A LINGUAXE DA PUBLICIDADE
NAS GUIAS DE TURISMO.
ANALISE PARA A TRADUCION

M?® Martina Roupeiro Lusquifios
Universidade de Vigo

Resumo
O obxectivo deste artigo € presentar unha solucién préctica para resolver
- os problemas que se nos presentan 4 hora de traducir textos relacionados co
turismo. A publicidade non € unha disciplina cientifica sen6n un produto de
consumo empregado para o lecer e case sempre con data de caducidade.

Nas seguintes pdxinas procuraremos condensar o resultado dunha practica
real de traducién, concretamente basedndonos na traducién da guia de turismo
A Noruega dos Fiordes (Fiord Norway), publicado en inglés polo organismo
Fjord Norge, para reflexionar sobre este tipo de textos e a sda traducion.

Abstract

The aim of this paper is to present a practical solution to the problems
posed by the translation of turistic texts. Advertising is not a scientific disci-
pline but a product designed for leisure and, most often, with a definite expi-
re date.

In the following pages we will try to condense the result of a real trans-
lation task, namely the translation of the turistic guide Fjord Norway, publis-
hed by the tourism agency Fjord Norge. From this starting point we will
reflect on this type of texts and the way to translate them.

1. Aspectos xerais da publicidade

Afinda que se barallaron moitisimas definiciéns sobre a publicidade, non
€ doado dar con ningunha plenamente satisfactoria ou completa na sda des-
cricion. Parece claro que o propdsito da publicidade non € exclusivamente
vender, como aseguran moitos, pois non se pode dicir que a publicidade
venda, sendn que predispén mdis ben a mercar.

En publicidade non sé conta o que se di, sendn o xeito como se di, de af
que se vefa falando dela como da “arte da persuasién” (a diferenza entre
informacién e persuasion resulta, por outra parte, bastante dificil de estable-
cer), e de que non sexa dificil falar dun caso flagrante de “manipulacion”
—como en efecto considerarian tedricos, como Lefevere ou Van den Broeck.

A persuasion actda no nivel racional e no emocional, no consciente € no
subconsciente, a manipulaciéon tamén no material, no momento mesmo da
encarga e durante a sda realizacién polo tradutor ou na axencia.
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Unha definicién posible que poderiamos mencionar serfa a seguinte:
Publicidade € un tipo de comunicacién que pretende decidir ou cambiar a opi-
nion sobre as cousas e a accion dos seus receptores por medio dunhas técni-
cas que actdan sobre o intelecto.

Na definicién da propia publicidade atépanse as claves do labor da sta
traducién. Unha explicacion dos seus limites, obxectivos e funciéns, € mesmo
un coflecemento da sda evolucién redundard nunha maior clarificaciéon da
misién do tradutor (Bueno Garcia, 2000).

Se o principal propdsito de toda accién publicitaria € influir nas decisiéns
do receptor, os obxectivos apuntan a xerar unha resposta en todos os dmbitos
de actuacién. A este proceso chaméronlle os publicistas americanos AIDA
(atencion, interese, desexo, accién), como tamén recolle Luis Bassat no seu
Libro rojo de la publicidad (1994, p. 53) ao falar dos efectos da publicidade.

Chamar a “atencién” dos consumidores sobre un produto ou marca, esper-
tar “interese” sobre a stia accion ou efecto; xerar o “desexo” de compra ou pose-
sién; conducir 4 “accién” que o obxecto estableza ou que leve ao seu goce.

Entre os obxectivos, en fin, estardn promover a venda, dar a cofiecer un
produto ou marca, sometelos a proba, informar sobre as stias caracteristicas,
incrementar a sua notoriedade, crear, manter ou mellorar a sia imaxe ou a da
empresa, atraer o publico aos establecementos, localizar clientes potenciais,
contrarrestar as acciéns da competencia, favorecer a distribucién, modificar
os habitos ou costumes, manter a fidelidade dos compradores, crear un bo
ambiente de traballo, conseguir expectacion, etc.

Na traducién ou adaptacién publicitarias os obxectivos poden ser os
mesmos ou variar na medida que se alteren outros intereses e circunstancias.
O responsable da traducion deberd estar atento aos posibles cambios operados
e aplicar sempre o criterio mdis conveniente (Bueno Garcia, 2000, p. 40-41).

Por outra banda, e recollendo as palabras de Cerezo Arriaza (1992, p.
13), na linguaxe da publicidade cimprense as seis funciéns da linguaxe que
sinalara Jackobson. Ainda que a predominante € a apelativa ou conativa, cen-
trada en chamar a atencién do receptor, as demais funciéns estdn presentes de
forma madis ou menos sistemdtica:

a) A funcién expresiva ou emotiva ¢ tamén case connatural 4 lin-
guaxe publicitaria, xa que trata de comunicar a emocién que
poida supofier a consumacién do desexo de posuir un produto ou
gozar dun servizo.

b) A funcién poética cimprese ao someter a linguaxe publicitaria a
un tratamento retérico e estilistico que estudaremos mais adian-
te con atencion.

¢) A funcién referencial estd sempre presente na mensaxe publici-
taria, pois esta alude continuamente 6 produto, marca, servizo ou
idea que queren ser propagados.

84



d) A funcién fética, que trata de iniciar, manter e asegurar o con-
tacto entre emisor e receptor, realizase mediante a repeticion de
mensaxes redundantes que non informan de nada novo, na maio-
rfa das ocasidns, sendn que insisten en reiterar o xa enunciado.

e) Mesmo a funcién metalingiifstica emprégase ocasionalmente para
aclarar palabras ou expresions que se usan polo seu valor efectista.

2. A publicidade turistica

Segundo Almuifia (1999, p. 5-6) a publicidade turistica € un dos medios
principais de conquista do cliente. O nticleo receptor do turismo precisa ven-
derse e a venda € a resposta a un programa previo destinado a captar clientes
potenciais.

Para realizar eficazmente este tipo de publicidade € necesario cofiecer o
pafs, saber deslindar o que resulta mdis interesante para o estranxeiro, saber
espertar a sia atencidn, interese ¢ desexo de cofiecelo e visitalo. O turismo
aprecia e aproveita o cofiecemento psicoloxico sobre o comportamento do
individuo e da masa, p. ex. as motivacions da viaxe, as causas da eleccion,
medios de transporte, datas, duracién, etc. O cofiecemento tedrico desta infor-
macién ponse en prictica para a promocion turistica, tanto na publicidade que
se vai realizar coma na adecuacién do equipo receptor. Hoxe en dfa o turismo
non € un privilexio de determinadas clases econémicas fortes, por iso a publi-
cidade hai que dirixila en sentido xeral 4 masa indiferenciada buscando o
turista de nivel medio. Con todo, tamén hai que ter en conta os grupos mino-
ritarios interesados nun tipo de turismo particular.

