ZUZANA JETTMAROVA

Az alapnorma valtozasa
a reklamok forditasaban

Tanulmanyunkban azt vizsgaljuk, hogyan valtozott a reklamok forditasanak
y,alapnormaja” vagy mas terminussal ,,globalis forditasi modszere” (Toury
1980) a Cseh Koztarsasagban 1990 és 1996 kozott. Az egyes 1doszakokra tipi-
kusan jellemz0o dominans forditasi norma meghatarozasahoz harom modszert
hasznaltunk: 1) reklamelemzes; 2) fordito- és reklamigynoksegekkel 1992 eés
1996 kozott készitett interjuk elemzése; 3) fogyasztol vélemények elemzese.

A forditasi modszerek tortenelem- es kulturafiggoek. Ha a vizsgalt hat év-
ben a reklamforditasi stratégiak valtoztak, meg kell vizsgalni, milyen nyelvi es
nem nyelvi tényez6k okoztdk a valtozast. Ot tényez6t kilonitettiink el és vizs-
galtunk meg mint a valtozasok lehetseges okozojat, ezek a koOvetkezok: 1) a
kezdeményez0, azaz a reklam forditasat megrendel0 ceg; 2) a hazai reklam-mu-
fa) es reklamnyelv; 3) a fordito; 4) a celk6zonség; 5) a celkozonség kulturalis
es gazdasagl kornyezete. Mind az Ot tényezO dinamikus, gyorsan valtozo, es
kolcsondsen fuggnek egymastol. Ez a kolcsonos fluggoseg kulonosen akkor va-
lik nyilvanvalova, amikor a megrendelot vizsgaljuk, aki a leginkabb meghata-
rozd tényezonek tunik, szinte ,,diktalja” az alapnormat a forditonak.

1. Az Uzenet atvitelének strategial

Ha a reklamokat a maguk teljessegében, tehat a verbalis és nem verbalis
0sszetevoket (kep, hang es szbveg) egyarant figyelembe véve vizsgaljuk, akkor
az 1990 es 1996 koOzotti minta alapjan az atviteli strategiak fejlodeset a kovet-
kezO mddon vazolhatjuk fel.

1.1. Teljes atvitel

Teljes atvitelrol akkor beszellnk, amikor a kép, a hang és a szOveg, azaz mind
a verbalis, mind a nem verbalis 0sszetevok valtoztatas nélkul kertlnek a for-
rasnyelvi szbvegkornyezetbol a célnyelvi valtozatba. Ez az un. ,,nem forditas”
stratégiaja, amelyet 1990 es 1992 kozott nagyon gyakran alkalmaztak, 1993 ota
mar kevesbé, bar bizonyos termekek eseteben - parfimok, dohany, szeszesital
- nalunk is, akarcsak mas orszagokban (Smith 1995), még mindig kedvelt mod-
szer. llyenkor a termék kulfoldi szarmazasa, amely a teljes atvitel technikajanak
alkalmazasa réeven még kulon hangsulyt is kap, hozzajarul a reklam hatasossa-
gahoz (Smith 1995, de Pedro 1995).

EzGton mondunk koszonetét Vinceffy Agotanak a forditas elkészitéséért (A szerk.)
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A teljes atvitel gyakorisaga 1990 és 1992 koOzOtt a piacgazdasag fejlodése-
nek akkori stadiumaval volt 0sszefliggesben: 1990 és 1992 ko0zOtt negyven év
KGST piaci kinalat utan Csehszlovakiaban hatalmas volt a nyugati termekek
iranti 1gény es kereslet. 1993 utan, amikor a KGST széthullasa miatt a cseh-
szlovak, majd a cseh gazdasag fokozatosan ratért a piacgazdasagra es a gazda-
sagpolitika erbsen tamogatta az importot, a pitac mar nem szenvedett hianyt
alapveto fogyasztasi cikkekben. A hazal es import termekek mar versenyeztek
egymassal, de az import termekek kdzott meg nem alakult ki verseny.

