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RESUME

SEZEN, Hazal. Analyse de Certaines Pratiques de Marché Concernant La
Traduction Cosmétique: Une Etude de Cas, Thése de Maitrise, Ankara,
2024.

La traduction cosmétique entant qu'une prestation a plusieurs enjeux est un
domaine assez complexe qui regroupe par nature de plusieurs types de texte
associant une haute technicité, une terminologie pointue et une forte dimension
marketing. De nos jours avec la globalisation, la commercialisation des produits
cosmeétiques a l'internationale est indispensable pour les acteurs du secteur qui
se heurtent a une concurrence accrue sans cesse. C’est pourquoi la traduction
cosmétique joue un role primordial dans l'industrie de la traduction. Parallélement
a la demande croissante de produits cosmétiques, les projets de traduction liés
aux produits cosmétiques sont également intensifiés dans l'industrie de la
traduction. Aujourd'hui, de nombreux traducteurs travaillent sur les projets de
traduction dans ce domaine, qui représente un volume d'affaires important dans
le secteur. Dans ce mémoire de maitrise, la traduction cosmétique sera examinée
dans le contexte de «la Théorie du Skopos » de Hans Vermeer et « la Théorie
actionnelle de la traduction » de Holz-Manttari, et le processus de traduction et
les acteurs qui affectent ce processus seront analysés. En outre, sur la base des
« types de texte » de Katharina Reiss, les types de texte et les caractéristiques
des textes cosmétiques seront définis. Dans le domaine de la traduction
cosmétique, les décisions et stratégies des traducteurs dans la traduction de
textes publicitaires, de textes promotionnels, d'informations sur le contenu, de
documents officiels et de conseils d'utilisation de produits de maquillage seront
évaluées dans le cadre des acteurs influengant le processus de traduction et les
objectifs pour lesquels ces décisions et stratégies ont été déterminées seront
analysés. Nous nous proposons également préparer un corpus de référence pour
les enseignants qui donnent le cours de la traduction cosmétique et également
pour les futurs traducteurs qui veulent travailler dans ce domaine dont les

débouchés sont importants.
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OZET

SEZEN, Hazal. Kozmetik Cevirisine lliskin Piyasa Uygulamalarinin Analizi: Bir
Vaka Caligsmasi, Ankara, 2024.

Kozmetik cevirisi, dogasi geregi, yuksek duzeyde teknik bilgi, 6zel bir terminoloji
ve guglu pazarlama stratejilerini, gesitli metin tarlerinde bir araya getiren oldukga
karmasik ve zorlu bir alandir. Kuresellesen dinyada, kozmetik UrUnlerin
uluslararasi pazarlanmasi, surekli artan rekabetle karsi karsiya kalan sektor
aktorleri icin olduk¢a dnemlidir. Bu nedenle, kozmetik gevirisi, geviri sektdrinde
hayati bir rol oynamaktadir. Kozmetik trlnlere yonelik artan taleple birlikte, ¢eviri
sektorinde de kozmetik Urunler ile ilgili ¢eviri projeleri olduk¢a on plana
cikmaktadir. Bununla beraber ginumuzde birgok gevirmen, sektorde onemli bir
is hacmine sahip bu alanda ceviriler yapmaktadir. Bu ylUksek lisans tezinde,
kozmetik cevirisi, Hans Vermeer'in “Skopos Kurami” ve Holz-Manttari’nin “Eylem
Kurami” baglaminda incelenecek, ceviri sureci ve bu sureci etkileyen aktorler
degerlendirilecektir. Bununla beraber, Katharina Reiss’in “Metin Turleri” temel
alinarak kozmetik metinlerinin metin tard ve ozellikleri tanimlanmaya
calisilacaktir. Kozmetik gevirisi alaninda makyaj Urunlerinin reklam metinleri,
tanitim metinleri, icerik bilgisi, resmi belgeler ve kullanim talimatlari ¢evirilerinde,
cevirmen Kkararlari ve stratejileri, geviri surecini etkileyen aktorler kapsaminda
degerlendirilerek bu kararlarin ve stratejilerin hangi dogrultuda belirlendigi
irdelenecektir. Ayrica, kozmetik geviri dersi egitmenleri ve birgok firsat sunan bu
alanda calismak isteyen gelecegin cevirmenleri icin referans olabilecek bir

batince hazirlanmasi amaglanmaktadir.

Anahtar Kelimeler :

Kozmetik Ceviri, Skopos Kurami, Metin Turleri, Eylem Kurami
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INTRODUCTION

Le mot cosmétique vient du grec kosmétikos et signifie « partie de I'hygieéne qui
concerne les produits de soin et de beauté et relatif aux soins de beauté » selon
le dictionnaire Le Robert (n.d.). Bien que les produits de soin de la peau, le
maquillage et les produits de beauté soient les premiéres notions qui viennent a
I'esprit lorsqu'il s'agit de cosmétiques aujourd’'hui, la gamme de produits est en
fait trés variée. D’ailleurs, «la cosmétique est une pratique qui renvoie a quelque
chose de plus global que simplement esthétique. Depuis 35 a 40 000 ans,
'aventure humaine est inséparable des cosmétiques » (Diversum, 2017, pp.19-
20). On peut en déduire que les cosmétiques font partie intégrante de notre vie
quotidienne pour notre santé et également pour notre bien-étre. Les produits de
soins capillaires tels que les shampooings, les crémes coiffantes, les colorants
capillaires, les produits d'hygiéne tels que les savons, les gels douche, les gels
nettoyants, les parfums, les déodorants, les cremes solaires et les produits de
bronzage font partie des produits cosmétiques. Les produits cosmétiques, que
nous utilisons fréquemment dans notre vie quotidienne et dont nous voyons les
publicités a la télévision, sur l'internet et dans les médias sociaux, occupent une
place incontournable dans nos vies, tout en créant un domaine de travail et des
débouchés dans de nombreux secteurs. Comme dans de nombreux secteurs tels
que le commerce, la production, le marketing et la publicité, le secteur des
cosmétiques est désormais un marché de niche concurrentiel florissant et en
pleine expansion offrant également des prestations pour les traducteurs dans le

secteur des cosmétiques.

Aujourd'hui, la demande de produits cosmétiques augmente de jour en jour et les
marques cherchent a créer un vaste réseau de clients en exportant leurs produits
dans différents pays. Les marques atteignent désormais ces objectifs en
promouvant leurs produits dans le monde entier par les moyens différents et en
conquérant ainsi une clientéle plus large. L'augmentation de la demande des
produits cosmétiques, le pouvoir d’accés des marques a de nouveaux marches,

la facilité d'acceés aux produits cosmeétiques et la commercialisation des produits



a I'échelle mondiale ont entrainé une augmentation et multiplication significative
du nombre de projets de traduction de produits cosmétiques dans le secteur de

la traduction.

C’est pour cela que la traduction de produits cosmétiques est devenue un
domaine d'intérét pour le secteur de la traduction. Ce tableau influence
également les programmes des départements de traduction et d'interprétation
des universités, et la traduction cosmétique fait I'objet de nouvelles recherches
universitaires en traductologie. De nombreux traducteurs du secteur travaillent
sur un grand nombre de projets de traduction tels que des textes promotionnels,
de contrats, de brochures publicitaires, de textes d'information sur les ingrédients
et I'emballage des produits cosmétiques, ainsi que les publications sur les sites
internet, le blogs et les comptes de réseaux sociaux des marques de
cosmeétiques. Malgré ce vaste domaine de travail et la forte demande de
traduction dans le secteur, il y a peu d'études académiques qui étudient le
domaine de la traduction cosmétique sous un angle théorique avec ses
dimensions linguistiques et culturelles. Cependant, bien qu'il s'agisse d'un
domaine en croissance de plus en plus dans le secteur de la traduction, trés peu
de départements universitaires de traduction et d'interprétation et de

traductologie proposent un cours spécifique sur la traduction cosmétique.

Le présent mémoire se propose d'analyser la traduction cosmétique, qui occupe
une place cruciale dans l'industrie de la traduction, en fonction des théories de la
traduction fonctionnelle, de traiter les dimensions linguistiques, textuelles et
stylistiques des types de textes cosmétiques, d'évaluer les acteurs qui jouent un
réle important au cours du processus de traduction dans la traduction cosmétique
et les facteurs qui guident le processus par une analyse comparative des textes.
En outre, nous visons a évaluer les défis de traduction auxquels les traducteurs
sont confrontés et les compétences que les traducteurs devraient posséder afin
de surmonter ces défis et enjeux. A la lumiére de ces évaluations, nous avons le
but d'évaluer le domaine de la traduction cosmétique dans le cadre des pratiques

théoriques et sectorielles et de fournir un corpus informatif pour les enseignants



et les traducteurs, ainsi qu'aux candidats traducteurs, qui sont engagés dans la

traduction cosmétique.

Dans la premiére partie de ce mémoire de maitrise, nous visons a examiner la
relation dynamique entre l'industrie cosmétique et l'industrie de la traduction.
Avec la mondialisation et la digitalisation, les marques de cosmétiques qui
veulent commercialiser leurs produits a un grand public ont la possibilité
d'atteindre leurs clients dans le monde entier par le biais de la traduction, qui est
un intermédiaire permettant d'atteindre différentes cultures et différents publics
cibles. Selon Oral (2023), I'image de marque dépend de la qualité et de la
compeétence de la traduction, ce qui fait de la traduction un outil important pour
attirer 'attention et promouvoir efficacement les produits cosmétiques. C'est
pourquoi la traduction cosmétique, dont le pays et le public cible sont trés
importants, nécessite une expertise particuliere et des compétences
particulieres. Dans cette partie de notre étude, nous aborderons les types de
textes de la traduction cosmétique et essayerons de créer un tableau récapitulatif
qui servira de guide pour les textes cosmétiques dans le secteur. Ensuite, nous
discuterons des difficultés auxquels les traducteurs peuvent faire face dans la
traduction de cosmétiques et, en outre, nous évaluerons les compétences
requises pour les traducteurs, qui doivent surmonter toutes ces difficultés en

procédant a la hauteur des enjeux tout au long du processus de traduction.

Dans la partie analyse théorique du meémoire, on examinera la traduction
cosmétique dans le cadre de « la théorie du Skopos » de Hans Vermeer, de la
« Théorie actionnelle de la traduction » de Holz-Manttari et des « types de texte »
de Katharina Reiss, qui sont proposées dans le contexte des approches
fonctionnelles de la traductologie. Dans cette partie, des textes tels que « textes
publicitaires, les brochures, textes d’ingrédients, textes promotionnels, conseils
d’utilisation », qui font l'objet de la traduction cosmétique seront évalués en
fonction des « types de textes » qui sont proposés par Katharina Reiss pour
développer un outil de classification types de textes et évaluer la qualité des
traductions (Gurgaglar, 2016, p. 121). Selon la typologie de Reiss, il y a trois

principaux types de texte : informatif, expressif et opératif. Chacun de ces types



de texte nécessite des méthodes de traduction différentes (Glrgaglar, 2016, p.
122). De ce point de vue, nous visons a examiner les types de textes selon

lesquels les textes cosmeétiques peuvent étre catégoriseés.

Dans la deuxieéme étape de I'évaluation théorique, la traduction cosmétique sera
analysée dans le cadre de la théorie du Skopos qui est une approche
fonctionnelle proposée par Hans Vermeer a partir des travaux de Katharina Reiss
sur les types de texte. Le mot grec « Skopos » signifie « le but ». Selon la théorie
du Skopos, le processus de traduction se déroule conformément a un certain but
qui est catégorisé par une visée communicative. Les traducteurs, quant a eux,
appliquent des méthodes et des stratégies de traduction adaptées a cet objectif.
Selon Hans Vermeer, la traduction est une action culturelle donc elle nécessite
une traduction culturelle. Selon la théorie du Skopos un texte source est pris dans
son propre environnement culturel et remplacé par un texte cible qui peut
fonctionner conformément a ses « skopos » dans son propre environnement
culturel. C'est au traducteur de décider comment effectuer cette substitution
(Vermeer, 2004). De ce point de vue, en tenant compte des types de texte de
Katharina Reiss, la traduction cosmétique sera analysée dans le cadre des types
de texte et des objectifs. Dans ce processus, les décisions prises par les
traducteurs, les conditions, les acteurs qui influent sur le processus de la
traduction qui comprend le réception du document a la livraison de la traduction

finale seront analysés et discutés.

Dans la derniere étape de la partie d'analyse théorique, les acteurs qui affectent
et dirigent le processus des traductions cosmétiques seront analysés sous I'angle
de la théorie actionnelle de la traduction de Holz-Manttari. Dans le contexte de
cette théorie, la traduction est considérée comme un processus de
communication interculturelle qui vise a créer des textes adaptés a des situations
particuliéres et a des contextes professionnels. On la considére comme un simple
moyen d'échange entre des spécialistes et des clients (Guidére, 2016, p. 73).
Selon Holz-Manttari le pionier de la traduction actionnelle traite la traduction dans
un contexte professionnel (Yazici, 2005, p.144), ayant un but communicatif.

Selon cette théorie, qui évalue la traduction dans le contexte de [I'objectif



communicatif. Cette théorie regroupe les acteurs tels que « le commanditaire, le
producteur du texte source, le public cible et les traducteurs » qui affectent le
processus de traduction. L'un des acteurs de ce processus de communication
est le traducteur, qui a pour mission de transmettre le message désiré. Cette
interaction correspond a la communication que les marques souhaitent établir
avec leurs clients. Cependant, lorsqu'on évalue le processus de la traduction
selon la théorie actionnelle de la traduction, il y a 7 acteurs qui affectent ce

processus de traduction (Guidére, 2016, p. 74).

D'abord, les marques, en tant qu'initiatrices de la traduction, jouent un réle
important dans la détermination des stratégies de traduction. Les stratégies, les
publics cibles, la langue et les types de produits des marques affectent
directement leurs stratégies de traduction et les décisions des traducteurs. Et
d'autres acteurs impactant le processus sont « le producteur du texte source, le
commanditaire, les traducteurs, le public cible et I'applicateur du texte cible »
(Guidére, 2016, p. 74). Tous ces acteurs influencent et orientent les décisions de
traduction du traducteur, qui a la mission de « transférer le message ». A partir
de 13, les acteurs qui affectent et dirigent le processus de traduction dans la
traduction de textes tels que des textes publicitaires, des textes promotionnels,
des slogans, des noms de produits et des instructions d'utilisation de produits de
magquillage faisant I'objet d'une traduction cosmétique seront examinés et
évalués. On étudiera le réle des traducteurs, qui sont les « transmetteurs de

messages » parmi ces acteurs, dans le processus de traduction.

Dans la partie consacrée a l'analyse comparative des exemples, nous
analyserons a la lumiére des théories fonctionnelles de la traduction les
traductions du frangais vers le turc des noms de produits, des textes
promotionnels, des textes publicitaires, des slogans et des conseils d'utilisation
des produits cosmétiques tels que les rouges a levres, les mascaras, les parfums
et les crémes sur le site internet public de Sephora, une marque frangaise qui se
distingue dans le secteur par ses produits de maquillage et de soin de la peau.
En outre, nous visons a relever les défis linguistiques et culturels de la traduction,

les décisions et stratégies des traducteurs, en tenant compte des compétences



multidimensionnels des traducteurs. Il faut souligner que la traduction en
cosmétique dépasse les compétences linguistiques. Les traducteurs sont tenus
de connaitre la structure socioculturelle, les habitudes, les croyances, les tabous
et la psychologie de la société source et de la société cible, en bref, leur habitus

a part la maitrise de la langue et la culture(Oral, 2023, p. 1395).
A partir de ces évaluations résulte les questions suivantes :

1. Quels types de textes relévent de la traduction cosmétique et dans le cadre
de quelles théories la traduction cosmétique peut-elle étre analysée et
étudiee ?

2. Quels facteurs influent et déterminent leurs stratégies et les choix des
traducteurs dans la traduction cosmétique ?

3. Quels sont les acteurs qui gérent et guident le processus de traduction ?

4. Quels sont les défis et les enjeux auxquels les traducteurs doivent faire face ?



CHAPITRE 1
LA TRADUCTION COSMETIQUE

Cette partie de I'étude sera consacrée tout d’abord a la définition de la traduction
cosmétique et la place qu’elle occupe dans I'industrie de la traduction Ensuite les
différents types de textes qui présentent un large éventail de documents seront
abordés. Dernierement les difficultés de la traduction cosmétique seront
analysées sous l'angle des compétences que les traducteurs professionnels

doivent posséder.

1.1. LA TRADUCTION COSMETIQUE DANS LE SECTEUR DE
TRADUCTION

Aujourd'hui, le secteur des cosmétiques connait une croissance remarquable
dans le monde entier, avec un large éventail de produits et de nouvelles marques-
L'industrie cosmétique est devenue une industrie qui est en croissance
permanente avec les produits cosmétiques que nous utilisons quotidiennement
et qui sont désormais devenus indispensables. Comme dans le reste du monde,
de nombreuses marques de cosmeétiques exercent des activités de production et
de commercialisation en Turquie, et de nombreuses marques de cosmétiques de
renommée mondiale livrent leurs produits a leurs clients via différents canaux de
vente en Turquie. Selon le rapport sur le secteur des cosmétiques du Ministére
du Commerce de la République de Turquie pour 2023, le marché des
cosmétiques et des produits de soins personnels connait une croissance en
moyenne de 10 % par an, en fonction du développement économique de la
Turquie. (Rapport sur le secteur des cosmétiques du ministére du commerce de
la République de Turquie, 2023). Ce tableau met en valeur la croissance
remarquable du secteur de cosmétique favorisé par la forte volonté des acteurs
du secteur pour partir a la conquéte de nouveaux marchés dans le monde entier.
Ainsi ces derniers ont besoin des traducteurs pour faire connaitre leurs produits
et les rendre accessible aux consommateurs. Du point de vue des traducteurs
la traduction cosmétique représente une tache complexe qui demande des

compétences variées



La traduction cosmétique regroupe de documents variés tels que des publicités,
des brochures, des étiquettes et des emballages, des textes promotionnels
audiovisuels, ainsi que des manuels d'utilisation, des informations sur le contenu,
des certificats, des certificats d'enregistrement, des permis de production, des
documents de sécurité des produits cosmétiques préparés par des marques de
I'industrie cosmétique pour le public cible afin de commercialiser leurs produits
sur le marché local et d’augmenter le chiffre d’affaire et d’améliorer leur vente.
C'est un domaine de traduction qui comprend également des textes techniques

tels que des rapports d'évaluation.