Na publicidade turistica existen tres grandes tipos diferentes (Almuifia,
1999):

— A “publicidade de traccién” vai destinada a captar un ptiblico
descoiiecido e ten por obxecto amosar os elementos diferenciais
e os atractivos de toda orde que poden inducir o futuro turista. En
xeral conférmano os prospectos e folletos editados por organis-
mos oficiais que se difunden in sifu, normalmente de forma gra-
tuita, ainda que tamén nas oficinas de turismo e nas axencias nos
paises de procedencia dos turistas.

— A “publicidade de informacién” vai dirixida ao cliente “xa traba-
llado” pola anterior e que precisa datos mdis concretos para se
decidir. E un conxunto de datos sobre o niicleo: horarios de
museos, de transportes, prezos de servizos diversos, enderezos
titiles. A publicacién destes prospectos poden depender tanto de
empresas privadas coma de empresas publicas. Igualmente di-
fiindense de maneira gratuita.

— As guias de turismo ou libros de viaxe proporcionan informacién
xeral referente a cultura, gastronomia, monumentos e lugares de
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interese, historia, folclore... Pretenden dar a cofiecer a cultura dun
pais ou rexién, polo que adoitan estar dirixidas a calquera tipo de
publico que poida estar interesado polo produto en cuestién. A
stia publicacién pode depender tanto de empresas privadas coma
publicas, e normalmente estdn 4 venda.

3. Publicidade e traducién

Entre publicidade e traducién existe unha solida relacion e fortes parale-
lismos, que animan a estudalas conxuntamente e observar desde mdis preto o
seu funcionamento.

Tanto a traducién. coma a publicidade constitien un excelente observato-
rio para calibrar o estado da lingua e a stia evolucidn, asf como o da sociedade
e a cultura na que se enmarcan, definidas estas dltimas a través de imaxes, meté-
foras, (anhelos, sofios, temores), que falan da sda realidade e do seu subcons-
ciente colectivo. Ademais de polo seu valor comercial, o texto publicitario inte-
resa como difusor de h4bitos e costumes, como eco sonoro da realidade doutras
linguas e outras culturas. A traducion € fiel reflexo doutra realidade lingiifstica,
pola que entran maneiras de pensar, estilos, formas literarias e ata costumes.

A posta en conxunto de dmbalas ddas, ou o que € mdis claro, a traducién
do texto publicitario, resalta ainda madis o seu paralelismo e o seu cardcter de
exercicio redundante, por seren 0s seus propios procesos de elaboracion
semellantes. Para chegar tanto a unha como a outra, o seu autor ou autores
deberon ter en conta previamente a intencién dun autor orixinal (axencia ou
anunciante e cliente), realizar un labor previo de identificacion de referentes,
de transferencia de signos de c6digos verbais e non verbais, de comporta-
mento e interese do receptor, e todo iso seguindo unhas pautas lingiiisticas e
comunicativas, ao servizo dunha estética 4 que non en van se denominou “da
persuasioén”. O texto publicitario, como a sta traducidn, son o resultado dou-
tra serie de textos primarios, dunhas ideas e imaxes que interesa destacar, con
obxecto de producir no receptor o efecto desexado (brindar unha informacion,
incitar 4 accién ou ao consumo, provocar un cambio de parecer ou de actitu-
de, etc.) (Bueno Garcia, 2000).

4. A linguaxe da publicidade

Antes de entrarmos nunha andlise por niveis da linguaxe da publicidade,
€ conveniente pasar revista a aqueles trazos xerais ou tendencias que nos
dardn razén dos usos verbais concretos.

Segundo Ferraz Martinez (1993) a linguaxe da publicidade € persuasiva.
Preténdese implicar os receptores na sda atencién (funcién fatica) e na sda
conduta (funcién apelativa, a dominante). E ainda que as mensaxes publicita-
rias falan e informan dos produtos (funcién referencial), o que sobre todo pro-
curan € persuadir o publico a través dos valores connotativos e recursos reté-
ricos (funcién poética).
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A persuasion publicitaria perséguese por estas duas vias complementa-
rias: a implicacidén dos receptores e a exaltacién e ponderacién dos produtos.

Para implicar os receptores os textos vdlense fundamentalmente das ora-
ciéns imperativas, pero non € este o tinico medio (tamén serven para eses fins
outras modalidades oracionais, as formas de tratamento, a reflexividade, etc.).
E ao servizo da exaltacién dos produtos estd a arma da gradacién do adxecti-
vo, asf como outros moitos recursos intensificadores.

4.1. Nivel grafico e fénico

En dmbolos dous maniféstase o cardcter heteroxéneo e innovador da lin-
guaxe publicitaria e a sia busca de efectos rechamantes.

No referente ao nivel grafico hai que destacar a rixida estruturacion que
seguen as gufas en cada apartado, recurso empregado para axilizar a busca da
informacidn e facilitar a lectura dos datos.

Por outra banda, os principais xogos fénicos empregados son a parono-
masia, a rima e a aliteracion:

From the trickle and bubble of a falling mountain stream to the thun-
derous roar of a river plunging hundreds of feet downwards. (p. 38)
As fervenzas proporcionan unha paisaxe fascinante, desde o pingar
e o borboroto dun regato que cae pola montafia 6 atronador estron-
do dun rio que se precipita varios metros cara abaixo.

High mountains — deep fjords (p. 97).

Montafias altas e fondos fiordes

4.2. Nivel morfosintactico
Cos usos deste nivel, as mensaxes publicitarias buscan os seguintes obxectivos:

a) Establecer unha comunicacion rapida e eficaz cos receptores.
b) Implicar e persuadir a eses receptores.
¢) Exaltar con ese fin os produtos anunciados.

4.2.1. Economia publicitaria e sintaxe

4.2.1.1. Recursos de condensacién
1. A elipse. A supresion dos elementos innecesarios e a preponderancia das
palabras de significado pleno. Afecta especialmente ao verbo, sobre todo cando

3% 6

o seu contido semantico € moi amplo (“ser”, “estar”, “haber”, “ter”, etc.).

Culture, nature and adventure: they’re all here for the taking! (p. 17).
Cultura, natureza e aventura ¢ alcance da man.

Wild, steep, high and deep it certainly is (p. 37).

En poucas palabras: salvaxe, abrupto, alto e profundo.
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2. As construcions nominais. Son especialmente abundantes as aposi-
ciéns, tanto especificativas como explicativas, en ocasiéns combinadas.

Kristiansund, centre of the dried cod industry (p. 97).
Kristiansund, a capital do bacallao seco

Molde, the town of roses and the jazz festival (p .99).
Molde, a cidade das rosas e do festival de jazz.

3. Oracidns de infinitivo independentes. Con elas conséguese un ton sen-
tencioso, sublifianse os trazos esenciais do produto, exéltase a sia perfeccion
sen limites e pondéranse as sensaciéns e praceres que proporciona.