1.2. Reészleges atvitel

A reszleges atvitel eseten a kep és a hang valtozatlan marad, mig a szOveget
leforditjak a celnyelvre (bar a szlogenek néha megmaradnak a forrasnyelven).
A forditas tobbfele lehet: szd szintu forditas, jelentes szintl forditas, idiomati-
kus forditas. Audiovizualis forditas esetén kezdetben a feliratozas, a szinkroni-
zalas vagy a hangalamondas technikgjat alkalmaztak, 1996-ra a szinkronizalas
kerult tulsulyba. A forditas jelleget tekintve egyarant el6fordult a nyilt forditas
es a felig burkolt forditas.

Mint az a pilackutatas, a fogyasztoi velemények és az olvasoi levelek elem-
zésébdl kiderult, a cseh fogyasztét sértik és irritadljak az ,,ostoba” £ ..iires
reklamszovegek. Az 1995-6s RIO Project felmerése szerint az atlagos cseh fo-
gyaszto nem szereti a tulzasokat, az erzelmekre valo hivatkozast, inkabb a té-
nyeken es racionalis érvelésen alapuld un. ,,kemeéeny” reklamokat kedveli. Mind-
azonaltal a felmerés azt i1s kimutatta, hogy a fiatalok koreben bizonyos eletsti-
lust népszerusito reklamoknak megvan a maga vonzereje.

1993 tajan, amikor a korail piackutatas kimutatta, hogy a cseh kdzonség a
kemeny, termék-orientalt reklamozast kedveli es a cseh fogyasztd es a nyugati
fogyasztok kozoOtt vannak bizonyos kulturalis, ertekrendbeli és mentalitasbeli
elterések, nehany nemzetk6zi reklamigynokseg U modszerekhez folyamodott:
az un. kreativ reklamszoveg-iroikat behivtak az orszagba, hogy kulturalisan
adaptalt reklamokat keszitsenek, amelyeket aztan leforditottak cseh nyelvre.

1.3. Reszleges helyettesites

A részleges helyettesités esetén a kep es a hang is megvaltozik vagy modosul
es a Jelentes szintu forditast egyre inkabb felvaltja az idiomatikus forditas. A
részleges helyettesites 1993 és 1996 kozott volt gyakran alkalmazott modszer.
A hangot azért kellett megvaltoztatni, mert a szinészek teatralis hanglejtese ir-
ritalo és hamis volt, nem felelt meg a cseh hagyomanynak, amit 1995-ig a sem-
leges tenyszerdseg jellemzett, és igy nem felelt meg a kdzonség elvarasainak
sem. A kepet esetenkent csak részben valtoztattak meg (foleg az irott szovegek-
rol, termékcsomagolasrol vagy szineszekrol készllt kozelkepeket cserelték
vagy vagtak ki). A dallamot altalaban megtartottak, es a dalokat legtobbszor
leforditottak.

A forditasok néha olyan forrasnyelvi szovegbol keszultek, amelyek mar ma-
guk 1s adaptaciok voltak - ezeket egy nemzetkozi reklamcég kifejezetten ko-
zep- es kelet-europal orszagok szamara készitette. A reklamok ennek ellenére
megtartottak idegenszerusegiket egeszen 1995-ig, amikor U} iranyzat kezdo-
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dott, a burkolt forditasra valo torekves: a reklamforditok azt tlztek ki celul,
hogy a reklam szOvegén ne lehessen észrevenni, hogy forditas, és a jelen-
tésszintu forditast egyre inkabb kezdte felvaltani az idiomatikus forditas.

1.4. Teljes helyettesités

A teljes helyettesités a részleges helyettesitéstol elteroen figyelembe veszi a
pragmatikal és a szemiotikal kulonbsegeket is. Tekintettel van peldaul a kultu-
ralis ertekek es sztereotipiak kulonbségeire, arra, hogy az illeto kulturara az
ertelemre vagy Inkabb az erzelemre valo apellalas a jellemz0, és hogy milyenek
a helyi reklamozasi konvenciok. Az adaptacio soran valtozhatnak a nem verba-
lis 0sszetevok 1s. Az ilyen fajta kommunikativ, mas terminussal honositott vagy
burkolt forditast alkalmazzak a nyugati kulturakban, ahogy de Pedro (1995),
Smith (1995) vagy Quiliard (1996) muveiben olvashatjuk.

