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Resumen: El objetivo principal de este estudio es realizar un andlisis tra-
ductoldgico de la pagina web de publicidad turistica del Ministerio Brasi-
lefio de Turismo, escrita originalmente en portugués de Brasil y traducida
al espafiol. En especial, realizaremos un estudio de los tipos de errores
traductolégicos que comete el traductor de esa pagina en relacion al par de
lenguas portugués-espaiiol y la especialidad traductolégica. Ademas anali-
zaremos las estrategias utilizadas por el traductor de esta pagina de publi-
cidad, teniendo en cuenta el aspecto verbal y no verbal de la pagina web.
Palabras-clave: pagina web, errores traductoldgicos, portugués-espaiiol,
lenguaje verbal y no verbal.

Abstract: The main goal of this study is to make a translational analy-
sis of the Brazilian Ministry of Tourism webpage of touristic advertising
written originally in Portuguese and traduced to Spanish. Specially, we
shall study the kinds of translation mistakes that the translator of this page
makes related to these languages: Portuguese-Spanish and the translational
speciality. Besides, we shall analyse the strategies used by the translator
of this advertising webpage considering the verbal and non verbal aspecst
of such webpage.

Keywords: webpage, translation mistakes, Portuguese-Spanish, verbal
and non verbal languages.
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1. Introduccion

La creciente traduccidn al espafiol de paginas web publicitarias
de Brasil nos instigd a que plantearamos un estudio descriptivo de
este tipo de traduccion. Ademas, considerando que desde hace mu-
cho tiempo, en Brasil, la mayor parte de los estudios de traduccién
se concentra practicamente en textos literarios o técnicos, creemos
necesario plantear estudios de traduccion de otros géneros textua-
les, como, por ejemplo, los géneros de hipertexto. Las paginas web
son formas de publicidad que alcanzan significativamente a un nu-
meroso publico, hecho que los géneros publicitarios mas antiguos y
sobre los que se han desarrollado un nimero mayor de estudios de
traduccion no lo hacen. En efecto, se ha de tener presente que los
modelos descriptivos y la interdisciplinariedad acabaron por des-
pertar gran interés en el estudio de otros géneros textuales (Valdés,
1999), como el tipo de texto publicitario analizado en este estudio.

2. Traduccion de publicidad

A causa de la globalizaciéon de la economia, los productos y
servicios comercializados en varias partes del mundo suelen venir
acompaiiados de anuncios que necesitan traduccion, pues esos gé-
neros se encargan de presentar dichos productos y servicios en un
nuevo mercado. Esta publicidad suma ya una cantidad muy signi-
ficativa y el nimero de textos publicitarios traducidos a otras cul-
turas tiende a aumentar. Para confirmar lo que hemos dicho, basta
con que echemos un vistazo a revistas de diferentes culturas, donde
encontramos textos publicitarios idénticos, traducidos de una cul-
tura a otra. Veamos lo que afirma Guidere (2001: 2) respecto del
creciente nimero de publicidades traducidas:

Ver las cadenas de television por cable por un dia es sufici-
ente para que constatemos las mismas campaias exhibidas
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en varias lenguas. De igual manera, cuando consultamos
varias ediciones semanales o mensuales de la misma re-
vista, a menudo nos topamos con la misma publicidad tra-
ducida. La prensa proporciona una cantidad extraordinaria
de publicidad, constituyéndose en un rico material para el
desarrollo de estudios y analisis.

Como consecuencia del fendmeno de la globalizacién, un nime-
ro significativo de productos y servicios brasilefios ha sido intro-
ducido en el mercado pan-hispanico y, por consiguiente, su publi-
cidad, que es traducida al espafiol de Espafia, norma generalmente
adoptada por traductores brasilefios que, convencionalmente, la
consideran estandar entre las multiples variaciones del espafiol.

En general, la publicidad brasilefia que llega a los paises his-
panohablantes, inevitablemente, sufre cambios para que alcance al
nuevo consumidor, haciendo que éste no sélo entienda el texto sino
también que lo acepte. Por lo tanto queda claro que hoy dia siem-
pre que barreras culturales son cruzadas, los textos publicitarios
necesitan ser reescritos o adaptados.

