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Resumo:

Esta dissertacdo de mestrado foi desenvolvida com o intuito de estudar a traducéo audiovisual de
spots publicitarios. Mais especificamente, estudar a traducdo audiovisual no contexto da
implementacéo e aplicabilidade de uma campanha publicitaria ou, neste caso, de diversos spots
publicitarios de uma dada empresa num publico-alvo estrangeiro. Para esta dissertacdo, selecionei
um corpus de spots publicitarios do banco internacional HSBC.

A tomada da decis&o recaiu sobre a quantidade de filiais que o HSBC tem espalhadas pelo globo,
e que estdo inseridas em mercados cujas culturas predominantes se diferenciam grandemente entre

umas e outras.

Para aprofundar este tema, analisei 0s conceitos inerentes a traducdo audiovisual, enveredei
posteriormente, e de forma mais especifica, pela analise dos conceitos intrinsecos a legendagem
de spots publicitarios, e, por fim, associei estes conceitos com as questbes relativas a
interculturalidade e a melhor forma de transmitir informac6es, sobre uma mesma entidade, a grupos
culturais diferentes. Em seguida, legendei o corpus de spots publicitarios do HSBC, selecionados
para constar desta dissertacdo, salientando os principais momentos de reflexdo: as barreiras

tradutivas/culturais existentes, as solu¢des e a decisao final relativa a cada legenda criada.

Legendei os spots publicitarios do HSBC, como se estivessem destinados a um publico-alvo de

nacionalidade, cultura e lingua portuguesa.

Obtive um conjunto de oito spots publicitarios legendados em portugués, e efetuei a respetiva
andlise do processo tradutivo. Apresentei elagdes retiradas durante a criacdo das legendas, sobre

as quais caia o objetivo de as relacionar com os conceitos primeiramente abordados.

Palavras-chave: Tradugdo Audiovisual, Legendagem, Anincio Publicitario, Interculturalidade

Abstract:

The present Master's Thesis was developed, aiming to study the audiovisual translation of
advertising spots. Specifically, to study the audiovisual translation within the context of
implementation and applicability of an advertising campaign, or, as in this case, of several advertising
spots belonging to a given company in a foreign target audience. For the present Master’s Thesis, |

chose a corpus of advertisement created by the international bank HSBC.

The decision making fell on the number of affiliates that HSBC has spread all over the globe, and

that are embbed in markets in which the dominant cultures are different form one and other.

In order to develop this subject, | have analized the concepts regarding audiovisual translation,

afterwords, | have, in a more specific way, analized the concepts inherent to the subtitling of



advertising spots, and, finally, linked these concepts with the issues regarding the interculturality and

the best way of sharing information, about the same entity, to different cultural groups.

After that, | subtitled the corpus of HSBC advertising spots, that were selected to be a part of this
Master’s Thesis. | have pointed out the main reflection moments: the existent translation and cultural

barriers, the answers and the final decision towards the created subititle.

| have subtitled the HSBC advertising spots, as if they were destined to a portuguese nationality,
culture and language target audience.

| created a set of advertising spots with Portuguese subtitles, and analyzed the translation process.
| presented the conclusions | found during the subtitle creation. The conclusions | got were meant to

be related with the first concepts | approached.

Keywords: Audiovisual Translation, Subtitling, Advertising spots, Interculturality.



“No two languages are ever sufficiently similar to be considered as representing the same social
reality. The worlds in which different societies live are distinct worlds, not merely the same world with

different labels attached.”

- Edward Sapir
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A traducéo audiovisual assume cada vez mais importancia nos dias que correm. Com a globalizacao
gue se faz sentir no mundo de hoje, é importante tornar acessiveis os contetdos criados num dado
pais, aos habitantes de um outro com uma lingua e cultura diferente. Esta necessidade surge

principalmente nos meios televisivos e no mundo do cinema.

A traducdo audiovisual surge como um meio importante para a completa compreenséo de filmes,
documentarios, séries, desenhos animados, entre outros. O exemplo dos contelidos televisivos é o
mais facilmente identificavel, pela imensa a quantidade de conteldos transmitidos em diversos

paises diferentes que carecem de uma traducdo audiovisual, seja ela a legendagem ou a dobragem.

A escolha entre a legendagem ou a dobragem varia conforme os hbitos culturais do pais de
chegada. Por exemplo, em Portugal, existem poucos contetdos que sejam dobrados e a dobragem
€ restrita a algumas tipologias de programas. Temos por exemplo, os filmes de animacdo e
desenhos animados que sédo, de facto dobrados, mas apenas devido ao publico-alvo a que se

destinam - neste caso as criancgas.

Ainda que os mais pequenos, a partir dos 5/6 anos de idade ja frequentem o ensino primario, a sua
capacidade de leitura e absorcdo da informacg&o é bastante curta, uma vez que a sua experiéncia
de leitura é, também ela, curta, como refere Cui Song (2012) no seu artigo Creativity in Translating
Cartoons from English into Mandarin Chinese. O autor continua, citando Gottlieb (2004), e afirma
gue até nos paises em que a legendagem ¢é preferencial a dobragem, os desenhos animados
destinados as criangas sé@o, por norma, dobrados, uma vez que as criangcas ndo tém uma
capacidade de leitura totalmente desenvolvida. O mesmo autor refere, ainda, que as crian¢as nao
leem legendas da mesma forma que os adultos. Uma vez que os desenhos animados, por si s8, sao
mais orientados para a ac¢do, atraindo a atencdo das criancas mais para a parte visual e de
movimento, desviando a sua atencdo de outros elementos, como seria o caso das legendas, se

estas estivessem presentes.

Adicionalmente, a legendagem, neste tipo de contelidos nao seria viavel, uma vez que os dialogos
entre as personagens sdo curtos e rapidos. A legendagem destes dialogos teria que cumprir as
normas aplicadas a legendagem e as criangas poderiam nado ser capazes de as ler e compreender.

Compreende-se neste caso, 0 uso da dobragem em vez da legendagem.

No entanto, para outro tipo de conteldos verifica-se que a legendagem é o modo predileto da
traducdo audiovisual. A legendagem permite que o publico assistente esteja em contacto com as
vozes dos atores originais e que consiga compreender as suas intervencdes orais. Adicionalmente,
a legendagem permite também dar informagdes concretas sobre informagdes que surjam na parte
visual do filme ou documentério. E o caso por exemplo, de planos que incidam sobre um titulo de

um jornal, uma carta recebida ou até um outdoor que contenha informacéo relevante para o enredo.

E importante que o leitor tenha conhecimento e compreenda tudo o que surge na tela ou na
televisdo. Por este motivo, a legendagem é o método de traducao audiovisual mais completo, a meu
ver. Isto ndo é o que acontece em paises como a Franca e a Espanha, por exemplo, em que a maior

parte dos contelidos transmitidos tanto na televisdo como no cinema, inclusive, sdo dobrados.
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Relativamente a este assunto, M. Carmen Ariza (2004) escreveu A Case Study: Spain as a Dubbing
Country, um artigo que aborda as razdes que levaram a Espanha a ser um pais no qual, de forma
maioritaria, se opta pela dobragem em vez da legendagem. A autora refere que a escolha do tipo
de traducéo audiovisual recai sobre fatores econdmicos, politicos e ideoldgicos e culturais.

Ao nivel econémico, a autora menciona Whitman-Linsen (1992), afirmando que os paises de menor
dimenséo, por norma, optam pela legendagem dos contetidos audiovisuais por uma questao de
contencdo de custos. A dobragem envolve um processo mais dispendioso do que a legendagem.
No entanto, no caso de paises de maior dimensao, como o sdo a Alemanha e a Franga, a dobragem
dos conteudos audiovisuais € mais recorrente pois 0s encargos relativos aos custos sao justificaveis,
devido a existéncia de um maior publico-alvo.

Sobre os fatores politicos, a autora faz referéncia ao periodo de censura em Espanha, durante o
qual foi proibida a producdo de conteudos em qualquer outra lingua, que ndo a materna. Isto
sucedeu em 1937, com a existéncia da Junta Superior da Censura, e em 1941, com a criagdo de

legislagdo que obrigava a dobragem de todos os contedidos audiovisuais.

Relativamente as questdes ideoldgicas e culturais, Ariza (2004), refere que, no caso da Espanha, o
publico-alvo ja cresceu habituado a dobragem nos conteddos audiovisuais e é compreensivel que
assim os pretendam continuar a ver. A autora menciona ainda, que por este motivo, as distribuidoras
de longas-metragens, pretendam manter a dobragem nos contetdos de forma a ndo perderem
clientela.

Atualmente, segundo M. Carmen Ariza (2004), os espanhdis ja procuram com maior frequéncia os
filmes que estejam em exibi¢do na sua versao original, optando cada vez mais pela legendagem em

vez da dobragem.

A nivel dos spots publicitarios de algumas empresas internacionais, area sobre a qual recaira o
enfoque deste trabalho, a dobragem acaba por ser uma op¢do bem mais trabalhosa e dispendiosa.
Seria necessario dobrar o anuncio para a lingua de todos os paises em que determinada empresa

estivesse presente e isto iria acarretar mais custos para a mesma.

Algumas companhias, como é o caso da McDonald’s, estdo inseridas em mercados muito distintos
e tém que disponibilizar menus de refeicfes que se adequem aos habitos alimentares da cultura em
quest&o. Por exemplo, na india ndo existe qualquer menu com carne de vaca, uma vez que este é
0 animal sagrado para esta cultura. Assim, a McDonald’s teve que apresentar menus e publicidade

especificos para o mercado indiano.

O mesmo acontece com o mercado portugués, por exemplo, com o menu McBifana, um prato
tradicional e tipico portugués. A propria publicidade deste anuncio contém elementos portugueses
como as ruas estreitas, pavimentadas com a calcada portuguesa nas quais transita o elétrico.
Nestes casos, como a empresa apresenta produtos especificos para 0 mercado em questao, €

véalida a dobragem ou até a criacdo de publicidades especificas ao pais em que se encontra inserida.



No caso da empresa escolhida para este trabalho, 0 HSBC, verifica-se que existem spots em Inglés
gue de facto podem ser legendados para as mais variadas linguas. Este banco encontra-se inserido
em varios mercados distintos, mas todos o0s spots aqui analisados apresentam sempre pontos de
vista contrastantes entre duas culturas. Sao spots menos especificos e nos quais a legendagem se

apresenta como o método mais favoravel para divulgacdo dos mesmos.






Capitulo | - Contextualizacéo






A Traducédo Audiovisual — Conceitos e Ambientes

A tradugéo audiovisual trata-se de um recente objeto de estudo que ganhou mais importancia apés
0 centésimo aniversario do cinema em 1995. E, no entanto, uma pratica que ja estd bem

sedimentada e para a qual ja existe um volume consideravel de trabalho e estudos realizados.