A modern cseh reklamszovegek konvencidinak kialakitasa azonban még fo-
lyamatban van. Nagy hatassal van ra a kulfoldi reklamnyelv, amely a kulfoldi,
foleg angol nyelvl reklamszovegek forditasa reven keril be az orszagba (Mares
1993, Jettmarova 1995b). Az angol nyelvu reklamokra peldaul jellemzo a fo-
gyasztoorientaltsag, a fogyasztoval valo allando kapcsolatfenntartas. A kozon-
seget minduntalan megszolitjak a you és a your$ nevmas hasznalataval. 1996-
ra ez a technika a cseh reklamozasban is elterjedt, annak ellenére, hogy az On
gyogyszertara és az On gyogyszerésze kifejezés furcsan hangzik csehtil, mert a
cseh fogyasztd nem a gyogyszeret veszi meg a gyogyszertaraban, hanem egy-
szerlen gyogyszert vesz gyogyszertarban, és ennek nemcsak nyelvi, hanem
nyelven kivali okai i1s vannak, hiszen a cseh allami gyodgyszertarak haldzata
teljesen egyforma Uzletekbol alit.

2. Alapnorma és forditasi tipusok

Ahhoz, hogy a reklamszovegek hatasosak legyenek, kommunikativ forditasra
van sziukseg. Amikor azonban 1989 utan reklamokat kezdtek importalni a Cseh
Koztarsasagba, a megrendelok a forrasnyelvi szGveget szem elott tartd fordita-
sokat reszesitették elonyben, és az ekvivalencia mertéket visszaforditassal elle-
noriztek. (A reklam nemcsak szinte regényszerien kreativ alkotas, hanem veg-
telendl rafinalt szerkezete is van, tehat nagyon oda kell figyelni a forditas koz-
ben vegrehajtott legaprobb valtoztatasra is). Az eredeti szoveghez valo huseg
merteke tulajdonképpen egy skalan abrazolhatd, ami a nem forditastol a szo-
szintU és jelenteszintl forditason keresztll az idiomatikus forditasig terjed. Fi-
lologial forditast iIs hasznaltak, bar ennek alarendelt szerepe volt: a forrasnyel-
vet nem beszélo reklamszoveg-iroknak szolgalt nyersanyagkent a forditashoz.

2.1. Jelenteés szintd és szO szintu forditas

Jelentes szintl forditason itt olyan forditasi strategiat ertlink, amely szemantikali
szinten mukodik. A sz0 szintu forditas Is lehet jelentésszintl, ha a formalis
megfelelesen kivul szemantikail ekvivalencia is letrejon; ellenkez0 esetben a
sz0 szintu forditas megserti a celnyelvi szabalyokat és normakat, és ezaltal
olyan celnyelvi szoveg keletkezik, amely furcsan hangzik es nehezen értheto0.
A sz0 szintU és jelentes szintu forditas kozotti hatar elégge elmosoddott. Toury
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a kovetkezOképpen hatarozza meg a jelentés szintl forditast. ,,olyan nyelvileg
motivalt forditasi moddszer, amelynek alkalmazasakor a forditd alacsonyabb
szinten keresli a megoldast, mint ahogy az a pragmatikailag ekvivalens vagy
adekvat forditashoz szikséges lenne” (Toury 1995: 95, 171). A mai jelentes
szintl reklamforditasok (az 1990-94-es megoldasoktol elterOen) altalaban tisz-
teletben tartjak a célnyelvi idiomakat es szintaxist, de néha megsertik a sze-
mantikal korlatozo szabalyokat; makroszinten elmondhatd, hogy teljes szoveg-
mintakat masolnak a forrasnyelvbol. (Mares 1993, Jettmarova 1995b). A nor-
mak és hagyomanyok megszegese 1990 és 1995 kozott a cseh reklamszovegek-
ben alighanem elkerulhetetlen volt, mivel a reklam mufaja és nyelvezete meg
nem alakult ki teljes egeszében.