Stroll amid the tree-lined paths of Dalane Folk Museum, or enjoy
the sunshine on the beach (...) (p. 10).

Dar un paseo polos camiflos arborados do Museo Popular de
Dalane, gozar do sol na praia (...)

4.2.1.2. Graos de desenvolvemento do texto

1. Mensaxe reducida ao nome da marca. Acontece sobre todo na publi-
cidade esencialmente connotativa, na que a simple funcién informativa desa-
parece ante o despregamento das connotacidns a partir ben da imaxe, ben do
nome de marca, dado o proceso de semantizacién que esta experimenta. Se
hai imaxe, a linguaxe verbal pode exercer entén a funcién identificadora, pero
tamén pode non existir a linguaxe verbal.

2. Mensaxe formada por unha breve frase ou construcion condensada.
Tratase dos slogans, que son construciéns rechamantes e memorizables nos
que se plasman os principais valores —sobre todo connotativos— do estereoti-
po ou imaxe de marca. Pero mesmo cando o texto publicitario é amplo, ato-
pamos nel slogans, especialmente na ribrica final con que se pecha.

Welcome to a very special experience. Fjord Norway offers you the
holiday of a life-time. (p. 6)

Vive a experiencia de coflece-la Noruega dos Fiordes jSerdn as
vacacions da tda vida!

3. Texto desenvolvido. Convén enton distinguir as stas partes principais:
“encabezamento” ou titulares (Ex. 1) cos que se chama a atencién, que adoita apa-
recer sinalado cun tipo de letra diferente do corpo do texto, o “corpo” do texto (Ex.
2) no que se expofien 0s argumentos persuasivos e a “ribrica” ou peche (Ex. 3).

Ex. 1 “These fjords just keep getting better!” So said an enthusias-
tic tourist during a day-long cruise through part of the
Sognefjord, the longest fjord in the world... (p. 24)
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“Estes fiordes cada vez estdn mellor”, dixo un turista entu-
siasmado durante un cruceiro polo Sognefjord, o fiorde mdis
longo do mundo.

Ex. 2 A glacier walk is wonderful as long as you don’t attempt it

without an experienced guide. You’ll find Briksdalsbreen,
Nigardsbreen and Kjenndalsbreen the most popular glacier
arms, although access to most of the others is possible as
well. (p. 24)
Un paseo por un glaciar € unha experiencia unica, sempre
que non o tentes sen un guia experimentado. Os glaciares
madis populares son o Briksdalsbreen, o Nigardsbreen e o
Kjenndalsbreen, ainda que tamén se pode acceder 4 maioria
dos outros.

Ex. 3 Welcome to the best of everything in Sogn og Fjordane. (p. 25)
jCofiece Sogn og Fjordane!

A primeira e dltima parte adoitan ser mdis concisas. En cambio, o “corpo”
ofrece mais posibilidades para a sintaxe complexa, sen que isto queira dicir que
se caia nunha excesiva acumulacién de proposiciéns subordinadas.

Asi e todo, tamén no “corpo” se manifesta a economia publicitaria. A
publicidade actual tende a independizar, mediante o punto ortografico ou, no
seu defecto, o salto espacial, segmentos oracionais, desde proposiciéns a
sintagmas. Esa puntuacioén arbitraria esta influida por certas tendencias a unha
entoacion cortante. Por outra parte, créanse asi unidades non extensas de doada
asimilacion. Pero ademais pddense conseguir efectos ritmicos e persuasivos.

En casos coma este ou semellantes, a cohesidn textual 16grase por medio
dunha rede de relacidns sinticticas e semanticas: enlaces interoracionais,
repeticions, paralelismos e todo tipo de conexidns léxicas, semdnticas e gra-
maticais.

4.2.1.3. Preferencias oracionais

Ainda que a economia publicitaria tende 4 oracién simple e 4 xustaposi-
cién, non faltan estruturas complexas. Entre as subordinadas as mdis comtns
son as condicionais.

Whether you’re an expert or a novice, you’ll find no finer place to
test your skills with rod and line (p. 38).

Tanto se es un experto como un novato, non atopards mellor lugar
para probar as tdas habilidades coa cana e coa lifia.

Tamén son moi rendibles as comparativas e as consecutivas intensivas
pola capacidade para ponderar os produtos anunciados. (Delas ocuparémonos
en 4.2.3).
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And look closer at the streams and rivers. Yes, you can see right
into them. Pure and crystal clear. (p. 6)

Sen falar das augas dos regatos e dos rios, tan puras e cristalinas
que ata te podes ver nelas.

4.2.2. A implicacién dos receptores
Para captar a atencién do publico, sacalo da sda indiferenza ante a continua

avalancha de anuncios e convertelo en receptor, a publicidade vélese de todo tipo
de recursos rechamantes e chocantes. Ainda mais, algunhas mensaxes especiali-
zanse nesta funcion de “gancho” que provoca o interese dos receptores.

Voss, located in the heart of Hordaland, is the ideal location if acti-
vities are top of your list! (p. 18).

Se o que mdis che interesa son os deportes de aventura, Voss, sito
no corazén de Hordaland, € o teu lugar ideal.

4.2.2.1. A funcion apelativa: recursos
Esta funcién canalizase fundamentalmente a través das oraciéns impera-

tivas, pero estas non son os unicos recursos dos que se pode valer.

1. Oracions imperativas. Os verbos que nelas se empregan son moi varia-
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dos: “aproveite”, “descubra”, “goce”, “inférmese”, “‘sinta”, “vefia”, “viva”, etc.

Breathe deeply and let Fjord Norway’s pure clean air work its
magic on you (p. 6).

Respira profundamente e deixa que o aire puro dos fiordes norue-
gueses te enfeitice.

En ocasiéns, por medio do esquema “imperativo” + “futuro”, establéce-

se unha correspondencia entre a apelacién ao consumo e as consecuencias que
del se derivan.

Something to surprise and delight you. The holiday experience of
a lifetime (p. 6).

Ven a cofiecer un pais que te sorprenderd e deleitard. Serdn as vaca-
cions da tda vida.

2. Oracions exclamativas. Son un reforzo das imperativas, pero non se

limitan sé a estas.
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3. Oracidns interrogativas. Son abundantes porque, por medio delas,
establécese contacto co receptor. Ademais, a exhortacién publicitaria pode
recorrer a esta férmula.

how about canyoning (...)? (p. 18).
(que che pareceria practicar barranquismo?

O binomio pregunta-resposta proporcidnalles unha estrutura organizati-
va a moitos anuncios. Asi, o titular interrogativo pode servir para chamar a
atencion do receptor e establecer contacto con el. Mentres que o corpo do
anuncio, polo seu maior espazo dispoflible, permite o desenvolvemento dos
argumentos que dan a resposta.

As for folklore? Well, the trolls like to keep themselves to them-
selves (...) (p. 8).
(E de lendas que? Pois ben, aos trolls gustalles ficar agochados (...)