Define-se como sendo “a transferéncia de linguagem verbal quando transmitida e acedida tanto de
forma visual como de forma acustica” (Delia Chiaro, 2009:141). A autora escreve também que os
materiais exibidos em ecrds sdo de total natureza audiovisual uma vez que “funcionam
simultaneamente em dois niveis diferentes”, sendo portanto “polisemiéticos: por outras palavras,
sdo feitos a partir de varios cddigos que interagem de forma a produzir um efeito Unico” (Delia
Chiaro, 2009:142). Isto significa que existe um cédigo visual que inclui elementos como expressdes
faciais dos atores, os seus movimentos e o cenario em si, e um codigo visual que inclui informacao
verbal (postes de sinalizagéo, jornais, anuncios, etc.). Para além dos cédigos visuais mencionados,
existe também um cédigo acustico que consiste nas palavras e didlogos dos atores ou intervenientes

e também nos sons ndo-verbais como o barulho do transito, musica e outros efeitos sonoros.

Existem vérias formas de tradugcdo audiovisual como a dobragem, a legendagem e o voice-over.

Neste trabalho iremos focar-nos apenas na legendagem, nomeadamente de spots publicitarios.

A legendagem pode ser descrita como a “disponibilizagédo da traducao de forma escrita, na lingua
de chegada, de todos os didlogos partilhados pelos diferentes intervenientes, bem como de toda a
restante informacgéo verbal transmitida visualmente (cartas, faixas, suplementos de jornais) ou

oralmente (voz-off) ” (Diaz Cintas, 2010:1).

A traducgdo audiovisual ndo estd, como qualquer processo tradutivo, livre de dificuldades: com o
constante desenvolvimento tecnolégico, vao surgindo mais e mais modos de tradu¢éo, no entanto,

as condicdes de trabalho do tradutor poderédo acabar por ficar comprometidas.

De acordo com Yves Gambier em “La Traduction Audiovisuelle: Un Genre en Expansion” (2004:1),
existem trés questdes a ter em conta dentro da traducao audiovisual: a relacao entre imagens, sons
e palavras, a relacdo entre lingua de partida e lingua de chegada e a relacéo entre cAdigo oral e

cédigo escrito.

O autor distingue a traducéo audiovisual de outros tipos de traduc¢éo pois, sendo um objeto de estudo
recente nao tem muitas limitac6es impostas, apresentando algumas diferencas em relacéo a outros
tipos de traducao (literaria, especializada, técnica, etc.). E uma traduc&o seletiva, por necessidade,

na qual se utilizam recursos como a adaptacdo, a compensacéo, e areformulacao.

Gambier (2004:5) denomina a traducdo audiovisual de tradaptacdo, visto que ndo se trata de
traducéo palavra a palavra ou literal, mas antes uma traducao na qual o tradutor tem a possibilidade
de executar um trabalho mais livre de estilos e normas. Ao ser aplicada em inimeras formas

audiovisuais (legendagem, dobragem, solucdes de acessibilidade, localizagéo de software, etc.),



tradaptacdo define-se por englobar um conjunto de estratégias (explicacdo, condensacdo,

parafrase, etc.) e incluir também procedimentos como a revisao e a formatacao do texto.
Gambier (2004:8) apresenta neste mesmo artigo um pensamento pertinente:

“(...)il est plus urgent et pertinent de s’interroger sur les perceptions et réceptions de la
TAV — en dautres termes, jusqu'a quel point les spectateurs visés orientent-ils,
déterminent-ils les choix et décisions du traducteur? Les réponses éventuelles ont des
implications éthiques et socioprofessionnelles puisqu’elles obligeraient le traducteur a se

confron- ter a I'habitus des récepteurs.”

Ou seja: até que ponto é que o discurso traduzido d& liberdade suficiente aos espectadores de
tirarem as suas proprias elacdes sobre determinado produto/servico? Até que ponto é que as
palavras/frases escolhidas pelo tradutor ndo influenciam positiva ou negativamente a imagem do
produto/servigo aos olhos do consumidor? E importante refletir sobre a influéncia que o tradutor

pode ter no publico se fizer uma correta tradugéo, nunca descurando a ética no trabalho.

Podemos aplicar este mesmo conceito a tradugcdo audiovisual na publicidade. Sendo um dos
objetivo do marketing, seduzir o cliente a ter determinado comportamento, verifica-sea importancia
de uma correta transmissdo da mensagem originalmente definida pela marca. Aliando este facto a
mais-valia de, neste contexto, o tradutor poder exercer influéncia no publico-alvo um modo que seja

coerente, com os hébitos culturais e civilizacionais desse mesmo publico-alvo.

Legendagem de Spots Publicitarios

A é&rea de estudo abordada nesta dissertacdo é a Tradugdo e Legendagem de spots publicitarios.

O andncio publicitario resume-se pela transmissao de uma mensagem, a qual pode ser difundida
de diversas formas e incluir varias vertentes. A nivel dos meios de difuséo, estes podem ser o radio,

a televisao, a internet, spots publicitarios ou até outdoors.

O anuncio publicitario pode ser de caracter informativo, pode ter a intencdo de incitar a pesquisa
sobre determinado assunto, pode ter o intuito de melhorar ou alterar habitos culturais ou incutir
ideologias, pode também ser de caracter persuasivo e, por Ultimo, o andncio publicitario pode
também ser criado apenas de forma a incentivar a compra ou aquisi¢cdo de determinado produto ou

Sservigo.

Seguindo a linha de pensamento de Gambier (2004) em “La Traduction Audiovisuelle: Un Genre en
Expansion” podemos afirmar que a traducdo e adaptacdo de spots publicitarios é sem duavida
importante. De facto, quando se considera o processo tradutivo, para além da necessidade da
mensagem ser transmitida indo de encontro aos padrdes culturais e linguisticos do publico-alvo, o
tradutor pode ainda exercer influéncia sobre este a favor ou contra a marca em questdo. Ao fazer a

respetiva traducéo e adaptacao de um spot publicitario, a semelhanca da legendagem de filmes e
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outras obras audiovisuais, o tradutor também tem que lidar tanto com informacao verbal como néo-
verbal, ou seja, significados claramente expressos e outros implicitos em aspetos prosddicos,

cinestésicos, etc.

No caso dos spots publicitarios, verificamos que aqueles que séo visualizados na televisao ou nos
cinemas, antes do filme iniciar, possuem sempre uma parte visual e outra parte oral. Assim sendo,
€ necessario escolher quais os elementos verbais a traduzir e quais os elementos da mensagem
gue sdo compreendidos através de elementos ndo-verbais, garantindo a completa transmisséo da
mensagem e assegurando a sua compreensao. S6 assim a mensagem adquire sentido para o
consumidor, indo de encontro ao objetivo do marketing em garantir a expectativa do cliente.

A publicidade em si engloba interacdes entre diferentes sistemas semiéticos. Para Guidiere (2005),
publicidade é uma designacdo genérica que inclui todas as formas de promover um produto. E
apresentada sob vérias formas: folhetos, campanhas televisivas, pop-ups em péaginas da internet,
entre outras. E relevante referir que, por vezes, dependendo do suporte em que é apresentada, a
publicidade feita sobre algo pode ndo ter apenas o intuito de dar a conhecer um produto mas
também pode transmitir ideias ou valores de forma a alterar ou melhorar determinado
comportamento ou incutir determinado estado de espirito no recetor (campanhas sobre riscos de
conduzir sobre efeito do &lcool, campanhas anti racismo, transmissdo de sentimento de confianga
num clube ou selecdo de futebol). A este tipo de marketing chama-se marketing social.

Lefebvre e Flora (1988), no seu artigo Social Marketing and Public Health Intervention, referemque
‘0 marketing social € mais do a que definicdo base na qual o marketing envolve aumentar a
aceitacdo de ideias ou praticas num grupo-alvo, ou que € um processo para resolver problemas, ou
gue ajuda a introduzir e disseminar ideias”. Os autores continuam, afirmando que o marketing social
se distingue da vertente mais habitual do marketing, pelo facto de publicitar produtos intangiveis
como ideias, atitudes e mudancas no estilo de vida, quando o marketing é habitualmente associado
a promogéao de bens ou servicos.

E pertinente definir, desde j&, que a traducdo ndo deve ser vista como uma ferramenta ou como
uma estratégia do marketing. Sem uma traducdo adequada ao contexto sociocultural alvo, é muito
possivel que o publico estrangeiro ndo compreenda a mensagem que se quer transmitir e, se assim
for, a campanha publicitaria ndo terd o mesmo impacto que teve no publico do seu pais de origem.
Pelo contréario, a tradugdo devera ser vista como uma funcao empresarial a considerar, uma mais-
valia para a empresa, ja que a traducéo da campanha, para ser bem-sucedida, tem que ser adaptada
a cada pais (Guidiere 2005).

William F. Arens, presidente da Stratimark Consulting (empresa de consultoria de marketing e
agéncia de publicidade), dedicou a sua vida ao estudo do Marketing e Publicidade. Na sua obra
Contemporary Advertising, Arens faz uma breve referéncia aos Estudos da Traducdo aplicados a
publicidade, analisando os principais obstaculos encontrados na execuc¢do de uma campanha

publicitaria internacional. Assim, Arens da trés opc¢des as empresas: ou traduzir o anlncio
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publicitario, fazer diferentes campanhas de nivel local, ou entdo, fazer uma campanha internacional

Unica em Inglés.

No caso de a empresa ponderar em traduzir o anlncio, € necessario primeiro confirmar se a
campanha original é adequada ao publico-alvo estrangeiro e se respeita todas as questdes
importantes a implementacéo do produto. Se a empresa optar por fazer varias campanhas em
simultaneo a nivel local, as questdes inerentes a adequacéo do produto as necessidades do publico-
alvo serdo ultrapassadas, visto que a campanha sera especialmente concebida de forma a abranger

todas as questfes culturais e linguisticas do pais/regiao alvo.

No entanto é necessério garantir que a empresa, em todas as campanhas, transmita a sua imagem
de forma coerente. Por Ultimo, a escolha de realizar uma campanha global em Inglés, devera ser
abordada por empresas de cariz multinacional cuja campanha ndo levante a necessidade de
adaptacao (a nivel verbal e ndo verbal) a determinado publico-alvo ou cultura, pois s6 assim, tal
campanha sera eficaz. No caso de se optar por traduzir o anuncio, Arens enaltece o trabalho do
tradutor. Refere que este ndo ficara encarregue apenas de transpor a mensagem de uma lingua
para outra mas também sera responsavel por compreender o produto e perceber qual a melhor
forma de publicitar o produto naquele pais-alvo, garantido a boa rececdo do mesmo pelo publico

pretendido.

O papel do tradutor deixa de ser apenas traduzir a mensagem em si, passando a ser também o
responsavel pela adequagdo da empresa/produto/campanha publicitaria aos diversos contextos
culturais. Jeremy Munday (2014), no seu artigo Advertising: Some Challenges to Translation Theory,
indica que, por vezes, para uma completa aceitacdo de uma marca num dado publico-alvo, é
necessario fazer alteracdes no nome da marca para que esta se aproxime mais a pronuncia da
cultura-alvo e para que assim sejam feitas associacdes a elementos que estes reconhecem na sua

cultura.