Avec la mondialisation, la croissance des marchés internationaux, l'influence
croissante des réseaux sociaux et I'expansion des réseaux de communication,
les marques souhaitent promouvoir et commercialiser efficacement leurs produits
dans d’autres pays. Les marques qui souhaitent présenter leurs produits a un
public plus large et réaliser des ventes internationales préparent des projets
publicitaires et promotionnels dans le but de promouvoir le mieux possible leurs
produits, de refléter fidélement leur image et leurs stratégies de marque et de
persuader également les consommateurs concernés. Par ailleurs, les marques
qui souhaitent accéder a un nouveau marché créent un nouveau domaine de
travail sur le marché de la traduction avec des textes tels que des certificats, des
documents d'enregistrement et des permis de production, qui sont des textes
techniques pour les procédures officielles. Toutes sortes de textes produits et
traduits dans l'industrie cosmétique font I'objet de la traduction qui atteint les
clients dans le monde entier. Dans ce contexte, nous constatons que la traduction
joue un réle clé dans la présentation des produits et des marques cosmétiques

au public et a la culture cible

La traduction de nombreux textes liés a l'industrie cosmétique est I'un des
domaines actifs de I'industrie. Aujourd’hui, avec le développement de I'industrie
cosmétique, on peut dire que les textes cosmétiques ont créé un vaste champ

d’activité dans le secteur de la traduction. De nombreux bureaux de traduction et



traducteurs traduisent des textes destinés a l'industrie cosmétique. Des marques
de renommée mondiale utilisent la traduction comme outil de marketing et de
promotion de leurs produits. De ce point de vue, la traduction contribue
grandement au processus permettant aux marques d’accéder aux marchés
locaux et d’atteindre les clients. Parce que la traduction cosmétique permet de
présenter les produits cosmétiques aux consommateurs de maniére plus précise
et plus compréhensible. Les traductions cosmétiques aident différents
consommateurs de différents pays a accéder aux produits plus facilement et plus
efficacement (Dilkent Tercime n.d). Pour que chaque produit introduit et proposé
sur le marché local atteigne son public cible et transmette efficacement la
présentation de la marque, des expressions appropriées a la langue et a la
culture cibles doivent étre utilisées et des stratégies adaptées aux acheteurs
cibles doivent étre déterminées. Dans ce contexte, les traducteurs agissent en
experts dans leur domaine et déterminent les stratégies de traduction les plus

appropriées.

De nombreux bureaux de traduction et traducteurs en Turquie proposent une
prestation de traduction de textes préparés par des marques concernant les
produits cosmétiques. La traduction cosmétique, comme dans tout domaine de
la traduction, est la tache de traducteurs experts dans ce domaine, compte tenu
de la terminologie et du langage unique de la traduction cosmétique. Pour cette
raison, les traductions liees a ce domaine doivent étre assurés par des traducteur
experimentés et aguerris connaissant la culture, I'implication psychologique, les
habitus du public cible, experts en localisation et familiarisés avec la terminologie
cosmétique. Ainsi, les traducteurs spécialistes proposent des traductions
pertinentes, communicationnelles et de haute qualité pour répondre aux

demandes des clients et du public cible (Dijital Tercime, 2021).

La traduction cosmétique est un domaine multidimensionnel avec la diversité des
textes et l'originalité du domaine. Selon Penteliuc-Cotosman (2022), la pratique
de la traduction, notamment dans le secteur cosmétique/beauté, doit étre

considérée comme une tache complexe qui nécessite une approche multi-
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compeétence et des solutions globales de la part du traducteur expert. Il est
important que ces approches et solutions couvrent de différents aspects
terminologiques, sémantiques, sémiotiques, communicatifs et marketing qui se
combinent dans le discours multidimensionnel du domaine de la beauté. La
terminologie des cosmétiques est complexe a de nombreux égards. Car la
diversité et la complexité du langage cosmétique refletent les progres
scientifiques, les tendances du marché et linteraction entre la science, la
technologie et le marketing (Penteliuc-Cotosman, 2022). Outre toutes les
expressions techniques du langage utilisé en traduction cosmétique, I'utilisation
du langage esthétique est également trés importante. Par exemple, le niveau de
langue utilisé dans la traduction publicitaire d’'un produit cosmétique est trés
différent du niveau de langue utilisé dans les textes techniques tels que les

permis de production en termes de créativité et de compréhension esthétique.

L'aspect esthétique du langage employé dans les traductions joue un réle
essentiel dans la création d'une impression positive et euphorique chez les
consommateurs en augmentant l'attrait des produits et en les rendant attractifs
pour les consommateurs, tout en mettant en évidence l'impact des produits
cosmétiques. De plus, les différences culturelles, les stratégies et I'image des
marques, les caractéristiques du public cible et le profil du client sont des facteurs
qui affectent directement le processus de traduction et la langue de traduction.
Dans ce contexte, les traducteurs sont censés traduire en tenant compte de tous
les acteurs qui affectent le processus de traduction, tels que les types de texte
cosmétiques et les exigences de ces types de texte, les attentes et les stratégies
marketing des marques, la langue cible, la culture et les caractéristiques du
public. Dans ce processus, les traducteurs doivent faire face a certaines
difficultés linguistiques et culturelles. Les solutions, stratégies et décisions que
les traducteurs déterminent dépendent de facteurs tels que les types de texte, le
public cible et la culture, ainsi que les objectifs du texte source qui orientent le

processus de traduction.
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1.2. LES TYPES DE TEXTE RENCONTRES DANS LA TRADUCTION
COSMETIQUES

Comme nous l'avons déja souligné, l'industrie cosmétique est un domaine
d'activité majeur dans le domaine de la traduction. C'est pourquoi de hombreux
bureaux de traduction offrent des services de traduction de textes concernant
l'industrie cosmétique. En fonction des analyses des données disponibles sur les
sites Internet des bureaux de traduction proposant des services dans le domaine
de la traduction cosmétique en Turquie, nous avons constaté que la traduction
dans le secteur de l'industrie cosmétique regroupe un large éventail de textes
variés. Selon le blog de Dijital Tercime, différents textes cosmétiques se

démarquent dans le secteur, comme suit :

o Les images de produits,

o Les sites internet de marques,

o Le contenu des produits,

o Les conseils d'utilisation,

o Les textes sur les étiquettes et les emballages des produits,
o Les textes audiovisuels,

o Les licences de produits,

o Les permis de travail et documents d'enregistrement,

o Les textes techniques comme les textes de formation.

Il existe également des présentations et des textes de presse (Dijital Tercime
Blog, 2017). Sur la base des différents types de textes que j'ai traduits en tant
que traductrice indépendante au Bureau de Dijital Tercime et a la lumiére des
informations obtenues lors de la recherche, dans cette partie de I'étude, nous
examinerons les types de textes qui font I'objet de la traduction cosmétique qui

sont fréquemment rencontrés sur le marché de la traduction.
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1.2.1. Les textes publicitaires

Les textes publicitaires occupent une place importante dans le secteur des
cosmeétiques. Selon Ringrow (2016), lindustrie de la beauté, qui connait
aujourd’hui une croissance importante, a besoin de se servir des campagnes de
publicité et de marketing pour la promotion et pour la commercialisation des
produits. En effet les publicités jouent un rdle crucial pour les marques qui sont
en quéte de nouveaux marchés. Elles influent également sur la promotion des
ventes des produits et fidélisent les clients (Ringrow, 2016, p. 3). Dans ce
contexte, lorsque l'on s’engage a la traduction des produits cosmétiques, les
traductions des publicités liées au secteur de la beauté sont au premier plan. Les
types de textes publicitaires cosmétiques les plus courants dans l'industrie de la

traduction sont les suivants :

Les brochures et affiches,
Les slogans

Les noms des produits

YV V VYV V

Les promotions des marques et des produits sur les sites internet

des marques,

A\

Les textes publicitaires audio-visuels publiés dans les médias,

> Les textes des publications sur les réseaux sociaux.

L'objectif principal des textes publicitaires cosmétiques est de promouvoir les
produits de l'industrie cosmétique, de séduire le public cible et de l'orienter vers
le produit et la marque en attisant la curiosité. Ces publicités sont révélatrices
des traces des valeurs de la culture et de la société dans lesquelles elles sont
présentées. A cet égard, on peut dire que le langage utilisé dans les textes
publicitaires reflete des expressions portant des traces sociales et culturelles et
des usages linguistiques fagonnés par les idéologies et les stratégies de vente
des marques. Dans ce contexte, les traducteurs doivent adapter leur traduction

en fonction de la culture et du public visé dans le pays en question.
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Le langage utilisé dans les textes publicitaires est caractérisé par I'utilisation des
adjectifs, les expressions populaires, les jeux des mots, les descriptions et
définitions qui visent a toucher une clientéle plus large, attirer I'attention des
clients et a les persuader davantage. Donc le langage publicitaire a un but
pragmatique. A cet égard, selon Zhihong Bai (2018) comme une forme spécifique
de publicité, le langage publicitaire cosmétique peut étre utilisé pour
communiquer des informations non personnelles entre les consommateurs
potentiels (notamment les femmes) et les annonceurs. Il comprend le titre et le
contenu de la publicité cosmétique, et a pour objectif de faire connaitre au grand
public la marque, les produits et les services cosmétiques, et d'encourager les
consommateurs a acheter leurs produits via les médias ( p. 842). De ce point de
vue les traducteurs qui interviennent sur des textes publicitaires sont également
tenus de transmettre les expressions figurants dans la promotion du produit et
les utiliser pour persuader le client potentiel d'acheter le produit, en utilisant un
langage impressionnant et convaincant. Dans ce contexte, les concepts et les
termes, les utilisations et les expressions populaires des produits cosmétiques

revétent une grande importance en termes de langage publicitaire cosmétique.

Le langage publicitaire cosmétiques vise souvent a évoquer I'imagination et les
réactions émotionnelles. Les publicités contiennent souvent des images
esthétiques, des expressions affirmées, des éloges et des promesses. C’est pour
cette raison qu’on y assiste souvent a l'utilisation du double sens, d’effet et de
figures de style, de nombreux jeux de mots. Dost et Yazici (2014) mentionnent
que de nombreuses caractéristiques du langage sont utilisées dans le langage
publicitaire. Car mise a part ce que le vouloir dire dans les textes publicitaires, la
maniére de dire est également importante. Dost et Yazici (2014) ont déclaré que
pour que la publicité soit mieux mémorisée et compréhensible, le langage
publicitaire doit étre simple, clair, fluide, condensé et courant. Cependant, ces
textes préparés pour influencer et orienter le public cible en vue de changer le
comportement doivent étre conformes aux préférences et aux attentes du public

cible. Le langage publicitaire ou les adjectifs sont fréquemment utilisés, les
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phrases impératives, les phrases interrogatives, les phrases d'exclamation, les
phrases incomplétes et inversées, renforcent le message et communiquent
directement aux client (Dost et Yazici, 2014, pp. 70-71). A ce stade, les
traducteurs sont censés réaliser une traduction adaptée a la langue, a la culture
et au public cibles en prétant attention a toutes ces caractéristiques du langage

publicitaire et aux usages spécifiques a la langue du domaine.

Les brochures et les affiches font partie des types de textes publicitaires
rencontrés dans la traduction cosmétique. Nous constatons que des images de
produits cosmétiques et des slogans impressionnants ressortent dans de tels
textes publicitaires sur les panneaux d'affichage, dans les publicités imprimées
ou sur les sites Internet des marques. Le langage publicitaire utilisé dans ce
contexte est utilisé de maniére trés claire, courte et impressionnante. Il utilise
souvent des titres et des slogans concis dans des brochures et des affiches pour
attirer I'attention. Des expressions trés accrocheuses sont utilisées pour attirer le
public cible et mettre en valeur les caractéristiques marquantes du produit. Ces
expressions sont souvent porteuses de valeurs culturelles. Nous voyons
également de grandes images ou graphiques dans les brochures et les affiches
de produits cosmétiques. Les images accompagnées de message publicitaire
jouent un réle complémentaire en fournissant davantage d'informations sur le
contenu et la fonction du produit. A ce stade, les traducteurs doivent utiliser des
slogans et des expressions appropriés qui s'harmoniseront avec ces supports
visuels. L'esprit, l'originalité et limage de marque du slogan doivent étre
préserveés dans le processus de traduction, sans ignorer les valeurs culturelles et
la conformité au public cible. L'esprit, I'originalité et I''mage de marque du slogan
doivent étre préservés dans le processus de traduction, sans ignorer les valeurs

culturelles et la conformité au public cible.

Les noms des produits de beauté incluent des expressions qui indiquent les
caracteéristiques des produits. Par exemple, lorsqu'on consulte le site internet de
la marque Sephora, on remarque que le nom complet du produit « Rénergie

Multi-Lift - Creme De Nuit Raffermissante » n'est pas traduit sur la page de la
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marque en Turquie. Le nom du produit a été traduit en turc par « Rénergie Multi-
Lift Night - Sikilastirici Gece Kremi ». En méme temps, le mot « night » dans le
nom anglais du produit, qui indique qu'il s'agit d'une « créme de nuit », a été
ajouté dans la traduction en turc. Dans la traduction de textes cosmétiques, il
peut étre préférable de ne pas traduire les noms de produits dans le cadre d'une
stratégie de marque. Il est donc trés important que les traducteurs soient
conscients de ces stratégies et des préférences des marques en matiére de
noms de produits. Selon Isabel Cémitre Narvaez (2015), Nord souligne que dans
le domaine de la publicité, les noms propres de produits expriment directement
ou indirectement les caractéristiques positives des produits. De ce point de vue,
elle donne I'exemple du préfixe « éco ». Le préfixe « éco » indique que le produit
posséde une caractéristique écologique (Narvaez, 2015, p. 35). Dans ce cas, il
est trés important que les traducteurs traduisent correctement dans la langue
cible ces usages qui mettent en valeur les produits et ont un impact positif sur les

clients.

Avec le développement des technologies et des outils, les supports audiovisuels
représentent une composante importante dans les textes publicitaires qui
occupent une place importante dans le secteur des cosmétiques. Les supports
audiovisuels percutants influent sur la création de lidentité visuelle d’une
marque. Les entreprises en intégrant des images et du son dans leur stratégie
de communication et de concurrence visent a créer des connections
emotionnelles, a inciter le public a agir et a promouvoir la marque. Ces textes
publicitaires sont fréquemment utilisés dans les publicités a la télévision, a la
radio, dans les vidéos sur YouTube, sur les panneaux d'affichage numériques et
sur d'autres plateformes de réseaux sociaux telles qu'Instagram et Facebook. De
plus, les marques visent a atteindre leurs clients actuels et potentiels a la fois via
leurs publications sur leurs propres comptes de réseaux sociaux et via les
influenceurs avec lesquels elles collaborent et qui peuvent toucher un large
public. Pour cette raison, les médias sociaux ont un effet polyvalent sur la
promotion et l'utilisation des produits cosmétiques. Les marques mondiales

créent des comptes sur les réseaux sociaux pour les pays dans lesquels elles
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souhaitent promouvoir leurs produits et partager leurs produits en fonction de la
culture, des caractéristiques linguistiques et des habitudes d'achat du public
cible. Par exemple, la marque frangaise Sephora dispose d'un compte Instagram
distinct pour chaque pays dans lequel elle vend ses produits : sephorafrance,
sephoraturkiye, sephoracanada, sephoraitalia, etc. Dans chaque compte créé
par la marque, les produits cosmétiques sont promus en partageant des postes
en fonction des caractéristiques culturelles de ce pays, les caractéristiques du
public cible et les habitudes d'achat, les publications avec lesquelles les clients
peuvent interagir activement, ainsi que les informations sur le contenu et
l'utilisation des produits sont fournies. Ces publications s’appuient sur de
nombreux supports visuels et audio et ainsi les textes publicitaires atteignent un
niveau trés impressionnant. De plus, un langage concis, clair, pertinent et
percutant est mis en avant dans les publications sur les réseaux sociaux plutot
que des expressions longues et descriptives. Dans ce contexte, I'activité de la
traduction demande une prestation professionnelle. Le traducteur doit surmonter
les barrieres de la langue en effectuant une traduction a la hauteur des enjeux.
En plus il doit veiller a I'harmonie visuelle et auditive du texte publicitaire. Les
expressions et les slogans du texte publicitaire doivent éveiller le méme effet
chez les destinataires de la culture cible. Pour une traduction de qualité le
traducteur le traducteur doit en méme temps déterminer des stratégies de
traduction qui garantissent le lien émotionnel et confidentiel entre la marque-

produit et le client.

1.2.2 Instructions d'utilisation / Conseils d'utilisation

Les instructions d'utilisation et les conseils d'utilisation sont des textes figurant
sur I'emballage des produits cosmétiques, sur les sites internet des marques,
dans les publications sur les réseaux sociaux ou dans les brochures
promotionnelles, qui fournissent des informations sur leurs produits, expliquent
les conseils d'utilisation et mettent en garde sur la maniére dont le produit doit
étre utilisé. Ces textes jouent un rOle de guide aux clients potentiels qui

achéteront ces produits, ainsi qu'aux utilisateurs actuels du produit. Ces textes
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contiennent des informations importantes telles que I'objectif du produit, des
informations sur le public cible et qui devrait I'utiliser, le groupe d'age cible, quand
et comment il peut étre utilisé, et les facteurs a prendre en compte lors de
l'utilisation du produit. Pour cette raison, il est essentiel que les conseils
d'utilisation des produits cosmétiques comprennent des informations sanitaires
de base telles que les ingrédients et leur utilisation prévue, en tenant compte des
problémes de santé que les clients peuvent rencontrer. A ce stade, une
terminologie et une connaissance approfondie du domaine revétent une grande
importance pour les traducteurs. Il est essentiel que les informations fournies
soient claires et précises. Une explication susceptible d'entrainer un échange
d'informations erronées avec le public cible aura une incidence négative sur

I'objectif de la marque.

1.2.3 L’étiquette et ’emballage

L'emballage et les étiquettes jouent un réle crucial pour la sécurité des
consommateurs. Les étiquettes et I'emballage doivent contenir un certain
nombre d’éléments et d’'informations obligatoires tels que le nom de la marque,
le nom du produit, le poids, le volume, les instructions d’utilisation, le contenu, la
fonction, les précautions d’emploi du produit et les ingrédients. Etant donné que
I'espace disponible sur les étiquettes et les emballages est limité, les textes sont
généralement concis, clairs et facilement compréhensibles. La traduction des
informations y figurant mise sur une connaissance approfondie de la terminologie

spécifique et sur une spécialisation aguerrie.

Selon Erdal (2019) pour que la communication entre le consommateur et le
produit soit fluide, la langue utilisée sur I'emballage doit étre correcte, conforme
aux regles de grammaire et les textes d'emballage doivent étre compatibles avec
le contenu du produit. L'emballage des produits, qui a une influence significative
sur les décisions d'achat des consommateurs, est trés important en termes
d'image de marque et de relations avec les clients (p.14). C'est pourquoi les

traducteurs doivent utiliser une terminologie correcte et adéquate et une langue
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correcte pour promouvoir efficacement les produits. lls doivent produire un texte
précis et compréhensible, sans détails inutiles et compatible avec les

informations qu'il contient.

1.2.4 Les sites Internet des marques

Les sites internet des marques de cosmétiques présentent une grande diversité
de textes destinés a vendre et a promouvoir leurs produits, ce qui représente un
volume de travail important pour les traducteurs. Toutes les formes de textes
mentionnées ci-dessus sont disponibles sur ces plateformes en ligne. Outre les
publicités, les brochures et les affiches, ces sites contiennent souvent des
supports audiovisuels qui peuvent influencer les décisions d'achat des clients. En
outre, les produits cosmétiques sont souvent présentés avec des informations
détaillées telles que les prix, les promotions et les réductions. Cependant, les
sites internet des marques de cosmeétiques offrent des informations plus
approfondies, y compris des détails sur le contenu des produits, des
recommandations d'utilisation et des avertissements, souvent accompagnés des

visuels.