Asi pues, el proceso de traduccion publicitaria no consiste so-
lamente en traducir palabras de una lengua a otra o en traducir
un elemento aislado de otros, sino en traducir los pensamientos,
elementos culturales, lingiiisticos e intenciones inculcadas directa-
mente por el texto de origen de forma que esos elementos se hallen
comprensibles en el texto meta. Ello es lo que sefiala Bueno Garcia
(2005: 232):

(...) el proceso de traduccion publicitaria es un acto co-
municativo complejo en el que intervienen numerosos el-
ementos y del que se derivan multiples operaciones guiadas
por condicionantes lingiiisticos, culturales, etc. — a menudo
ejemplo claro de lo que se ha venido en llamar “ traduccién
subordinada” -, lo que explica la dificultad que conlleva ex-
traer una serie de conclusiones con fin tedrico y didactico.
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Pues bien, el proceso de traduccion de un texto publicitario no
es una labor sencilla, pues no representa sélo el trasvase del men-
saje de un idioma a otro, sino que se constituye en un proceso deli-
cado, puesto que se debe considerar que en este acto comunicativo
no sélo actian elementos de naturaleza lingiiistica, sino también se
debe tener en cuenta la coactuacion de estos elementos con los de
naturaleza cultural, no lingiiistica, pragmatica, etc. Es mas, en el
trasvase de un texto publicitario, se debe tener en cuenta el publi-
co destinatario, lo que interfiere directamente en la aceptacion del
producto.

El género textual publicitario conlleva siempre la intencion de
persuadir, que se revela por medio de una tea argumentativa cons-
truida por el productor del texto y en la que se utilizan diversos
recursos de caracter verbal y no verbal, elementos culturales, de
civilizacién, etc., y cuya coactuacion entre ellos es responsable de
la construccién del sentido de dicho género. Por consiguiente, la
descripcion de todos estos elementos presentes en el texto revelara
datos significativos sobre la funcién comunicativa y sobre la di-
mension pragmatica del texto publicitario, como el tipo de relacién
que se establece entre el texto de origen y el publico al que se des-
tina la traduccién (Valdés, 2005: 162).

Como sucede con los textos publicitarios advenidos de diferen-
tes culturas y que son traducidos al portugués de Brasil, la publici-
dad brasilefia traducida a la cultura pan-hispanica suele ser adapta-
da con vistas a que no sélo esté en conformidad con la manera de
producirse publicidad en los paises hispanohablantes sino también
a que se torne suficientemente cautivadora y argumentativa en el
texto meta. Por supuesto, el objetivo de este procedimiento es que
el texto publicitario cumpla el criterio de aceptabilidad por parte de
la comunidad que lo recibe.

Valdés (1999) sefiala que la idea de un “ptblico-tinico” mundial
ha prevalecido en la publicidad hasta los dias actuales. No obstante,
evidencias en las traducciones nos han mostrado que generalmente
suelen ocurrir cambios. Pese a todos los intentos de la globaliza-
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cién de crear un mundo de cultura tnica por medio del uso de los
mismos elementos visuales, orales y escritos, los traductores toda-
via plantean la necesidad de adaptar sus mensajes a los receptores
del texto meta. Por lo tanto esos profesionales siguen desafiando la
tendencia de la globalizacion.

En definitiva, ha de tenerse en cuenta que la traducciéon de un
texto publicitario conlleva una serie de estrategias que el traduc-
tor debe considerar para obtener una traduccion eficaz del texto.
Valdés (2004) afirma que la decision de traducir o no el género
publicitario estard condicionada por las estrategias y objetivos de
la campaia del producto que se pretende vender. En este sentido,
se puede concluir que todo texto, independiente del género a que
pertenezca, estd imbricado en un contexto y que su produccion y
recepcion se ven afectadas por las normas sociales que operan en
tales procesos. “En el caso de la traduccion de un texto publici-
tario, el analisis de dichas normas contextuales es esencial para
poder entender como y por qué se traducen o no los anuncios”
(Valdés, 2004).

3. Analisis de la traduccion al espaiiol de la pagina web de
publicidad turistica del Ministerio Brasilefio de Turismo:
tipos de errores traductologicos

La pagina web de publicidad turistica de Brasil elegida para este
estudio es el portal del Ministerio Brasileio de Turismo: http://
www.braziltour.com/site/br/home/index.php (P1'), escrito en por-
tugués de Brasil, a cuya version traducida al espafiol se puede ac-
ceder a través de la direccion: http://www.braziltour.com/site/es/
home/index.php (P2).