Por exemplo, a marca de gelados “Ol&”, assim conhecida em Portugal, no Brasil € conhecida como
“Kibon” (“que bom” adaptado a oralidade brasileira, “qui bom”). No entanto, outras marcas optam
por estabelecer uma imagem mais uniforme no que toca ao seu nome. E bastante comum
observarmos, por exemplo, marcas de perfumes ou de téxteis cujo nome permanece sem alteracao

de pais para pais, sendo por vezes até associado a elevados estratos sociais, glamour ou elegancia.

Alguns tedricos defendem, porém, que a tradugcdo ndo esta assim tdo relacionada com a
publicidade, como é o caso das autoras Barbara Snell e Patricia Crampton (1983), citadas por

Jeremy Munday (2014) no artigo acima referido.

A mensagem publicitaria define-se por ser apelativa e interessante, tem o objetivo de seduzir o
consumidor e por tltimo conseguir, por fim, desencadear a acao, por parte deste Ultimo, para cumprir
o desejado pela empresa com a mensagem publicitaria criada. Em primeiro lugar, € necessario
identificar os valores que movem o consumidor e adequar a mensagem publicitaria de determinado

produto ou servigo, aos mesmos. Desta forma os valores do consumidor estardo associados as
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caracteristicas do produto, que foram promovidas. Assim, € mais provavel que o produto ou servico

tenha um maior interesse aos olhos do consumidor, que, por sua vez, podera acabar por o adquirir.

Para um maior sucesso em atrair o consumidor, a atencao de quem cria a mensagem publicitaria
ndo deve apenas recair na ideia que pretende transmitir mas também na forma pela qual transmitir
essa mesma ideia. No entanto, é importante, sempre, conhecer primeiro o consumidor alvo e as

suas motivacdes.

Da mesma forma que a empresa devera estudar e conhecer bem as necessidades e expectativas
do seu consumidor-alvo, de forma a conquistar a confianca deste, a empresa devera também

transmitir ao consumidor, uma imagem de confiangca em relacdo ao produto ou servi¢o que publicita.

A mensagem publicitaria, sendo um elemento da identidade corporativa é, em si, apenas uma das
partes de um conjunto total de elementos que fazem parte da publicidade. A identidade corporativa
é o conjunto de valores e crengas que definem uma organizacdo. E a personalidade da empresa e
inclui tudo o que esta intrinseco a visdo que a empresa pretende incutir de si mesma no consumidor
(Jodo Demba, 2014). Citando o mesmo autor, identidade corporativa pode também ser definida pelo,
“o conjuntos de imagens, simbolos, logétipos, cores, fontes e padrées graficos que séo definidos

como Unicos representativos de uma determinada instituicdo, produto ou servigo”.

Todos estes elementos a nivel da “personalidade” adquirida pela empresa contribuem para a
consequente criagdo da mensagem publicitaria da empresa. Deverdo ser tidos em consideracao
uma vez que regulam a atividade da traducado e a transmissdo da mensagem publicitaria. Neste

sentido, Guidiere (2005) distingue fatores econémicos, culturais, e ideolégicos.

Assim como em tipos de traducéo mais comuns, na tradugdo publicitaria também é necessario ter
em conta o custo do processo de traducdo e a mais-valia linguistica. Guidiere (2005), no seu artigo
Translation Practices in International Advertising, afirma que o custo do processo da traducéo
publicitaria reflete o volume de trabalho dedicado e a quantidade de adapta¢gfes necessarias na
transposi¢cdo da mensagem publicitaria de uma lingua para outra. E isto porque existem adaptacdes
a fazer que ultrapassam o nivel linguistico da mensagem e que ja abrangem, por exemplo, a
adaptacao de outros elementos da campanha publicitaria as questdes culturais do publico-alvo
estrangeiro, num processo que agora é descrito por alguns autores como sendo de transcriagao.
Guidiere (2005), recorrendo a Jean-Marc Decaudin (formado em Ciéncias de Gestéo e especialista
em Marketing e Comunicac¢éo), explica que o custo total da tradu¢éo de uma campanha publicitaria
inclui, em primeiro lugar, o custo da transposi¢cdo da mensagem a nivel linguistico e, em segundo

lugar, os investimentos paralelos a boa execugdo da mesma.

Este tipo de investimentos sé@o sugeridos pela agéncia de publicidade e tm em vista o sucesso na
transmissao da mensagem publicitaria no seu todo. Pelo elevado risco que se pode correr numa
campanha internacional, todos estes passos e parametros sdo bem estudados e ponderados
aquando da definicdo da estratégia de internacionalizacéo por parte da empresa. Ao verificar que
grande parte do sucesso da transmissdo da mensagem depende do trabalho executado aquando

da tradugdo da mesma, confirma-se que a questao linguistica tem um peso importante.
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A melhor forma de chegar ao consumidor-alvo estrangeiro é apresentar o produto/servico na sua
lingua materna. Acontece que apenas é possivel confirmar se a traducdo da campanha publicitaria
valeu a pena ou ndo quando for avaliado o volume de vendas no pais/localidade alvo. Se assim for,
de que forma é definido o peso e o valor linguistico da mensagem? Para se obter lucro na aplicagdo
de uma campanha internacional, o retorno monetario da campanha na lingua estrangeira devera
ser superior ao valor investido para a sua realizagédo. Por enquanto esta é a Gnica forma de confirmar
a eficacia da traducéo publicitaria, a nivel linguistico, visto que, sendo uma area de estudo recente,
nao existem muitas outras situacdes que possam ser usadas como termo de comparacéo.

A adequacdo da campanha internacional no pais-alvo é determinada pela satisfacdo de
determinados paradmetros de nivel cultural. A palavra cultura, no contexto publicitario ndo devera ser
entendida como a descri¢do de determinados significados e valores na arte, no conhecimento, nas
instituicdes sociais e ho comportamento comum do quotidiano (Raymond Williams, 1961). Nao é
necesséria tdo ampla abordagem na traducao publicitaria. Assim, reduziu-se esta definicdo apenas
ao contexto cultural presente no anudncio a ser traduzido, para garantir a boa rece¢cdo da mensagem

publicitaria.

Neste seguimento, Guidiere (2005) separa ainda parametros culturais prescritivos e explicitos
(componente legal) de pardmetros culturais implicitos (componente sociocultural). No primeiro grupo
pode-se incluir, por exemplo, a legislacdo sobre a publicidade vigente no pais/localidade/cultura-
alvo e no segundo grupo podem-se incluir os seus usos e costumes. Neste ultimo grupo, cabe ao
tradutor fazer uma correta adaptacdo da mensagem publicitéria, satisfazendo os parametros

implicitos a cultura-alvo.

A cultura, assim, devera ser abordada sob a perspetiva comercial e, consequentemente, apenas 0s
aspetos estritamente necessarios devem ser analisados. Verifica-se uma extrema importancia da
componente legal da cultura-alvo. Cada pais tem um leque de restricGes e permissdes diferentes
no que toca a publicidade, cabendo ao tradutor estuda-las e procurar a melhor forma de transpor a
mensagem e aplicar a campanha publicitaria na sua totalidade, respeitando as questfes legais de
cada pais. Apenas respeitando estes fatores, € possivel atingir o sucesso na adaptacdo da

mensagem, sem comprometer a integridade e viabilidade de toda a campanha.

Em termos ideolégicos, Guidiere (2005) menciona questdes latentes a préatica da publicidade e da
traducdo. Refere duas perspetivas que irdo influenciar a forma de como é feita a traducao da

mensagem publicitaria e as respetivas estratégias de internacionalizacéo a aplicar.

Relativamente as estratégias de internacionalizacédo, Guidiere (2005) menciona quatro tipos de
postura, ou estratégias, que a empresa pode adotar no estrangeiro, consoante a preocupacao da
mesma, de querer compreender 0s aspetos essenciais da cultura do seu publico-alvo. Ndo relaciona
a estratégia a adotar com o posicionamento da empresa no mercado, mas sim, com a forma como
0s aspetos culturais sdo tidos em conta, por essa mesma empresa. Distingue, entdo, empresas

etnocéntricas, policéntricas, regiocéntricas e geocéntricas.

14



As empresas etnocéntricas sdo extremamente agarradas a visao original da empresa. Aquando da
divulgacao de uma campanha a empresa etnocéntrica efetua o minimo de alteracGes possivel a
campanha desenhada originalmente. Por outro lado, as empresas policéntricas caracterizam-se por
incluir a vertente cultural de cada pais na adaptacdo da campanha publicitaria ao mesmo. Assim, o
existira uma maior possibilidade do publico-alvo receber bem e aderir ao produto ou servico
publicitado. Quanto as empresas regiocéntricas, estas criam campanhas publicitarias, focando a
sua atencdo a nivel regional do pais alvo, e ndo colocam em pratica uma campanha que foi
originalmente desenhada para abranger todo o pais. Por Ultimo, as empresas geocéntricas
preocupam se em criar uma campanha que contenha uma mensagem universal que seja

compreendida por qualquer pais e por qualquer cultura.

Em relacéo a implementac@o da campanha no estrangeiro, para além da escolha entre uma das
estratégias de internacionalizacéo, Guidiére (2005) menciona que a empresa tem que adotar um
dos seguintes processos para a criagdo de campanhas publicitarias internacionais: o processo

centralizado e o processo descentralizado.

O processo centralizado pressup8e que toda a campanha e a sua traducdo sejam realizadas no
pais de origem da empresa, e que os tradutores da campanha sejam residam também no pais de
origem da empresa. O segundo processo, o processo descentralizado, implica que a traducéo seja
elaborada por entidades externas a empresa em questdo. Essas entidades externas estdo
encarregues de elaborar a tradugcdo, sempre respeitando as condi¢des dadas pela empresa que a
solicita, para que o anuncio traduzido salvaguarde a imagem da empresa e assegure o0 sucesso da

campanha publicitaria.

Em termos corporativos, a aplicacdo de um processo centralizado implica que todos os custos
relativos a campanha publicitaria estejam unificados numa sé estrutura. Do diretor do departamento
de marketing, ao tradutor da campanha publicitaria - todos os elementos econémicos envolvidos,
sdo observados de perto pela empresa. Isto permite que a empresa tenha um maior controlo de

custos e uma maior rentabilidade.

Em termos linguisticos, o processo centralizado levanta a questédo da aplicabilidade da campanha
traduzida no seio do publico-alvo. Apesar da lingua nativa do tradutor ser igual a do publico
estrangeiro alvo, eles vivem no pais de origem da campanha publicitaria, ou seja, ndo convivem
diariamente com os componentes da cultura e lingua-alvo, mas sim com os da lingua e cultura de
origem, ndo partilham uma mesma realidade. Ao realizar a traducéo, o tradutor ndo se vai debater
com a necessidade de saber qual a melhor forma de implementar e vender o produto, respeitando
guestdes culturais mas sim com a necessidade priméria de o exportar. Corre-se o risco de o tradutor,
envolvido com toda a campanha, possa evidenciar caracteristicas da publicidade original,
modificando ou alterando a ideia principal da mesma. Se tal acontecer, a eficacia do andncio

publicitario podera ficar comprometida.