4. Oracions enunciativas. Con elas tamén se pode implicar os recepto-
res, tanto se son incluidas en afirmacién categérica sobre as sdas apetencias
ou sobre os seus efectos, como se se recorre ao testemuiio dun personaxe, real
ou ficticio, co que se identifiquen.

“These fjords just keep getting better!” So said an enthusiastic touris-
tic during a day-long cruise through part of the Sognefjord (...) (p. 24).
“Estes fiordes estdn cada vez mellor”, dixo un turista entusiasma-
do durante un cruceiro polo Sognefjord (...)

5. Oracions dubitativas e de posibilidade. O seu uso non ten como fin
real atenuar as calidades do produto anunciado, senén mdis ben gafiar a con-
fianza e benevolencia do consumidor, a0 mesmo tempo que se evita un cho-
que coa competencia.

The waterfalls of Latefossen and Vgringsfossen are perhaps the
best-known in Hordaland (p. 17)

As fervenzas de Latefossen e Vgringsfossen quizais sexan as mais
cofiecidas de Hordaland

6. As formas de tratamento. Segundo sexa o produto anunciado e a clase
de receptores aos que se dirixen, empregarase o trato formal e distante ou o
familiar e préximo; non obstante, hoxe prospera o atuamento en anuncios de
produtos para todo tipo de sectores.

When you visit Fjord Norway youll be joining like-minded people
who want to marvel at what wonders Mother Nature has worked. (p. 6)
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O visitar os fiordes atopards xente coma ti que se quere marabillar
cos milagres da Nai Natureza.

7. As transitivizacions. Son moi numerosas co verbo “vivir’, ou da
mesma familia léxica, verbo que pon de manifesto a comufién ou fusién dos
consumidores cos obxectos.

Ready for new experiences, (...) (p. 7).
(Estds preparado para vivir novas experiencias, (...)?

4.2.3. A ponderacion dos produtos

A exaltacion dos bens anunciados € unha constante da actividade publi-
citaria, que, co fin de mover os receptores 4 compra, canta as sdas excelen-
cias. A ponderacién pode tomar como termo de contraste os outros produtos
da mesma clase, € dicir, aqueles aos que se lles pode aplicar a mesma deno-
minacién xenérica ou nome comun. As veces mesmo se chega a augurar que
un produto vai madis ald da clase 4 que se deberfa adscribir mediante unha defi-
nicién atributiva ou unha aposicién.

But not any old glacier. This is the Jostedalsbreen, a living legend
that’s constantly calving and forming new clefts (p. 24).

Este non € calquera vello glaciar, estamos a falar dunha lenda viva que
estd constantemente a esculpir e a formar novas fendeduras na terra.

4.2.3.1. Recursos de ponderacion

1. A gradacion do adxectivo e do adverbio:

— O comparativo mdis empregado € o de superioridade, normalmente sen
segundo termo de comparacién, polo que a alusién 4 competencia adoita que-
dar implicita.

There’s no better place than Fjord Norway to explore and enjoy the
culture of the coast (p. 8).

Non hai un lugar mellor para gozar da cultura costeira ca a Noruega
dos Fiordes.

— O superlativo relativo ou comparativo de excelencia evita o choque con
outras marcas.

Sit down with the townsfolk of Flgro at the world’s longest herring
buffet (...) (p. 8).

Vefia xantar coa xente de Flgro, onde se celebra a festa do arenque
madis grande do mundo (...)
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— O superlativo absoluto emprega o sufixo —isimo, pero tamén adverbios
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como “completamente”, “realmente”, “totalmente”, “especialmente”, etc.

But why not strike out north for an entirely different perspective...
(p. 38)
Pero rumbo 6 norte a perspectiva é completamente diferente.

2. O artigo con valor elativo ou antonomdstico:
— A substantivacién “o” + “adxectivo” pode ter distintos valores. Por
exemplo, un valor absoluto, pero tamén un valor delimitativo ou selectivo e

outro intensivo.

The Golden Route embraces the very best of the Geirangerfjord

(...) (p. 37).
A Ruta Dourada retine o mellor do fiorde Geirangerfjord (...)

— O indefinido “un” tamén pode ponderar, xa que, ao clasificar algo, des-
tdcao como representativo do grupo ao que pertence coas calidades e valora-
ciéns que isto implica.

Look up from the deck of your boat and gaze for ever upwards,
beyond the sheer mountain faces, beyond the snow-capped peaks,
to the deep blue sky that seems so far above you (p. 37).

Levanta os ollos na cuberta do barco e perde a vista nun ceo sen
fin, nunhas montafias escarpadas, nuns cumios coroados de neve,
nun ceo azul intenso que se estende ata o infinito.

4.2.3.2. Outros recursos de caracter léxico

Tamén se pode ponderar por medio de palabras con valores semdnticos
que exalten as excelencias dos produtos. Por exemplo, substantivos como
“abandeirado”, “campién”, “sefior”, “niimero un” e, sobre todo, “lider”.

Canto aos adxectivos, son moi numerosos os empregados como ponderati-

vos e intensificadores: “asombroso”, “fabuloso”, “incomparable”, “insuperable”,
“magnifico”.

Set foot in Fjord Norway and you’ll knows straight away that every
moment of your visit will be special. Memorable. Spectacular.
Breath-taking. Unbelievable. (p. 7)

Pon pé na Noruega dos Fiordes e inmediatamente te dards conta de
que cada segundo da tda viaxe serd especial, memorable, especta-
cular, abraiante, incrible.
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4.3. Nivel léxico-semantico
As principais caracteristicas deste nivel son as que se enumeran a conti-
nuacion, que pasaremos a comentar mdis polo mitido nos seguintes apartados:

a) A publicidade apdiase en grande medida nos valores connotativos.

b) O cardcter innovador da linguaxe publicitaria revelase especial-
mente no léxico.

¢) As mensaxes publicitarias mévense entre a informacién e da
redundancia.

4.3.1. A connotacién publicitaria

4.3.1.1. Marca publicitaria e asociaciéns connotativas

En principio, como nomes propios que son, carecen de significado e
tefien s6 unha funcidn sinalizadora ou identificadora, non obstante as marcas
poden experimentar un proceso de semantizacién polo que se cargan de sig-
nificado. Por exemplo, poden chegar a asumir o significado do nome comin
ao que acompafian, polo que este tltimo pode suprimirse.

Asf pois, a creacién dos nomes de marca non ¢ arbitraria. A stia forxa
pddese apoiar nas virtudes do plano do significante (eufonia, caricter recha-
mante, doada memorizacién), pero tamén pode atoparse a motivacién no
plano do significado.