Desde el P1, se puede acceder a sus versiones traducidas a otros
idiomas o a variaciones de un mismo idioma: francés, aleman,
italiano, portugués de Portugal, inglés britanico, inglés americano.
En el P2, desde el apartado enlaces, se puede acceder a las pagi-
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nas turisticas de todos los estados de Brasil. Sin embargo, en este
estudio, consideraremos para efecto de andlisis solamente el portal
principal del Ministerio Brasilefio de Turismo (P1) y su version en
espafiol (P2) por ser esta pagina una puerta de entrada para muchos
turistas que desean conocer y saber mas sobre Brasil.

Como criterio de analisis, consideramos dos niveles: traduccion
verbal y traduccién no verbal. Tendremos en cuenta las adaptacio-
nes realizadas en ambos niveles, ya que, a nuestro modo de ver,
si no damos atencién al papel de las imagenes, el planteamiento
del estudio de la publicidad en las sociedades occidentales contem-
poraneas seria inviable. Sabemos a ciencia cierta que debido a la
naturaleza semidtica de los textos publicitarios, los signos verbales
y no verbales desempefian, ambos, papel fundamental en la cons-
truccion del significado del mensaje. La combinacion de estos dos
elementos es, en la publicidad, una estrategia de que disponen los
autores para producir un mejor efecto por lo que respecta a la per-
suasion y seduccion del publico consumidor.

3.1. Traduccién verbal

3.1.1. Problemas de adecuacion léxica

Los problemas de adecuacion léxica consisten en la eleccion de
un elemento léxico que no pertenece al 1éxico de la lengua espafiola
o0 en la traduccion equivocada de un elemento de la lengua de ori-
gen, en el momento del trasvase. Veamos los casos:

3.1.1.1 No traduccion o traduccion parcial

a. El elemento Home no fue traducido por Portada, término
que se suele usar en las paginas web en espaiol. Ello ocur-
re porque el término Home es un elemento del inglés vy,
por consiguiente, de conocimiento universal, con lo que el
traductor supondria que el lector del espafiol lo entenderia
perfectamente.
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b. Rio de Janeiro por Rio de Janeiro?, traduccion del primer
elemento de ese sintagma nominal (Rio > Rio), pero no
traduccion del segundo de Janeiro. En este caso, lo mas
sensato seria que se conservara el nombre de la ciudad de
la forma como se escribe en portugués, pues no haria falta
su traduccion al espafiol, ya que ese topdénimo escrito en
portugués es muy conocido internacionalmente. Es mas, su
traduccion al espafiol (Rio de Enero) quizéds supondria me-
nor éxito y comprension que la forma original escrita en
portugués y reconocida en todo el mundo.

c. No traduccioén de la palabra sertdes (Apartado Sport, mo-
tor), término que, en este contexto, podria ser traducido por
pdramos, palabra que, en espafiol, posee valor semantico
equivalente a la palabra del portugués. La no traduccion del
término compromete la comprension de esta parte del enun-
ciado.

“Sus sertoes, dunas, sendas
naturales y caminos de tierra
son verdaderos transcursos di-

“Seus sertoes, dunas, trilhas
naturais e estradas de terra
sdo verdadeiros percursos de-

senhados pela natureza que
desafiam e encantam os aven-
tureiros”

bujados por la naturaleza que
desafian y encantan a los aven-
tureros”

d. Sendo que por sendo que (Apartado Ecoturismo, excursio-

nismo en cavernas): en este caso, no hubo traduccion de la
expresion del portugués, lo que implica un error gramatical
en espafiol, pues tal expresion no existe en este idioma.
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“...0 da Chapada Diamanti- “...el de la Chapada Diamanti-
na, no Estado da Bahia; e o na, en el Estado de Bahia; y el
da Serra da Capivara, no Es- de la Sierra de la Capivara, en
tado do Piaui - sendo que este el Estado do Piaui - sendo que
dltimo foi inscrito na lista de este dltimo fue inscrito en la lis-
Patrimonios Culturais da Hu- ta de Patrimonios Culturales de
manidade,...” la Humanidad...”

a.

3.1.1.2 Traduccion equivocada

Esporte por Sport (Apartado Sport): interferencia del in-
glés, uso de término no perteneciente al 1éxico del espafol.

Sdo Paulo por San Pablo (Apartado Cultura, fiestas popu-

lares): traduccidén innecesaria, pues el nombre de la ciudad
Sdo Paulo ya es un topénimo conocido internacionalmente,
ademas el traductor no traduce los nombres de otras ciuda-
des de Brasil, asi que no hace falta que traduzca también
Sao Paulo.