O contrario acontece na aplicacdo do processo descentralizado: para além de a traducao ser

solicitada a entidades externas a empresa, normalmente estas mesmas entidades encontram-se no
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pais-alvo, sdo originarias do pais estrangeiro no qual se pretende realizar a campanha publicitaria.
Neste caso, a nivel cultural, o tradutor esta mais préximo do publico-alvo, do que da empresa que
solicita a traducdo. Deste modo as preocupac@es do tradutor serdo diferentes aquando da traducéo
do anlncio. O tradutor assume, assim, um ponto de vista diferente: ira traduzir o andncio da
perspetiva do consumidor-alvo, que ira receber a informacao relativa a campanha. Existe, também,
a mais-valia de poder testar a tradugdo efetuada no publico-alvo, antes de devolver a mesma a
empresa que a solicita, ou seja, a campanha ira conter informagao mais viavel, no que toca a sua

aplicabilidade junto do consumidor-alvo.

Interculturalidade

Uma vez que o objetivo e a razdo de ser da traducao € possibilitar e facilitar a compreenséo de uma
mensagem entre linguas e culturas distintas, é importante compreender o conceito de cultura e

também o conceito de culturas em contacto, de interculturalidade.

A traducéo consiste na reconstrucdo, na linguagem do recetor, com a melhor equivaléncia possivel
da mensagem do transmissor. Assim sendo, é necessario desconstruir a mensagem na lingua da
cultura de partida e reconstrui-la na lingua da cultura de chegada, sendo importante analisar a
questao cultural inerente a traducéo. No entanto, a reproducdo da mensagem depende, em certa
medida, das diferencas culturais, dada a existéncia de alguns obstaculos e barreiras que impedem
gue os povos se compreendam mutuamente. Neste sentido, a traducdo envolve mais do que a
competéncia linguistica do tradutor, € necessario também compreender e saber como criar pontes

entre as respetivas culturas (Nida, 2001).

Através do simples senso comum, sabemos que:

“Different nations have different cultures. Then, what is culture? To put itsimply,

“culture refers to the entire ways of people.” - Hui Guo, 2012

Esta definicdo, ainda que breve, contempla o facto de que para além da lingua, todos os padrdes
sociais, habitos, tradicdes, valores fazem parte do que é a cultura de uma nacao e de um povo.

Edward Sapir (1956), citado por Susan Bassnett no seu livro Translation Studies (2013) diz que “a
lingua é um guia na realidade social” e que, consequentemente, se tornou no meio de expresséao de
cada sociedade em si. Isto é, cada sociedade tem as suas préprias vivéncias e as suas préprias
realidades e como tal, os membros de uma mesma sociedade tém a sua prépria e exclusiva forma

de comunicar essa mesma realidade entre si.

Sapir acrescenta também que nao existem duas linguas suficientemente similares para que possam
ser consideradas como reflexo da mesma realidade social e que “os mundos em que diferentes

sociedades vivem sdo mundos distintos, ndo apenas um mesmo mundo com rotulos diferentes”.
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Assim sendo, traduzir € mais do que encontrar sinbnimos numa outra lingua, mas antes encontrar

uma forma de transpor uma mesma mensagem para uma realidade diferente.

Bassnett, ainda no seu livro Translation Studies (2013), também aborda a vertente cultural da
traducdo e cita Sapir, quando este afirma que néo é possivel existir uma lingua a ndo ser que esteja
inserida no contexto da cultura e que nenhuma cultura pode existir sem que tenha no seu cerne,
uma estrutura linguistica. Ou seja, a lingua é criada e utilizada pelos seus utilizadores (os membros
da sociedade) para representar a sua realidade cultural. Por este motivo existem tantas expressoes
idiomaticas de dificil tradugéo e colocam o tradutor perante a necessidade de tentar transpor a
realidade transmitida nessa expresséao para a lingua de outra sociedade com outra cultura e com
outra realidade nem sempre é uma tarefa facil. A autora remata afirmando que “a lingua é, portanto,

0 coragao do corpo, que € acultura™

“In the same way that the surgeon, operating on the heart, cannot neglect the body that
surrounds it, so the translator treats the text in isolation from the culture at his peril.” - Susan
Bassnett, 2013

Tendo o conceito de cultura em mente, vamos debru¢armo-nos, de modo necessariamente breve e

conciso, sobre a analise ao conceito de interculturalidade.

Interculturalismo pressupfe a existéncia de uma sociedade na qual se inserem varias culturas
diferentes: uma cultura principal (cultura maioritaria) e as culturas que entretanto se podem alojar
nessa mesma sociedade (cultura minoritaria). Acontece que a cultura maioritaria pode ser
influenciada por estas culturas que existem em menor nimero e o inverso também pode acontecer.
Ou seja, o interculturalismo permite que as culturas se relacionem entre si e que uma dada cultura
adquira valores originarios de outra cultura, dando lugar a uma constante evolucdo e modificagao

das culturas para que seja possivel uma boa convivéncia e respeito peladiversidade.

O interculturalismo pressupfe uma abordagem interdisciplinar, uma vez que, para compreender
como as culturas se movimentam numa sociedade, como se processam as mudancas sociais e de
forma a facilitar a integracdo cultural € necessario compreender as questdes relativas aos direitos
humanos e cidadania, trabalho, educac&o, salde e habitacdo. E necessario também compreender
e desenvolver politicas de apoio ao desenvolvimento da expressao criativa das culturas minoritarias
(Diane Powell e Fiona Sze, 2004).

Com tantas nuances implicitas na cultura de uma sociedade, para garantir uma correta traducéo e
aplicabilidade da mesma a cultura alvo, o tradutor, para além de trabalhar o texto em si, devera
também garantir que a cultura alvo compreenda o que se pretende traduzir a partir da lingua da
cultura de partida. Deve garantir que a traducao do texto é feita partindo de uma abordagem cultural

a traducédo (Raquel Segovia, 2009).

Raquel Segovia, no seu artigo Transfer Phenomena and Intercultural Movements of Texts (2009),
analisa as contribuicbes de Hermans (1985) e de Lefevre e Bassnett (1992) a nivel das técnicas de

traducdo. A autora indica que estes estudiosos centraram as suas investigacdes na manipulagéo
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dos processos literarios e que observaram que a traducdo pode criar novos termos e géneros mas
gue também pode reprimir a inovacao, distorcer ou reter parte do contelido do texto original. Em
todo o caso, uma das solucdes que o tradutor pode encontrar € exatamente a manipulacdo do texto

de partida.

A manipulagdo, segundo Farzaneh Farazhzad, no seu artigo Manipulation in Translation (2003), é
uma estratégia tradutiva motivada pela ideologia, neste caso, do tradutor. Isto é, o tradutor ira
realizar a tradugéo para a lingua de chegada, manipulando o texto de acordo com aquilo que cré

ser a melhor forma de o adequar a cultura da lingua de chegada.

Adicionalmente, André Lefevre (1992), ainda citado por Raquel Segovia no mesmo artigo Transfer
Phenomena and Intercultural Movements of Texts (2009), analisa o processo tradutivo como sendo
uma “reescrita” do mesmo texto numa outra lingua. Levefre (1992) cré que grande parte do contetido
cultural transmitido e que muito do conhecimento cultural que existe é baseado nas traducdes de
livros que estdo em circulac@o e ndo apenas na leitura direta dos livros originais. A autora partilha
ainda a andlise de Hermans (1996) sobre o conceito de “reescrita” e revela que este aprofunda ainda
mais o termo, incluindo diversas variantes como por exemplo o resumo, a parafrase, a explicacédo o

comentario critico, entre outras.

Uma vez que o cerne desta dissertacdo € a traducao audiovisual, iremos focar-nos com maior enfase

nas solugdes tradutivas passiveis de serem adequadas a traducao audiovisual.

Nathalie Ramiére, no seu artigo Reaching a Foreign Audience: Cultural Transfers in Audiovisual
Translation (2006), reflete sobre o impacto que o material traduzido tem no publico-alvo no que toca

as percecdes que estes podem criar sobre a cultura de partida:

“This led me to conjecture that translation for the cinema, because of its
tremendous social impact and visibility as a mode of intercultural exchange, may
in fact affect cultural representations to a greater extent than other types of
translation — both in the way a national cinema is perceived abroad and, more

importantly perhaps, in how cultures perceive each other and themselves.”

Neste sentido, é importante ter em conta a questdo da transferéncia cultural que ocorre no ato da
traducéo (seja em que suporte for). A traducao de elementos culturais é desafiante no sentido em
que as referéncias culturais sdo muitas vezes vistas como intraduziveis, e no sentido em que é
importante refletir sobre a estratégia de traducao a utilizar, uma vez que o produto final ira ter algum

impacto no que toca as percec¢des da cultura de partida, que o publico de chegada podera criar.

Nathalie Ramiére (2006) cita Venuti e menciona as duas estratégias de traducdo abordadas pelo
autor: domesticacdo e estrangeirizacao, distinguindo-as. Domestica¢do € umatendéncia natural da
traducdo e é aplicada quando se pretende traduzir de uma forma fluente, eliminando muitas das
questdes culturais estrangeiras presentes no texto. Desta forma, é possivel ir mais de encontro aos

valores da cultura alvo, pois o texto é tornado quase que em algo familiar ao publico-alvo.
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Estrangeirizacdo, por outro lado, remete para a preservacao linguistica e cultural da cultura de
partida.

Venuti, citado por Nathalie Ramiére (2006), defende que a estrangeirizacao é uma 6tima estratégia
uma vez que a cultura de partida ndo é simplesmente eliminada do texto, sendo antes manifestada
e dada a conhecer. Existem outros termos que posteriormente foram utilizados para substituir
“domesticagdo” e “estrangeirizacdo” como “naturalizagdo” e “assimilacao”. De qualquer forma cabe
sempre ao tradutor analisar o texto, a cultura de partida e o publico-alvo e verificar qual sera a melhor

estratégia a utilizar, seja qual for o suporte no qual se elabore atraducao.

19



20



21

Capitulo Il = Corpus e Metodologia



22



Corpus de Spots Publicitarios

Tendo em mente estas consideracdes acerca da traducéo audiovisual e publicitaria, decidi que, para
esta dissertacdo, seria interessante reunir um conjunto de spots de empresas internacionais e fazer
a respetiva legendagem, indicando e justificando as opc¢des tradutivas tomadas, bem como a

aplicabilidade do anincio num publico-alvo, neste caso o portugués.

Os videos escolhidos pertencem ao HSBC, um banco internacional fundado em Londres no ano de
1865. Este banco foi fundado com o propésito de financiar e assegurar trocas comerciais entre a
Europa e a Asia, ou seja, apoiar localmente negdcios com potencial internacional. Como os préprios
mencionam na sua pagina web “HSBC was born from one simple idea — a local bank serving
international needs”. No ano de fundacdo, o HSBC abriu as suas portas em Hong Kong (China) e
atualmente tem varias filiais como por exemplo na India, Estados Unidos da América, Médio Oriente,

México e Brasil.