4.3.1.2. Vocabulario e estereotipos publicitarios

Os estereotipos ou imaxes de marca baséanse nun vocabulario que se
pode agrupar en grande medida ao redor de polos opostos cargados de con-
notacions positivas:

1. O cientifico-técnico e artificial/o natural, auténtico e vivo
(...) Flgro: gaze out to sea from here and enjoy your closeness to
nature (p. 25).
A cidade de Flgro (...) ofréceche unha vista 6 mar que te fard sen-
tir mdis préximo 4 natureza.

Destaca tamén o uso deste vocabulario cando se fala de produtos ali-
menticios.

Chefs draw their inspiration from a wonderful legacy of traditional
Norwegian dishes which draw their inspiation from the wilds of
land and sea (p. 8).

Os cocifieiros inspiranse no marabilloso patrimonio culinario
noruegués, que 4 sia vez se inspira nos tesouros naturais da terra e
do mar.
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2. O novo e moderno, o futuro feito presente/o antigo e tradicional

Ready for new experiences, new sensations, and more magic
memories (p. 7).

(Estds preparado para vivir novas experiencias, novas sensacions e
recordos mdis maxicos?

Non obstante, na maiorfa dos casos, como xa acontecia co tépico do
natural, os produtos apdianse no tépico da tradicién e da antigiiidade.

The lovely old wooden hotels are well preserved and still in use
(p- 9).

Ademais, os antigos e acolledores hoteis de madeira estdn moi ben
conservados e ainda se mantefien en funcionamento.

Como se ve, pédense sumar as motivaciéns temporais.

Even though Stavanger is regarded as Norway’s modern oil city,
much of its old-fashioned charm is still intact (p. 10).

Afinda que Stavanger estd considerada como a cidade moderna do
petréleo de Noruega, moito do seu tradicional encanto ainda per-
manece intacto.

3. O estranxeiro ou internacional/o tipicamente nacional

The Fjording (fjord horse) is Fjord Norway’s own species of pony
(p. 87).

O Fjording (o cabalo dos fiordes) € unha raza autéctona de poni dos
fiordes noruegueses.

4. O singular, diferente e distinguido/o xeral e comiin

From the international perspective the Norwegian stave churches
are unique (p. 9).

As igrexas medievais de madeira norueguesas son tinicas en todo o
mundo.

Outras veces acodese ao argumento oposto, pero tamén se poden amal-
gamar o principio maioritario co minoritario ou ben o motivo de adhesion co
de diferenciacion.

Regardless of age and interests, you are assured of unforgettable
experiences and attractions (p. 9).
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Non importa a idade nin as afecciéns que tefias, as aventuras e as
atracciéns inesquecibles estdn garantidas.

5. O feliz, pracenteiro, sensual e erdtico

(...) amazing cheese and an assortment of cakes and pastries you’ll
find hard to resist (p. 8).

(...) un queixo incrible e unha grande variedade de pasteis e pas-
tas..., un pracer do que non te debes privar durante a tda estadia.

4.3.2. Creacions fraseoloxicas e léxicas

4.3.2.1. Neoloxismos e innovacions léxicas

A publicidade € unha fonte de creacién de palabras, 6 mesmo tempo que
un dos principais medios de difusiéon de voces procedentes de dmbitos res-
trinxidos —caso de tecnicismos— ou doutros idiomas. A través dela penetran no
idioma moitos préstamos e calcos, asi como estranxeirismos graficos, como o
uso das graffas estranxeirizantes.

4.3.2.2. Xogos con frases feitas e expresions consagradas

1. Modificacion de expresions feitas. Ainda que o sentido da frase esta
implicito, establécese unha asociacién de semellanza sintactica entrdmbalas
duas construcions.

High mountains — deep fjords (p. 97): “Montafias altas e fondos
fiordes” expresién tirada da cofiecida cancién “Montain high, river
deep”.

From fjord to fjord (p. 99): “De fiorde a fiorde” sobre a base de “de
oca a oca”.

2. Xogos de cardcter semdntico. Sen modificar a frase ou expresion,
pddese establecer unha relacién nova e chocante entre ela e o seu contexto lin-
giifstico e/ou extralingiifstico. Frecuentemente revitalizase unha expresion
que era empregada con valor figurado empregandoa agora en sentido literal.

To the lighthouse (p. 25): “Cara 6s faros” en referencia ¢ titulo do
libro da escritora Virxinia Woolf.

4.3.3. Informacién e redundancia

As mensaxes publicitarias son innovadoras, pero tamén redundantes. A
densidade e eficacia informativa quedan potenciadas por varias vias:

1. A supresion dos elementos innecesarios e a preponderancia das pala-
bras de significado pleno (substantivos, adxectivos, verbos, adverbios).
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2. Os recursos innovadores e chocantes.

3. A motivacion dos signos a través dos planos da linguaxe (xa falamos
dos xogos graficos, fénicos e léxico-semdnticos que establecen redes signifi-
cativas entre palabras).

4. A polisemia e a ambigiiidade que se detectan tanto na imaxe coma no
texto, fundamentalmente a través das connotacidns.

5. A redundancia. A linguaxe publicitaria tende 4 circularidade. Toda
actividade publicitaria e todo anuncio son, en realidade, un eterno volver
sobre 0 mesmo.

5. Problemas de traducion

5.1. Definicion do texto turistico e dos seus compofientes

Para Fischer (sen data) o texto turistico € todo texto dirixido ao puiblico
xeral, e ao non autdctono en especial, que informa sobre as calidades dun
lugar e suxire a sda visita.

Normalmente, os textos turisticos constan dos seguintes elementos:

— A portada do triptico, folleto, catdlogo, etc., co nome do museo,
do produto ou da cidade que se vai visitar ou un slogan publici-
tario.

— O texto propiamente dito (descriciéns, informacién historica,
etc.).

— A informacidn préctica (sobre horarios, transportes, clima, etc.).

— As ilustraciéns que van acompaiiando o texto e mesmo chegan a
ocupar mdis espazo ca este no caso de textos con fins primor-
dialmente publicitarios.

— Poden incluirse outros elementos, como planos, plantas de edifi-
cios, publicidade doutras empresas ademais da editora, etc.

5.2. A constelacion ideal do tradutor na traducién de textos turisticos

Para a traducion desta clase de textos podemos imaxinar unha constela-
cién ideal: un tradutor profesional nativo que vive no lugar indicado, con
amplos cofiecementos do 4mbito en cuestién e con dominio perfecto da lin-
gua termo; ou ben viceversa, un tradutor profesional da lingua termo que vive
no lugar indicado.

