retoca un altre redactor publi-
citari i on, fins i tot, potser algun redactor publicitari catala resident a Madrid el tradueix. De
Madrid passa a Barcelona, i cau en mans d’un altre redactor publicitari, ara argenti, que treballa a
Barcelona, el qual, com que no sap si la traduccié feta a Madrid és correcta, el trasllada a un redac-
tor publicitari de Barcelona que, per assegurar-se, I'envia a un servei d’assessorament lingiistic
que el deixa lingliisticament presentable, perd desproveit de gracia publicitaria. El text torna a
I’agéncia de Barcelona on el redactor publicitari catala observa que ha perdut la intencié original
i el retoca. El torna a passar al redactor publicitari argenti, que el retorna a Madrid. A Madrid,
I'agencia de publicitat presenta a I'anunciant la campanya, originaria de Chicago o Toquio, tra-
duida al castella i al catala. Després es produeix la campanya i els artfinalistes passen els textos
pel corrector automatic del Word, que malmet part de les correccions fetes a Barcelona. Els ori-
ginals de premsa arriben a un diari en catala de Barcelona que, equipat amb traductors i correc-
tors, humans o mecanics, encara fa una ultima aportacié abans de difondre I'anunci.

En aquests processos, en els quals intervé I'idioma de partida, I'origen geografic del text
—que pot no coincidir amb I'ambit de I'idioma— i els circuits professionals que recorre el text,
la responsabilitat recau integrament en I'agéncia, que té I'obligacié professional de lliurar al tra-
ductor un text de partida de qualitat, fiable i que respongui a la idea original de la campanya de
publicitat. En casos com el que he explicat, el traductor es veu obligat a assumir la responsabi-
litat de la traduccié d’un text que no reuneix les minimes condicions creatives i redaccionals. Es
a dir, que no reuneix condicions de treball.

No podem oblidar en tot aquest procés la preséncia de I'anunciant que, com que no entén
que determinades coses no es poden traduir, insisteix ja no a fer traduccions visibles (segons
Venuti), sind a fer traduccions impossibles.

Competitivitat de la llengua

El paquet de causes que he exposat referents a la traduccié —causes que s'originen tant a
la taula del traductor com a les taules de I'agéncia— juntament amb altres que fan referéncia
a la concepci6 global de la llengua i que ara no vénen al cas, perd que suposo que vostes coneixen
perfectament, han creat una imatge una mica perniciosa de I'is del catala a la publicitat.
Concretament he sentit dir més d’una vegada que el catala no és una llengua competitiva. Jo no
comparteixo aquest punt de vista —existeixen bons eslogans originals en catala que ho demos-
tren—, perd no deixo de pensar que potser sén determinades actuacions les que la fan menys
competitiva del que és. Una traduccié menys efica¢ que el text de partida fa, efectivament, que
la llengua sigui menys competitiva. Podria, fins i tot, explicar algun cas extrem, viscut directa-
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ment, d’'un anunciant que va deixar de fer publicitat en catala a causa de les traduccions. Les tra-
duccions van fer poc competitiva la llengua. | el motiu final d’aquesta decisié va ser I'entesta-
ment del traductor a conservar la llengua en formol. Conservar-la allunyada de la realitat, que
continua sent tossuda.

Qui fixa els models? Qui basteix I’estandard?

Per acabar m’agradaria obrir encara més el tema per introduir, ni que sigui sintéticament,
altres elements de debat que penso que no es poden deixar de banda:

1) De la lectura dels crédits d’aquestes Jornades es poden deduir, entre altres, aquestes
dues preguntes: qui fixa els models? qui basteix I'estandard? Des d’un punt de vista publicitari
podriem respondre:

a) Els models els fixa tothom, en funcié dels graus d’influéncia real sobre la societat. En
publicitat, part dels models els fixen els traductors invisibles, els signen els anunciants i en sén
responsables les agéncies. Insisteixo que els traductors —anonims o invisibles, competents o
incompetents— tenen un grau d’influéncia real sobre la creacié de models lingtiistics.

b) A la publicitat li interessa que es basteixi I'estandard i qualsevol forma no estandard
insubstituible i, per tant, necessaria.

2) Elsector de la comunicacié empresarial necessita que la llengua es repensi cada dia. Qui
es dedica a la creacié o a la traduccié de textos publicitaris necessita ser complice d’aquest
repensament de la llengua i no pas un fre.

3) Per afrontar el problema, on cal posar els recursos, la formacié, els diners? a formar tra-
ductors o a formar usuaris competents? En el cas de la publicitat, €s clar. Si el que es vol és,
d’una banda, beneficiar la llengua i, de Ialtra, que la influéncia del seu Us sigui positiva des d’un
punt de vista social, la inversié ha de contemplar la traduccié de comunicacié massiva, princi-
palment a la publicitat. S’han de formar traductors especialitzats, com a solucié provisional, i
redactors publicitaris competents en la traduccid, especialment en la traduccié del castella al
catala, que finalment substitueixin els traductors.

4) Hem de contemplar, fins i tot, que, a vegades, la millor traduccié és no traduir.

5) Que hi ha un punt elemental de coincidéncia que ha de fer possible que ni uns ni altres,
ni traductors ni publicitaris, acceptem que No puedo respirar es tradueixi com Em costa de res-
pirar, que iBésame Tonto! es tradueixi com a Fes-me un Petd, Babau!, que Caramelos Halls des-
pejan la garganta es tradueixi com a Caramels Halls desencaparren la gola o que Atdn Rianxeira,
estd buena, pero no tanto es tradueixi com a Tonyina Rianxeira, és bona, pero no tant.
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