E um negodcio que se preza pela diversidade dos seus clientes, defende inclusive que “se tivermos
uma maior diversidade de perspetivas, estaremos mais bem preparados para responder as

necessidades da nossa grande diversidade de clientes (...) ”.

O facto de o HSBC ter uma grande base global de clientes, reflete-se nos spots publicitarios que a
empresa desenvolveu. Em todos os spots que visualizei, verifico que todos assentam na diversidade
cultural. No decorrer do anuncio, sdo salientados aspetos contrastantes e opostos entre, pelo
menos, duas culturas. E este mesmo contraste que publicita a qualidade e abrangéncia dos servigos
do HSBC. O fecho do anuncio trata-se de uma frase ou pergunta de reflexdo, cujo enfoque principal
€ mostrar que a unido de qualidades e habitos culturais diferentes pode resultar num melhor

desempenho profissional e num alcance muito maior.

Tendo filiais sediadas em locais tdo distintos, tanto geograficamente como culturalmente, as opc¢des
tradutivas consideradas para a legendagem dos spots deverdo abranger todas estas questdes
culturais, dependendo de cultura para cultura e de publico-alvo para publico-alvo. Nos spots séo
comparadas, por exemplo, questdes culturais intrinsecas ao mundo dos negécios, gestos com
multiplos significados que variam de cultura para cultura e habitos sociais caracteristicos de

determinada cultura.

Um aspeto interessante de todos os spots é que terminam com o chavdo da empresa “We’re the
global bank that never underestimates the power of local knowledge. HSBC: the world’s local bank.”
E interessante refletir inclusive sobre esta dicotomia de um “banco local mundial”. Os préprios spots
publicitarios do HSBC espelham esta caracteristica: qualquer negdcio podera ser bem-sucedido
num mercado estrangeiro desde que as questdes locais (aspetos culturais) sejam tidas em conta.
Enfatiza-se, assim, a importancia da adaptacéo da estratégia e do negdcio ao publico-alvo, para
gue este assuma a necessidade que tem em usufruir de determinado servico oferecido por uma

entidade estrangeira e que, consequentemente o receba de bom grado. Consequentemente, no
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caso da traducdo do anuncio publicitario é necessario nao esquecer os aspetos culturais de quem

recebe o0 anuncio na sua cultura de origem.

De entre os diversos spots disponibilizados no YouTube, fizuma selecao de oito spots para legendar
e analisar a respetiva legendagem. Neste capitulo irei refletir sobre o processo tradutivo na

legendagem e analisar as solucfes tradutivas tomadas.

Os spots selecionados podem ser encontrados no YouTube. No entanto, alguns deles nao se
encontram sequer legendados em inglés. Escolhi, de entre os diversos videos facultados, um
conjunto de oito spots que creio abordarem questfes culturais diferentes e sobre as quais seria
interessante refletir: formas diferentes de levar um neg6cio em frente, aspetos culturais que se
notam em situagfes basicas do quotidiano, habitos culturais inseridos no mundo dos negécios no
momento do fecho de um contrato e até mesmo sobre o cuidado que algumas culturas tém com

objetos pessoais, nem sempre partilhado por outras culturas.

Procurei, com estes oito spots, trabalhar numa legendagem que permitisse a compreensao do que
€ dito e expresso no anincio publicitario e que fosse bem compreendido por um publico-alvo
diferente. A questdo mais desafiante sera manter a expressividade que o narrador tem enquanto
relata o que esta a suceder no andncio, e transpor essa mesma expressividade por escrito numa

outra lingua, que neste caso sera o Portugués.

N&o selecionei mais videos porque o canal do HSBC do YouTube ndo disponibilizava muitos mais,
e também por acreditar que estes serdo suficientes para por em pratica e analisar algumas questdes
relativas a interculturalidade latente tanto nesta companhia como nos seus spots publicitarios.

Metodologia de Anélise e Legendagem de Spots Publicitarios

Sobre a metodologia a aplicar em trabalhos de legendagem, Frederic Chaume (2004) indica no seu
artigo Film Studies and Translation Studies: Two Disciplines at Stake in Audiovisual Translation, que
€ necessario ter uma abordagem multidisciplinar que permita uma rigorosa analise ao objeto de
estudo. Justifica esta afirmacdo pelo facto de o material audiovisual ter uma natureza hibrida
(conjuga informacéo facultada através de imagens, sons e ainda textos — legendas ou outro tipo de

informacdao textual presente na imagem).

Frederic Chaume (2004) afirma que é a interligacao de todos estes elementos que ir4 produzir um
Unico significado, sendo por esse motivo que uma abordagem multidisciplinar nos ira ajudar a
compreender melhor a relagcdo entre todos esses elementos que constituem o nosso objeto de
estudo. Adicionalmente, a abordagem multidisciplinar ird ajudar na tomada de decisdes tradutivas

relativas a transferéncia de signos textuais e contextuais para uma lingua e cultura diferentes.

Sobre a analise ao texto audiovisual, Chaume (2004) indica, ainda no mesmo artigo, que é
necessario ter em conta os fatores externos ao texto (contexto profissional e histérico, formas de

comunicacao e de exibicdo dos contelidos) e os problemas de traducéo existentes de forma a ser
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possivel fazer uma completa analise do texto, partindo de uma perspetiva tradutiva. Isto €, analisar
elementos linguisticos, contextuais, pragmaticos e culturais. O que interessa ao tradutor, segundo
o autor é conhecer o funcionamento de todos os cédigos incluidos na construcdo semiotica que é o
texto audiovisual, e a sua organiza¢do na estrutura semantica (produto final). Alguns exemplos
destes codigos sdo o cadigo linguistico, os codigos paralinguisticos, os codigos musicais e de efeitos

especiais, os cadigos iconograficos, entre outros.

Concluindo, o autor afirma que s6 é possivel fazer uma valiosa analise ao texto audiovisual se forem
tidos em conta todos os codigos acima mencionados. Na perspetiva da traducéo, é possivel tender
apenas para a analise do cédigo linguistico, no entanto, este nédo é o Unico codigo presente no texto
audiovisual. Ainda que seja 0 mais predominante, tem o mesmo nivel de importancia que outros
cbdigos, uma vez que todos tém determinado peso ha correta transmissdo da mensagem. Chaume

(2004) conclui o seu artigo afirmando que:

“A translation that does not take all the codes into account can be seen only as a partial

translation”.

Importa, assim, observar a interacdo entre todos os cddigos porque, ainda que cada um deles
contenha certa parte da informacao, apenas com a totalidade dos cédigos em interacéo é possivel

compreender a mensagem do texto audiovisual.

Tendo estas palavras em mente, a metodologia e a analise da legendagem dos spots do HSBC irdo
incidir sobre a totalidade dos cédigos usados: elementos linguisticos, musicais e paralinguisticos.
Irei relacionar o texto falado com o cenario apresentado no suporte audiovisual e legendar de acordo
com o “falado” e o “mostrado” para que a legenda contenha ndo um papel principal, mas sim um
papel secundario ou adicional que ajude na compreensao do anuncio (tanto a nivel do que foi dito,
como a nivel da compreenséo de aspetos e diferenc¢as culturais que vao sendo referidas subtilmente

pelo narrador).
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“Subway”

Este andncio tem um seguimento muito simples em que a principal ideia transmitida é a da
possibilidade e facilidade que o ser humano tem em se adaptar a culturas e meios sociais diferentes
dos seus originais. Neste caso em concreto, mostra o contraste que existe entre a cultura japonesa
e estadunidense no que toca ao ato de adormecer em transportes piblicos e o consequente contacto

que ocorre com o outro.

Este video esta disponibilizado no YouTube, que em alguns videos apresenta uma legenda
automatica para os menos entendidos. Neste caso, apenas encontrei 0 anincio com legendas
disponibilizadas em Russo, algo que acabou por ndo se tornar Util para um primeiro contacto com o

anuncio e as enuncia¢des do narrador. Assim criei a legenda do anuncio de raiz.

A nivel da execuc¢do da legendagem em si, houve trés momentos que exigiram uma maior reflexao

e cuidado. Num primeiro momento em:

00:00:22,710
In New York...
00:00:27,280

It's quite a different story.

foi necesséario refletir, ndo a nivel da traducdo dos segmentos em si, mas sim da pontuacéo e
capitalizagdo a utilizar. No final da enunciagdo “In New York”, o narrador faz uma pausa mais
prolongada que, na escrita, se devera assinalar pelo uso de reticéncias, cuja fungéo é exatamente

transmitir uma pausa um pouco mais longa.

No entanto, na legendagem, ndo é intencdo do profissional, sobrecarregar o ecrd com demasiada
informacao grafica que possa néo ser estritamente necessaria. Acontece que, neste caso concreto,
achei por bem introduzir as reticéncias na legenda, uma vez que o préprio narrador altera a entoagéo

da sua voz, transmitindo algum suspense para a enunciagéo seguinte.

A nivel da enunciagdo seguinte “It's quite a different story.”, acredito ser necessario manter a
primeira letra em maidscula, uma vez que na linguagem escrita, é regra que depois do uso das
reticéncias se inicie a frase seguinte com mailscula. Ainda sobre este mesmo segmento, a traducgao

do mesmo pode ter sido 0 ponto que exigiu maior reflexdo. Optei por traduzir por:

00:00:27,280

It's quite a different story. J& é outra histéria.

” o«

Poderia ter inserido uma de varias outras possibilidades como “A histéria € outra.”, “é diferente.”, ou
até “ndo é bem assim.”. No entanto, uma vez que o espago ocupado neste segmento pela

intervengao oral do narrador é relativamente “maior” do que o espago ocupado por estas possiveis
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tradugdes, optei por “Ja é outra histdria.”. Assim mantemos a mesma expressao “story” com

“histéria”, tomando esta opcao tradutiva como um equivalente a expressao oral usada pelo narrador.

Desta feita, a legenda final pensada para este excerto foi:

00:00:22,710
In New York... Em Nova lorque...
00:00:27,280
It's quite a different story. Ja é outra histéria.

Um outro problema que surgiu foi em:

00:00:38,410

But of course...

Neste segmento surgiram algumas dificuldades, ndo na tradugéo da frase em si, mas sim no

enquadramento desta enunciacdo em concreto, com a seguinte:

00:00:40,000

We could always adapt.

A legendagem criada para estes segmentos foi

00:00:38,410

But of course... No entanto...

00:00:40,000

We could always adapt. Podemos sempre adaptar-nos.

Poderia ter traduzido “’But of course...” por "mas € claro que...", por exemplo. No entanto, creio que
ndo ficaria visualmente bem nas legendas, uma vez que terminar a legenda com “que...” iria obrigar
o leitor a estar demasiado focado na legenda que se iria seguir. Semelhante aconteceria se

legendasse como:

00:00:38,410

Mas é claro...
00:00:40,000

Que podemos sempre adaptar-nos.