A szoszintu es jelentésszintu forditas sokszor megnehezitette az érthetoséget
vagy érthetetlenne tette a szoveget, pl. a Gorbacsov-vodka reklamja esetében:
The True Spirit ofVodka (sz0 szerint: A vodka Igazi lenyege) az :
forditas igy hangzott: Cistyduch vodky (sz0 szerint: A vodka
lelke), az 1995-0s pedig: Du$e Oisté vodky (sz0 szerint: A tiszta vodka lelke).
Hasonlo tortent a Kinder-csokolade reklamban: a Nimm deine Kinder (sz0 sze-
rint: Vidd magaddal gyerekedet) csehdl igy hangzik: Vezmi si svou Kinder (sz0
szerint: Vidd magaddal a Kinderedet), ahol a kettos jelentés elveszett. A Kinder
sz0 helyett a Kinder-csokoladet kellett volna hasznalni ahhoz, hogy tudjuk, mi-
rol van sz0, mert a pragmatikal hatas igy a fogyaszto megnyerese helyett az
ellenkezojét valtja Ki.

2.2. Az 1diomatikus forditas és az adaptacio
Az ,adaptacio” fogalmat vilagszerte hasznaljak a reklamozasban. Jelentese
tobbfele lehet: 1) idiomatikus forditas keészitése; 2) betoldas, kihagyas vagy he-
lyettesites alkalmazasa; 3) a reklam teljes ujrairasa a forrasnyelvi szoveg vagy
kreativ szovegkonyv alapjan. A Cseh Koztarsasagban ez a fogalom a nyelvi
iIdiomatikussagra vagy az egyes szovegrészietek forditasakor alkalmazott prag-
matikal technikakra utal (betoldas, kihagyas, helyettesités). Peldaul a
keeps your best friend fit five ways (szo0 szerint: A Chappi 0t modszerrel tartja
J0 kondicidban legjobb baratjat) 1995-ben alkotott cseh megfeleloje igy hang-
zIk: Chappl - pét slozek pro dokonalou kondid vaseho nejlepsiho pritele (sz0
szerint: Chappi - 0t komponens legjobb baratjanak tokéletes kondicigjaért). Ez
tortenik akkor 1s, amikor a forma fontosabb a tartalomnal, mint pl. a dalszGve-
gek, vagy szojatekok esetében. llyenkor az adaptacio stratégiaja ,,szabad” for-
ditast eredmenyezhet. Példaul a Go well. Go Shell, (sz6 szerint: Haladj jol. Terj
at a Shellre) reklamszoveg 1992-es a cseh valtozata a kOovetkezo: Aby vas mo-
tor skvele Shell. Shell, (sz0 szerint. Hogy jol menjen a motorja. Shell.), az
1995-96-0s valtozat pedig: Shell. Aby vas motor dobre Shell, (sz0 szerint:
Shell. Hogy jol menjen a motorja). Az utdbbi ket megoldas szemantikal és
szintaktikal szerkezetvaltason, explicitacion/ 1mplicitacion, valamint a sel
(,menni’) mult ideju melleknévi igenev és a Shell markanév homofoniajan alapul.
Az idiomatikus forditasra azert Is szikseg lehet, hogy a nyelvhasznalati
szokasokhoz es/vagy a szemantikai restrikciokhoz alkalmazkodhassunk. Ez tor-
tent peldaul a Signal fogkrém reklam szlogenjében, amely a Signal termekcsa-
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lad es Signal az egesz csaladnak parhuzamra épit: Signal. Because your family
teeth should last for the lifetime (sz0 szerint: Signal. Mert csaladi fogaiknak
egész eletikon at meg kell maradniuk). Mivel a csaladi fogak kollokacioja a
cseh nyelvben elfogadhatatlan lenne, csehll a szOveg igy hangzik: Signal.
Zdrave zuby po cely zivot. (sz0 szerint. Signal. Egeszseges fogak az egész élet-
re) (Kolinova 1996). A szemantikai forditas hasonloan nevetséges megoldast
hozott volna mint a hires Pepsi szlogen Pepsi brings you back to life (sz0 sze-
rint: A Pepsi visszahoz az eletbe) kinai forditasa, amelyet de Pedro 1déz 1995-
ben, és ami valami olyasmit jelent, hogy a ,Pepsi visszahozza oOseit a sirbol’.