Lorsque I'on consulte la page des cosmétiques sur le site de Sephora, la célebre
enseigne frangaise, on découvre d'abord des images de produits ou des affiches
publicitaires. Aprés la section contenant des informations sur le prix du produit et
la quantité contenue, figure une section « description » ou le produit est décrit et
présenté. Dans cette section on utilise un langage convivial et impactant pour
attirer I'attention des clients et présenter le produit de maniére impressionnante.
De plus, les caractéristiques générales et les effets saillants du produit sont
mentionnés. La section « Conseils d'utilisation », qui suit la section « Description
», indique les conseils d’utilisation, de stockage et les précautions d’emploi pour
le bon usage du produit. Dans cette section le langage est caractérisé par la

précision et la clarté ce qui est trés important pour la santé des consommateurs.
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La section suivante contient toutes les informations techniques sur le contenu du
produit ou les ingrédients du produit se doivent d’étre conformes aux directives
officielles et d’étre énumeérés en détail. A I'heure actuelle on assiste a une forte
demande pour les cosmétiques veégeétaliens et naturels. Cela a engendré
naturellement une transformation dans le secteur des cosmétiques. Les
ingrédients végétaliens et contenus naturels dans les formules des produits sont
également répertoriés dans cette section. De plus, comme les produits
végeétaliens et naturels reflétent les politiques et les stratégies des marques, ils
sont spécifiquement mentionnés dans les affiches publicitaires et les sections de

description des produits.

Les traducteurs qui interviennent sur ces types de textes des sites Internet des
marques de cosmeétiques doivent les analyser correctement et déterminer des
stratégies d'utilisation linguistique pour chaque type de texte. Dans ce contexte,
les informations et les conseils fournis sur le site doivent étre traduits
conformément a la terminologie cosmétique, en tenant compte des politiques et

des stratégies de la marque.

1.25 Le permis de production / Les certificats / Les documents

officiels pour les marques

Tous les textes liés aux procédures officielles des marques et des produits, tels
que les licences, les permis de travail et les documents du registre des
cosmeétiques, les permis et les certificats de production, les pétitions, les listes de
produits (Dijital Tercime Blog, 2017), les rapports sur la sécurité des produits
cosmétiques, sont des types de texte fréquemment rencontrés dans traduction
cosmétique. Dans ces textes, il est essentiel de se conformer aux
réglementations officielles et aux réglementations liées au marché dans lequel
les marques souhaitent entrer. Par exemple, les nhoms des ingrédients des
produits doivent étre exprimés conformément aux normes internationales. Dans
ce contexte, les ingrédients doivent étre indiqués selon les noms de la liste de la

nomenclature cosmétique internationale (I'INCI). La traduction de ces documents
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officiels est trés importante pour garantir la conformité aux normes et réegles
internationales et pour maintenir un processus sdr pour les marques. C'est
pourquoi la traduction des documents officiels est confiée aux traducteurs
experts en traduction cosmétique, afin de garantir une traduction pertinente,
adaptée, fiable et de qualité qui conforment aux réglementations Iégales et les
directives des institutions officielles. Cela signifie que les traducteurs au-dela
d’'une compétence langagiére doivent avoir une connaissance technique des
réglementations et procédures juridiques, ainsi qu'une bonne maitrise de la

terminologie.

1.2.6. Un tableau récapitulatif de textes cosmétique
Dans cette partie nous avons essayé de présenter sous forme d’un tableau les
types de textes sur lesquels les traducteurs interviennent dans le secteur des

cosmétiques comme suit :

Tableau 1. Le tableau récapitulatif de textes cosmétiques

Les textes cosmétiques

Textes publicitaires Textes techniques Textes visuels/

audiovisuels

Les brochures L’instruction d’utilisation | Les brochures, les

et conseils d’utilisation affiches

Les affiches L’étiquette Les vidéos

Les slogans L’emballage Les publications sur les

réseaux sociaux

Les noms des produits Les permis de production | Les publicités sur la TV
et sur les panneaux

d'affichage numériques
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Les textes sur des sites | Les certificats, les permis
internet des marques de travaill et les
documents du registre

des cosmétiques

Les publications sur les | Les rapports de sécurité

réseaux sociaux

Les pétitions

Les listes des noms INCI

des ingrédients

Les licences

1.3. LES DEFIS DE TRADUCTION COSMETIQUE ET LES
COMPETENCES DU TRADUCTEUR

La traduction cosmétique, présente de nombreux défis et enjeux tels que le
changement et la transformation rapides des tendances cosmétiques, la
terminologie spécifique au domaine, ainsi que les différences linguistiques et
culturelles. Ainsi les traducteurs sont confrontés a un processus de traduction
complexe et multidimensionnel. Dans cette partie de I'étude, nous examinerons
ces difficultés liées a la traduction des produits cosmétiques et nous évaluerons

les compétences requises aux traducteurs pour surmonter ces défis.

Dans la traduction des cosmétiques, les traducteurs sont confrontés a de
nombreux défis en raison de la terminologie étendue et riche de l'industrie des
cosmétiques et de la beauté. La terminologie cosmétique se compose de divers
concepts et termes issus de nombreux domaines d'expertise. Selon Penteliuc-
Cotogman (2022), la langue de la beauté utilisée dans la traduction cosmétique
est une langue interdisciplinaire, hétérogeéne et hybride. L’auteur souligne que la
terminologie cosmétique est incorporée de la terminologie scientifique, clinique,

technique et de marketing. La terminologie cosmétique est interdisciplinaire car
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elle inclut des termes issus des domaines de la médecine, de la pharmacologie,
de la biologie, de la chimie et des nouvelles technologies. En raison de ces
termes utilisés dans la promotion, la description et la commercialisation des
produits cosmétiques, la terminologie cosmétique est riche et complexe. Par
ailleurs, elle est tres dynamique, grace a I'évolution et au renouvellement

constants des tendances et des technologies (p. 121).

Les traducteurs qui interviennent sur de nombreux types de textes différents
doivent utiliser ces termes en fonction du type de texte qu'ils traduisent. C'est
pourquoi on demande aux traducteurs une bonne connaissance du domaine et
de la terminologie, ainsi qu'une bonne analyse du type de texte et de ses
caractéeristiques. Par exemple, les noms d'ingrédients utilisés dans les
documents officiels tels que les certificats et les permis de production doivent étre
exprimés conformément a certaines normes internationales. Par exemple, dans
un texte de table des matiéres, les ingrédients peuvent étre indiqués comme
« aqua (eau), butyléne glycol », alors que dans la traduction d'une publicité, les
ingrédients qui donnent des informations sur le produit, tels que « le bio-ferment
d'Aloe Vera », peuvent étre accentués. Les traducteurs peuvent décider des
usages et des termes qu'ils préferent en analysant les types de texte
correctement et conformément aux exigences du type de texte. Toutefois, en
raison de la structure complexe et riche de la langue cosmétique, les traducteurs
peuvent rencontrer des difficultés a trouver les équivalents adéquats dans la
langue cible. De plus, comme les expressions populaires et la mode dans
l'industrie cosmétique changent fréquemment, les traducteurs doivent se tenir au
courant de l'usage de la langue et des expressions actuelles afin d'utiliser des

expressions et des termes appropriés dans la langue cible.

Penteliuc-Cotosman (2022) mentionne que les termes complexes, les mots
composés et les expressions spéciales décrivant les produits cosmétiques
peuvent créer des difficultés de traduction. Il mentionne également qu'étant
donné que la plupart des termes sont influencés par I'anglais et que certains sont
« empruntés » a l'anglais ou a d'autres langues, trouver des équivalents

appropriés dans la langue cible peut devenir un probleme pour les traducteurs
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(pp. 120-122). Par exemple, le mot « lipgloss », qui est lI'un des produits de
maquillage, apparait souvent sous la forme « lipgloss » en turc. Ce terme, qui
peut également étre exprimé par « dudak parlaticisi »en turc, est souvent traduit
par « lipgloss » parce qu'il s'agit d'un usage populaire et il conforme aux
tendances cosmétiques. Ici on assiste a une non-traduction du nom de produit
dans le souci de toucher une clientéle plus large dans le contexte de
multilinguisme. On peut voir la méme situation quand on examine les traductions
en francgais. Le terme « lipgloss », que I'on peut traduire par « brillant a levres »

en francgais, est souvent traduit comme « gloss » ou « brillant a lévres ».

Selon Penteliuc-Cotosman (2022) la publicité, les médias et les influenceurs ont
un impact considérable sur le langage de la beauté. Car ils utilisent de nouvelles
expressions et pratiques linguistiques pour présenter les produits et les marques,
ce qui refléte les tendances et les normes esthétiques contemporaines (p.120).
C'est pourquoi les traducteurs doivent étre au courant de ces tendances et des
usages actuels afin de garantir une traduction précise, communicationnelle et de

qualite.

Le langage sophistiqué impactant, percutant et créatif utilisé dans les textes
publicitaires visent a promouvoir les produits le mieux possible et a influencer le
public cible. Ce langage esthétique et créatif qui énonce un discours souvent
injonctif devrait également capter, influencer et finalement persuader les clients
pour acheter le produit concerné. C'est pourquoi on demande aux traducteurs
d’'utiliser le méme langage esthétique, créatif et impressionnant dans leurs
traductions. Selon Zhihong Bai (2018), I'utilisation d'un langage tel que les jeux
de mots, les analogies, les adjectifs, les phrases impératives et les phrases
interrogatives dans le langage publicitaire cosmétique permet d'attirer I'attention
des clients. C'est pourquoi le langage publicitaire cosmétique est un langage trés
coloré et créatif. Les traducteurs doivent utiliser les adjectifs, les idiomes et les
expressions les plus appropriés dans la langue cible afin de transmettre
correctement le message prévu dans le texte source et I'effet souhaité sur le
destinataire dans la langue cible. Dans cette situation ou les différences

culturelles sont mises en évidence, il est trés important pour les traducteurs
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d'analyser correctement le texte et de transmettre le message et I'effet souhaité

de la maniére la plus appropriée.

Les différences culturelles sont un défi pour les traducteurs et affectent le
processus de traduction. Il est parfois possible que les expressions, adjectifs et
termes utilisés dans le texte source n'ont pas d’équivalences dans la culture
cible. Ou encore du fait de la différence culturelle un adjectif utilisé dans le texte
source pourrait avoir une connotation différente méme dysphorique dans la
culture et la société cible. C'est pourquoi le traducteur doit prendre certaines
décisions pour protéger l'image et la fiabilité du produit et de la marque dans la
culture et la société d'origine. Par exemple, I'expression « lévres sensuelles »
utilisée dans une publicité pour un rouge a levres peut ne pas étre bien pergue
par certains segments de la société turque. C'est pourquoi le traducteur peut en
adoucir le sens et la traduire par « levres attirantes » au lieu de « lévres
sensuelles ». A ce stade, les traducteurs doivent bien connaitre la culture et le

public cible et bien analyser les différences interculturelles.

Narvaez (2015), qui analyse les contraintes de la traduction des produits
cosmétiques, mentionne que les contraintes externes jouent un réle important,
en particulier dans la traduction des publicités. Celles-ci comprennent les acteurs
qui influencent le processus de traduction, tels que la culture d'entreprise, la
notoriété de la marque dans le pays cible, les caractéristiques du marche cible et
les stratégies de communication déterminées par les annonceurs. Les
traducteurs qui traduisent pour le public cible doivent bien analyser ces acteurs
afin de créer l'effet attendu des produits cosmétiques sur le marché et le public
cible. Par exemple, il se peut qu’un produit prisé dans la culture d'origine n’ait
pas la méme valeur pour le public cible. C'est pourquoi les traducteurs doivent
traduire en évaluant la notoriété et les stratégies de la marque, ainsi que les
caractéristiques du public et du marché cible. lls peuvent ainsi contribuer a la

notoriété et a I'objectif de vente de la marque et des produits.

Une autre contrainte parmi les facteurs externes est la contrainte juridique. En
raison des différentes réglementations juridiques en vigueur dans chaque pays,

les traducteurs sont tenus de se conformer aux réglementations juridiques du



25

pays cible au cours du processus de traduction. Le contenu et les messages de
la publicité doivent respecter les dispositions Iégales en vigueur dans la culture
cible. Par exemple, en Turquie, vue « le Réglement sur les déclarations de santé
des produits proposeés a la vente avec des déclarations de santé » publié dans le
Journal officiel n® 28670 daté de 2013, les déclarations de santé ne peuvent pas
étre utilisées dans la promotion des produits cosmétiques. Par exemple, il est
interdit d'utiliser des expressions telles que « traiter ou prévenir une maladie », «
diagnostiquer une maladie » et des expressions telles que « guérir et traiter »
dans les produits de soins de la peau. Selon le réglement, les prescriptions ne
doivent pas étre figurées sur I'emballage et I'étiquetage des produits. Dans ce
contexte, les traducteurs doivent éviter ces expressions lorsqu'ils traduisent un
produit de soin de la peau. Méme si ces expressions figurent dans le texte
source, le traducteur qui traduit vers le turc doit les adapter a la réglementation
turque. De méme, les restrictions et les réglementations peuvent varier d'un pays
a l'autre. Il est donc trés important de tenir compte des obligations légales du

pays cible lors de la traduction de textes cosmétiques.

L'une des difficultés rencontrées par les traducteurs est la cohérence entre
I'image et le texte dans les textes audiovisuels. Les textes audiovisuels qui se
trouvent fréquemment dans les publicités pour les produits cosmétiques,
contiennent des images de produits et plusieurs slogans. Dans ce type de texte,
les traducteurs doivent refléter fidelement I'harmonie entre les images et les
slogans des produits dans la langue cible. Les messages contenus dans les
publicités doivent étre en harmonie avec les caractéristiques et les images du
produit (Sevik, 2022). Pour cette raison, les traducteurs doivent analyser les
dimensions visuelles et auditives du texte et réaliser une traduction cohérente
lorsqu'ils traduisent des publicités audiovisuelles. De cette maniere, les

traducteurs créent un texte cible adapté a I'objectif du texte publicitaire.

Un autre défi de la traduction de produits cosmétiques est la cohérence entre le
langage utilisé dans les traductions d'autres produits de la marque et les
nouvelles traductions. Le traducteur doit étre fidéle aux expressions

frequemment utilisées dans les produits de maquillage de la marque et a
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I'utilisation d'un langage qui reflete I'image de la marque et souligne sa stratégie
publicitaire. Par exemple, des expressions telles que « respectueux de
I'environnement, écologique, végétalienne » utilisées dans la promotion des
produits d'une marque qui vend des cosmeétiques issus des ingrédients naturels
doivent étre exprimées dans le texte de la traduction, car ces expressions
refletent en méme temps I'éthique de la marque. Par conséquent, avant de
traduire, les traducteurs doivent analyser les textes déja traduits de la méme
marque, comprendre le langage de la marque et assurer la cohérence entre le

langage de la marque et la traduction.

Pour surmonter ces défis mentionnés, les traducteurs doivent avoir des
compétences spécifiques dans la traduction cosmétique. Pour les compétences
nous référons a Piecychna (2020) qui regroupe les compétences des traducteurs
dans le secteur en trois catégories. Les compétences générales comprennent le
transfert linguistique, les compétences non techniques et la méthodologie. Les
compétences spécifiques combinent les compétences des traducteurs en
matiére de transfert et de rédaction, la connaissance du domaine et de la
terminologie (par exemple, dans le domaine de la publicité et du marketing) et

les compétences psychologiques.

Enfin, le groupe « créativité et innovation » comprend les compétences
esthétiques et psychologiques des traducteurs. Les compétences requises pour
la traduction des produits cosmétiques comprennent les connaissances
linguistiques, la gestion du processus de traduction, l'analyse de texte, la
sensibilité culturelle et l'utilisation de la technologie. Il est important que les
traducteurs travaillant dans ce domaine maitrisent la terminologie et soient
capables d'adapter les textes au public cible afin de transmettre efficacement les
caractéristiques des produits cosmétiques. lls doivent également étre conscients
des termes et des expressions spécialisés qui sont fréquemment utilisés dans
l'industrie cosmétique. En outre, il est également important que les traducteurs
développent des approches de traduction créatives et innovantes, créent des
textes originaux et gérent des processus tels que la transcréation. Ces

compétences sont les clés de la gestion d'un processus de traduction réussi et
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efficace dans le domaine de la traduction de produits cosmétiques. (Piecychna,
2020, p. 111)

Selon Piecychna (2020), la compétence psychologique fait référence a I'attitude
générale du traducteur et, en particulier, a son aptitude a s'adapter aux
changements dans la commercialisation et la promotion des produits
cosmétiques. Cette compétence met I'accent sur la nécessité pour le traducteur
de reconnaitre les points forts et les points faibles en fonction de ses
compeétences et de se concentrer sur son développement personnel, d'actualiser
ses connaissances en cosmétologie et en dermatologie et de s'adapter aux

exigences du marché de la traduction cosmétique.

En outre, la capacité du traducteur a faire face aux défis inattendus découlant du
milieu de travail, de l'auto-motivation et de la capacité a évaluer ses propres
performances professionnelles jouent également un réle important dans la
compétence psychologique. La compétence psychologique soutient le
développement professionnel du traducteur et I'aide a s'adapter aux conditions
changeantes dans le domaine de la traduction cosmétique. En plus de leurs
compeétences individuelles, les traducteurs doivent avoir les compétences
nommeé « les compétences non techniques », comme une communication
efficace, la résolution de problemes et le travail d'équipe. Grace a ces
compeétences, les traducteurs peuvent saisir et comprendre les besoins des

clients et de gérer des projets de traduction avec succés (Piecychna, 2020, p.113

)-

En conclusion, dans le domaine de la traduction cosmeétique, les traducteurs sont
confrontés a une série de défis complexes et multidimensionnels, aggravés par
la nature rapide et dynamique des tendances dans l'industrie, la richesse de la
terminologie spécialisée et les nuances culturelles et linguistiques. La maitrise
de cette terminologie, qui regroupe des éléments multidisciplinaires telles que la
médecine, la pharmacologie, et le marketing, est crucial pour le traducteur. Cela
nécessite une compréhension approfondie des produits et des processus, ainsi
gu'une capacité a suivre les évolutions constantes des termes et des usages. La

traduction des textes publicitaires en cosmétique exige en outre une grande
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créativité et sensibilité aux nuances culturelles, pour s'assurer que les messages
publicitaires soient a la fois attirants et appropriés dans la langue cible. Les
traducteurs doivent également connaitre les réglementations juridiques strictes
qui varient d'un pays a l'autre, afin de garantir la conformité de la traduction aux
lois locales et a I'esprit de la marque. Cette tache est complexe en raison de la
nécessité de maintenir la cohérence entre les différents textes d'une méme
marque et de s'assurer que chaque traduction reflete fidelement I'image et la
stratégie de la marque. En résumé, la traduction dans l'industrie cosmétique au-
dela d’une compétence langagiére nécessite également une compréhension
culturelle approfondie, une expertise technique et une conscience marketing.
Donc nous pouvons dire que les traducteurs doivent posséder de multi

compeétences.
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CHAPITRE 2
LA METHODOLOGIE ET LES THEORIES FONCTIONNELLES

2.1. LA METHODE DE L’ETUDE

Dans cette étude, nous adoptons une approche méthodologique structurée pour
analyser la traduction cosmétique et les types de textes concernés de la
traduction cosmétique, en s'appuyant sur les théories de la traduction
fonctionnelle de Hans Vermeer, Katharina Reiss et Holz-Manttari. Dans cette
approche composée de plusieurs étapes, les textes cosmétiques seront évalués

selon ces théories fonctionnelles.

Tout d'abord, nous tenterons d’évaluer les types de textes cosmétiques que nous
avons examinés et classés dans la premiere partie de I'étude dans le contexte
des « types de textes » de Reiss (2000). Nous réaliserons une analyse théorique
en comparant les caractéristiques des types de textes couramment rencontrés
dans le secteur avec celles des types de textes de Reiss. Ensuite, dans le cadre
de la théorie du Skopos de Vermeer, nous évaluerons ces types de textes. Selon
Vermeer, chaque traduction a un Skopos, un but (Reiss et Vermeer, 1984/2014).
Ainsi, il est possible de dire que chaque texte et traduction dans le domaine
cosmétique a des obijectifs différents. Dans cette étude, nous évaluerons les
objectifs des textes cosmétiques, les facteurs qui influencent, déterminent et

modifient ces objectifs et le processus de traduction.