Haveria uma quebra entre as duas legendas, algo que néo ficaria visualmente bem e que néo faria

sentido.

Assim sendo, achei por bem, de forma a manter o campo da legenda 0 menos sobrecarregado
possivel, legendar como "No entanto...", uma vez que o sentido € 0 mesmo e a transmisséo do

sentido da frase é mais imediata.
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As seguintes legendas séo relativas a enunciagdes utilizados de forma recorrente em todos os spots

do HSBC: o chavéo e o slogan:

00:00:53,110

We're the global bank that never | Somos o banco global que nunca subestima
underestimates a importéncia do conhecimento local.

the importance of local knowledge
00:00:58,550

HSBC: the world’s local bank HSBC: O banco local do mundo.

Nestes segmentos ndo surgiram dificuldades maiores. Como acima mencionado, estas duas
enuncia¢des sdo comuns a todos os videos, apresentado apenas algumas altera¢gGes apenas a

nivel a nivel da contextualizacao.

“Shopp Keepers”

O anuncio “Shop Keepers” aborda as diferencas culturais no a&mbito do mundo dos negdcios.
Apresenta as perspetivas de alguém proveniente da cultura italiana e da cultura indiana enquanto
gerem o seu préprio negécio e se vém forcados a colaborar e a saber trabalhar em convivéncia com

um empresario proveniente de uma cultura diferente.

E de grande vantagem para quem faz as legendas, ter disponivel a legenda original, principalmente
neste exemplo, por se tratar de um anuncio com algum enfoque intercultural, tanto a nivel de habitos
e costumes como a nivel da presenca de expressdes enunciadas na lingua materna dos

intervenientes.

Para este video, o YouTube disponibiliza legendas automaticas em Inglés mas que pouco, ou
nenhum, sentido fazem. Apresentam, ainda assim, algumas tradugfes corretas principalmente a

nivel da informacéao relativa a nimeros e percentagens que o narrador enuncia.

Para além da necessidade de interpretacdo das enunciacdes do narrador, foi necessario enquadrar
alguns dialogos dos intervenientes enunciados na lingua materna dos mesmos. Digo enquadrar
apenas alguns porque outros sao demasiado impercetiveis (por exemplo, no momento de discusséo
entre os dois comerciantes a partir do segundo 16). De forma a poder aplicar um correto contexto a
legenda, é importante saber o que é dito na lingua materna dos intervenientes (que neste caso nao

€ o Inglés, a lingua usada pelo narrador do video).

Em:

0:00:07.86

- Good morning, (-).
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€ possivel entender-se que o comerciante indiano diz “bom dia” (“Good morning”) ao cliente que
acabou de chegar ao estabelecimento. No entanto, a Ultima palavra dita pelo comerciante indiano
nao é percetivel. Possivelmente, serd uma das tais expressfes ou palavras na sua lingua materna,
que referi acima. Procurei, de vérias formas, encontrar a palavra ou expressdo enunciada pelo
comerciante mas sem sucesso, uma vez que o video esta apenas disponibilizado no YouTube e as
legendas correspondentes e facultadas pelo site ndo fazem referéncia a Ultima palavra proferida
pelo senhor comerciante, omitindo-a. No entanto, pelo cenario apresentado no video, optei por ndo

deixar omitir essa ultima palavra, legendando:

00:00:07.86

- Good morning, (-). - Bom dia, meu senhor.

Considero que acrescentar "meu senhor" a legenda é uma opc¢éo fiavel, pois assim deixa de existir

um “"espaco sonoro" sem legenda associada.

Na enuncia¢éo seguinte:

00:00:09,310

In business, 68% of swedes believe
that you have to be prepared
00:00:14,020

to defend your territory.

houve alguma dificuldade em construir a frase em portugués. Creio que legendar como:

00:00:09,310

In business, 68% of swedes believe Nos negdcios, 68% dos suecos acreditam
that you have to be prepared que (vocé) tem que estar preparado
00:00:14,020

to defend your territory. para defender o seu territério

ndo sera a melhor op¢do porque soa demasiado literal e pouco formal. Desta forma, a legenda

pensada para este segmento foi:

00:00:09,310

In business, 68% of swedes believe Nos negdcios, 68% dos suecos acreditam
that you have to be prepared gue tém que estar preparados
00:00:14,020

to defend your territory. para defender o seu territdrio.

Creio que esta foi a forma mais correta de traduzir e legendar este segmento porque assim €&
transmitido o pensamento dos suecos em relacéo a si préprios e ndo em relacdo ao espectador

(“you”/"vocé ou tu”).
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Num momento seguinte em:

00:00:38,380

But indians, however,

38% believes that success (...)

foram levantadas algumas questdes no que toca a tradugcdo de “however” e a sua respetiva

contextualizacdo com a enunciacéo. “However” pode ser traduzido por “contudo”,

L)

no entanto” ou

“porém”. Neste contexto em especifico, creio que a tradugéo ideal deste segmento seria:

00:00:38,380

But indians, however,

38% believes that success (...)

Mas quanto aos indianos,

38% acredita que o sucesso (...)

Creio que esta foi a op¢do mais viavel, uma vez que a legendagem palavra por palavra néo ficaria

bem a nivel visual. Para além de que seria mais dificil absorver informacéo de forma rpida, se a

legenda for constituida por sinais de pontuacao e constru¢des frasicas demasiado elaboradas.

Relativamente a “often”, em:

00:00:41,180

often comes from th

unlikeliest of partner

e

ships.

a tradugdo da palavra para portugués pode ser “frequentemente” ou “muitas vezes”. Neste caso

creio que “muitas vezes” sera a tradu¢do mais indicada uma vez que n&o sobrecarrega o espaco

destinado a legenda e transmite o sentido original da enuncia¢éo do narrador eminglés.

Desta forma, a legenda final deste segmento é:

00:00:38,380

But indians, however,

38% believes that success

Mas quanto aos indianos,

38% acredita que 0 sucesso

00:00:41,180

often comes from the

unlikeliest of partnerships.

muitas vezes provém

das parcerias mais improvaveis.

Em:

00:00:50,540

- Hello

-Ola

a semelhanca de:

00:00:07.86
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- Good morning, (-). - Bom dia, meu senhor.

verifico necessidade de preencher 0 espac¢o sonoro com algum tipo de legenda, uma vez até que o
"Hello” enunciado pelo comerciante indiano é percetivel. Nao é que estas duas intervencfes venham
acrescentar informacéo relevante ao anuncio, no entanto, a meu ver, considero que é preferivel
serem facultadas legendas o mais completas possivel, do que haver espacos de som sem qualquer

texto associado, principalmente quando as enunciacfes estdo em inglés.

Esta opinido ndo se mantem, por exemplo, no momento de discussdo entre 0os comerciantes (a partir
do segundo 25) uma vez que a intengdo € apenas mostrar que esta a ocorrer um momento de
discussdo e nado ocorre, necessariamente, um momento de transmissdo de informagéo.
Adicionalmente, o trabalho de legendagem fica particularmente complicado, uma vez que, como ja
referido, ndo é facultado qualquer tipo de legenda e todos os dialogos sdo proferidos na lingua

materna dos intervenientes.

Por ultimo, temos a conclusdo que € mais ou menos comum a todos 0s spots e que neste anlncio

concreto foi traduzida da seguinte forma:

00:00:53,860

Different points of view Pontos de vista diferentes

are welcome here. sdo bem-vindos aqui.

00:00:57,340

HSBC: the world’s local bank. HSBC: o banco local do mundo.
“Bad Boy”

Este andncio remete para as diferengas culturais no que toca as perspetivas de diferentes paises

sobre os videojogos.

O anuncio em si ndo apresenta grandes discursos. No entanto, verifico que é um anulncio também
ele interessante, no sentido em que o HSBC (ainda que seja um banco) cria um momento de reflexdo
quando transmite o seguinte pensamento: se no mundo dos “videojogos", as diferencas entre o
pensamento de uma cultura e outra diferente sao tdo notaveis, no universo dos negocios todos os
costumes, tradicdes, atitudes e forma de estar serdo ainda mais notaveis. Dai a necessidade de
trabalhar com uma entidade que defenda que "different points of view are welcome here" ("diferentes

pontos de vista sdo bem-vindos aqui").

O video deste aniincio foi encontrado também no YouTube. Neste caso, o YouTube ndo apresentou

nenhuma legenda automaética pelo que esta teve que ser criada de raiz por mim.

A criacdo da legenda nao levantou grandes problemas, a exce¢cdo da opcdo a tomar em:

00:01:22,884

In America (...)
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eem:

00:01:39,229

(...) videogames could help you pass your

dragon test.

Na primeira situacéo, a ddvida seria entre traduzir entre:

00:01:22,884

In America (...) Nos Estados Unidos da

Ameérica (...)

00:01:22,884

In America (...) Na América (...)

A escolha foi a primeira opgdo sendo que o meu pensamento foi o seguinte: “América” é pelos
portugueses usado para designar o continente Americano. O pais em si é designado por “Estados
Unidos da América”. Ainda que no espaco destinado a legenda, esta op¢ao tradutiva seja mais
extensa, acredito que seja preferivel ajustar a legenda para que esta seja dada em simultdneo com

a informacéo auditiva transmitida pelo narrador.

Assim, a legenda final trabalhada para este excerto foi:

00:01:22,884

In America, 50% think videogames Nos Estados Unidos da América
50% pensa que os videojogos

00:01:25,519

contribute to rising crime. contribuem para o aumento do crime.

Na segunda situacéo em:

00:01:39,229

(...) videogames could help you pass your

dragon test.

a dificuldade prende-se com “dragon test”. Efetuei diversas pesquisas relativas a esta expresséo no

Linguee, Infopédia, e no proprio Google mas néo obtive qualquer sucesso. Partindo do contexto:
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00:01:36,365
While in Germany, 30% of parents
00:01:39,229

Think that videogames could help you
pass your dragon test.

€ possivel compreender que os pais alemées encaram os videojogos como algo que ajuda a passar
um determinado nivel de dificuldade, um teste final, um “teste do dragao”. Através dos elementos
da publicidade nos momentos seguintes, analisando a expressdes e as atitudes do pai e do filho,
vemos que o filho j& ndo esta mais interessado em participar no jogo que o pai estava a jogar. O
filho “esteve” presente no ambiente do jogo, na "vida real”, durante quase toda a durac¢éo do andncio.
Este foi entdo o “dragon test” do filho: o teste final que superou e que faz com que este nao tenha

nada mais a provar. Dai a sua rejei¢cdo ao convite do pai para continuar ajogar.

Neste sentido, uma vez que em portugués também nado existe nenhuma traducdo ou expressao
equivalente a “dragon test” optei por legendar da seguinte forma:

00:01:36,365

While in Germany, 30% of parents Enquanto que na Alemanha, 30% dos pais
00:01:39,229

Think that videogames could help you pensa que os videojogos podem ajudar
pass your dragon test. a passar o "teste do dragao”.