Mig 1994/95-ben az ,,idiomatikus forditas” kifejezest gyakran hasznaltak,
Kolinova szerint 1996-ra a ,,forditas” szo szinte teljesen eltint a cseh reklam-
Ugynoksegek szohasznalatabol, és helyet az ,,adaptacido” foglalta el. EbbOl arra
kOvetkeztethetlnk, hogy az ugyfel és az Ugynokség tudja: a reklamszoveget a
fogyasztohoz kell igazitaniuk. A cseh reklam- es forditotigynoksegek megis ar-
rol panaszkodnak, hogy allanddan vitatkozniuk kell tgyefeleikkel a forditas so-
ran véegrehajtott legkisebb valtoztatasok miatt i1s (Jettmarova 1995c, Kolinova
1996). A cseh kulturaban tehat az ,,adaptacio” inkabb a kreativ reklamszoveg-
irasra vonatkozik, vagy az olyanfajta reklamszoveg-forditasra, amikor a forditas
elott modositjak a forrasnyelvi szoveget.

Az adaptaciot, mint a teljes helyettesités eqgyik technikajat a nyugati kultu-
rakban 1s hasznaljak (Smith 1995, Quillard 1996, de Pedro 1995). De Pedro
szerint (1995: 35) az adaptacid olyan esetekre vonatkozik, amikor ,a reklam
alapgondolata ugyanaz marad, de a kép es/vagy a szoveg tObbé-kevesbe meg-
valtozik, ami azt jelenti, hogy nehany szemantikal jegyet megtartanak, mig ma-
sokat kihagynak vagy helyettesitenek”. Az adaptacido tovabba olyan eljaras,
amely ,,a forditas szélsoseges esetet eredmenyezheti: egyfajta kulturalis transz-
poziciot, amely mindegyik orszagban, ahol az adott termeket bemutatjak vagy
reklamozzak, teljesen mas reklam vagy kampany megalkotasat jelenti”. Ezt az
adaptacio-fogalmat a kovetkezokkel tamasztja ala de Pedro: 1) minden reklam
alapvetO Uzenete az, hogy ,,Vegye meg ezt a termeket”; a reklamozott termek
es annak tulajdonsagal nem valtoznak a kilonb6zo reklamokban, illetve kam-
panyokban. De Pedro igy a kovetkezO konkluziora jut: ,,az 0sszes reklamvalto-
zat, a vilag barmely TV-képernyojen jelenjen is meg, ugyanannak az alapveto
Uzenetnek a forditasa” (de Pedro 1995:31).

A Cseh Koztarsasagban napjainkban jellemzo fejlodesi iranyok arra utalnak,
hogy a Jelenlegi i1diomatikus forditasi norma valoszinuleg kommunikativ fordi-
tassa alakul majd at, mint ahogy a nyugati kulturakban is tortent, pl. Németor-
szag (Smith 1995), Anglia es Spanyolorszag (de Pedro 1995), Franciaorszag €s
Kanada (Quillard 1996) esetében, ahol a helyi forditokra/szovegirokra bizzak,
hogy a kulturalis szereotipiakat és a nemzeti izlést figyelembe veve hogyan
fogalmazzak meg a reklam Uzenetet: racionalisan vagy emocionalisan, humoro-
san vagy tényszeruen.
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3. A megrendel0, a forditd, a mufa] és a befogadd dinamikaja