“Em Sdo Paulo, o Carnaval “En San Pablo, el Carnaval era
era antes uma festa...” antes una fiesta...”

C.

Indique por Indquele (Apartado Conozca Brasil): en este
caso, la traduccion presenta dos problemas, falta la segunda
vocal i del verbo indicar y el leismo que, en este caso, no
se admite porque el complemento directo no es de persona.
Este caso, el uso de forma Indiqueselo quedaria de acuerdo
con la norma estdndar del la lengua espafiola.

“Indique para um amigo” “Indquele a un amigo”
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d. Foram por Fueran (Apartado Conozca Brasil): traducci-
6n equivocada del tiempo verbal, pues en este contexto, la
forma que corresponde a la forma verbal foram, pretérito
perfecto del portugués, es la forma fueron, pretérito indefi-
nido del espafiol, y no la forma fueran, pretérito imperfecto
del subjuntivo. Esta traduccién equivocada compromete el
sentido del enunciado.

“Micaretas - sao oS carnavais
fora de época. Foram criados
na cidade baiana de Feira de
Santana, em 1937,...”

“Micaretas - son los carna-
vales fuera de época. Fueran
creados en la ciudad de Feira
de Santana, en el Estado de

Bahia, en 1937,...”

a. Brasil por Brazil (Apartado conozca Brasil): interferencia
del inglés, uso de término que no pertenece al 1éxico del
espafiol.

“Conheca o Brasil” “Conozca Brazil”

b. vire por transformese (Apartado Cultura, intercambios):
nos parece raro esta traduccion en este contexto, donde el
sentido mas adecuado seria el que ofrece la forma verbal
convertirse.

“Descubra todo lo que Brasil

tiene para ensefiarle y ofre-

cerle. Venga, y transformese

en un fan”

c. flutuacdo por flotacion (Apartado Ecoturismo, flotacidn):
en esta traduccion, pensamos que el término mas adecuado
en espafiol a esta practica de ecoturismo es submarinismo,

“Descubra tudo que o Brasil tem
a ensinar e oferecer. Venha, e
vire fa”
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una modalidad del buceo leve. Aunque, primeramente, el
traductor haya elegido el término inadecuado para la traduc-
cién de esa practica, en seguida, en el texto de aclaracion,
empieza a usar el término submarinismo.

d. piscosos por abundancia de los mismos (Apartado Depor-
tes, pesca deportiva): en esta traduccidn, el traductor por no
encontrar un término equivalente en espafiol a la palabra pis-
cosos, la traduce por una expresion que imposibilita la com-
prension de esta parte del enunciado. Ademas, el referente de
esa expresion no queda claro, o sea, no se sabe con exactitud
si se refiere a peces o al referente mas proximo, rios.

“O Brasil concentra uma das
maiores variedades de peixes
do mundo, distribuidos em
rios piscosos na AmazoOnia e
no Pantanal, além dos ji co-
nhecidos rios Araguaia, Sao
Francisco e do Parana”

“El Brasil concentra una de las
mayores variedades de peces
del mundo, distribuidos en rios
con abundancia de los mismos
en la Amazdnia y en el Pan-
tanal, ademas de los ya cono-
cidos rios Araguaia, Sao Fran-

cisco y del Parana”

3.1.1.3 Ausencia de elementos del texto de origen en el
texto meta

Veamos el siguiente trecho: “Quem vem para o Rio de Janeiro
logo percebe a receptividade e a alegria dos cariocas,...” se traduce
por “Aquellos que vienen a Rio de Janeiro rapidamente perciben la
alegria de los cariocas...” (Apartado Cultura, ciudades histéricas),
en este caso, el traductor prefiri6 eliminar el término receptividad,
lo que, en nuestra opinidn, perjudica el sentido del texto, pues el
término contribuye significativamente para el efecto del acto perlo-
cucionario, con lo que entenderiamos y creeriamos que no es s6lo
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la alegria de los cariocas que cautiva a los que eligen esta ciudad
de Brasil para hacer turismo, sino también la receptividad de esta
gente.

3.1.2 Problemas de adecuacion gramatical

3.1.2.1 Problemas de cohesion

113

a. En el siguiente fragmento, el seguimiento “...que lo utili-
zan como parada...” (Apartado Ecoturismo, observacion de
pajaros) presenta un problema de cohesion, pues el anaf6-
rico lo causa ambigiiedad al enunciado, puesto que no se
sabe, especificamente, cual es su exacta referencia dentro
del cotexto.