Dans la derniére partie de notre analyse théorique, nous examinerons la
traduction cosmétique dans le cadre de la théorie actionnelle de la traduction de
Holz-Manttari, qui consideére la traduction comme un « travail professionnel » et
« communicationnel ». Selon Holz-Manttari (1984), la traduction est un processus
de communication interculturelle. Dans ce processus de communication, des
acteurs tels que « le commanditaire, le traducteur, l'initiateur, le producteur du
texte source, le public cible et 'utilisateur du texte cible » influencent et orientent

le processus (Guidere, 2016). Ces acteurs jouent un réle crucial dans
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I'accomplissement de la mission de traduction. Par conséquent, dans cette
section de notre analyse théorique, nous aborderons les acteurs impliqués dans
la traduction cosmétique. De plus, nous examinerons «la procédure de
traduction » (Dijital Tercume, n.d.) de I'agence de traduction Dijital Tercime, qui
offre des services de traduction significatifs dans le secteur. En tant que
traducteur actif dans le secteur, je m'appuierai sur mes expériences au sein de
I'équipe de Dijital Tercime et sur les informations acquises lors de projets de
traduction cosmétique pour évaluer les acteurs de Holz-Manttari en relation avec

le processus de traduction et les pratiques du secteur.

Une fois la section d'analyse théorique de I'étude complétée, nous procéderons
a la troisieme partie de notre étude, ou nous analyserons de maniére comparative
les traductions de produits cosmétiques et de soins de la peau du francgais vers
le turc présentes sur le site internet de la célébre marque francaise Sephora.
Fondée en 1969 a Paris par Dominique Mandonnaud! et désormais intégrée
dans de nombreuses marques avec une large gamme de produits (Sephora,
n.d.), Sephora occupe une place importante sur le marché mondial et se
distingue également en Turquie parmi les marques cosmétiques. Sephora est
également un acteur important dans le secteur de la traduction en Turquie grace
a ses nombreux projets de traduction tels que les publicités, les descriptions de

produits, les brochures et les emballages.

En raison de sa présence importante dans le secteur, les traductions des produits
sur le site internet de Sephora ont été choisies comme source primaire pour cette
étude. Dans la partie d’analyse comparative de I'étude, nous comparerons et
analyserons les textes sources en frangais provenant de « www.sephora.fr » et
leurs traductions en turc sur le site turc « www.sephora.com.tr ». En comparant
les textes sources et cibles de différents produits de maquillage et de soins de la
peau, nous évaluerons les « types et caractéristiques des textes, le but de la
traduction, le processus de traduction, et les acteurs de la traduction » abordés
dans notre section d'analyse théorique a travers des exemples du marché. Dans

L https://www.inside-sephora.com/fr/a-propos-de-sephora.
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cette analyse, nous tenterons d'analyser I'objectif/ le skopos des traductions, y
compris les types de textes et leurs exigences, ainsi que les facteurs affectant le
processus de traduction, tels que les types de textes, les attentes des clients et
le public cible. Nous examinerons également les compétences et les décisions
des traducteurs. Ainsi, en établissant un pont entre les théories fonctionnelles de
la traduction et les réalités du marché, nous visons a explorer la maniére dont
ces théories affectent les traductions et le processus de traduction dans le

marché, et dans quelle mesure elles sont applicables..

A la lumiére de toutes ces évaluations et analyses, nous cherchons & répondre
aux questions que nous avons posées dans notre introduction concernant la
traduction cosmétique et ses caractéristiques, les théories et les acteurs qui

influencent le processus de traduction et les compétences des traducteurs.

2.2. LES THEORIES FONCTIONNELLES

Dans cette partie de la thése, nous nous proposons d’étudier la traduction
cosmeétique en fonction des théories de la traduction fonctionnelle telles que la
théorie Skopos de Hans Vermeer et la théorie actionnelle de la traduction de
Holz-Manttari. Etant donné que le secteur des cosmétiques regroupe plusieurs
domaines tels que juridiques, médicaux et marketing, le traducteur doit intervenir
sur une grande variété des textes. De ce point de vue nous optons tout d’abord
débuter notre analyse avec les types de texte de Katharina Reiss, et évaluer
ensuite les objectifs de traduction, les acteurs qui guident et qui influent sur le
processus de traduction professionnelle dans le cadre de la théorie de Skopos et

de la théorie d'action de Holz-Manttari.
2.2.1. Les types de textes de Katharina Reiss et la Théorie du Skopos
La théorie Skopos est une théorie qui a été initiée par Hans Vermeer a la fin des

années 1970 a la lumiére des études de Katharina Reiss sur les types de texte,
et offre une perspective fonctionnelle et orientée vers I'objectif de la traduction.
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Cette théorie s’intéresse davantage aux textes pragmatiques qui ont une
fonction. Le mot grec « skopos » signifie « le but, I'objectif ou la finalité (Guidére,
2016, p. 74) », ce qui constitue en quelque sorte le théme de la théorie. Vermeer
définit la traduction comme une activité humaine qui a un but précis, une visée
communicative et un produit final défini. Ce “produit final” est “translatum” ou “le
translat” (Vermeer, 1989/2014). « Selon la théorie du Skopos, une action de
traduction est une offre d'information produite dans une culture et une langue
cibles a propos d'une offre d'information produite dans une culture et une langue
sources et chaque action de traduction est fonction de son skopos ( Reiss et
Vermeer, 1984/2014, p. 94). »

Selon Vermeer, la traduction est une production d'un texte dans la culture cible
conformément au texte source et au skopos du texte source. Le skopos est
déterminé par la commanditaire (le donneur d’ouvrage) c’est-a-dire le client qui
déclenche le processus de la traduction en fonction des besoins et des attentes
du public cible. Par conséquent, le commanditaire et le traducteur doivent
clairement déterminer et se mettre d’accord sur le skopos. (Vermeer, H.
1996/2008, p. 12) Dans le processus de traduction, le traducteur, qui est
considéré comme l'expert responsable du produit final (translatum)-le texte cible,
détermine les stratégies de traduction. L'élément le plus important sur la base de

ces stratégies est que la traduction soit conforme au skopos déterminée.

En outre, d'aprés cette théorie, il y a d'autres régles auxquelles le traducteur
devrait faire attention. Le traducteur doit se conformer a deux principes essentiels
: 'une intratextuelle, I'autre intertextuelle. D'un cété, la « régle de cohérence »
qui exige que le texte cible soit assez cohérent en lui-méme pour étre accepté
par le public cible. Par ailleurs, la « régle de fidélité » qui exige que le texte visé
conserve un lien adéquat avec le texte source afin de ne pas étre considéré

comme une traduction trop libre (Guidére, 2016, p. 75).

Katharina Reiss propose dans les années 70 une classification des types de texte

sur laquelle Vermeer a fondé la théorie de Skopos, qui permet de déterminer des
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stratégies de traduction et d'évaluer les facteurs affectant le processus de
traduction dans son livre intitulé Translation Criticism- Potentials and Limitations.
Selon Reiss, les textes sont divisés en trois types. Ce sont des textes informatifs,

expressifs et opérationnels (Reiss, 2000, p. 26).

Dans le type de texte informatif, également appelé « textes orientés sur le
contenu » (Reiss, 2000, p. 27), le contenu du texte source est plus important. Le
but principal de ces textes est de fournir des informations. Pour cette raison, le
traducteur doit transmettre les informations du texte source dans le texte cible
d'une maniére que le destinataire cible peut comprendre. Reiss donne des
exemples de textes officiels et techniques tels que des communiqués de presse,
des reportages, des correspondances commerciales, des modes d'emploi, des
documents officiels, des ouvrages pédagogiques, des brevets, des revues

scientifiques, etc. dans le cadre de ces types de textes (Reiss, 2000, p. 27).

Le type de texte expressif, également appelé « textes orientés sur la forme »
(Reiss, 2000, p. 31) en revanche, a un objectif esthétique plutdét que de contenu.
Le style est trés important dans ce type de textes. Le traducteur doit veiller au
style narratif de l'auteur lors de la traduction de ces textes. On peut donner
comme exemple les ceuvres littéraires. Dans ces types de textes, comme les
ceuvres littéraires, comme les romans, les traducteurs doivent également adopter
une approche axée sur la forme. Parce que dans les textes orientés vers la forme,
c'est-a-dire de type de texte expressif, la forme linguistique du texte source
détermine la forme dans la langue cible. Pour cette raison, chaque expression,
figure de style, jeu de mots, métaphore et proverbe utilisé dans le texte source et
écrit a des fins esthétiques doit étre utilisé pour répondre a la méme attente
esthétique dans la langue cible. A cet égard, les traducteurs doivent étre créatifs
(Reiss, 2000, pp. 36-37).

Enfin, dans les types de texte opérationnels, également appelés « textes orientés
sur l'appel » (Reiss, 2000:38), I'objectif principal est de créer le méme effet sur le

récepteur cible via le texte cible que le texte source créé sur le récepteur source.
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Dans ces types de texte, on s'adresse directement au lecteur. Ainsi, ils visent a
orienter et encourager une certaine action auprés du public cible. Dans ces types
de textes, les traducteurs peuvent utiliser leur créativité et s'éloigner du texte
source afin d'avoir le méme effet sur le récepteur cible. Les textes publicitaires,
prédications,textes de propagande sont des exemples de ce type de texte( Reiss,
2000, p. 38).

Cependant, en plus de ces trois types de textes, selon les fonctions de la langue,
il existe un quatrieme groupe de textes que l'on peut qualifier de type «
audiomédial ». Ces types de textes de théatre, de cinéma et de scéne sont écrits
pour étre parlés ou chantés. (Reiss, 2000, p. 27) Ce type de texte, qui comprend
eégalement des éléments audios et visuels, est considéré comme un quatrieme

groupe, les types de texte audiovisuels.

Finalement, bien que Reiss (1981/2000) considére ces trois types de textes
comme fondamentaux, elle mentionne également que les types de textes
peuvent étre des "formes hybrides" (Reiss, 1981/200, p. 172) Selon Reiss, les
types de textes informatifs, expressifs et opératifs, en tant que formes de base
de la communication écrite interculturelle, ne peuvent pas exister sous une forme
pure. C'est pourquoi elle indique que les caractéristiques de ces trois types de
textes peuvent se retrouver dans un seul et méme texte. Cette situation
s'explique par le fait que chaque traduction peut avoir plus d'un objectif et plus

d'une fonction.

Cependant, selon Reiss (1981/2000), si le texte a traduire ne présente pas I'un
des trois principaux types de textes communicatifs "purs”, c'est-a-dire s'il s'agit
d'un texte hybride, les principes de traduction pour ces types de textes peuvent
étre considérés comme une aide a la décision dans le processus de traduction.
Par exemple, si des éléments linguistiques poétiques sont utilisés dans un texte
informatif, il convient de rechercher une forme poétique dans la traduction de ces
éléments ; toutefois, si cela n'est pas possible dans la langue cible, le contenu

des textes informatifs est prioritaire et plus important que la préservation de la
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forme artistique. Dans ce cadre, on peut comprendre que Reiss caractérise les
types de textes comme des guides pour les traducteurs dans le processus de

prise de décision.

2.2.1.1. La traduction cosmétique dans le cadre de la théorie Skopos et

des types de texte

La traduction cosmétique est un domaine dans lequel nous rencontrons de
nombreux types de textes. Dans cette partie de notre étude, nous essayons de
classer les types de textes cosmeétiqgues que nous avons examinés
précédemment dans le contexte des types de textes de Katharina Reiss et
d'examiner les skopos de ces types de textes qui sont activement traduits dans

le secteur dans le cadre de la théorie du Skopos.
Mine Yazici (2005) étudie les types de texte de Katharina Reiss en termes de

langage, d'orientation, des objectifs du texte traduit et de méthode de traduction.

Elle les présente sous forme d’un tableau :

Tableau 2. Types de texte (Yazici, 2005, p. 143)

Type de Texte | Informatif Expressif Opérationnel | Audio-visiuel
Langue Prose Langage Un langage | Matériel
(Par exemple: | littéraire qui qui influence | audiovisuel et un
un article de comprend des | et oriente langage qui
I'Encyclopédie) | figures de I'action influence et
style (par ex: oriente l'action

(Par exemple, [ formulaire de | ( Par ex: les
roman) déclaration publicités,
de compte discours

bancaire) d'élection)
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Orienté sur Le contenu La forme L’'appel Le contenu + la
forme + I'appel +
le matériel

audiovisuel ciblé

Les effets du type de texte source sur le texte cible (relation entre le type de

texte source et le type de texte traduit)

But du texte Transfert Transfert de | Susciter Susciter une

traduit d'information | style une réaction
littéraire réaction

Méthode de Cibliste Sourcier Cibliste Cibliste

traduction (adaptation) | (Adaptation

Sur la base de ce tableau, nous examinerons d'abord les traductions de publicités
cosmeétiques, qui représentent un volume d'affaires important dans le secteur de
la traduction. Comme nous I'avons mentionné précédemment, les traductions de
publicités cosmétiques incluent des textes tels que des brochures, des affiches,

des promotions de produits et des posts publicitaires sur les réseaux sociaux.

Dans le cadre des types de texte de Reiss, nous pouvons considérer les textes
publicitaires parmi les types de textes audiovisuels en raison de [l'utilisation
intense d'éléments visuels et audio. Les marques dans le but de conquérir de
nouveaux clients créent des textes publicitaires qui jouent un réle important pour
fidéliser les clients en les incitant et les persuadant a faire des achats. Dans ce
contexte, lorsque nous évaluons I'objectif de la traduction de textes publicitaires,
celle-ci vise également a attirer I'attention des clients et a les orienter vers 'achat.
A ce stade, il est possible d'évaluer les textes publicitaires dans le contexte du

type de texte opérationnel selon la typologie de Reiss.

Dans les textes opérationnels, les traducteurs doivent s'assurer que le message

et I'effet souhaités du texte source sont bien reflétés dans le texte cible (Reiss,
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2000). C'est pourquoi les traducteurs doivent également tenir compte des
objectifs susmentionnés dans leurs textes cibles. Etant donné que les éléments
culturels sont au premier plan dans les textes publicitaires, les traducteurs
doivent utiliser des éléments de la culture cible en adoptant une approche ciblée
afin d'obtenir I'effet souhaité dans le processus de traduction dans la culture cible.
En plus, comme les adjectifs, les jeux de mots et les figures de style sont
fréequemment utilisés dans les textes publicitaires cosmétiques, nous y observons
également les caractéristiques du type de texte expressif de Reiss. Par exemple,

examinons le texte source et la traduction d'une publicité pour un parfum :

Tableau 3. Le parfum

TEXTE SOURCE (FRANGAIS) TEXTE CIBLE (TURC)

Paradoxe explore la réconciliation | Ciceksi kokusuyla kadinlarin ¢cok boyutlu

inattendue des contradictions et paradokslarini kesfetmeleri igin bir
célébre la multi-dimensionnalité davetiye. Asla ayni olmamanin ve her
des femmes. Paradoxe est le zaman kendin olmanin kutlamasi.?

parfum qui célébre la femme qui
n’'est jamais étre la méme, mais

toujours elle-méme. 2

On voit que les expressions du texte publicitaire, qui contient des adjectifs et des
descriptions d'un parfum féminin produit par une célébre marque de parfum, sont
exprimées de maniére a créer le méme effet dans le texte cible. |l ressort que les
expressions utilisées sont loin du langage courant et sont plus attractives.
Comme nous le voyons dans I'exemple, le langage utilisé dans la traduction

publicitaire de produits cosmétiques est descriptif, créatif et littéraire. Dans ce

2 https://lwww.sephora.fr/p/paradoxe---eau-de-parfum-rechargeable-P10042190.html
3 https://www.sephora.com.tr/p/paradoxe---eau-de-parfum-P10042190.htm|
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contexte, il est possible classer des traductions publicitaires parmi les types de

texte expressifs de Reiss.

Lorsque nous examinons les documents officiels destinés aux autorités
réglementaires, tels que les instructions d'utilisation et les conseils d'utilisation,
les informations figurant sur les étiquettes et les emballages des produits, les
permis de production, les formulaires relatifs a la sécurité des produits, les
certificats, les licences, les listes de produits et les marques commerciales, ainsi
que les demandes de procédures officielles relatives aux produits, en termes de
caracteristiques linguistiques des types de texte, la langue utilisée pour les
informations fournies dans ces textes doit étre précise, compréhensible et claire.
Le skopos, c'est-a-dire l'objectif de ces types de texte, est de transmettre
I'information correctement. C'est pourquoi les traducteurs doivent utiliser la
bonne terminologie pour transmettre l'information de maniére correcte et
comprehensible. Dans ce contexte, on peut dire que ces types de textes sont des

types de textes informatifs dans la classification de Reiss.

Dans ces textes, le contenu prime sur la forme. C'est pourquoi on attend aux
traducteurs qu'ils adoptent une approche axée sur le contenu dans leurs
traductions. Les informations fournies dans les traductions doivent avoir un
équivalent adéquat dans la langue et la culture cibles. Dans le cas des
documents officiels, il est évident que les traductions sont trés importantes pour
l'image et les stratégies de la marque, car ces textes sont communiqués aux
autorités officielles et aux organismes de réglementation. Pour cette raison ces
traductions doivent étre effectuées par des traducteurs spécialistes ayant une

bonne connaissance de la terminologie.

Sur les pages des produits des sites internet des marques, qui comprennent des
promotions sur les produits, des conseils d'utilisation et des informations sur le
contenu, des informations importantes sont fournies pour la santé des
consommateurs, telles que des informations sur l'utilisation des produits et des

méthodes d’application du produit, le but dans lequel les produits peuvent étre
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utilisés, les substances et les composants contenus dans les produits, les
avertissements sur les produits qui peuvent étre allergisants. C'est pourquoi ces

informations doivent également étre fournies correctement.

Cependant, si lI'on considére que les marques présentent les produits sur leurs
sites web de maniére impressionnante et conformément aux attentes de leurs
clients, le langage et les expressions utilisés peuvent influencer les
consommateurs et les conduire a acheter. Dans ce contexte, nous pouvons
observer que ces textes représentent également certaines caractéristiques du

type de texte opérationnel. Par exemple :

Tableau 4. L’huile a lévres

TEXTE SOURCE (FRANGAIS) TEXTE CIBLE (TURC)

Une huile a lévres qui hydrate Parlak bir i1silti ve yapigkan olmayan

intensément, infusée au miel bir goérinum igin Mirsalehi bali ve Ari
Mirsalehi et aux huiles de notre Bahgemizden elde edilen yaglarla
Jardin d'abeilles pour une brillance zenginlestiriimis, yogun nemlendirici
brillante et un fini non collant. bir dudak yagi.
Imprégnez vos lévres d'une touche Arilarin en sevdigi meyvelerin renkli
de couleur et du parfum juteux des dokunusu ve sulu kokusuyla
fruits les plus appréciés par les dudaklariniza yedirin.

abeilles.