3.1. A megrendeld mint dinamikus tenyez0

A Cseh Koztarsasagban a kezdemeényez0O, a reklam- vagy forditotgynokseg
Ugyfele, azaz a forditas megrendel0je volt az elsodleges tényez0, aki az atvitel
tipusat és a forditasi strategiat, azaz az alapnormat meghatarozta. A megrendelo
- kozvetlenul, vagy az tugynokségen keresztul - egyszerlen diktalta a normat
a forditonak vagy fordito reklamszoveg-ironak; kifejezetten elvarta, hogy a for-
ditd vagy ugynokseg minden valtoztatast kozoljon, es visszaforditas segitsége-
vel flgyelte meg, hogy nincsenek-e elterések a forrasnyelvi szovegtol (vo. Jett-
marova 1995¢). Osszehasonlitva a nyugatl kulturakkal, mint Nemetorszag, Spa-
nyolorszag, Anglia, Franciaorszag és Kanada (Smith 1995 megjelenés alatt, de
Pedro 1995, Quillard 1996), ugy tdnik, hogy nalunk a megrendel0 nem vette
figyelembe a szociokulturalis kulonbsegeket (1990 es 1995 kozOtt meg a nyelvi
kilonbsegeket sem). Ennek kovetkezteben a cseh fogyaszto gyakran irritalonak
es/vagy erthetetlennek talalta a sz0 szintl vagy jelentes szintl reklamforditaso-
kat, bar a megrendelo elegedett volt.

1995-re, amikorra a piackutatasi eredmenyeknek koszonhetoen tudatosultak
a megrendelOben a sajat orszaga é€s mas orszagok kozotti szociokulturalis Ku-
lonbségek, felismerte, hogy a cseh fogyasztonak ertelmes, informativ, érdekes
es kreativ reklamokra van sziksege. A megrendelok - legalabbis a nagyobb és
nemzetkOzi cégek - most mar nem forditolgynokségre vagy egy Ismeretlen
forditora bizzak a reklamforditast, hanem a nemzetkozi reklamiugynoksegek he-
lyi Irodait és az ott dolgozo0 munkacsoportokat bizzak meg, hogy ,,adaptaljak”
a reklamszoveget, vagy kreativ koncepciovazlat segitsegevel uj reklamot készit-
senek.

Az 1990 es 1995 kozott uralkodo forrasnyelvi orientacio és az eredetl sz0-
vegtol valo fugges oka nemcsak az volt, hogy a megrendelonek teves elkepze-
lésel voltak az altala jellegtelennek és reklamok terén muveletlennek tartott ko-
zep- és kelet-europal kozonsegrol, hanem az is, hogy a megrendel0 ragaszko-
dott az egyseges es integralt reklamkampanyhoz, a minden kampanyra Kiterjedo
egyseges es Integralt termek-image felépitéséhez, azaz ragaszkodott a forras-
nyelvi kultaraban bevalt reklamstrategiahoz, alabecsilte a szOveq szerepét es
nagy hangsulyt fektetett a koltsegekre. A reklamadaptaciokat és az Uj ,,atsza-
bott” reklamok késziteset mindig nagyon megfontoltak az ezekkel jard plusz
koltségek miatt. A megrendelo azert nem vette figyelembe a szociokulturalis és
nyelvi kulonbsegeket, es azert ragaszkodott a jelentés szintu forditashoz, mert
az volt az altalanos nézet, hogy ha egy reklam mashol ,,mukodott”, miert ne
lenne sikeres a Cseh Koztarsasagban Is.

A jelentes szintu forditasok fokozatosan elvesztettek a ,,kulfoldiségen” ala-
puld kommunikativ hatasukat, ami 1989 elott és utan igen nagy vonzeronek
szamitott. Abban az idoben nem is volt igazan sztikség meggyozesre. 1995 Ota
azonban a helyzet megvaltozott: a tapasztaltabb cseh fogyasztd hajlamos arra,
hogy a cseh termékeket részesitse elonyben, olyan vilagban él, amelyben tul-
tengnek a reklamok, a reklamforditasokat gyakran ostobanak és irritalonak tart-
Ja, ugy érzi, hogy a piacot tulsagosan is elarasztottak az egymassal versengo
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felelo képzettseglk a reklam- es marketing szakmaban, és nem tudjak vegso
formajaban elkésziteni a reklamot - talan hozzajarult ahhoz, hogy a megrende-
|0k Inkabb az adaptacidos technikakat részesitik elonyben. A Cseh Koztar-
sasagban mostanaban mar tobbnyire csak a kis cégek bizzak forditoirodakra a
reklamforditast.