“Son beneditos, atobas-marrons, grazinas, fragatas y pilotos;
y, también, aves migratorias como el vira-pedra, que /o utilizan
como parada para descanso y alimentaciéon”

b. En el fragmento a seguir, el anafdrico en el cual (Apartado
Ecoturismo, observacion de péjaros) conlleva un problema
de cohesion, una vez que se refiere a Estado de Minas Ge-
rais y no a Sierra de la Canastra, que, de acuerdo con el
cotexto, deberia ser su referencia.

“Finalmente, en la Region Sudeste vale la pena conocer la Sier-
ra de la Canastra, en el Estado de Minas Gerais, en el cual
seriemas, candrios-da-terra, avestruces, perdices, codornices,
tucanugus, martin-pescadores, patos-mergulhdes y garzas pase-
an en las proximidades de los cursos de agua”
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3.1.2.2 Ausencia o uso inapropiado de preposiciones,
articulos y contracciones

a.

b.

“Para ellos, nada mejor que venir al Brasil” (al > a)

“Hoy el Brasil est4 entre los 10 principales destinos para la
practica del canyoning en todo el mundo...” (uso del articulo
el antes del topénimo Brasil)

. “Explore toda la belleza de los cafiones del Brasil” (del >

de)

. “Es diversion infalible para quien le gusta de aventura”

(para > a /uso de la preposicién de con verbo gustar)
“...ademas de los ya conocidos rios Araguaia, Sdo Francisco
y del Parand” (uso de la contraccion del antes de toponimo

Paranad)

“;Por qué viajar por el Brasil?” (por el > por)

. “Conozca el Brasil” (uso inadecuado del articulo el antes de

topoénimo Brasil)

. “Usted puede ganar un viaje para el Brasil” (para el > a)

3.1.2.3 Problemas de acentuacion

a.

“;El mejor momento para visitar Brasil és AHORA!”: la
interferencia de la gramatica de la lengua portuguesa se hizo
notar aqui, pues en portugués la segunda persona del sin-
gular del verbo ser se conjuga en és, forma acentuada, lo
que lleva a muchos traductores y estudiantes brasilefios y
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portugueses del ELE a confundir esta forma con la forma
es, tercera persona del singular del verbo ser en espafiol, la
cual no se acentda.

b. “...en la regién de Cabo Frio,...” (en el actual Estado de
Rio de Janeiro): en este caso, observamos una interferen-
cia contraria a la que hemos visto anteriormente. Se trata
de la interferencia de la gramatica de la lengua espafiola,
pues, como se observa, los topénimos Cabo Frio y Rio de
Janeiro no son traducidos completamente, por lo que no se
deberfa acentuar las palabras Frio y Rio, ya que, una vez
acentuadas, constituyen elementos 1éxicos del espafiol y no
del portugués.

3.1.2.4 Falta de concordancia

a. “Posadas en los arboles, guacamayos, periquitos y papa-
gayos; y mucho mas”. En este caso, hay un problema de
concordancia pues el término traducido Posadas no concier-
ta con el género de las referencias guacamayos, periquitos,

Y papagayos.

b. “Haz clic y conoce”. La forma de tratamiento usada a lo
largo de toda la pagina es formal (usted), que se comprueba
por el uso de verbos en tercera persona, pero en este aparta-
do, el traductor, equivocadamente, utiliza el nivel informal
(segunda persona), segin se comprueba por el uso de las
formas verbales haz y conoce.

3.2. Traduccién no verbal

Por lo que se refiere a los elementos no verbales presentes en el
portal, no hemos identificado cambios significativos en el proceso
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del trasvase, en general se han conservado casi todos los elementos
que componen el texto de origen, como las imagenes, los colores,
la disposicion de los elementos en espacio del portal, los graficos,
fotos, estilo, fuente y tamafio de letras, etc. Ahora bien, hemos ob-
servado que, en el texto meta, el traductor prefirié quitar un logoti-
po de publicidad dirigida, especificamente, a los turistas brasilefios,
puesto que como es un logotipo que informa sobre la gestion de 6r-
ganos publicos, en general, no les interesa a los turistas extranjeros.
Esta es una estrategia que comprueba la intencién de producir un
texto mas dirigido al publico extranjero. Véase Figura 1.