Vous pouvez également appliquer ce
produit avant votre rouge a levres
préféré pour un effet brillant et une

hydratation.*

Parlak bir etki ve nemlendirme igin bu
ardna favori rujunuzdan 6nce de

uygulayabilirsiniz.®

4 https://www.sephora.fr/p/honey-infused-lip-0il-720758.html#product-info
> https://www.sephora.com.tr/p/honey-infused-lip-oil---balli-dudak-yagi-P10049138.html#product-info




40

Comme nous le voyons dans les exemples, bien que le contenu et les méthodes
d'utilisation du produit soient mentionnés dans la section de description du
produit et conseils d'utilisation, ces expressions sont exprimées dans un langage
plus créatif et littéraire afin d'impressionner les clients. Dans ce contexte, ces
sections, que nous pouvons considérer comme des textes informatifs, présentent
également les caractéristiques des types de textes expressifs et opérationnels

lorsque nous examinons l'utilisation de la langue.

Les étiquettes et les emballages des produits contiennent des informations trés
importantes pour les produits et les consommateurs, telles que le nhom de la
marque, la nomenclature des ingrédients conformément aux normes
internationales (INCI®), les avertissements et les recommandations d'utilisation,
ainsi que la quantité des ingrédients. Ces informations doivent étre transmises
de la maniére la plus précise possible. Par exemple, l'information sur les
ingrédients doit étre donnée en anglais dans le cadre de la nomenclature
internationale des ingrédients cosmétiques. C'est pourquoi les traducteurs
doivent transmettre ces éléments dans les textes qu'ils rencontrent, en
préservant la nomenclature appropriée. Tout comme les documents officiels tels
que le rapport sur la sécurité des produits cosmétiques, nous pouvons considérer
que ces types de textes veéhiculent des informations. C'est pourquoi nous
pouvons les considérer comme des textes informatifs selon la classification de

types de texte de Reiss.

Dans cette section ou nous avons examiné les textes cosmétiques, il a été
démontré que lorsqu'il s'agit de textes relatifs aux produits cosmétiques, la
traduction peut avoir plusieurs fonctions et objectifs. Ainsi, nous constatons que
les textes cosmétiques tels que les publicités, les brochures et les textes
promotionnels ont des objectifs similaires des textes opérationnels et informatifs,
tout en privilégiant un langage conforme aux textes expressifs. Par ailleurs, dans
les textes ou se trouvent des expressions intéressantes et colorées, 'objectif est

d'informer et de guider le client.

6 International Nomenclature Cosmetic Ingredient
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Sur la base de ces analyses, il est possible de dire que les types de textes
rencontrés dans le domaine de la traduction cosmétique peuvent généralement
étre classés comme hybrides selon la typologie de Katharina Reiss. En raison de
la nature complexe et multifonctionnelle des textes cosmétiques tels que les
publicités, les brochures et les documents officiels, les traducteurs peuvent s’en
servir de cette classification de Reiss comme un guide pratique au cours du
processus de traduction. De cette maniére, ils peuvent mieux comprendre les
objectifs communicationnels et les exigences stylistiques de chaque texte, afin
de réaliser une traduction plus fidéle et plus efficace. Ainsi, en adoptant une
approche flexible qui prend en compte les caractéristiques hybrides des textes
cosmétiques, ils peuvent répondre de maniére appropriée aux différentes

attentes du marché et des consommateurs.

2.2.2. La théorie actionnelle de la traduction- Holz-Manttari

La « Théorie actionnelle de la traduction » qui a été développée par Holz-Manttari
en 1984 figure parmi les théories fonctionnelles de la traduction. Selon cette
théorie, « la traduction est envisagée comme un travail professionnel et elle est
définie comme un processus de communication interculturelle qui vise a créer
des textes adaptés a des situations particulieres et a des contextes concrets. De
ce fait, elle est considérée comme un moyen simple d'échange entre des experts
et des clients » (Guidére, 2016, p. 73).

La théorie actionnelle de la traduction vise a éliminer les obstacles culturels dans
le but de garantir une communication efficace. En ce sens, le traducteur a pour
objectif de communiquer le message contenu dans le texte source au destinataire
cible. Le traducteur doit évaluer ce message dans le contexte de la culture cible
et le transmettre au destinataire cible de la maniére la plus appropriée. Selon
cette perspective, le traducteur se présente comme le principal lien qui relie
I'émetteur initial du message a son destinataire final (Guidére, 2016).
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Pour cette théorie, la traduction est une action effectuée dans un but précis. Le
traducteur qui effectue cette action doit essayer de créer un texte adapté a la
culture cible en surmontant les barrieres entre la culture source et la culture cible.
Dans ce contexte, on voit que le traducteur a une perspective cibliste. Car, la
communication interculturelle est réalisée grace a la traduction. Et cette
communication est possible en créant un texte adapté selon le propre point de

vue du récepteur cible.

Manttari, dans sa théorie accentuent sur les acteurs qui affectent le processus
de traduction. Les stratégies des traducteurs sont gérées en fonction de ces
acteurs. Ces acteurs déterminent le but de la communication, le mode de
réalisation, la rémunération prévue, les délais imposés etc.(Guidere, 2016 ). Ces
acteurs influent sur le processus de traduction sont « l'initiateur de la traduction,
le commanditaire, le producteur du texte source, le traducteur, I'applicateur du

texte cible, le récepteur final »(Guidére, 2016, p. 74 ).

Ces acteurs assument des taches différentes :

L'initiateur de la traduction est la personne ou l'institution qui initie le processus
de traduction. Il demande la traduction de son texte source. A ce stade, le codt

et la date de livraison de la traduction peuvent étre déterminés(Guidére, 2016).

Le commanditaire est l'acteur qui recoit la demande de traduction. Le
commanditaire peut étre le bureau de traduction. Dans les bureaux de traduction,
les chargées de projet ou les coordinateurs de projet poursuivent le processus
de traduction en contactant les traducteurs. A ce stade, des questions
importantes liées a la traduction telles que I'objectif de la traduction, le public
cible, la date de livraison, le rémunération, I'outil de la traduction etc. sont
déterminées(Guidére, 2016).
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Le producteur du texte source, c’est l'auteur de ce texte (Guidére, 2016). Nous
pouvons le décrire comme une personne ou une institution qui crée un texte dans

un but précis dans la culture et la langue source.

Le traducteur, c’est la personne qui accomplit I'acte de traduction. Il est chargé
de transmettre le message du texte source au public cible conformément au but
et a la fonction du texte source(Guidéere, 2016). Le traducteur poursuit le
processus de traduction sur les données des informations obtenues du
commanditaire. En méme temps, il est un expert qui a des qualifications requises.
L'applicateur du texte cible est la personne ou linstitution qui utilisera le texte
cible final a ses propres buts quand l'action de traduction est terminée par le
traducteur (Guidére, 2016)

Le récepteur final c’est le public cible du texte cible (Guidére, 2016). Le texte
source est traduit conformément a la langue et a la culture du public cible, le
destinataire final. Le traducteur travaille vers le public cible et détermine les
stratégies selon le point de vue du public cible quand il transfére le message
entre le texte source et le texte cible. En ce sens, le récepteur final est I'un des

acteurs les plus importants affectant le processus de traduction.

La théorie actionnelle de la traduction de Manttari est une théorie dans laquelle
de nombreux acteurs sont impliqués dans la traduction et la traduction est
acceptée comme une action avec un but précis. Selon cette théorie pour
promouvoir une traduction fonctionnelle I'objectif principal du traducteur est de
transmettre le message du texte source au public cible a travers le texte cible en
minimisant les barriéres culturelles grace a des stratégies. Cependant, méme si
les traducteurs se sont éloignés du texte source afin de transmettre le message
de la maniére la plus appropriée et d'assurer une communication culturelle, le
plus important est de refléter le message dans le texte cible d'une maniere

appropriée pour la culture cible.
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2.2.2.1. La traduction cosmétique dans le cadre de la théorie actionnelle

de la traduction

Sous I'angle des objectifs examinés dans le contexte de la théorie de Skopos et
des types de texte de Katharina Reiss, les traductions de textes publicitaires
cosmétiques visent notamment a promouvoir des produits et des marques, a
fidéliser la clientéle et a inciter les clients a acheter, tandis que lorsqu’on
I'examine dans le contexte de techniques des textes tels que des documents
officiels, l'objectif est de transmettre des informations précises sur les produits
cosmétiques. Nous pouvons dire que les skopos sont déterminés par la marque
elle-méme. En d'autres termes, c'est « l'initiateur de la traduction », l'un des
acteurs qui influe le processus de traduction. Ici, les acteurs peuvent étre des
propriétaires et des gestionnaires de marque ou des personnes responsables de
la publicité et de la promotion de la marque. Par ailleurs, on peut dire que les
services marketing des marques sont « l'initiateur du processus » dans le cadre
des documents officiels et des processus officiels. L'auteur du texte publicitaire
du produit cosmétique (texte source) est dans ce contexte le « producteur du
texte source ». Le producteur du texte source veut créer un impact sur la culture
source et sur le destinataire source avec le texte promotionnel. Grace a cet effet,
il vise a réaliser plus de ventes en faisant la promotion de la marque et du produit.
Ce sont aussi des acteurs qui produisent des textes pour les procédures

officielles parce qu'ils souhaitent vendre leurs produits dans d'autres pays.

Dans ce cas, un bureau de traduction qui recoit une commande de la marque
(Iinitiateur de la traducteur) pour la traduction de ce texte cosmétique peut étre
désigné comme « le commanditaire ». Le commanditaire peut étre le
coordinateur du projet ou le gestionnaire de projet du bureau de traduction. Le
but, c’est-a-dire le skopos de la traduction est déterminé dans la communication
établie entre la marque et le bureau de traduction. Le texte a traduire peut étre
un texte publicitaire, un livre pédagogique ou un permis de production. Dans ce
contexte, le but et le public cible de la traduction, la durée et le budget de la

traduction sont déterminés entre la marque et le bureau de traduction.
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Les « traducteurs » qui réaliseront I'action de traduction, précisent les stratégies
qu'ils appliqueront au cours du processus de traduction, grace aux informations
principales que le commanditaire a obtenues aupres de la marque, telles que la
durée, le budget du projet, la place ou le texte cible sera utilisé et le but du texte
source. Dans ce contexte, I'échange d'informations entre traducteurs et
commanditaires est trés important. Car des questions clés telles que les
caractéristiques, le but, le public cible et la date de livraison du texte source sont
déterminées en fonction des informations que le commanditaire fournira au
traducteur. Par exemple, dans un texte faisant la promotion d'une créme de soin
des yeux, les éléments textuels auxquels la marque souhaite attirer |'attention

doivent étre transmis aux traducteurs par le commanditaire.

Le commanditaire, c’est-a-dire le gestionnaire du projet a son tour garantit la
bonne gestion du processus de traduction en informant le traducteur sur le niveau
de la langue utilisé par la marque, les points a considérer dans la langue de
traduction, les regles a appliquer dans les noms de produits, et les points a
considérer dans le contenu du produit. De plus, si le commanditaire a déja des
expériences avec la méme marque, en donnant les textes de référence au
traducteur, il évitera les incohérences dans les traductions de la marque en

donnant les textes de référence au traducteur.

A la lumiére de toutes ces informations, les traducteurs déterminent leurs
stratégies de traduction. Par exemple, lorsque I'on considére un texte publicitaire
dans lequel la margque souhaite promouvoir un produit, on peut observer que des
éléments textuels informatifs, du matériel audiovisuel et un langage créatif sont
utilisés. Dans ce cas, compte tenu du type de texte du texte source, les
traducteurs doivent a la fois créer un texte informatif et créer un niveau de langue
efficace qui attirera I'attention du récepteur cible et permettra a la marque
d'atteindre son objectif de vente. Cependant, dans le cadre des regles
déterminées par la marque, la culture cible doit également étre prise en compte

lors de la création du texte cible. Parce que le texte source est produit pour le
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destinataire source dans la culture source. Donc, les traducteurs doivent traduire
en fonction du point de vue du destinataire cible dans la culture cible. Dans une
perspective cibliste, les traducteurs peuvent s'éloigner du texte source et produire
un texte promotionnel créatif compatible avec la culture cible. Dans ce contexte,
puisque le texte source a la caractéristique de type de texte opérationnel, le texte
cible peut s'éloigner du texte source tant que le but d'influencer le récepteur est

réalisé dans la culture cible.

Un autre sujet auquel les traducteurs doivent préter attention est le public cible,
c'est-a-dire le récepteur final. Le public cible des produits cosmétiques peut varier
et peut étre déterminé en fonction du contenu et des caractéristiques des produits
cosmeétiques. Par exemple, une créme de soin anti-age peut étre produite pour
les femmes de 40 ans et plus. Dans ce cas, le traducteur doit faire attention a
des points importants tels que les besoins, I'utilisation de la langue et les niveaux
de langue de cette tranche d'age. Ou, le public cible peut changer en fonction
des produits cosmétiques fabriqués pour résoudre les problemes précis des
consommateurs. Les produits fabriqués pour les peaux a tendance acnéique et
les produits pour les peaux sensibles peuvent étre des exemples de ces produits
cosmétiques. Comme on peut le voir, ces types de produits cosmétiques ont été
fabriqués en tenant compte de certains des problémes rencontrés par les
consommateurs. Dans les textes produits avec ce but, le traducteur peut créer le
texte cible en mettant en évidence les besoins des consommateurs, qui sont le
public cible, et en mettant I'accent sur les caractéristiques de ces produits. De
plus, le contenu des produits joue également un rdle important dans la
détermination des publics cibles. Par exemple, des produits contenant des
ingrédients végétaliens ou des produits contenant des ingrédients 100 %
naturels. Tous ces facteurs sont révélateurs pour la détermination des cibles. Les
traducteurs peuvent modifier leur usage de la langue en fonction de ces publics
cibles et de leur point de vue. En identifiant les points importants, ils peuvent
produire un texte cible stratégique pour le public cible. En ce sens, les textes
promotionnels de produits cosmétiques sont des textes ou la créativité est au

premier plan.
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Dans les traductions de textes publicitaires de produits cosmétiques, on peut
définir I'acteur de « I'applicateur du texte cible » comme les vendeurs, les chefs
de marque ou les représentants de la marque cosmétique dans le pays ou la
traduction est réalisée. En d’autres termes, dans le contexte de la traduction de
textes cosmétiques, on peut dire que chaque organisation et chaque personne
qui utilisera et bénéficiera des traductions de ces textes promotionnels est
I'applicateur du texte cible. De méme, les institutions officielles, les organismes
de réglementation ainsi que les marques sont des applicateurs du texte cible des

textes produits pour les procédures officielles.

2.2.2.2. Un exemple de marché sur le processus de traduction et des

acteurs de la traduction

En tant que traductrice indépendante, j'ai travaillé sur de nombreux projets de
traduction de produits cosmétiques au cours de ma carriere chez Dijital Tercime
qui est un bureau de traduction fournissant des prestations de traduction
spécialisées en Turquie. Au cours des projets sur lesquels j'ai travaillé, j'ai eu
I'occasion de communiquer avec « les coordinateurs et les chefs de projet, les
éditeurs de traduction, les équipes des ressources humaines et du département
de comptabilité ». J'ai eu I'occasion d'échanger des informations sur le processus
de traduction et les problémes liés au texte traduit, ainsi que sur les frais de
traduction et les paiements/budgets. J'ai eu l'occasion de découvrir 'industrie de
la traduction, que Holz-Manttari considére comme un "domaine professionnel”,

et 'aspect "communicationnel” du processus de traduction (Guidere, 2016) .

La théorie actionnelle de la traduction de Holz-Manttari considéere la traduction
comme un acte de communication plutét qu'un simple processus de
transformation linguistique. Selon cette théorie, la traduction est une action qui
sert un objectif spécifique et tous les participants de cette action, c'est-a-dire le

traducteur, le client, I'éditeur et le lecteur final qui contribuent a la réalisation de
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cet objectif. La procédure de "Traduction pas a pas’™ (Dijital Tercime, n.d.)
publiée par Dijital Tercime sur son site internet pour informer ses clients est un
exemple concret de mise en pratique de cette théorie. Nous observerons le
fonctionnement de ce processus de traduction dans les projets de textes
cosmeétiques, sur la base de mon expérience dans le secteur de la traduction et
en tant qu'acteur/ traductrice de ce processus au sein de I'équipe de Dijital
Tercime. Parallelement, nous tenterons d'analyser les acteurs impliqués dans
cette procédure de traduction a la lumiére des acteurs de Manttari affectant le

processus de traduction.

Selon le processus de « fraduction pas a pas » de Dijital Tercume (n.d.), le
« processus de traduction » commence des que le texte a traduire est regu par
courrier électronique/cargo/courrier. Une fois le processus de traduction lancé ,
une série d'étapes sont suivies respectivement pour assurer la précision et la
pertinence du projet. Initialement, ['applicabilité du projet est évaluée par
« I'équipe de gestionnaire de projet », qui vérifie la langue source et cible et
détermine si le projet est réalisable au sein du bureau. Si jugé inapplicable pour
une raison quelconque, « le client » est immédiatement informé. Pour les projets
applicables, une évaluation détaillée est menée pour identifier le nombre de
caractéres, la terminologie et les éléments visuels tels que les tableaux et
graphiques, afin de planifier la présentation et le format de livraison. Cela inclut
également « la sélection d’un traducteur spécialisé » et «la sélection du
rédacteur » est effectuée correspondant aux exigences spécifiques du texte, par
exemple, un expert médical pour un document médical de I'anglais au turc, afin

d'assurer la précision du domaine.

Une fois « le traducteur » est choisi, une proposition de prix et de durée est
préparée et envoyeée au client pour approbation. Avec I'accord du client confirmé
par écrit, le projet peut alors officiellement commencer. « Le gestionnaire de
projet » contrdle attentivement toutes les étapes, attribuant un numéro de

référence au projet et enregistrant des détails pour permettre un suivi facile. Le

7 https://www.dijitaltercume.com/tr/kurumsal/ceviri-surecimiz



49

traducteur, apres avoir regu toutes les instructions et les ressources nécessaires,
y compris des archives terminologiques et, si nécessaire, des outils de traduction,
commence la traduction. Cette phase inclut la création de bases de données,
l'utilisation des documents fournis, et I'adaptation aux exigences spécifiques du
client. Aprés la traduction, le texte est revu plusieurs fois par « un rédacteur

expert » afin de corriger les erreurs grammaticales et d'assurer la cohérence.

Le processus de [l'action de traduction se termine par une phase de
domestication, ou les éléments culturels spécifiques sont adaptés pour mieux
correspondre a la culture cible, suivi d'une « révision finale » par le gestionnaire
de projet pour vérifier la conformité et la cohérence générale du texte. Aprés
« l'approbation finale, » la traduction est livrée au client a la date et a I'heure
convenues, accompagnée d'une facturation conforme au tarif préalablement
établi. Une enquéte de satisfaction est souvent réalisée aprés la livraison pour
s'assurer de la satisfaction du client et maintenir des normes élevées de service.
Ce processus méticuleux garantit que chaque traduction respecte non seulement
les attentes du client mais aussi les nuances culturelles et linguistiques
nécessaires pour une communication efficace. Ce processus souligne
I'importance de tous les échanges d'informations entre le client et le chef de projet
avant que le projet de traduction ne parvienne au traducteur, afin d'obtenir une
traduction finale réussie et efficace. Il est évident que cette phase de
communication joue un rdle crucial dans la détermination de I'objectif du projet
de traduction, des attentes du client, de la taille et des caractéristiques du texte,
du public cible, de la date de livraison, du domaine d'expertise et des exigences

spécifiques.