3.3. A reklam-mufaj és a reklamnyelv mint dinamikus tenyezo

A jelentés szintl forditas dominans forditasi stratégiava valasa azzal 1s magya-
razhatd, hogy nem volt modern cseh reklam-mufaj es reklamnyelv. Ez a helyzet
tortenelmileg eleg gyakori: a forditas a kultura és nyelv gazdagitasanak eszko-
zeve valik - a tukorforditas es idegen szavak atvétele ) elemeket hoz a nyelv-
be, a nyelv valtozik és modernizalodik, mig a honositas és a hasonlo hatas elve
hattérbe szorul. Sohar (1996) nemregiben hasonld fejlemenyeket figyelt meg
Magyarorszagon: 1989 és 1996 kozott a forditasirodalom egyik alrendszerekent
Uj mufaj, a ponyvaregéeny mufaja alakult ki Magyarorszagon az adaptiv forditas
es Uj narrativ modellek bevezetésének utjan.

A kivalto okok tekinteteben van azonban egy oriasi kulonbség: a reklamo-
zas terén nem a celnyelvi rendszer dontotte el, hogy atveszik-e ezt a szovegti-
pust egy bizonyos kulturabol és nyelvbol, es nem a celnyelvi kultura allapitotta
meg a forditasi normat sem. A helyzet a gyarmatositashoz hasonlitott. A meg-
rendel0 jatszotta a dontd szerepet: O importalta a szOveget, 0 volt a kezdemé-
nyezO, O diktalta az alapnormat, 0 volt az, aki visszaforditas segitsegével ellen-
Orizte a minoseget. Ezt a ,,kdlonizacios” hatast ismét politikai-gazdasagl okok-
kal lehet magyarazni: a csehszlovak kormany (illetve a ket orszag szétvalasa
utan a cseh kormany) volt az, amely az er0sen import-centrikus és szabad pia-
cot tamogato politika mellett dontott. Ez a dontés eleve meghatarozta a reklam-
szOveg-iras importalasat, amely csak kiserojelensége volt a kulfoldi termékek
es szolgaltatasok behozatalanak.

A Jelentésszintiseg mint globalis forditasi stratégia azert iIs volt elkerulhe-
tetlen a Cseh Koztarsasagban, mert nem volt modern reklam-mudfaj és reklam-
nyelv. 1948 és 1989 kozott mas funkcidja volt ennek a mufajnak es nyelvnek:
részben politikal és ideoldgial propaganda celjaira szolgalt, részben pedig bizo-
nyos termekek és szolgaltatasok ismertetesere hasznaltak egy hianyokban szen-
vedo, allamilag monopolizalt piacon. A reklamforditas igy reszt vett a cseh kul-
tura elhalvanyult reklamozasi normainak es hagyomanyainak ujraélesztésében
es Ujjaalakitasaban, es eqgyuttal az 1948-t6l 1989-1g terjedo 1doszakon vissza-
nyulva a haboru elotti evek fogyasztoi reklam-mufajahoz kapcsolodott, amely
akkor az 1gazi funkcioit latta el. A jelenlegi forditasok sziksegszerten olyan
hibridek, amelyek a tarsadalmi gazdasagi viszonyok jelenlegi allapotanak felel-
nek meg: az 1989 utani tarsadalmi-gazdasagi valtozasok a piacgazdasagra valo
atteressel es a piac, illetve kultura fokozatos globalizaciojaval vagy internacio-
nalizaci0javal egyszerten szikségessé tettek egy U funkcidju, modositott sz0-
vegtipus kialakulasat. A leforditott reklamok tehat nyelvi mintakat is importaltak.

Az () szovegtipus-konvenciok a jelentés szintu forditas revéen bekerulo kil-
foldi szovegtipus-jellemzok atvételevel alakultak ki. Részben a forrasnyelvi
reklamok kozvetlen imitacioja utjan, részben pedig a kulfoldi reklamozasi ke-



54 A forditastudomany muhelyéebOl

ziIkonyvekbol, illetve a nemzetkozi reklamcégek helyi irodaitol szarmazd tuda-
son alapuld kreativ technikak alkalmazasa utjan keriltek be a cseh gyakorlatba.
E folyamat gyakran a nyelvi és kulturalis normak, illetve konvenciok Utkozé-
sehez vezetett: nemcsak az idegen nyelvbol forditott reklamokat érezték furcsa-
nak a cseh nezok, hanem a modern reklamozasi stilust koveto eredeti cseh te-
levizio-reklamokat és ujsaghirdeteseket i1s. A jelentéesszintl' forditas valoszinu-
leg csak akkor fog eltlinni, ha a cseh reklam-mdfaj és nyelve annyira megszi-
lardul, hogy a forditonak funkcionalis megfeleloket tud kinalni.