Transparéncia
Publica

(Figura 1)

Asimismo, se nota también la ausencia, en el texto meta, de un
logotipo que es muy importante no sélo para informar a los turistas
brasilefios sino también a cualquier turista de América o de otro
continente. Se trata del logotipo del portal Hora de Viajar: dicas
para o passageiro, que no ha sido traducido al espafiol y tampoco
a cualquier otra lengua. Veamos la Figura 2.

HORA DE VIAJAR

Cirea. pars o Fasnsgein

(Figura 2)

A través de este portal el turista encuentra informacion para
preparar su viaje aéreo: son consejos sobre equipaje, horarios, do-
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cumentaciones, instalaciones y servicios de los aeropuertos, etc.
Ademas, el turista podra conocer sus derechos y deberes con lo que
podra viajar tranquilo y con seguridad.

Por otro lado, en el texto meta se han agregado cinco logotipos
que dan publicidad a los portales titulados Comité Descubra Brasil
que presenta informacion turistica de una asociacién sin &nimo de
lucro la cual estd integrada por algunas empresas privadas (lineas
aéreas, operadores mayoristas y agencias de viajes) y cuya mision
es difundir y promover las potencialidades turisticas de Brasil en
el mercado chileno, peruano, argentino, uruguayo y paraguayo.
Véase Figura 3.

CI:II'I‘I comit comits g‘gﬁhb DI:EI ité
BB AT a S BRAST B RASIE

== Argentin = Uruguay == Paraguay|

(Figura 3)

En lo tocante a los colores con los que se presenta el portal del
Ministerio Brasilefio de Turismo, observamos que la conservacion
de los colores del portal original en el texto meta consiste en una
estrategia muy eficaz por parte del traductor. Predominan los co-
lores verde y amarillo, que figuran en la bandera de Brasil y que
identifican el pais internacionalmente. Estos colores representan lo
que es abundante en Brasil: el verde que nos remite al color de la
selva, bosques y el océano que baiia la costa de norte a sur del pais;
el amarillo representa el sol, la playa y el clima tropical y siempre
veraniego del pais. Ademas, en menor proporcion, se usan también
los colores azul y blanco: el azul que representa el cielo siempre
abierto; el blanco representa la tranquilidad, la paz de la vida.

El uso intencional de los colores de la bandera de Brasil en
el texto meta, estd de acuerdo con lo que plantea Valdés (2004),
pues segin esta autora, el analisis del proceso comunicativo de los
textos publicitarios requiere un enfoque que no circunscriba sélo
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al lingiiistico. Habra de tener en cuenta otros elementos esenciales
que constituyen ese tipo de proceso. Es mas, ain segin la autora,
estos elementos no tienen valor en si mismos, sino que es necesario
el contexto de situacién para que el significado pretendido llegue a
actualizarse. “El significado de un color o de un determinado juego
de palabras hacen referencia a algiin elemento propio de la cultura
a la que pertenece el receptor del mensaje, al que éste asigna un
significado” (Valdés, 2004).

En suma, los colores representan no so6lo la patria, la bandera,
sino también lo que es intrinseco de Brasil, o sea, lo que es la
esencia del pueblo brasilefio, de la cultura, de la naturaleza, de la
geografia, de la vida, de los costumbres de la gente, etc. Esta com-
binacioén de colores del portal consiste en un juego, una estrategia
que aporta mas efecto de persuasion al acto perlocucionario del
texto meta, contribuyendo a que se despierten en el turista sensa-
ciones de placer, ocio, ganas de conocer, divertirse y disfrutar de
los colores, sabores y olores de esta tierra.

Debido a la naturaleza semidtica del género publicitario, y sien-
do el portal un texto publicitario, los signos verbales y no verba-
les desempefan en él un papel fundamental en la construccion del
significado de su mensaje. La combinacioén y coactuacion de estos
dos elementos produce, significativamente, un efecto de seduccion,
persuasion, lo que conlleva la atencion y el interés del turista ex-
tranjero por conocer Brasil. El uso de los colores de la bandera de
Brasil, en especial de los colores verde y amarillo, para representar
lo que el pais tiene de esencial, peculiar y atractivo demuestra ser
una estrategia eficaz por parte del traductor, una vez que estos
colores, juntamente con las fotos y otros signos no verbales que
son conservados en el texto meta, consolidan la idea de que los
factores culturales pueden ser perceptibles también con el uso del
signo no verbal.
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4. Conclusiones

Tras el andlisis del objeto de que se ocupa este estudio, especifi-
camente por lo que se refiere al uso de los elementos no verbales en
el portal del Ministerio Brasilefio de Turismo, version en espafiol,
creemos que la aplicacion de estrategias por el traductor ha sido
fundamental para que lograra un mejor resultado final de su trabajo
y, por consiguiente, obtener un texto mas natural y aceptable en la
cultura de llegada, en este caso los hablantes de espafiol.