J'ai eu l'opportunité d'expérimenter ces étapes de processus de traduction
suivies par Dijital Tercime dans des projets de traduction de textes cosmétiques
en tant qu'acteur influengant le processus de traduction. En tant que traductrice,
le processus pour un projet de traduction cosmétique se déroule comme suit :

Aprés que les chefs de projet/ les coordinateurs/ les gestionnaires de projet se

sont mis d'accord avec le client sur le projet de traduction, ils informent le
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traducteur des détails spécifiques du projet, tels que le type de texte cosmétique
(par exemple, publicité, brochure, publication sur les réseaux sociaux), les
attentes du client, le nombre de caractéres et la longueur du texte a traduire, la
date de livraison et le budget de traduction, et demandent s'il peut prendre en
charge le projet. Aprés avoir regu des informations importantes sur la marque,
ses stratégies et ses politiques, et a la suite de son approbation, le traducteur
commence a traduire. Selon le type de texte, divers outils de traduction (par
exemple, SmartCat, Trados), une source de terminologie pour les produits
cosmétiques, des directives écrites sur les points a surveiller et les
avertissements du client/marque, ainsi que des exemples de traductions

antérieures pour assurer la cohérence, sont mis a disposition du traducteur.

Les projets de traduction de produits cosmétiques contiennent souvent des
éléments visuels. Il est donc essentiel de fournir ces éléments visuels au
traducteur comme guide. Pendant ce processus, le traducteur peut souvent
communiquer avec les chefs/gestionnaires du projet et les rédacteurs pour

préparer le projet de la meilleure maniére possible et le livrer a temps au client.

Aprés avoir effectué toutes les vérifications, les modifications et la relecture
finale, le traducteur remet la traduction au gestionnaire de projet. En cas de
probléme avec la traduction, le gestionnaire de projet ou les rédacteurs peuvent
contacter le traducteur. Une fois les modifications ou ajustements nécessaires
effectués, le processus de traduction est terminé pour le traducteur. Ensuite, le
paiement pour cette traduction est effectué selon I'accord entre I'entreprise et le
traducteur. Dans le cadre de ces analyses des exemples du marché et de la
théorie actionnelle de la traduction, nous pouvons dresser la liste suivante des

principaux acteurs de cet exemple de procédure de traduction :

» Le client
» L’équipe de gestionnaire
» Le gestionnaire de projet

> Le rédacteur



» Le traducteur spécialisé

» Le public cible.
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Sur la base de toutes ces informations, il est possible de résumer les acteurs et

ses réles dans le processus de la traduction et de dresser un tableau dans lequel

les acteurs de la traduction dans le secteur sont analysés dans un contexte

théorique :

Tableau 5. Un tableau récapitulatif des acteurs de la traduction

Acteurs de Holz-Manttari

Role

Exemples du marché

Initiateur

Personne/institution
qui initie le processus

de traduction

Marque, gestionnaires,
de

publicité et promotion

responsables

Commanditaire

Recoit la demande de
traduction, souvent un

bureau de traduction

Bureaux de traduction,
de

coordinateurs

chargeés projet,
de

projet, gestionnaire de

projet
Auteur du texte dans la | Auteurs de  textes
Producteur du texte source | culture et  langue | publicitaires,
source documents officiels

Traducteur

Personne qui traduit le
texte en fonction du
skopos et des données

du commanditaire

Traducteurs
professionnels /
Rédacteurs spécialisés

Applicateur du texte cible

Utilise le texte traduit

pour ses  propres

objectifs

de

marque, représentants

Vendeurs, chefs

de la marque,

institutions officielles
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Récepteur final

Public cible du texte
traduit

Consommateurs de
produits cosmétiques,

utilisateurs finaux
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CHAPITRE 3
ANALYSE COMPARATIVE DES TEXTES COSMETIQUES

Dans les deux premiers chapitres, nous avons analysé et évalué la place de la
traduction cosmétique dans l'industrie de la traduction et son cadre théorique en
termes de traductologie. Dans cette partie de I'étude, nous visons a faire une
analyse comparative des pratiques sur le marché de la traduction et des types
de textes traduits. Nos analyses des textes sources frangais et de leurs
traductions turques seront portées sur les théories dites fonctionnelles telles que
la théorie de Skopos de Hans Vermeer, des types de textes de Katharina Reiss
et de la théorie actionnelle de la traduction de Holz-Manttari dans le contexte des

compeétences des traducteurs.

Exemple 1.

Tableau 6. Le parfum 2

TEXTE SOURCE (FRANCAIS) TEXTE CIBLE (TURC)

Une lavande florale, sensuelle et| Her iki ucunda da hayati yakan bir
audacieuse. kadin icin giceksi, sehvetli ve clretkar

. ' R | bir lavanta.
Le sillage d'une femme bralant la vie

par les deux bouts.

Un parfum comme un cri de liberté.8 | Ozgurliik ¢ighg gibi bir koku. °

Dans cet exemple il est évident que le langage utilisé est trés accrocheur et
créatif. Surtout dans les publicités de parfums, mais aussi dans les textes
publicitaires cosmétiques en général, des expressions créatives et descriptives

sont fréequemment utilisées. Le texte publicitaire est caractérisé par I'utilisation

8 https://www.sephora.fr/p/libre---eau-de-parfum-P3800005.html#product-info
% https://www.sephora.com.tr/p/libre-P3800005.html#product-info
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des adjectifs, des idiomes et des phrases courtes et percutantes pour attirer

['attention des clients en suscitant leur curiosité.

Le terme « le sillage » dans le texte source se réfere a I'odeur laissée derriére
soi par un parfum. Bien que des équivalents turcs comme « koku/parfum bulutu
» ou « koku izi » puissent venir a l'esprit, ces expressions ont en fait une
connotation légérement négative en turc. Elles sont généralement utilisées pour
désigner une mauvaise odeur ou lorsqu'une personne met trop de parfum. Dans
le texte source, les phrases « Une lavande florale, sensuelle et audacieuse » et
« Le sillage d'une femme brdlant la vie par les deux bouts » ont été combinées
par le traducteur en une seule phrase dans le texte cible. L'expression « Le sillage
d’'une femme », qui met en avant la longévité du parfum et lI'odeur qu'il laisse

derriére, a été omise et traduite par « ...bir kadin igin ».

De plus, I'expression « d’'une femme brdlant la vie par les deux bouts » porte des
traces culturelles. L'expression familiére « brdler la vie par les deux bouts » est
dérivée de lidiome « briler la chandelle par les deux bouts'® », qui signifie
« gaspiller sa santé, sa vie, sa fortune d'une maniére inconsidérée (Larousse,
n.d.)» en francais. Cette expression signifie « vivre sa vie de maniére intense et
excessive ». Le traducteur a choisi de traduire cette expression par « her iki
ucunda hayati yakan bir kadin igin... ». En turc, il existe des expressions
eéquivalentes telles que « hayati dolu dizgin yasamak » ou « hayati uglarda
yasamak ». Dans ce contexte, il est possible de donner une suggestion de

traduction comme suit :
« Ciceksi, sehvetli ve ciiretkar bir lavanta. »
« Hayati uglarda yasayan kadinlarin izi. »

Dans cette traduction, nous avons essayé de maintenir l'accent voulu en
séparant les phrases et en utilisant le terme « iz » (la trace) pour traduire « le
sillage ». De plus, nous avons ajouté I'expression « hayati uglarda yasamak »

pour préserver la force du langage publicitaire.

10 https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/br%C3%BBler/11489
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Il est clair qu'il y a de nombreux éléments dont un traducteur doit tenir compte
dans ce texte publicitaire. Ce texte qui peut étre considéré comme un texte
opérationnel est également un exemple de texte expressif en raison de son
langage coloré, de ses métaphores et de ses idiomes. De ce point de vue, on
peut attendre des traducteurs qu’ils aient un certain savoir-faire pour se
débrouiller de différents types de textes et de différences culturelles et

linguistiques.

En termes de compétences de traduction, comme pour tous les types de
traduction, on attend des traducteurs de textes cosmétiques qu'ils matitrisent les
deux langues, analysent les différences culturelles et produisent des textes
adaptés a la culture et au public cibles. En méme temps, il est important qu'ils

soient créatifs et curieux afin de répondre aux exigences du langage publicitaire.

Exemple 2.

Tableau 7. Conseils d’utilisation

TEXTE SOURCE (FRANGAIS) TEXTE CIBLE (TURC)

1. Dépliez le masque et appliquez-le sur | 1. Maskeyi acin ve temiz ve kuru cilde

une peau propre et séche. uygulayin.

2. Laissez agir 15 minutes. 2.15 dakika bekletin.

3. Retirez le masque et faites pénétrer
I'excédent par légers massages. Inutile de

rincer.

Eviter le contact avec les yeux. Utilisation

2 fois par semaine.!

3. Maskeyi cikarin ve fazlali§i hafifce masaj
yaparak cildinize iyice yedirin. Durulama

gerektirmez.

Gozle temasindan kagininiz. Haftada iki

kez kullanim 12

1 https://www.sephora.fr/p/le-masque-charbon----the-charcoal-mask-461895.html#product-info
2 https://www.sephora.com.tr/p/the-charcoal-mask-461895.html#product-info
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Dans cet exemple, on voit que des conseils d'utilisation sont donnés pour un
masque purifiant en tissu. Lorsque nous analysons les textes source et cible,
nous constatons que le langage est assez simple et descriptif. La durée
d'utilisation du masque, la méthode d'application et la fréquence d'application
sont expliquées dans un langage simple, tant dans le texte source que dans le
texte cible. Les informations nécessaires sont fournies aux utilisateurs. En méme
temps, il y a un avertissement sur ['utilisation du produit. Compte tenu de toutes
ces évaluations, nous pouvons considérer ce type de texte, dont I'objectif est de
« donner des informations », comme un type de texte informatif dans le cadre de

la typologie de Reiss.

Tout au long du processus de traduction, le traducteur a examiné le type du texte,
déterminé les stratégies de traduction requises et créé le texte cible. Le
traducteur a transmis les instructions du texte source a I'utilisateur dans la culture
cible, conformément a I'objectif de la traduction. Cet objectif de communication
visant a expliquer I'utilisation correcte du masque a été transmis au public cible
par le biais du texte traduit. Ainsi, le traducteur pourrait atteindre le "but
informatif’, qui est le skopos de la traduction, dans le texte cible. Par conséquent,
il est possible de dire que le traducteur a essayé d’assurer la compréhension des
instructions en instaurant une médiation efficace entre les cultures source et

cible.

En ce qui concerne les compétences du traducteur, le traducteur maitrise bien
les deux langues, il analyse les types de textes et traduit les conseils de maniere
claire et compréhensible. Compte tenu des différences entre les cultures source
et cible, le traducteur utilise des termes appropriés a la terminologie cosmeétique
et assure que les instructions sont compréhensibles et applicables. Le traducteur
veille a la création d’'un texte fonctionnel adapté au public cible en préservant
l'objectif et sa fonction pragmatique du texte source. Cela montre que la
traduction a été effectuée de maniére précise et appropriée, tant sur le point de
vue linguistique et culturel, dans le cadre des théories de la traduction

fonctionnelle.
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Exemple 3.

Tableau 8. Conseils d’utilisation 2

TEXTE SOURCE (FRANGAIS) TEXTE CIBLE (TURC)

Des cils encore plus courbés et | Daha da kavisli ve hacimli kirpikler mi

volumineux ? istiyorsunuz?

Gréace a sa texture flexible et modulable, | Esnek ve sekillendirilebilir dokusu sayesinde,
vous pouvez superposer les couches de | yeni bir boyuta girmek ve 12 saat boyunca
mascara Love The Lift pour entrer dans | aninda kivrim ve kalkik hacim elde etmek igin
une nouvelle dimension et atteindre une | Love The Lift maskarayl katmanlar halinde
courbe instantanée et un volume lifté | uygulayabilirsiniz!4.

pendant 12h*3,

Nous pouvons constater que la langue utilisée dans les textes source et cible est
tres différente de la langue utilisée dans I'exemple du tableau 7. Dans le texte
source, les caractéristiques du produit sont mises en valeur, ses effets sont
soulignés et la maniére d'utilisation est expliquée dans un langage plus attractif.
L'utilisation du mascara ne s'exprime pas seulement par de simples conseils
comme « appliquez la brosse sur vos cils », mais par des expressions visant a
influencer le public cible pour promouvoir le produit et mettre en valeur ses

caracteristiques.

Bien que l'objectif principal des textes de conseils d'utilisation soit d'informer,
nous observons également ici que l'objectif est de mettre en avant les
caractéristiques du produit, telles que I'expression « une courbe instantanée et
un volume lifté pendant 12h », et de créer un texte qui peut impressionner le
public cible. Concernant les types de texte définis par Katharina Reiss, le texte
présente des caractéristiques de type de texte informatif et opérationnel, car il

incite le lecteur a entreprendre une certaine action, c'est-a-dire a acheter le

13 https://www.sephora.fr/p/love-the-lift---mascara-courbe-instantanee-et-volume-lifte-
P10055781.html
4 https://www.sephora.com.tr/p/love-the-lift---maskara-P10055781.html
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produit et il donne des informations sur les avantages du produit. On constate

que ces objectifs sont également préservés dans la traduction. Le traducteur a

transmis le message du texte source au public cible de maniére précise et

efficace et réalise une traduction conforme aux attentes linguistiques et

culturelles du public cible.

En termes de compétences du traducteur, on a la conviction qu'il maitrise bien

les deux langues, qu'il utilise un langage adapté aux attentes culturelles du public

cible, qu'il adopte des stratégies adaptées aux types de textes informatifs et

opérationnels et qu'il transmet le message de maniére claire et efficace. Le

traducteur a donc effectué une traduction répondant a I'objectif du texte source

et aux besoins du public cible en analysant le type de texte.

Exemple 4.

Tableau 9. Gommage Lévres

TEXTE SOURCE (FRANCAIS)

TEXTE CIBLE (TURC)

Gommage Leévres au Café

Mon gommage lévres ressemble a un

baiser dans un magasin de bonbons.

Un soin exfoliant doux qui élimine les
peaux séches pour révéler des levres

souples et lisses.

Parfait avant le rouge a lévres ou un

premier baiser'®.

Kahveli Dudak Peelingi
Bu dudak peelingi, adeta seker dikkanina
bir 6pucuk gibidir!

Yumusak ve purluzsuz dudaklari ortaya
¢ikarmak icin kuru derileri ortadan kaldiran

nazik bir peeling bakimi.

Rujdan once ya da ilk opucukten once

muikemmel bir bakim.16

5 https://www.sephora.fr/p/gommage-levres-au-cafe-P3116025.html
16 https://www.sephora.com.tr/p/kahveli-dudak-peelingi-P3116025.html#product-info
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Dans le texte source ou un gommage pour les Iévres est présenté, en utilisant
I'expression « magasin de bonbons » dans le texte source, les caractéristiques
du produit sont exprimées avec une expression métaphorique. On peut dire que
I'auteur du texte source a essayé d'attirer 'attention des acheteurs en essayant
de créer une impression positive sur le produit. Dans ce texte, qui est un texte
publicitaire, les effets du gommage sont mentionnés. Toutefois, I'effet exfoliant
du produit sur les lévres est souligné par la phrase « Parfait avant le rouge a
leévres ou le premier baiser », qui refléte le langage publicitaire fort. Cette phrase
et I'expression « magasin de bonbons » dans le texte source reflétent la nature

sucree et attrayante du produit.

Malgré les problémes que peuvent poser les différences culturelles a cause de
I'expression « parfait avant le rouge a leévres ou un premier baiser », qui ajoute
un effet de sincérité a la promotion du produit, nous constatons que le traducteur
a pris l'initiative et est resté fidéle au texte source en traduisant I'expression par
« seker dikkanina bir 6pticlk gibi » en prenant en compte I'objectif de marketing

publicitaire.

A ce stade, nous pouvons dire que dans ce texte, dont le skopos vise a présenter
le produit, @ donner des informations et a encourager le client d'acheter, mais
qui, d'un autre coté, fait cette présentation moyennant un langage trés sincére et
avec des jeux de mots, le traducteur gére le processus de traduction en prenant
certaines décisions. Dans le cadre de ces décisions, nous pouvons considérer
I'acteur « public cible » de Mantarri. Le traducteur a évalué les éléments culturels
du texte source selon le point de vue du public cible et il détermine sa méthode
de traduction. Le traducteur, compte tenu du public et de la culture cible n'a pas
vu d'inconvénient a conserver cette expression comme « ilk opucuk » dans le

texte cible, en conservant son sens dans le texte source.

Si I'on analyse cet exemple en termes de compétences du traducteur, on peut
dire que les compétences linguistiques, les connaissances culturelles, la capacité
a analyser le type de texte et la capacité a communiquer avec le public cible sont
mises en avant dans cette traduction. Le traducteur a traduit les expressions du

texte source en turc de maniére naturelle, en utilisant de maniére appropriée le
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langage de la publicité pour les produits cosmétiques. Le traducteur utilise des
expressions en fonction des normes de marketing de la culture cible pour mettre

en valeur le produit.

En termes de compatibilité avec le type de texte, il préserve la fonction
opérationnelle du texte source et reproduit efficacement la structure linguistique
incitant le consommateur a utiliser le produit dans le texte cible. Le traducteur
adapte le texte en tenant en considérations des préférences linguistiques, des
références culturelles et des attentes esthétiques du public cible, rendant ainsi la

traduction a la fois efficace et attrayante.

Exemple 5.

Tableau 10. Rouge a Lévres

TEXTE SOURCE (FRANGAIS)

TEXTE CIBLE (TURC)

Cream Lip Stain, c'est le rouge a lévres
liquide ultra mat, ultra couvrant, longue
tenue, sans transfert avec un confort

irréprochable.

. Type de produit : Rouge a levres
liquide

o Fini : Mat

. Bénéfices : Longue tenue, Haute

couvrance, Couleur intense

o Ingrédients actifs :

o Huile d’avocat (confort pour les
levres)

. Vitamine E (reconnue pour ses

propriétés antioxydantes)!’

Cream Lip Stain, tam kapaticilk ve
benzersiz konfor sunan ultra mat, uzun

sure kalici ve transfere dayanikli sivi ruj.

. Urdn tipi: Sivi ruj
. Bitis: Mat
. Faydalari: Uzun slre kalici, tam

kapatici, yogun renk
. Aktif icerik:

. Avokado yadi (dudaklarda
rahatlik)
. - E Vitamini (antioksidan

ozellikleri ile bilinir)'®

7 https://www.sephora.fr/p/cream-lip-stain-mat---rouge-a-levres-mat-P407019.html#product-info
8 https://www.sephora.com.tr/p/cream-lip-stain-ruj-P407019.html#product-info
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Dans cet exemple, la promotion d'un rouge a Iévres peut étre considérée comme
un texte informatif qui énumeére des traits distinctifs du produit en fournissant des
informations sur ce dernier. Dans le texte source, des termes de la terminologie
cosmeétique tels que « rouge a lévres liquide » et « ultra couvrant, longue tenue,
sans transfert » sont fréquemment utilisés. En outre, des expressions telles que
« type de produit » et « finition : mat » peuvent étre significatives en termes
d'habitudes d'achat du client. L'information contenue dans le texte source, qui
vise a informer et a promouvoir le produit, est transmise dans le texte cible en
utilisant un langage simple et compréhensible comme celui du texte source. Le
traducteur a traduit les termes et expressions de la terminologie cosmétique

conformément au texte cible.