Pois ben, sé en moi poucos casos ¢ asi. Unha ollada sobre moitas das
guias turisticas publicadas fai evidente que a constelacién normal adoita ser a
traducién inversa elaborada por unha persoa residente con cofiecementos da
lingua estranxeira ou a traducién directa feita por alguén do dmbito da lingua
meta, pero lonxe do lugar. Ambalas ddas constelaciéns tefien as sdas vantaxes
(case soamente a nivel econémico primario) e desvantaxes, ainda que para os
lectores prevalecen os inconvenientes.
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5.3. Principais dificultades na traducion de textos turisticos

5.3.1. Diferenzas estruturais

Problemas derivados das diferenzas estruturais entre a LO e a LT: inter-
ferencias, falsos amigos, colocaciéns inexistentes ou erradas, imitacién ina-
decuada de construciéns idiomaticas. Tamén se poderian englobar aqui as
diferentes convencions de xénero de texto en LO e LT, as stas converxencias
e diverxencias.

Un caso peculiar na traducién de guias turisticas € o abuso da forma do
imperativo que se manifesta nas versions inglesas; no caso do galego o uso
desta forma non € tan habitual coma en inglés, ainda que si se pode enmarcar
como unha convencidn deste tipo de textos.

See for yourself

Fjord Norway offers a holiday experience unlike anything you'll
have done before. Let the mighty fjords work their magic on you.
Enjoy the colour and personality of the many coastal towns in the
region. Take some time to enjoy the very best of a truly magnifi-
cent natural environment. (p. 8)

Que non cho conten

Os fiordes ofrécenche unhas vacaciéns como nunca antes tiveras.
Sentirds como a maxia dos fiordes se mete en ti. As vilas costeiras
da rexién estdn cheas de cor e de personalidade, sen falar das mag-
nificas paraxes naturais, que nunca debes deixar de visitar.

5.3.2. Falla de cofiecementos sobre o lugar, as siias caracteristicas, etc.

Mentres que para a traducién de textos sobre museos e institucions cul-
turais se precisan cofiecementos especificos segundo cada caso, ademais de
informacions exactas sobre o lugar, o edificio, etc., para poder traducir textos
sobre outros paises e as suias respectivas culturas son precisos amplos cofie-
cementos do mundo, especialmente da cultura estranxeira descrita e da propia
que haberd que contrastar con esta.

Moitos estudantes que escollen a carreira de tradutor non tefien tales
cofiecementos. Xa que a Facultade de Traducién e Interpretacién non € —nin
pode ser— o lugar para reparar este defecto, tratase de concienciar os estudan-
tes sobre a importancia destes cofiecementos e ensinarlles como adquirilos, en
xeral, e para unha determinada traducién en concreto.

5.3.3. Nomes propios de persoas, museos, institucions, pratos, costu-
mes, festas etc.

Os exemplos madis ilustrativos son, sen dibida, os nomes de pintores
famosos, sobre todo da Idade Media, que antes se traducian e agora constitd-
en todo un reto para o tradutor non especializado en historia da arte, xa que
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poden aparecer con nomes ou grafias non identificables. O mesmo acontece
cos nomes dos cadros mdis famosos. Con todo, hai algiins nomes que preci-
samente non se traducen, como se vera a continuacion.

Por outro lado, en galego foi normal adaptar os nomes de escritores,
musicos, etc. Compdrense os nomes de reis ou soberanos que historicamente
tamén se traducfan. Tamén se adaptan os nomes dos Papas.

Ademais tamén poden aparecer nomes de artistas non moi cofiecidos
internacionalmente, para os que non existe unha adaptacién previamente esta-
blecida na lingua termo e a sua traducién poderia levar a erros ou mesmo a
confusion. Deste xeito débese optar por deixar eses nomes na lingua orixinal.
especificando a profesion nos casos nas que non existia na version orixinal.

Stand quietly and you can almost hear the warm strains of Grieg’s
Morning Mood (p. 8).

Se ficas en silencio case se poden oir os cordiais compases da peza
de Edvard Grieg A maiid.

Astruptunet and Eikaas-galleriet (Eikaas Gallery) (p. 99).

O museo Astruptunet (a casa do pintor Nikolai Astrup) e a Galeria
Eikaas (unha coleccién permanente do artista Ludvig Eikaas).

No caso dos pratos tipicos, festas. etc., o tradutor buscard unha solucion
axeitada segundo a funcidn do texto e o seu publico, explicando ingredientes
e costumes descofecidos. As veces podese variar o orixinal para facer mdis
comprensible a traducién, mesmo escollendo con mdis exactitude os termos
que se refiren a festivais e espectdculos ou, como xa se dixo, explicdndoos
brevemente.

The July Roots festival, August Sildajazz in Haugesund and the
June Viking festival in Kevimgy (p. 11).

(...) co festival de mdsica Vikedal Roots (xullo), o festival de jazz
Sildajazz (agosto) en Haugesund e o festival viquingo de Karmgy
(xuho).

(...) where every year in June the Kinn Pageant is pertormed (p. 25).
(...) na que cada ano no mes de xufio ten lugar unha representacion
4 aire libre cofiecida como Kinn Pageant.

5.3.4. Toponimos

Para algdns topénimos hai equivalencias noutras linguas, sobre todo para
os mdis importantes. Ademais hai algiins nomes traducidos ou adaptados que
caeron en desuso, mentres que en galego a forma usual € a galeguizada. As
veces, os nomes antigos resultan mdis doados para os estranxeiros. Mais non
todos os topénimos son adaptables nin os adaptados sempre son doados de
recofiecer (Schweickard, 1993).
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No mellor dos casos € preferible traducir s6 os nomes de paises e cida-
des mdis importantes que xa contan cunha forma asentada no galego, nos
outros casos seria mais axeitado deixar o topénimo sen adaptar, xa que aven-
turarse a crear formas galeguizadas non recofiecibles para o lector non resul-
tarfa produtivo.

E o caso de nomes como: Ryfylke, Lysgen, Alesund, Zener, Fjzrdal,
Norangsdalen, e moitos outros que se repiten ao longo de todo o texto.

5.3.5. Funcién textual

Segundo Almuifia (1999) non podemos falar dunha tipoloxia textual tipi-
ca, € dicir, non podemos enmarcar as guias turisticas nun compartimento
estanco. A primeira vista, € evidente que hai caracteristicas comiins, como
vimos anteriormente, en maior ou menor medida a todas as guias turisticas, e
polo xeral seguen unhas pautas de contido e distribucién semellantes. Pero a
partir de af entra en xogo a creatividade e imaxinacién do autor ou autores
para establecer o esquema conceptual do texto e asi dispofier a informacion,
o soporte grdfico e o apoio icénico. Como texto, unha guia € un ente en extre-
mo complexo e indeterminado, e isto non se resolve con adscribila a unha
categoria establecida de anteman. Si podemos enmarcala de acordo coas stias
caracterfsticas funcionais, e mesmo aqui non podemos falar de unifuncionali-
dade.

Con todo, as gufas tefien un claro obxectivo comercial, e para conseguir
este obxectivo a funcién vocativa ou de apelacién prevalece sobre o resto de
funcidns neste tipo de textos. Deste texto o autor valese de medios expresivos
ou estilisticos caracteristicos dos textos de funcién apelativa.