3.4. A befogado es a befogado kultira mint dinamikus tenyezo

1989 utan megvaltozott a cseh nyelv es a cseh nep helyzete: az elszigetelt, egy
nyelvet beszelo és egyseges kulturaju nepnek ismet Europaba kellett integraldd-
nia. A hivatalos es nem hivatalos nemzetkozi kapcsolatok sztiksegessé tették a
kommunikaciot és az interakciot, s ennek soran kolfoldi elemek kertltek be
foleg az amerikal nyelvbol és kulturabol. A kolcsonzeés folyamata altalaban fel-
szines és valogatas nélkuli volt. Danes (1993/ 95:28) ezt a tendenciat az idegen
nyelvek hianyos tudasanak, az 50 éves elszigeteltsegre valo reakcionak, vala-
mint annak tudja be, hogy az emberek ugy probaltak meg karpotolni magukat,
hogy mindent meg akartak szerezni es at akartak venni, ami nyugatrol szarma-
zott és korabban be volt tiltva. Ehhez hozzajarul még a cseh mentalitas is,
amely mindent csodal és utanozni akar, ami kulfoldi. 1996 6ta azonban gyoke-
resen megvaltozott a cseh fogyasztok veleménye az importarukrol.

A fogyasztok megvaltozott hattértudasa, ertekrendszere es gondolkodas-
modja miatt a forditasok valdszinlleg burkoltta, pragmatikailag és szemiotikai-
lag adekvatta fognak vaini. Volt példaul egy reklam 1992-ben: We shall print
out your smile too (sz6 szerint: Ki fogjuk nyomtatni az On mosolyat is), amely
az OKI fenymasold gépet reklamozta. A jelentés szinten leforditott cseh meg-
felelo pragmatikailag es szemiotikailag egyarant hatastalan maradt. EI0sz0r Is
a fogyasztok, akik semmilyen hattéertudassal nem rendelkeztek a modern rekla-
mozasi strategiakkal és konvenciokkal kapcsolatban, nem tudtak levonni a
szukséges kovetkeztetéseket, nem lattak semmiféle kapcsolatot a mosoly és a
fenymasolo kozott, a mosoly és a reklamozott teremeék kozott (mosoly - elege-
dettseg, J0 szolgaltatas - j0 minoség - OKI féenymasolo). Masodszor, a mosoly
a cseh nezo ertekrendszerékben mas helyet foglalt el: a mosoly mint a sikeres
Uzlet velejaroja a cseh nezo szamara ismeretlen volt, ezert nem tudta a megfe-
lel0 kOvetkezteteseket levonni es megteremteni a kapcsolatot a vallalat hirneve
es a nyomtatas minosege kozott. De meg kesobb is gyakran elofordult, hogy a
reklamok mind pragmatikailag, mind szemiotikailag célt tevesztettek. Ez tortent
1995-ben a Prince cigaretta reklamjaval: Get away from it all (sz0 szerint: Sza-
baduljon meg mindentol), vagy 1996-ban a Stival cip0 reklamjaval: Shoes are
your visiting cards (sz0 szerint. Cip0Oje a névjegye).

A cseh piac és a tarsadalom gyors fejlodése megvaltoztatta a cseh fogyasz-
t0 gondolkodasmodjat es viselkedéséet: 6t evvel ezelott meg elfogadta, az it tastes
best (legfinomabb), It washes best (legjobban mos) tipusu reklamokat, de most
mar megkivanja, hogy tiszteljek a személyisegét, es ne tartsak ot a reklamozasi
tomeghipnozis targyanak. Most, hogy alapveto szuksegleteit Kkielegitette, mas
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