En outre, les textes source et cible mentionnent des ingrédients actifs tels que
« huile d'avocat, vitamine E » qui évoquent des effets positifs sur le contenu du
produit et mettent I'accent sur ses avantages, qui peuvent séduire les acheteurs.
Nous avons remarqué que seul le terme « rouge a lévres liquid » est traduit par
«sivi ruj» en turc au lieu de «likit ruj». Ici, nous pouvons considérer la
préférence du traducteur pour « sivi ruj » au lieu de « likit ruj », qui est une
expression bien établie dans le langage de cosmétique aujourd’hui, comme l'une
des décisions prises au cours du processus de traduction. Le traducteur, en tant
gue professionnel et expert, a peut-étre préféré ne pas utiliser un mot étranger et

a choisi d'utiliser le mot turc « sivi ».

Le skopos de ce texte est d'informer les acheteurs et de présenter le produit avec
précision en soulignant ses caractéristiques. Les termes, concepts et
expressions appartenant a la terminologie et au langage cosmétique utilisés dans
le texte source ont été transférés de maniére appropriée dans le texte cible et
une traduction conforme a la terminologie cosmétique a été effectuée. En
produisant un texte pour le public cible conformément aux objectifs du texte, le
traducteur a accompli la tdche de communication de maniére appropriée pour les

cibles.
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Tableau 11. Le soin ciblé
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TEXTE SOURCE (FRANGAIS)

TEXTE CIBLE (TURC)

Capture Totale Hyalushot est le ler
correcteur multi-rides Rior qui agit sur la
visibilité des rides installées ainsi que sur

celle des lers signes de rides.

Composé a 97 %* d'ingrédients d'origine
naturelle, il cible les rides de 8 zones du
visage : rides du front, rides du lion entre
les sourcils, rides de la patte-d'oie aux
coins externes des yeux, rides verticales
creusant les pommettes, rides dites du
lapin sur les parties supérieure et latérale
du nez, rides du plissé solaire au niveau
de la levre supérieure et rides dites de la
marionnette sur les coins inférieurs des

lévres.

La formule du correcteur, qui comprend un
duo d'acides hyaluronigues, un peptide et
un extrait de longoza des jardins Dior de
Madagascar, agit pour une peau comme
lissée et repulpée, immeédiatement et dans

la durée. 1°

Capture Totale Hyalushot, yerlesik
kingikliklarin yani sira kirigikhklarin ilk
belirtilerinin goértnirligine de etki eden

ilk Rior ¢coklu kirisikhk dizelticisidir.

%97* dogal kdkenli bilesenlerden olusan
bu yuzin 8
kinsikhklart hedef alir; Alin kirisikliklari,

kaslar arasindaki catik cizgiler, gozlerin

ariin, bdlgesindeki

dis koselerindeki kaz ayagi kirisikliklart,
elmacik kemiklerindeki cukurlagsmalar,
dikey kirigikliklar, burnun Ust ve yan
kisimlarinda tavsan gizgileri, Ust dudakta
gunes kivrimi gizgileri ve dudaklarin alt
koselerinde marionette cizgileri olarak

adlandirilan gizgiler bulunur.

Duzeltici formald, bir ikili hyaluronik asit,
bir

bahcelerinden elde edilen bir longoza

peptit ve Madagaskar'in Dior

ozutd iceren, aninda ve zamanla

purlzsuz ve dolgun gorunen bir cilt i¢in

etki gosterir.?°

Les produits cosmétiques pour les soins de la peau sont des produits qui ciblent

de différents problémes. Par exemple, des produits anti-acné, des produits anti-

19 https://www.sephora.fr/p/capture-totale-hyalushot---correcteur-de-rides-installees-et-1ers-signes-

de-rides-P10056496.html

20 https://www.sephora.com.tr/p/capture-totale-hyalushot---sikilastirici-ve-kirisiklik-duzeltici-krem-

P10056496.html
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ages, des produits pour les problémes de pores. Dans cet exemple, il s'agit d'un
texte promotionnel d'un produit correcteur ciblant les rides. Comme le montre le
texte source, les types de rides sont décrits en détail. Les expressions utilisées
pour décrire les rides sont des termes généralisés dans l'industrie cosmétique.
En méme temps, afin d'attirer I'attention du public cible qui fait attention au
contenu naturel du produit, l'information sur le contenu a été fournie en utilisant
I'expression « Composé a 97 %* d'ingrédients d'origine naturelle ». L'objectif a
savoir le skopos de cette traduction est d'informer le public cible en mentionnant
le probléme de peau visé par le produit et les éléments importants de l'information
sur le contenu, et bien sir, comme dans tout texte promotionnel, a inciter les
consommateurs a acheter. C'est pourquoi ce texte, qui peut étre considérée
comme un texte informatif, présente également les caractéristiques d'un texte

opérationnel.

Lorsque qu'on analyse le texte cible, on constate que l'information dans le texte
source est transférée dans le texte cible par un langage trés simple et
compréhensible. Par ailleurs, le traducteur a fait attention d'utiliser une
terminologie adéquate. Par exemple, dans la phrase ou les types de rides sont
énuméreés, la ride nommeée « marionette » dans le texte source est conservée tel
qu’il est dans le texte cible par le traducteur. En effet, des expressions telles que
« tavsan cizgileri, kaz ayaklari, marionette ¢izgileri» sont des termes
frequemment utilisés et généralisés dans le domaine des produits cosmétiques

en turc.

Les compétences linguistiques du traducteur, tant en frangais qu'en turc, et sa
connaissance de la terminologie cosmétique ont permis de garantir la précision
de la traduction en traduisant avec exactitude des termes techniques tels que
« acide hyaluronique » et « extrait de longoza ». Ses compétences culturelles et
sa capacité d'analyse lui ont permis de présenter la phrase « %97 dogal kokenli
bilesenlerden olusan... » de maniére impactant en reconnaissant que les
consommateurs cibles apprécient les ingrédients naturels dans les produits

cosmetiques.
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La compétence du traducteur en matiere de textes cosmeétiques a permis de
conserver la structure informative et opérative du texte source, rendant les
caractéristiques et les effets détaillés du produit pertinents, percutants et
séduisant en turc. Grace a ses compétences techniques, le traducteur est en
mesure de transmettre avec précision les bénéfices et les ingrédients du produit,

tout en garantissant la qualité et I'objectif de sa traduction final.

Exemple 7.

Tableau 12. Le soin ciblé 2

TEXTE SOURCE (FRANGAIS) TEXTE CIBLE (TURC)

Convient a tous les types de peau. TUm cilt tipleri icin uygundur.

Sans corps gras. Yag icermez.

Non acnégénique, % Akne goriinimu olusturmaz 22

cildi

kizariklik gérinimuana azaltmaya ve cilde

Un masque sérum apaisant a base | Tahris olmus sakinlestirmeye,

d'herbe du tigre Cicapair pour aider a

réduire l'apparence des rougeurs et | yatistinrci nem bombasi saglamaya

hydrater la peau. yardimci olmak icin Kaplan Otu iceren bir

serumu absorbe eden kagit maske.

Le masque tissu s'appligue sur

I'ensemble du visage pour délivrer un
bain d'hydratation pour les peaux irritées

et sensibilisées.

Apreés une seule utilisation, la peau parait

plus soyeuse, uniforme et hydratée.?

Yapiskan maske yuzinizun hatlarini
sararak hassaslasmig, tahris olmus cilde

26 ml yatigtirici serum uygular.

Bir kullanimdan sonra cilt dingin, esit ve

saghkh bir nemlilige sahip gorinar.?*

21 https://www.sephora.fr/p/moisture-surge---soin-auto-rehydratant-100-h-543274.html#product-info
22 https://www.sephora.com.tr/p/moisture-surge-100h-etki%CC%871i%CC%87-
nemlendi%CC%87ri%CC%87ci%CC%87-P10014490.html#product-info

B https://www.sephora.fr/p/cicapair---masque-serum-apaisant-a-l-herbe-du-tigre-

615815.html#product-info

2 https://www.sephora.com.tr/p/cicapair-tiger-grass---sakinlestirici-serum-maske-P10026993.html
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Dans cet extrait de deux textes différents, nous voyons certaines expressions qui
peuvent influencer la décision du client lors de la promotion du produit. En
incluant des expressions telles que « convient a tous les types de peau », « non
acnégeénique » ou « pour les peaux irritées et sensibilisées », on crée directement
un certain groupe cible pour le produit. Dans le texte cible, nous constatons que
les expressions employées dans le texte source sont transmises d'une maniéere
plus forte et plus efficace. Par exemple, « pour aider a réduire I'apparence des
rougeurs et hydrater la peau » est transféré avec la phrase « cilde yatistirici nem
bombasi saglamaya yardimci olmak igin... », ce qui met I'accent sur la fonction
hydratante du produit. On peut dire que le traducteur prend une telle décision en

fonction du public cible.

Etant donné que la compréhension du comportement des consommateurs est
importante pour la réussite marketing et commerciale, le traducteur doit
s’informer sur les habitudes et comportements des consommateurs. Afin d'étre
efficace dans le processus de prise de décision du public cible, il détermine la
stratégie consistant a renforcer le sens. En méme temps, en ajoutant la phrase
« 26 ml yatistirici serum uygular » dans le texte cible, qui ne figure pas dans le
texte source, l'information a été ajoutée indépendamment du texte source. Ici
aussi, on peut dire que le traducteur recourt a une amplification en ajoutant cette
phrase dans le souci que le public cible pourrait donner de l'importance a la

quantité de contenu.

Cela démontre une adaptation stratégique pour répondre aux attentes
spécifiques du marché cible. En intégrant ces ajustements, le traducteur parvient
a améliorer l'impact persuasif du texte. On peut donc dire que le traducteur
connait non seulement la terminologie cosmeétique et les deux langues, mais est
conscient également des différences culturelles et des habitudes du public cible.
Le traducteur connait bien les habitudes d'achat, les préférences et les
comportements de l'achat des cibles et il a donc réussi a produire un texte

communicatif et persuasif.
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Exemple 8.

Tableau 13. Le soin ciblé 3

TEXTE SOURCE (FRANGAIS) TEXTE CIBLE (TURC)

93% ingrédients d’origine naturelle, | % 93 dogal icerikler, Bitki bazli kémur
Masque au charbon d'origine végétale, | maskesi, Slper arindirici etki! Dogal
Action super purifiante ! Des soins | kaynakli bakim, duyusal ve etkili!

d'origine naturelle, sensoriels & efficaces o . o
% 93 dogal igeriklerle formule edilmis

!
kodmir maskemiz bitki bazli odun kémuri
Formulé a 93% d’ingrédients d’origine | ile zenginlestirilmigtir.

naturelle, notre masque charbon est
o o o Super bitki bazli bilesenler!
enrichi en charbon d'origine végétale.
o o Bitkisel komuruniz, cilt bakimi 6zellikleri
Super-ingrédients végétaux ! L R
nedeniyle 6zel olarak segilmistir. Kumasgla
Notre charbon d'origine végétale a été | birlestiginde cildi aninda arindirir ve fazla
spécifiquement sélectionné pour ses | sebumu emer!?®

propriétés soin. Combiné au tissu, |l
permet de purifier instantanément la

peau et d'absorber I'excés de sébum!?®

Dans cet exemple, bien qu'il s'agisse d'un produit de soin ciblé, les composants
du produit sont au premier plan plutdt que ses bénéfices et ses effets. Dans le
texte promotionnel, outre l'efficacité ou le succés du produit pour le
consommateur, lI'accent est mis sur le fait que le contenu du produit est d'origine

végetale et dériveé d'ingrédients naturels.

Dans ce texte source, qui est un texte promotionnel pour un masque de soin de
la peau, le fait que le produit contienne des ingrédients a base de plantes est
bien accentué par des phrases d'exclamation. Le traducteur utilise ces méthodes

pour créer le méme effet dans le texte cible. Le traducteur souligne a plusieurs

2 https://www.sephora.fr/p/le-masque-charbon----the-charcoal-mask-461895.html#product-info
26 https://www.sephora.com.tr/p/the-charcoal-mask-461895.html#product-info
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reprises que le produit contient des ingrédients d’origine naturelle et essaye de

réveiller le public cible en utilisant des points d'exclamation.

En analysant le texte source et son skopos, le traducteur, qui connait bien son

public cible et ses caractéristiques, a produit le texte cible en utilisant un langage

trés clair, simple et également efficace.

Exemple 9.

Tableau 14. Les ingrédients

TEXTE SOURCE (FRANGAIS)

TEXTE CIBLE (TURC)

Ingrédients clés :

-Le bio-ferment d'Aloe Vera brevete,
obtenu a partir de la fermentation de
poudre d'extrait d'aloé, de lactobacillus et
d'eau d'aloé activée, permet de pénétrer
jusqu'a 10 couches de I'épiderme et de

nourrir et hydrater la peau.

-La Technologie Auto-réhydratante,
composée d'Eau d'Aloé Activée et de
Caféine, permet a la peau de s'hydrater

en continu.

-L'Acide Hyaluronique, hydrate et repulpe

la peau?’

ANAHTAR BILESENLER:

* Aloe 6zU tozu, laktobasil ve aktif aloe
suyunun fermantasyonundan elde edilen
patentli Aloe Vera biyo-fermenti, cildin* 10

kat derinine etki etmesine yardimci olur.

+ Aktif Aloe Suyu ve Kafeinden olugsan
Otomatik Nem Yenileme Teknolojisi ile
kalmasina

cildin surekli olarak nemli

destek olur.

* Hyaluronik Asit, cildin nemli ve dolgun

goriinmesine yardimci olur.?8

Dans cet exemple, les informations sur les ingrédients du produit concerné sont

expliquées en détail. En ne mentionnant que les composants clés, I'objectif est a

27 https://www.sephora.fr/p/moisture-surge---soin-auto-rehydratant-100-h-543274.html#product-info
28 https://www.sephora.com.tr/p/moisture-surge-100h-etki%CC%871i%CC%87-
nemlendi%CC%87ri%CC%87ci%CC%87-P10014490.html#product-info
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la fois d'informer les acheteurs et de les inciter a acheter, en mettant en évidence
les composants que les clients préférent ou pourraient préférer le plus. En outre,
il est expliqué ce que font ces ingrédients, quels sont leurs effets, comment et

avec quelles technologies ils sont obtenus.

Les informations sur les ingrédients des produits cosmétiques sont trés
importantes et constituent un facteur décisif pour les acheteurs. C'est pourquoi
les marques s'efforcent de promouvoir leur contenu de la maniére la plus précise
possible. Comme cela est également trés important pour le public cible et les
consommateurs, les traducteurs doivent transférer les informations sur le
contenu des produits dans le texte cible de la maniére la plus précise possible.
Dans cet exemple, le traducteur analyse les exigences du type de texte et
exprime les informations sur les ingrédients en turc conformément a la

terminologie cosmétique.

Etant donné que les ingrédients des produits ont une influence décisive sur le
comportement des clients, les marques s’engagent a décrire certains ingrédients
de maniére plus détaillée dans leurs descriptions de produits. Elles souhaitent
ainsi influencer les clients dans leur processus de décision. C'est pourquoi nous
pouvons dire que cet exemple présente également les caractéristiques d'un type
de texte opérationnel. Dans cet exemple, qui est a la fois un texte informatif et un
texte opérationnel, le traducteur utilise professionnellement ses connaissances
du domaine, ses compétences linguistiques et ses compétences d'analyse et

crée une traduction conforme au skopos du texte cible.

Exemple 10.

Tableau 15. Les ingrédients 2

TEXTE SOURCE (FRANCAIS) TEXTE CIBLE (TURC)

AQUA (WATER), CI 77499 (IRON | AQUA (WATER), CI 77499 (IRON
OXIDES), BUTYLENE GLYCOL, | OXIDES), BUTYLENE GLYCOL,
GLYCERYL STEARATE, SYNTHETIC | GLYCERYL STEARATE, SYNTHETIC
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BEESWAX, ACACIA SENEGAL GUM,
ORYZA SATIVA CERA (ORYZA SATIVA
(RICE) BRAN WAX), PALMITIC ACID,
STEARIC ACID...?®

BEESWAX, ACACIA SENEGAL GUM,
ORYZA SATIVA CERA (ORYZA SATIVA
(RICE) BRAN WAX), PALMITIC ACID,
STEARIC ACID....*®

Dans ce texte, qui est une liste d'ingrédients, tous les ingrédients sont indiqués

conformément a la norme

internationale de nomenclature des produits

cosmeétiques, en particulier dans les documents officiels et sur I'emballage des

produits. Comme ces ingrédients doivent étre étiquetés avec le nom INCI quelle

que soit la langue, les noms des ingrédients sont indiqués de la méme maniére

dans le texte source et dans le texte cible. En tant que spécialiste, le traducteur

est conscient de cette norme internationale et édite le texte cible conformément

a cette norme.

Exemple 11.

Tableau 16. Différences culturelles

TEXTE SOURCE (FRANGAIS)

TEXTE CIBLE (TURC)

C'EST LA CHANDELEUR

Quels sont les points communs entre
notre Créme et les délicieuses crépes

gue vous allez manger aujourd'hui ?

Leur texture nourrissante vous apporte

un confort sans pareil

Leur formule naturelle vous permet d'en

profiter sans culpabiliser

SUBAT'I KEYIFLE KARSILAYALIM!

Bakim Kremi'mizin, Subat ayinda igilen
sicacik bir fincan salep ile ortak noktasi ne

olabilir?

Besleyici dokulari size essiz bir rahatlik

sunar

2 https://www.sephora.fr/p/love-the-lift---mascara-courbe-instantanee-et-volume-lifte-

P10055781.html#product-info

30 https://www.sephora.com.tr/p/love-the-lift---maskara-P10055781.html#product-info
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Et enfin une chose est slire, manger des | Dogal formdilleri sayesinde, dogaya karsi
crépes et appliquer notre Créme sont | sugluluk hissetmeden keyfini
deux maniéres excellentes de prendre | ¢ikarabilirsiniz

soin de soi alors aujourdhui on profite
i Ve kesin olan bir sey var ki, Subat ayinda
sans se restreindre.?!
lezzetli ve sicacik bir salep igmek ve
Bakim Kremimizi uygulamak, kesinlikle
kendinize iyi bakmanin en mikemmel iki
yolu! Oyleyse, bugiin kendinize kisitlama

olmaksizin bir giizellik yapin! 32

Dans notre dernier exemple, nous examinerons l'une des traductions de
cosmétiques que j'ai moi-méme réalisées en tant que traductrice indépendante
chez Dijital Terciime. A part les exemples de Sephora, cet exemple est I'un des
projets sur lesquels j'ai travaillé chez Dijital Tercime et je pense qu'il s'agit d'un

exemple important de I'impact des éléments culturels sur les textes cosmétiques.

Le texte source et le texte cible concernent une creme de soin a partager avec
une image sur les comptes de réseaux sociaux de la marque. Le texte source
mentionne le jour de la Chandeleur, une tradition francaise célébrée le 2 février.
Lors de cette journée spéciale, qui fait partie des traditions chrétiennes, on
prépare des crépes et on en consomme. Les crépes représentent le retour a la
lumiére en reflétant la forme et la couleur jaune du soleil. (Chaulin, 2023) En
méme temps, les crépes représentent aussi la fertilité, car elles sont fabriquées
a partir des ingrédients les plus élémentaires et les plus naturels pour

['alimentation.