Este video termina com o chavdo do Banco HSBC:

00:01:51,348
Different points of view Pontos de vista diferentes
are welcome here s&o bem-vindos aqui.

Sobre este excerto, uma vez que ja tinha sido legendado em videos anteriores nao levantou

gualquer problema.

“Eels”

O anuncio “Eels” — “Enguias” esta relacionado com as diferengas culturais a mesa, nomeadamente
sobre a forma de como é visto o ato de deixar comida no prato. Enquanto para uns, deixar comida
no prato é quase um crime (por diversas razfes, sendo as mais abrangentes evitar o desperdicio
de comida ou ndo sermos gratos pelo que temos, esbanjando comida), para outros, ndo comer tudo
é sinal de que estao satisfeitos com o que lhes foi oferecido, mostrando gratidao e reconhecimento

pela generosidade do anfitrido.
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Este video foi também encontrado no YouTube e relativamente as legendas automaticas, estas sdo
de facto disponibilizadas em Inglés. No entanto, verifico que ndo existe aqui nenhum trabalho
cuidado a nivel da criacao da legenda nem de posterior revisdo da mesma. Assim, desconsiderei-a
por completo, preferindo legendar de raiz, ouvindo o narrador em inglés e criar a legendagem em

portugués.
Este video apresenta dois momentos em que foi necessario alguma reflexédo e pesquisa.

No primeiro momento, em:

00:00:23,024

The English believe it's a slur on your host’s
food (...)

foi necessério ter alguma atengéo na escuta do discurso do narrador porque “slur” ndo € uma palavra

ouvida regularmente. Foi preciso consultar apoios como a Infopédia (http://www.infopedia.pt/) e o

Linguee (http://www.linguee.pt/) e pesquisar a palavra por tentativa erro. O significado da mesma

seria claro, uma vez que é bastante percetivel através da visualizacdo do video. No entanto é

importante conhecer a palavra “slur’ pela necessidade de a trabalhar para a legendagem do video.

Assim sendo, esse momento foi legendado da seguinte forma:

00:00:23,024

The English believe it's a slur on your host’s Os Ingleses acreditam que é um insulto

food (...) a gastronomia dos seus anfitrides

No segundo momento, em:

00:00:25,254

(...) if you don’t clear your plate.

houve alguma dificuldade na criacdo da legendagem uma vez que em Portugal temos a expresséo
“limpar o prato” ou “deixar o prato limpo”. No entanto, essa expresséao é utilizada num registo menos
formal e acredito que ndo esteja adequada ao registo de um andncio publicitario de um banco
internacional. Nesse sentido, tentei introduzir uma frase curta (a semelhanc¢a do discurso original
que é breve) e que transmitisse 0 mesmo sentido do que o nosso “deixar o prato limpo”. Assim a

legenda criada é:

00:00:23,024

(...) if you don’t clear your plate. (...) ndo comerem tudo o que tém no prato.
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Verificamos que os dois momentos em questado sdo parte de uma Unica enunciacdo do narrador,

pelo que a relagao entre as duas “partes” tem que ser intuitiva e com sentido.

O que é o que acontece. Esse momento ficou entdo legendado da seguinte forma;

00:00:23,024

The English believe it's a slur on your host’s Os Ingleses acreditam que é um insulto
food a gastronomia dos seus anfitrides
00:00:25,254

if you don’t clear your plate. ndo comerem tudo o que tém no prato.

Relativamente a restante legenda, a sua criacéo e revisao nédo foi probleméatica sendo até bastante

intuitiva.

“Family Member”

“Family Member” € um anincio que remete para a relagdo entre os animais de estimacao e 0s seus
respetivos donos. Dependendo de cultura para cultura, existe um maior ou menor grau de
proximidade entre o animal de estimagdo e o seu dono: ha quem os veja como um verdadeiro

companheiro e ha quem os veja como uma “ferramenta”, como o € por exemplo um céo de caga.

Este video, em especifico, aborda a questao do “devera o animal ser tratado como, no fundo, uma
pessoa?”, dando dados relativos a percentagem de pessoas, dentro da sua respetiva nacionalidade,

gue permite que o seu companheiro de quatro patas, durma, por exemplo, com o dono.

Este video, foi também ele, encontrado no YouTube e apresenta legendas autométicas que, no
entanto sdo completamente impercetiveis, confusas e sem qualquer sentido. Assim, a legenda deste

video foi também feita sem qualquer legenda pré-existente como base.

A nivel dos problemas encontrados aquando da criagdo da legenda em questdo, estes foram
principalmente a nivel da compreenséo das enunciac¢des do narrador. O narrador possui um sotaque
relativamente acentuado e algumas palavras tornam-se de dificil compreensdo como foi no caso de

“New Zealanders” em:

00:00:29,664

Interestingly, 72% of New Zealanders won't let

(...)

N&o tendo nenhum suporte base como uma legenda da enunciacdo original, tornou-se dificil
compreender a que nacionalidade se referia o narrador. No entanto, com algum esfor¢co e por
aproximacdo ao que era dito pelo narrador de forma minimamente percetivel, compreendi que o

narrador dizia “Neozelandeses”.
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No mesmo excerto também existe a dificuldade em legendar “Interestingly”. Em

http://www.infopedia.pt/dicionarios/ingles-portugues/, “Interestingly” é traduzido por

“interessantemente” e por “de modo interessante”. Neste sentido, a minha escolha foi manter a

palavra “interessante” sem qualquer modificacdo, adaptando a frase de modo a que fizesse sentido.

A legenda final desse excerto ficou, entdo, como:

00:00:29,664

Interestingly, 72% of New Zealanders won'tlet | E interessante que 72% dos

Neozelandeses nao deixam que

00:00:33,502

their pets sleep with them. 0S seus animais de estimacgao

durmam com eles.

Um outro ponto em que foi necessario uma atencéo maior na audicdo do narrador foi em:

00:00:46,615
Whereas in Hong Kong (...)

Novamente, pela questdo do acentuado sotaque do narrador, “whereas” ndao € muito percetivel. No
entanto, pelo contexto, € possivel compreender que existe aqui uma situagdo de contraste e

oposicao de ideias:

00:00:29,664

Interestingly, 72% of New Zealanders won'tlet | E interessante que 72% dos

Neozelandeses ndo deixam que

00:00:33,502

their pets sleep with them. 0S seus animais de estimagéo

durmam com eles.

em oposicao a:

00:00:46,615

Whereas in Hong Kong, Enquanto que em Hong Kong,
70% of owners said 70% dos donos diz que
00:00:50,303

they love their pets gosta mais dos seus animais de
more than humans estimacao do que de humanos.

Desta forma, é facil identificar a conjuncdo enunciada pelo narrador, acabando esta por fazer todo

o sentido.
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O video termina, entdo, com o um dos chavdes da empresa:

00:00:53,534
Different points of view Pontos de vista diferentes
are welcome here. s&o bem-vindos aqui.

E é rematado pelo slogan do banco:

00:00:56,737
HSBC: the World’s local bank. HSBC: o banco local do mundo.

Na legendagem destes segmentos ndo houve dificuldades maiores, uma vez que sdo comuns a

todos os videos.

“Golf”

Este anlncio, & semelhanc¢a dos anteriores tem o intuito de salientar o contraste de tradi¢cdes e
costumes entre culturas. Neste video em especifico é retratada a contrastante forma de celebrar a

conquista de um objetivo no que toca ao golf.

Para este anuncio, esta disponivel um video no YouTube com uma legenda automatica em inglés

(pode ser consultada em https://www.youtube.com/watch?v=GOHvMz7dI2A a partir do 2° minuto).

A legenda automética contém bastantes erros e mas traducdes no entanto, num momento de pré-
legendagem, foi Util para a contextualizacdo do anincio e para verificar, de antemao, se existiriam

dificuldades maiores na execucéo desta legendagem.

Relativamente a criacdo da legenda para este anincio, houve, logo no primeiro momento, uma

duvida no que toca a expressao “hole-in-one” em:

00:00:19,686

In America, if you had a hole-in-one (...)

A duavida consistia na terminologia do golf, em si: traduzir ou ndo traduzir “hole-in-one”? Na pesquisa
efetuada sobre esta terminologia em sites como o Linguee ou o WordReference, todas as sugestfes
remetiam para: ou deixar a expressao no seu original em inglés ou entdo fazer uma traducao literal
como por exemplo “buraco-a-primeira”, inspirado como se diz em espanhol “hoyo-en-uno”. No
entanto creio que, a semelhanca de muitos outros casos, o ideal sera deixar a expresséo no seu

original universal “hole-in-one”. Assim neste segmento a op¢do de legendagem foi:

00:00:19,686

In America, if you had a hole-in-one Nos Estados Unidos da América,
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se marcar um hole-in-one

00:00:21,982

you're expected to buy everyone a drink. € de esperar que pague

uma bebida a todos.

Adicionalmente, sobre este mesmo segmento, optei por manter a coeréncia com as legendas dos

spots anterior em que traduzir “America” por “Estados Unidos da América”.

A questéo levantada em seguida foi entre legendar a intervencéo oral do jogador de golf

estadunidense:

00:00:35,192

- Same hole.

Creio que seria pertinente a legendagem desta enunciagdo uma vez que anteriormente, na
legendagem do anuncio “Shop Keepers”, optei por legendar a intervencdo do comerciante quando

este se pronuncia em inglés.

Além disso, creio que é importante legendar este segmento, uma vez que existe uma certa carga
emocional nesta enunciacdo por parte do jogador de golf estadunidense. Este ndo ficou satisfeito
por ter que cumprir com a tradicao japonesa de oferecer presentes caros aos companheiros de jogo
e esta enunciacdo mostra a sua tentativa de ndo correr esse risco novamente, desviando inclusive

a rota que pretende dar a bola de golf. Neste sentido, legendei este segmento da seguinte forma:

00:00:35,192

- Same hole.

- E 0 mesmo buraco.

Seguidamente, no anuncio, o narrador enuncia um dos chavdes da empresa e o respetivo slogan,

gue legendei da mesma forma que nos spots anteriores, mantendo a coeréncia entre eles:

00:00:38,958

At HSBC we never underestimate the

importance of local knowledge.

No HSBC nunca subestimamos a

importancia do conhecimento local.

00:00:58,686

HSBC: the World’s local bank.

HSBC: o banco local do mundo.

Relativamente ao anuncio “Golf”, estes foram os principais pontos que exigiram uma reflexdo

cuidada a nivel das escolhas tradutivas que foram tomadas.
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“Smashed Car”

“Smashed Car” é um anudncio que aborda um outro aspeto cultural que varia de pais para pais.
Neste caso, sdo comparadas as atitudes contrastantes de um individuo alem&o com as de um

francés relativamente aos acidentes automobilisticos.

A nivel da legendagem houve alguns momentos em que foi necessaria umam reflexdo a nivel da
traducdo da narracdo, em si. Mas também houve alguma necessidade de reflexdo a nivel da
disposicéo da legenda ao longo do anuincio.