Alguns exemplos dos medios expresivos empregados son o uso de ilus-
tracions, figuras retdricas, citas, o tratamento e uso coloquial, os neoloxismos,
0s epitetos valorativos, os refrdns, as comparaciéns, as metaforas, os xiros, os
xogos de palabras...

Vexamos algiins dos medios expresivos empregados, que, na maioria dos
casos, aparecen recollidos en exemplos reais citados no artigo.

— Uso de ilustraciéns. E un punto fundamental dentro da importancia que
cobra o elemento visual nestes textos. En especial as fotografias, como repre-
sentacion directa da realidade, son un dos elementos predilectos nos docu-
mentos turfsticos.

— Figuras retéricas. Para persuadir os receptores empréganse numerosos
procedementos retéricos. Non € preciso advertir que os anunciantes non van
na busca da pura beleza, pois o que se perseguen son unhas metas comerciais
ben definidas.

— Citas. Recérrese 6 testemuiio dun personaxe, real ou ficticio, co que os
lectores se poidan identificar.

— Tratamento e uso coloquial. Preténdese implicar aos receptores na sta
atencién e facelos sentir mdis preto das sensacions ou productos anunciados.

100



— Neoloxismos. A linguaxe publicitaria tende 4 innovacién, por iso pro-
move a creacién de neoloxismos e adoita difundir outros propios de campos
especializados, como € o caso dos tecnicismos.

— Epitetos valorativos. Forma parte do que poderiamos chamar “literatu-
ra turistica”, que emprega grande nimero de adxectivos como “pintoresco”,
“excepcional”, “encantador”.

— Refradns. Recdrrese moito a expresiéns, frases feitas e refrdns relacio-
nados co produto por algin dos seus termos, e mesmo sen modificar esa
expresion pddese establecer unha relacién nova e chocante entre ela e o seu
contexto lingiiistico e/ou extralingiiistico.

— Comparaciéns. Compdrase expresamente unha cousa con outra, para
dar idea viva dunha delas.

— Metéforas, xiros idiomdticos, alusiéns, xogos de palabras. Implican o
cambio de sentido dunha palabra ou expresion baseado en relaciéns de seme-
Hanza. Con estas figuras btiscanse efectos sorprendentes.

5.3.6. Destinatario

Da funcién apelativa dominante deriva outra caracteristica, a clara orien-
tacién cara ao receptor. Provocar algo no receptor do texto implica un grande
cofiecemento sobre os seus valores. Por isto e, 4 parte dos cofiecementos lin-
giifsticos, son indispensables os cofiecementos sobre o trasfondo sociocultural
do receptor do texto, sobre os seus cofiecementos previos, a sda escala de valo-
res e a sta psicoloxia. Van dirixidas a lectores con diferentes niveis culturais e
non se fan versions diferentes da mesma obra, hai que redactalas para que
sexan aceptadas por un publico lector moi amplo. Por isto € case obrigado
introducir aclaraciéns e explicaciéns que fagan mdis comprensible e mesmo
ilustrativa a lectura do texto.

Por outra banda, o lector esixe claridade na exposicién da informacion.
Non hai que esquecer que as guias consémense polo xeral durante o perfodo
de vacacidns e polo tanto de relaxacién, calquera complicacién de compren-
sion pode afectar ao 4nimo do turista, que pode atopar a informacién confusa
e acantoar a guia no mellor dos casos.

5.3.7. Contido multidisciplinar

A temdtica que recollen estes documentos € dunha diversidade extraor-
dinaria: aspectos relacionados coa historia, a xeograffa, a socioloxia, a eco-
nomia, a antropoloxia, a meteoroloxia, a gastronomia, a arquitectura, a musi-
ca, a pintura e o deporte entre outros. Polo tanto é moi importante a exactitu-
de e a precisién do vocabulario. Non hai que esquecer que se dirixe a un publi-
co indeterminado, potencialmente espertos nunha materia calquera. Non €&
preciso que o tradutor sexa especialista nun tema concreto, o que precisa &
aptitude para saber empregar unha documentacién axeitada para compensar
as posibles lagoas de cofiecemento.
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O tradutor tamén debe ter en conta que mentres algtins datos permane-
cen inalterables, por exemplo os referentes 0s lugares histdricos, outros
mudan e esixen unha actualizacién continua.

€ Moeda

Noruega non cmprega a moeda Euro. A moeda norueguesa chimase
Krone (NOK/Coroa norueguesa). 1 NOK vale 100 gre (céntimos).
En setembro dc 2003 o troco era de aproximadamente:

1 Euro == 8,277 NOK

100 NOK = 12,09 Euros

5.3.8. Situacion referencial

O elemento comunicativo, emotivo, da linguaxe oponse nestes textos ao
elemento referencial, informativo. As posibles dificultades xorden das distin-
tas relaciéns co receptor, as sdas distintas localizaciéns no espazo € no tempo,
os distintos coficcementos previos ou do mundo e a distinta predispofiiblili-
dade do receptor do TO e do receptor do TT. En moitas ocasions € preferible
a adaptacion do texto.

No seguinte exemplo decidiuse cambiar a imaxe do orixinal por outra
nova expresion mdis recofiecible para o lector galego. Deste xeito, non se con-
siderou que a imaxe do orixinal puidese funcionar, polo menos non con tanta
forza como a proposta na traduccion.

By the way, you’ll also find tose postcards much easier to write! (p. 7)
Por certo, ¢ visitares Noruega por fin tirards proveito da tia cdma-
ra de fotos.

O acto tradutor consiste por un lado en facerlle comprensible ao recep-
tor do texto traducido algo que non provén da sda propia cultura e por outro
lado en provocar asi unha reaccién determinada. En relacién coas referencias
culturais o tradutor ten que decidir a traducion axeitada sobre a base dos cofie-
cementos previos do receptor do TT, pero tamén atendendo & funcién que
desempefia o elemento en cuestion dentro do texto e do tipo de texto no que
se sitda.

5.3.9. Referentes culturais

Os referentes culturais son os elementos do discurso que designan as
peculiaridades da cultura de orixe e que se poden entender de xeito parcial,
diferente ou non se entender en absoluto na cultura termo.

Na traducién das gufas de turismo atépanse bastantes dos denominados
“termos culturais” propios da cultura de orixe, que ainda que nun principio
presentan problemas de traducién, pédense solucionar aplicando diferentes
estratexias, sobre todo a amplificacién (procedemento polo que na LM se
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empregan mdis monemas [lexemas e morfemas] ca na LO para expresar a
mesma idea) (Zaro e Truman, 1999, p. 25).

Stave churches (p. 9).

Igrexas medievais de madeira.

Skerries (p. 10).

I1las rochosas.

Audhild Vikens Vevstove (p. 101).

Tenda de produtos artesanais tipicos Audhild Vikens Vevstove.

