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Résumé de l'article
Une étude de la traduction des textes publicitaires ne peut se limiter à l’analyse
du transfert linguistique dans la mesure où l’impact publicitaire dépend de la
réalisation d’une fusion entre les éléments (audio-)visuels, le mode de diffusion
et le texte écrit. Cet article porte sur l’analyse de la diffusion transculturelle de
textes publicitaires issus du secteur des jeux vidéo, et en particulier sur
l’examen des arguments commerciaux selon une perspective culturelle et
linguistique.
Il est suggéré qu’en dépit de leur apparente disparité, les disciplines de la
théorie de la traduction et du marketing se recoupent largement dans le
contexte de la publicité transculturelle. Sur le marché mondial, les
multinationales peuvent faire le choix de l’internationalisation ou de la
localisation pour la promotion de leurs produits, reflétant ainsi le débat de
longue date sur la domestication vs la foreignisation. La conclusion proposée
est que la meilleure réalisation de la diffusion transculturelle de textes
publicitaires passe par l’adoption d’une méthodologie instrumentale de la
traduction, à l’image de celle de Nord (1989).
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