En cuanto al uso de los elementos verbales, creemos que hace
falta que el traductor emplee estrategias que hagan que estos ele-
mentos se acerquen mas a la lengua meta y que formen parte del
léxico vigente de esta lengua, hecho que no se ha comprobado en
el trasvase, pues el traductor ha usado algunos términos del inglés.
Ademés ha usado adaptaciones incoherentes y, encima, el texto
meta presenta serios problemas de orden gramatical. Errores como
el uso del articulo determinante antes del topénimo Brasil asi como
la acentuacion equivocada de la forma verbal es (segunda persona
del singular del verbo ser en espafiol) se constituyen en descuidos
muy primarios que cometen los aprendices de espafiol en un nivel
elemental, lo que no se puede admitir en una pagina web que es,
generalmente, la puerta de entrada virtual de turistas hispanoha-
blantes en Brasil.

Creemos también que estos problemas, que en mayor parte son
de naturaleza gramatical, también se deben a las interferencias de
la lengua de origen, como el uso del articulo e/ por la preposicion
a en “Conozca el Brasil” y no “Conozca a Brasil” - un ejemplo
de interferencia del portugués que permite construcciones como
“Conheca o Brasil”. Otros ejemplos de interferencia son el uso de
la preposicion para por a y el uso de la preposicion de con el verbo
gustar en “Es diversion infalible para quien le gusta de aventura”,
estructura que en portugués es aceptable y se construye de esa
manera: “E diversdo infilivel para quem gosta de aventura”. Tam-
bién constituye ejemplo de interferencia del portugués en espaiiol



68 Antonio Messias Nogueira da Silva

la acentuacion de la forma verbal és, que en portugués se acentia,
pero en espafiol no. Sin embargo, también nos hemos encontrado a
interferencias del espafiol en la lengua portuguesa, este es el caso
de la acentuacion de las palabras Rio y Frio que en portugués no se
acentdan y en espafiol si.

Ademas, identificamos un descuido de caricter discursivo, o
sea, el cambio de tratamiento que hace el traductor al utilizar el
enunciado “Haz clic y conoce”, que contraria la forma usted usa-
da en todo el portal para dirigirse al enunciatario del texto meta.
El uso de la segunda persona, tratamiento mas informal, podria
ser perfectamente aceptado por los espafioles, a quienes les gusta
el trato mas informal, pero en paises que no utilizan la forma 7%
podria resultar en un problema de aceptacién para los hablantes.
Ademas como la pagina web es de responsabilidad del gobierno de
Brasil, ya que es el portal del Ministerio Brasilefio de Turismo, el
cambio de tratamiento, juntamente con todos los errores gramati-
cales, pueden comprometer la imagen positiva de este drgano de
gobierno, segin los principios de cortesia defendidos por Brow y
Levinson (1987).

Para concluir, es necesario que en la traduccién al espafiol del
portal del Ministerio Brasilefio de Turismo se revisen y se corrijan
todas las equivocaciones de caricter gramatical que se presentan
en los textos de esta pagina, ya que, como hemos comentado, estos
errores pueden causar serios problemas de comprension al piblico
al que se destina. En definitiva, se ha de tener en cuenta que, en el
proceso de un trasvase, no se debe privilegiar so6lo el aspecto verbal
o el no verbal para que la traduccidon se muestre significativamente
eficaz, sino también, y sobre todo, que se combinen estos aspectos
con el aspecto pragmatico. Por supuesto, esta actitud aportaria al
texto meta (P2) mayor armonia, naturalidad y eficacia.
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Notas

1. P1 significa Portal 1 (version en portugués), en consecuencia P2 serd Portal 2
(version en espafiol).

2. Asi se hace la traduccién de Rio de Janeiro a lo largo de toda la pagina web.

3. El uso del articulo determinante e/ antes del topdnimo Brasil es general y ex-
cesivo en todo el portal del Ministerio de Turismo Brasilefio.
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