Ce jour, trés important pour la société et la culture frangaise, a été inspiré dans
la promotion des produits cosmétiques d'un point de vue tres intéressant. En
soulignant le caractére naturel et nourrissant des ingrédients des crépes, il est

indiqué que les ingrédients de la creme sont naturels et nourrissants pour la

31 https://www.dijitaltercume.com/tr
32 https://www.dijitaltercume.com/tr
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peau, tout comme ces ingrédients des crépes. En méme temps, tout comme les
ingrédients de la crépe, on affirme que les utilisateurs peuvent facilement
appliquer la creme sur leur peau sans se sentir coupables parce qu'elle contient
des ingrédients qui respectent la nature et qui sont obtenus par des moyens

naturels.

Si lI'on considére ce texte, qui reflete des valeurs culturelles au sein de la culture
et de la société d'origine, pour la société cible, le jour des crépes n'est pas un
jour célébre dans la culture et la société turque. C'est pourquoi j'ai préféré utiliser
la boisson préférée des mois d'hiver dans la culture de la société turque. En outre,
le salep étant une boisson a base de plantes, j'ai préféré utiliser "salep" au lieu
de "crépe", pensant que cela serait conforme au contenu naturel du produit

cosmétique. J'ai essayé de trouver un golt commun au public cible

J'ai également pensé que la consistance et la texture du salep pourraient étre
proches de celles de la pate a crépes. Par conséquent, j'ai décidé qu'il s'agissait
d'une équivalence appropriée pour la texture de la creme. C'est pourquoi une
crépe a manger "sans culpabilité" a été transformée en l'expression "salep a
déguster sans culpabilité/ sucluluk duymadan keyifle icilecek salep" dans le texte
cible. Comme je pensais qu'il pouvait y avoir des pertes sémantiques dans cette
traduction en raison des différences culturelles, j'ai préféré ajouter des adjectifs

tels que "délicieux et bien au chaud/ lezzetli ve sicacik " pour renforcer le sens.

En évaluant I'ensemble des décisions et des stratégies du traducteur dans ce
contexte, il est possible de dire que le traducteur a analysé les différences
culturelles et qu'il essaye de faire une traduction adaptée a la culture et au public
cibles. En outre, le traducteur est conscient des caractéristiques et des exigences
de ce type de texte opérationnel, qui vise a encourager le public cible a acheter
et a promouvoir le produit, et il crée le texte cible conformément a ces obijectifs.
Tout en créant le texte cible, il gere le processus de traduction et évalue toutes

ses décisions dans un contexte culturel et stratégique.
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CHAPITRE 4
LES RESULTATS ET LA DISCUSSION

Les exemples présentés dans notre partie d’analyse nous montrent que la
traduction cosmétiques est une tache difficile pour les traducteurs a de nombreux
égards. Dans la partie ou nous avons examiné les textes cosmétiques dans un
contexte théorique, on constate que les textes cosmétiques ont une forme
hybride en tant que type de texte. C’est pour cela que, il n'est pas possible de les
examiner en les classant sous un seul type de texte selon la typologie de Reiss,
ni de diriger le processus de traduction en fonction des caractéristiques d'un seul

type de texte.

Les analyses effectuées dans le cadre de cette étude démontrent clairement que
la traduction de textes cosmétiques constitue un domaine d'expertise
multidimensionnel pour les traducteurs. En examinant divers types de textes
cosmétiques, des publicités aux documents technigues, nous avons révélé que
chaque type de texte possede des caractéristiques distinctes qui nécessitent des
approches de traduction spécifiques. De plus, chaque traduction posséde
plusieurs objectifs et fonctions. Par exemple, dans notre exemple "Le soin ciblé"
du tableau 11, le produit a a la fois pour but d'informer et de convaincre le client.
Nous observons une situation similaire dans le tableau 14, ou les informations
sur les ingrédients du produit sont transmises. Les informations sur les
ingrédients, transmises dans le but d'informer ['utilisateur, visent également a
convaincre le client d'acheter en mettant en avant « les caractéristiques, la

naturalité et l'efficacité » des ingrédients.

De plus, comme nous l'avons vu dans nos exemples, les textes cosmétiques
utilisent souvent un langage publicitaire métaphorique, riche en adjectifs, en
figures de style et en simulations, qui vise a informer et persuader l'acheteur.
Cette complexité textuelle nécessite que les traducteurs adoptent une stratégie
flexible et adaptée, en tenant compte de facteurs tels que I'image de marque, la

culture cible et les attentes du public cible.
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Notre étude et nos analyses soulignent I'importance des théories fonctionnelles
de la traduction telles que la théorie du Skopos de Vermeer, les types de texte
de Reiss et la théorie actionnelle de la traduction de Holz-Manttari dans le
processus de traduction des textes cosmétiques. Si I'on considere les réalités de
du secteur de la traduction cosmétique, telles que les attentes et les stratégies
des marques, les effets des acteurs sur le processus de traduction et les défis
auxquels sont confrontés les traducteurs, on peut dire que les théories
fonctionnelles de la traduction peuvent étre un guide utile pour les traducteurs

dans ce domaine technique, complexe et multidimensionnel.

Au cours du processus de traduction, les traducteurs doivent prendre en compte
de nombreux facteurs qui guident le processus de traduction des cosmétiques,
suivre de prés les tendances de l'industrie cosmétique, se familiariser avec le
comportement d'achat des utilisateurs de produits cosmétiques et s'engager
dans un processus d'évaluation et de prise de décision approfondi face a une
terminologie en constante évolution. Par exemple, dans I'exemple du tableau 12,
il est évident que le traducteur qui a librement ajouté I'expression « 26 mi
produit » a appliqué cette stratégie en tenant compte des habitudes d'achat des
consommateurs cibles. Dans ce contexte, afin que la traduction finale résonne
avec le public cible, le traducteur doit également maitriser les préférences et les

comportements des consommateurs.

De plus, la traduction des cosmétiques présente une terminologie riche, vivante
et en constante évolution. Cette terminologie prend sa source dans les tendances
cosmétiques et les produits populaires qui changent constamment. Pour cette
raison, les traducteurs sont confrontés a certains problémes face a une
terminologie en constante évolution. Prenons I'exemple des types de rides dans
notre exemple du tableau 11. Si le traducteur n'était pas familier avec les usages
de la langue populaire et courante, il n‘aurait peut-étre pas préféré laisser le terme
« marionnette » tel quel est, mais aurait préféré I'expliquer en utilisant la méthode
de « I'explicitation ». On retrouve une problématique similaire dans l'exemple du
« rouge a lévres liquide » du tableau 10. Ce terme que le traducteur a traduit en

turc par « sivi ruj », est en fait généralement connu sous le nom de « likit ruj » en
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Turquie. Il est donc évident qu'il est tres difficile pour le traducteur de se tenir au
courant de cette terminologie dynamique et de ces expressions populaires. C'est
pourquoi les traducteurs doivent suivre de prés l'industrie cosmétique afin d'étre
au courant des usages courants. A ce stade, I'approche et l'intérét du traducteur
pour le domaine jouent un réle important. La traduction cosmétique, considérée
comme considérée comme un domaine technique a part, est la tache de
traducteurs aguerris et experts dans leur domaine. Toutefois, I'intérét personnel,
une grande curiosité et un dévouement marqué pour la traduction cosmétique

sont des conditions préalables pour devenir un expert dans ce domaine

Dans un autre exemple significatif, le tableau 16, le traducteur est confronté a un
probléme majeur que nous rencontrons souvent dans la traduction de produits
cosmétiques : la différence culturelle. Le texte source s'inspirant d'une tradition
culturelle du début a la fin, le traducteur a di analyser et évaluer chaque aspect
du texte source. Le traducteur est confronté a un texte publicitaire si puissant et
difficile qu'il doit prendre en compte non seulement la journée « Chandeleur »,
mais aussi les ingrédients de la crépe, le caractére naturel de ces ingrédients, la
similarité entre cette naturalité et le caractére naturel du produit cosmétique, la
similarité de la pate a crépe et la consistance du produit. Dans cette traduction,
ou les différences culturelles sont fortement dominantes, le traducteur a créé le
texte cible d'une maniére qui reflete la culture cible. Dans ce processus, le
traducteur a mis en ceuvre sa créativité, ses compétences linguistiques et sa
sensibilité culturelle dans la traduction. Dans ce processus complexe et difficile,
le traducteur a eu la possibilité de mettre en ceuvre ses décisions en toute liberté.
A la lumiére de cet exemple, la liberté du traducteur pourrait apparaitre comme
un sujet de préoccupation dans ce domaine ou leur créativité, leur pouvoir

d'expression et leur capacité d'analyse sont mis en avant.

Dans le cadre de la liberté du traducteur, on peut mentionner I'exemple de
« gommage a lévres » du tableau 9, le traducteur a traduit I'expression « premier
baiser » dans le texte cible par « ilk 6éplcuk » tout en restant fidéle au texte
source. Le traducteur a traduit mot a mot, estimant que cette expression ne

susciterait pas de réaction négative de la part du public cible. On est curieux de
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savoir quel serait le processus de décision du traducteur dans un scénario ou le
public cible serait plus conservateur. En effet, dans la traduction de produits
cosmeétiques, la perspective idéologique, la structure socioculturelle et les valeurs
du public cible apparaissent souvent comme des facteurs qui guident les
décisions du traducteur. Sur la base de notre expérience dans le secteur, nous
observons que les traducteurs traduisent avec des préoccupations idéologiques,
en particulier lorsque des sujets tels que la « sexualité et les identités sexuelles »,
qui peuvent étre considérés comme tabous dans la société cible sont mentionnés
ou implicitement mentionnées dans les textes cosmétiques. Par exemple, dans
des produits tels que les parfums et les rouges a lévres, des adjectifs tels que
« sensuel, impressionnant, séduisant » sont fréquemment utilisés. Nous
observons que les traducteurs adoucissent ces adjectifs avec des
préoccupations idéologiques et sociales. Selon ces points de vue, on se pose
egalement la question de savoir si les acteurs de la traduction cosmétique, dont
nous avons déja mentionné les réles importants dans le processus de traduction,
peuvent agir comme des contraintes idéologiques sur la liberté des traducteurs
au cours du processus de traduction. Ces deux questions sont des résultats
importants qui peuvent faire I'objet de nouvelles études et recherches dans le

domaine de la traduction cosmétique.

En résumé, les analyses que nous avons effectuées sur les textes du site web
de Sephora et sur ma traduction, présentée comme un exemple des différences
culturelles, montrent que la traduction de textes cosmétiques constitue
également une série de défis stratégiques et culturels pour les traducteurs. Au
cours du processus de traduction, les traducteurs doivent suivre les tendances
de l'industrie cosmétique, comprendre les habitudes des utilisateurs et faire face
a l'évolution rapide de la terminologie. Dans ce processus, les traducteurs doivent
tenir compte de l'usage courant de la langue, des expressions populaires et des
difféerences culturelles. La qualité et le succés d'une traduction de produits
cosmétiques dépendent non seulement des connaissances et de la créativité du

traducteur, mais aussi de son intérét et de sa curiosité pour le domaine.
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CONCLUSION

Dans la présente étude, nous avons essayé d’examiner les caractéristiques
générales de la traduction cosmétique tout en analysant les prestations de
traduction qui représentent un volume de travail important dans l'industrie de la
traduction en cosmétique. Les analyses et les évaluations nous révélent que la
traduction est un domaine d'expertise multidimensionnel pour les traducteurs.
Dans la traduction de cosmétiques, les traducteurs sont confrontés a de
nombreux types de textes différents, comme les textes publicitaires, les textes
techniques tels que les documents officiels et les certificats, les conseils
d'utilisation et les informations sur les ingrédients et ils doivent suivre un
processus de prise de décision et adopter une stratégie, en tenant compte des
facteurs tels que l'image et les politiques des marques, la culture cible, le public
cible et les caractéristiques de la langue cible. Dans notre étude, nous avons
évalué les stratégies et les décisions prises par les traducteurs qui traduisent des
textes cosmeétiques, qui sont des textes pragmatiques, au cours du processus de
traduction trés complexe dans le cadre de la théorie du Skopos de Vermeer, de
la théorie de I'action de Holz Manttari et des types de texte de Reiss. De cette
maniere, nous avons essayé de montrer que les théories fonctionnelles sont un
guide utile pour gérer le processus de traduction des pratiques courantes dans

l'industrie.

Suite a nos évaluations dans le cadre des types de textes informatifs, expressifs,
opérationnels et audiovisuels de Katharina Reiss, il est possible d'affirmer que
les textes cosmétiques présentent une grande variété de types de textes. Dans
notre analyse comparative des traductions de textes cosmétiques, nous avons
constaté que les textes cosmétiques présentent plus d'une caractéristique
textuelle au sein des types de textes de Reiss. Par exemple, dans un texte de
promotion d'un rouge a lévres (voir Tableau 10.), nous pouvons constater que
les caractéristiques, les effets et les ingrédients du produit sont mentionnés et
qu'il s'agit d'un texte informatif. En outre, nous pouvons dire que ces textes, qui

utilisent un langage publicitaire et la terminologie de cosmétique pour influencer
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les clients et les persuader d'acheter le produit, présentent des caractéristiques
de type de texte opérationnel. D'autre part, en particulier dans les traductions de
parfums (voir Tableau 6), nous pouvons constater que ces textes promotionnels
représentent les caractéristiques des textes expressifs vu des descriptions
frappantes, des adjectifs fréequemment utilisés, des jeux de mots et du langage

meétaphorique.

Les textes publicitaires diffusés a la télévision, sur les sites internet des marques
et les comptes de réseaux sociaux contiennent souvent des supports
audiovisuels. De plus, les textes publicitaires accompagnés par des supports
audio-visuels sont les textes que les traducteurs doivent traduire en appliquant
leur créativité, leurs compétences linguistiques et leurs compétences
d'interprétation & travers un filtre culturel. A cet égard, les traducteurs doivent
déterminer des stratégies et des méthodes appropriées pour chaque texte qu'ils
traduisent, en tenant compte de ses caractéristiques textuelles et linguistiques.
Ces études sur les types de textes nous ont montré que les textes cosmétiques
possédent une structure riche et complexe, due a leurs caractéristiques
linguistiques et a leur objectif Les traducteurs doivent faire une analyse
approfondie pour chaque texte qui représente des caractéristiques linguistiques,
culturelles et structurelles différentes en fonction de I'objectif de la traduction, du
public cible, du pays cible, des stratégies et préférences de marque. Dans ce
processus, les types de textes de Reiss peuvent étre considérés comme un point
de référence pour les traducteurs. |l est important de préciser que les textes de
la traduction cosmétique sont trés complexes et regroupent plusieurs types de

texte a la fois.

Dans le domaine de la traduction cosmétiques, que nous analysons dans le cadre
de la théorie du Skopos de Vermeer et de la théorie de I'action de Holz-Manttari,
nous constatons que de nombreux acteurs jouent un rdle important dans le
processus de traduction, et nous comprenons que ces roles déterminent le
Skopos et le public cible de la traduction. Selon la théorie de I'action, la traduction

c’est une communication interculturelle. Le réle du traducteur qui est un acteur
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important dans cette communication interculturelle, est de transmettre le
message et I'intention véhiculés par le texte source au public cible et a la culture
cible de la maniére la plus appropriée. C’est pour cela que I'échange
d'informations entre les traducteurs et « le commanditaire », l'un des acteurs
importants guidant le processus de traduction, est crucial pour la bonne gestion
du processus de traduction. En effet, cette communication entre eux permet de
déterminer dans une large mesure les acteurs du processus de traduction tels
que le public cible et l'objectif de la traduction. Dans la traduction de produits
cosmétiques, le public cible et ses caractéristiques sont des acteurs trés
importants qui influencent le processus de traduction. Puisque le public cible d'un
produit cosmétique joue un réle déterminant dans le processus de traduction, les
traducteurs doivent rester en contact avec le commanditaire tout au long du
processus de traduction afin de pouvoir déterminer les stratégies et les méthodes
nécessaires a une traduction efficace en fonction de la culture, des

caractéristiques, des habitudes d'achat et des attentes du public cible.

Au cours de cette tdche complexe, les traducteurs sont confrontés a de nombreux
défis, tels que les problémes linguistiques et culturels qui affectent le processus
de traduction. Le traducteur doit surmonter ces problémes afin de produire une
traduction conforme au skopos du texte cible. Le traducteur doit surmonter ces
problémes afin de produire une traduction conforme a la portée du texte cible.
Dans ce processus, le traducteur doit posséder des compétences importantes.
Dans la section de notre étude ou nous examinons les défis rencontrés dans la
traduction cosmétique et les compétences que les traducteurs doivent posséder
pour surmonter ces défis, il est révélé qu'en plus de leurs compétences
linguistiques, les traducteurs doivent posséder une bonne maitrise de
terminologie et des connaissances techniques spécifiques au domaine. lls
doivent également étre conscients des différences culturelles, faire attention a
I'utilisation de la langue en fonction des types de texte, étre conscients des

obligations légales du pays cible et, en plus de tout cela, étre créatifs et curieux.
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Dans la partie analyse, ou nous comparons et évaluons les pratiques de
traduction courantes dans le secteur, nous avons essayé d'évaluer le processus
de traduction et les difficultés rencontrées au cours du processus de traduction
dans le contexte des théories fonctionnelles en essayant de donner des
exemples des types de textes que nous avons discutés précédemment. En outre,
nous avons évalué les préférences, les décisions et les stratégies des traducteurs
dans le contexte de leurs compétences contre ces difficultés. Les exemples que
nous avons examinés ont révélé que la traduction cosmétiques est un domaine
d'expertise qui nécessite de la part des traducteurs une réflexion a multiples
aspects. A la lumiére de notre analyse, nous constatons qu'il s'agit d'un domaine
de traduction complexe qui exige des traducteurs qu'ils produisent une traduction
répondant a toutes les exigences de traduction, en tenant compte du type de
texte, des types de langue tels que la langue informative ou la langue publicitaire,

des différences culturelles, du public cible et du pays.

En conclusion, la traduction cosmétiques est un domaine important qui nécessite
une expertise multidimensionnelle. Les évaluations menées dans le cadre de
cette étude nous montrent que les traducteurs passent par de différents
processus de décision dans la traduction de textes cosmétiques et puis ils
déterminent leurs stratégies de traduction en tenant compte de la stratégie et de
I'image de marque ; et des caractéristiques de la culture cible, du public cible et
de la langue cible. Les analyses menées dans le cadre de la théorie du Skopos
de Vermeer, de la théorie de l'action de Holz-Manttari et des types de textes de
Reiss révelent que les théories fonctionnelles peuvent étre largement utilisées
dans les pratiques de traduction courantes. Dans ce contexte, la relation entre
les traducteurs et les acteurs de la traduction qui influencent le processus de
traduction est cruciale dans la détermination de I'objectif et du public cible de la
traduction. Car il est essentiel de développer des stratégies de traduction
efficaces, conformes aux attentes et aux habitudes du public cible pour une
gestion adéquat du processus de la traduction. Les traducteurs sont confrontés
a plusieurs défis linguistiques et culturels ainsi qu'a des probléemes

terminologiques et juridiques lorsqu'ils traduisent des textes cosmétiques
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conformément a I'objectif du texte cible. Pour cette raison, il est crucial que les
traducteurs de textes cosmétiques possédent des compétences essentielles
telles que des compétences linguistiques, des connaissances techniques et
terminologiques, une sensibilité culturelle, une connaissance des
réglementations juridiques et de la créativité. Ces compétences leur permettent
de gérer la complexité de la traduction de textes cosmétiques, de surmonter les
difficultés rencontrées et de fournir des traductions efficaces et fluides répondant

aux attentes du public cible ainsi qu'aux objectifs spécifiques de la traduction.
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