As guias turisticas son unha fonte de “termos culturais”, porque a esen-
cia do seu contido, a exaltacion dos aspectos nacionais, rexionais ou locais,
céntrase en todo aquilo que acentia un trazo distintivo relevante que o dife-
renza e 0 opon 4s outras culturas, trazos que, por outra banda, varfan histori-
camente. Noméanse, en definitiva, dreas de actividade especifica que respon-
den a actuacidns tnicas e inmediatas da persoa ou grupo social nunhas coor-
denadas de tempo e lugar moi concretos. E evidente que existen dificultades
inherentes inevitables a todo transvase de informacién entre dous sistemas.
Nida considera que a comunicacién absoluta non € posible nunca, xa que en
ningin momento existen dous individuos que compartan de forma total os
mesmos trasfondos lingiiisticos e culturais.

5.4. Outros problemas de traducion

5.4.1. A encarga de traducion

As veces cando o tradutor se enfronta ao seu labor non se lle pide que tra-
duza estritamente un texto noutra lingua; en moitas ocasions, e sobre todo en tex-
tos que precisan de constante actualizacion, o tradutor pode recibir outras encar-
gas na stia misioén tradutora, como a modernizacién do texto (actualizar lingua,
datos...), o cambio de orientacién (€ dicir, dirixilo a un sector determinado de
publico), a privatizacion (adaptar un texto a unhas necesidades, empresa...), etc.

Nestes casos o tradutor convértese tamén en autor da sia propia obra, 4
parte da traducién que tamén € unha creacién en si mesma, para o que terd que
botar man da propia imaxinacién nalgtins casos e de rigorosas fontes de docu-
mentacién noutros.

5.4.2. Defectos na versién orixinal

Un problema que non pode pasar desapercibido & hora de traducir un
texto son os defectos do texto orixinal, como poden ser grallas, erros de pun-
tuacién, imprecisions, etc. Todos estes defectos, por suposto, tamén se deben
corrixir na traducion.

Outro erro non tan doadamente identificable son as imprecisions e os
datos errados, que case sempre se descobren na fase de documentacion.
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(...) Grieg’s friend and benefactor Ole Bull (p. 8).
(...) o violinista Ole Bull, benfeitor e parente do compositor Edvard
Grieg

No proceso de documentacion descubriuse que Edvard Grieg non era
simplemente amigo de Ole Bull, senén que tifia parentesco con el por parte
materna (o irmédn de Ole Bull estaba casado coa tia de Edvard Grieg), ainda
que non se pode negar que tamén tivesen lazos de amizade. Este € un caso que
non ten moita transcendencia para a traducion, pero pode haber imprecisions
que, de non ser identificadas no texto orixinal, serdn atribuidas sen ningunha
dubida ao despiste do tradutor.

6. Posibles axudas e os seus limites

Segundo Fischer (sen data) para calquera tipo de traducién € imprescin-
dible contar cunha encarga que explicite a funcién da traducién e o sector do
publico 6 que vai dirixido. Se non hai tal encarga o tradutor non pode adecuar
o seu produto 6 publico final e a funcionalidade do TL verase gravemente
afectada (Honig, 1997, p. 76-77; Nord, 1995, p. 165).

As lagoas no saber xeografico e cultural poderdn remediarse parcial-
mente mediante a consulta de atlas, guias, enciclopedias, etc., ainda que nunca
podera substituirse unha estadia no respectivo pais. Ademais, recoméndase ler
regularmente xornais do pafs da lingua meta para informarse sobre todo canto
aconteza ali.

Para a traducién serven os textos paralelos, os dicionarios (Stolze, 1988),
enciclopedias (tamén para informaciéns sobre a propia cultura), a entrevista con
expertos, visitas aos lugares descritos, chamadas telefénicas, etc. (Elena, 1996).

Os textos paralelos, ou sexa textos do mesmo tipo sobre un mesmo tema
ou un tema afin, préstanlle unha axuda apreciable aos tradutores, sobre todo
para a traducién de termos que xa tefien na nosa lingua unha traducién esta-
blecida, que € a que se emprega por convenio, feito que non implica que sexa
a mellor traducién posible, senén que foi a que se utilizou nun determinado
momento e a que se fixo popular e asi prevaleceu nas outras guias. Cambiar
a forma destas expresidns, € dicir, aventurarse cunha nova traducién tampou-
co seria produtivo porque moitos mesmo chegan a converterse en nomes
comerciais no pais de destino.

Morning Mood (peza musical) (p. 8) A mand
Preikestolen (Pulpit Rock) (p. 10) O Pulpito
Norway in a Nutshell (p. 24) Noruega en Miniatura

Ademais, os textos paralelos non s6 serven para a traducion da parte mdis
estandarizada senén tamén para analizar a sintaxe e os rexistros usados nos tex-
tos descritivos destas guifas. A lectura de textos paralelos serve para acostumarse
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ds expresions e 4 sintaxe tipicas da lingua de chegada e para adquirir asi unha
maior facilidade na expresion escrita do respectivo tipo de texto.

Con todo, a principal dificultade do profesional consiste en «naturalizar
produtos nunha lingua e nunha cultura que foron escritos noutra lingua e nou-
tra cultura na que rexen diferentes usos e convenciéns» (Elena, 1997, p 65),
por iso 6s tradutores esixeselles moito.

Ainda que xa coflecemos os mecanismos do oficio (ler atentamente,
interpretar o contido, usar de xeito responsable e intelixente os dicionarios,
reformular o contido, respectar a funcién e o ptiblico, etc.) iso non € todo. Ben
sabemos que traducir é un acto moi complexo no cal intervefien diversos
cofiecementos e habilidades. Como vimos, en casos coma os citados aqui, e
precisamente non sé en textos literarios ou especializados, requirese unha
capacidade interpretadora fundada na experiencia do mundo de cada indivi-
duo. O oficio do tradutor € —por definicién— unha aprendizaxe continua.

Pero tamén hai que desenvolver o sentido comtin e non menosprezar 0
papel da intuicién. E precisamente aqui onde tamén entra en xogo a sensibi-
lidade lingiiistica, necesaria para chegar da artesania 4 arte.

E moi dificil definir a sensibilidade lingiifstica e méis ainda ensinala.
Poderiamos dicir que se trata dunha certa delicadeza, unha grande perceptibilida-
de, un sentimento de (con)tacto intimo coa lingua (tamén a materna) e a lingua-
xe, e que adoita medrar cos anos tanto de vida como de exercicio profesional.
Axuda a detectar disonancias, redundancias e problemas estilisticos construidos
por outros. Hai que preguntarse: ;Soa ben asi ou queda algunha disonancia?

Como se pode ver e contrariamente ao que se adoita dicir, esta sensibili-
dade non sempre se herda, senén que se pode adquirir mediante exercicio e
préctica tendo, iso si, unha mente aberta e boa vontade (Fischer, sen data).
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