A nivel de dificuldades tradutivas temos por exemplo em:

00:00:35,563

no matter how minor...

“Minor” pode ser traduzido por “menor”, “pequeno”, “secundario” e ainda, contextualizando “de
importancia secundaria”. Todas estas op¢fes seriam validas, no entanto ao contexto em si, creio
que a tradugao correta a aplicar sera “insignificante”. Optei por esta tradugdo uma vez que nos
estamos a referir aos acidentes com automoveis. Quero dizer, poe exemplo, quando o acidente foi
de maior dimensdo ou intensidade, em portugués utilizamos a palavra “grave” ou a expressao “muito
grave”. O contraste, a meu ver e neste contexto, serd algo “pouco notavel” dai optar pela palavra

“insignificante”. A traducdo deste segmento é entédo:

00:00:35,563

no matter how minor... por mais insignificante que seja...

Ainda nesta enunciagdo, deparei-me com a necessidade de ajustar as legendas ao espago sonoro
e a entoacdo dada pelo narrador no seu discurso. O narrador tem um discurso com diferentes
entoagdes que mostram um sentimento de gozo ou um desdém “jocoso” nesta enunciagdo. Nesse
sentido, senti necessidade de mostrar através da pontuacdo e da segmentacao da legenda, esses

mesmos sentimentos.

Dessa forma dividi a enunciacdo em trés momentos distintos:

00:00:34,519

Any accident Qualquer acidente

00:00:35,563

no matter how minor... por mais insignificante que seja...
00:00:35,563

Is always taken very seriously. E sempre levado muito a sério.

A primeira divisdo, entre:
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00:00:34,519

Any accident Qualquer acidente

e

00:00:35,563

no matter how minor... por mais insignificante que seja...

foi feita no seguimento da pausa mais prolongada no discurso do narrador. Este faz uma pausa de
cerca de 1 segundo. Por esse motivo optei por dividir os segmentos uma vez que seria
desnecessério, visualmente, o leitor ter a legenda disponivel antes de existir qualquer espaco sonoro

preenchido com a narragédo. Caso tivesse disposto a legenda como:

00:00:34,519
Any accident, Qualquer acidente
no matter how minor... por mais insignificante que seja...

creio que o leitor teria a mesma legenda perante si demasiado tempo, o que acaba também por
causar alguma distragdo por parte do leitor que possivelmente a ira ler mais do que uma vez. Penso
desta forma, uma vez que a primeira legenda se iniciaria aos 00:00:34,519 e terminaria apenas aos
00:00:37,000, i.e., teria uma duracdo de 2,481 segundos dos quais 1 segundo seria de pausa.
Portanto, achei preferencial apresentar a legenda desta forma:

00:00:34,519 00:00:35,563

Any accident Qualquer acidente

00:00:35,563 00:00:37,000

no matter how minor... por mais insignificante que seja...

Assim, apresentamos um primeiro segmento com a duracdo de 1,044 segundos e um segundo
segmento com a duracéo de 1,437 segundos. Tempo suficiente para o leitor conseguir ler a legenda,

captar o significado e ainda acompanhar o seguimento das entoac¢des do narrador.

O momento seguinte em que houve necessidade de estudar a melhor legenda a aplicar foi em:

00:00:43,083

However, just across the bordering France... | No entanto, logo ao lado
na vizinha Franga...

00:00:46,406

there is a more carefree approach existe uma abordagem
mais descontraida.
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Em “just across the bordering France”, fiz uma pesquisa sobre a palavra “bordering” que significa
“fronteirica”, “limitrofe” e por “bordering countries” que significa “paises limitrofes” ou “paises
vizinhos”. Neste caso, como estamos a especificar qual é o pais, achei correto legendar como “na

vizinha Franga”.

O final do video ndo levantou novas questfes uma vez que, hovamente, € comum a Varios spots:

00:00:38,958

At HSBC we never underestimate the No HSBC nunca subestimamos a
importance of local knowledge. importancia do conhecimento local.
00:00:58,686

HSBC: the World’s local bank. HSBC: o banco local do mundo.
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A traducédo e legendagem de spots publicitarios, sob a perspetiva da interculturalidade, abre as
portas a uma forma mais eficaz de tornar a mensagem publicitaria de uma empresa tdo abrangente
guanto possivel. A tradugéo aliada a publicidade deve ser considerada como um bem estratégico,
a utilizar para fazer face a concorréncia, no sentido em que permite que a empresa em causa,

sobressaia num mercado altamente competitivo (Guidiere, 2005).

E importante ter em mente, em primeiro lugar, a definicdo de traducdo audiovisual facultada por
Delia Chiaro (2009), na qual é dito que a traducdo audiovisual resume-se a transferéncia da

linguagem verbal quando esta é transmitida e acedida tanto de forma visual como acustica.

No entanto, dirigindo o pensamento para o principal enfoque desta dissertacdo, € importante
também ter em mente a definicdo de legendagem. E esta, a disponibilizacdo da tradugéo de forma
escrita na lingua de chegada dos diadlogos dos intervenientes, bem como de toda a restante
informacdo verbal transmitida visualmente, como em cartas, titulos de jornais ou placas de

sinalizacdo, ou oralmente, como é o caso da voz-off (Diaz Cintas, 2010)

Para Guidiere (2005), publicidade é uma designacao genérica que inclui todas as formas possiveis
de promover um produto ou servigo. Assim, podemos afirmar que o anuncio publicitario se resume
a transmissdo de uma mensagem e que pode ser difundida de varias formas e incluir varias
vertentes.

Relativamente ao meio de difusdo selecionado nesta dissertacdo, verifico que o tradutor, ao
legendar o spot publicitario, tem que trabalhar tanto informagédo verbal como n&o-verbal, i.e., tem
que tratar a transmissao de significados presentes em aspetos claramente expressos e outros que

estdo implicitos em aspetos prosodicos ou cinestésicos.

Ainda que a traducéo seja 0 passaporte para a disseminacdo de ideias de forma global, esta ndo
deve ser vista, como defende Guidiére (2005), apenas como uma ferramenta ou estratégia do
marketing. A traducéo é uma funcdo empresarial e representa uma mais-valia para a empresa, uma
vez que o sucesso da campanha publicitaria depende na correta adaptacdo da mesma a cada
publico-alvo.

Neste sentido, verifico que o tradutor passa a ser o responsavel para adequacdo da empresa,
produto ou campanha publicitaria aos diversos contextos culturais. Assim, é possivel afirmar que a
traducdo envolve mais do que a competéncia linguistica do tradutor, sendo necessario também

compreender e saber como criar pontes entre as respetivas culturas (Nida, 2001).

E necessério também que a empresa tenha bem definida a sua identidade corporativa, uma vez que

a mensagem publicitaria também ira definir essa mesma identidade adotada pela empesa.

No momento de implementar um anincio, ou campanha publicitaria, no estrangeiro, a empresa
deve, como descrito, escolher de entre quatro estratégias de internacionalizagao diferentes: pode
adotar uma estratégia etnocéntrica, policéntrica, regiocéntricas ou geocéntrica. Dependendo do tipo

de produto ou servico a divulgar, e conforme também a necessidade ou preocupacdo da empresa
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em se aproximar o mais possivel a cultura do publico-alvo, esta pode adotar uma de duas formas

de implementar uma campanha publicitaria num publico-alvo estrangeiro.

Neste caso em concreto, partindo da legendagem dos spots publicitarios do HSBC, verifico que o
banco adotou uma estratégia geocéntrica, i.e., existe uma preocupac¢do em criar uma campanha
abrangente, cuja mensagem seja 0 mais universal possivel de modo a que a sua compreensao seja
acessivel a qualquer cultura ou pais.

Este cuidado verifica-se quando analisamos e legendamos os spots publicitarios selecionados e
confirmamos que a simples estrutura de cada um deles permite uma rapida absorcéo da informacéo

que se pretende transmitir.

Adicionalmente, os spots selecionados apresentam sempre o contraste entre duas culturas
diferentes, em aspetos comuns do dia-a-dia, com os quais qualquer publico-alvo se pode facilmente

identificar ou identificar em outras culturas.

Neste sentido, € importante mencionar, também, a escolha do modo de traducéo audiovisual. Para
este tipo de campanha publicitéria, uma vez que a parte visual do anuncio publicitario, em si, pode
ser mostrado em qualquer cultura, a legenda torna-se preferencial a dobragem. A legendagem deste
tipo de andncio publicitario ir4 ajudar na contencdo de custos da empresa uma vez que nao €
necessario elaborar um anincio especifico para cada publico-alvo, nem carece de dobragem de

forma obrigatéria.

O trabalho desenvolvido permitiu, por fim, verificar que para uma correta aplicabilidade da campanha
ou anuncio publicitario € necessaria uma boa e equilibrada relacéo entre o tradutor/legendador e o
trabalho que Ihe é destinado. Para tal € necessario compreender qual é o publico-alvo, a identidade
corporativa que define a empresa, a estratégia da empresa e o processo tradutivo que melhor se

aplica ao tipo de antincio em questéo.

Destaca-se, para a concluséo deste trabalho, uma citagdo de Guidiére (2005), que orientou toda o

desenvolvimento da tese:

“O tradutor ndo necessita da publicidade internacional para subsistir, mas a publicidade

internacional necessita do tradutor para sobreviver”.
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Inglés Portugués

Adaptation Adaptacéo

Advertisement Andncio; Anuncio Publicitario
Advertising Publicidade

Advertising Publicidade

Approach Abordagem

Brief InstrucBes

Broad Abrangente

Business Function

Funcdo Empresarial

Consumption

Consumo

Creative Director

Diretor Criativo (Responsavel pelo

departamento de Marketing e Publicidade)

Creative Leader

Lider Criativo (Responsavel pelo bom
seguimento do processo criativo na criagao

de uma campanha)

Cross-cultural Advertising

Publicidade Intercultural

Dubbing

Dobragem

Enablement

Capacitacdo; Possibilitacdo; Viabilizacdo

Financial Backer

Apoio Financeiro

Globalization

Globalizacéo

Governmental Advertising

Publicidade Governamental

Hurdle

Barreira; Obstaculo

Institutional Advertisig

Publicidade Institucional

Internationalization

Internacionalizagéo

Internationalization Strategies

Estratégia de Internacionalizagao

Leveraging Effect

Efeito Alavanca

Linguistic added value

Mais-valia Linguistica

Milieu Meio Social
Plot Enredo
Postproduction Pés-Producao

Printed Advertising

Publicidade Impressa

Publicity Agent

Agéncia de Publicidade

Raise Awareness

Sensibilizar

Standardization

Estandartizacao

Standardization

Uniformizacao

Strapline

Chavao; Slogan

Strategic Asset

Bem Estratégico

Transcreation

Transposicéao criativa; Transcriacao

Translation Process

Processo de Traducédo
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Warn Alertar para algo; Prevenir; Advertir
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