1. Uvod

Tématem prispévku je lokalizace prekladu. Nejprve definujeme pojem lokalizace. Nasledné
pojedndvame o teorii skoposu, ktera s fenoménem lokalizace prekladu Uzce souvisi. Zvlastni pasaz
¢lanku je vénovana teorii prekladu v pojeti Jifiho Levého a Antona Popovice. V dalsi casti textu
analyzujeme Ctyfi pripadové studie. Zkoumani zaméfime na apelativni texty, a to z lingvistického Uhlu
pohledu. Napfiklad vénujeme v textech pozornost morfologické, lexikalni a sémantické roviné jazyka.

Jako zdroje informaci pro Uvodni teoretickou ¢ast tohoto ¢lanku budou vyuZity ceské
i zahrani¢ni odborné publikace. Prvni pfipadova studie je zaméfena na analyzu reklamy nizozemské
spole¢nosti ING, jednd se o produkt penzijniho pripojisténi. V nasledujici pripadové studii
prezentujeme reklamni kampan globdlné pusobici korporace, firmy McDonalds. Bude analyzovan
reklamni text, ktery propaguje pokrm ,McKfen”. Tématem treti pfipadové studie je webova stranka
hotel ,Kupec”, ktery se nachazi u prehrady Lipno v jiznich Cechach. Text byl zvolen s ohledem na
skutec¢nost, Ze tento region navstévuje mnoho zahranicnich turistd. Cilem hoteliérd a dalsich
poskytovatell sluZeb v této oblasti je oslovit nejen tuzemské, ale také zahrani¢ni hosty. Ve étvrté
pfipadové studii bude vénovana pozornost reklamni kampani telekomunikacni spolecnosti Vodafone,
kterd plsobi v mnoha statech svéta. Reklamni texty, o kterych pojednavame v prvni, druhé a ve
Ctvrté pripadové studii, byly zvoleny vzhledem ke skutecnosti, Ze vySe zminéné korporace pUsobi
v mnoha regionech svéta. Jejich intenci neni nabidka sluzeb a produktl pouze v zemi, kde byla firma
zaloZena, ale také na ostatnich lokalnich trzich. Z tohoto tvrzeni vyplyva, Ze je nezbytné prizplsobit
apelativni texty (reklamni texty, webové stranky apod.), jejichZz prostfednictvim je inzerovdn novy
produkt nebo sluzba na novém trhu, normam a kulture cilového jazyka. Fenomén lokalizace prekladu
je proto mozné objasnit na apelativnich textech. Je tfeba zdlraznit, Ze spole¢nosti ING, McDonalds
a Vodafone jsou pfitomny v mnoha statech Evropské unie. Proto povaZujeme jejich apelativni texty
za relevantni material k analyze problematiky lokalizace prekladu.

V pojednani se pokusime dat odpovéd na otdzku, do jaké miry splnila lokalizace ptekladu ve
sledovanych pripadovych studiich zamér autora textu. Zde je tfeba zdUraznit, Ze ucelem apelativnich
textd je motivovat recipienty k uréitému jednani (napr. ke koupi produktu). Podafilo se tvirclim textd
oslovit potencialni klienty? Vysledky zkoumani shrneme v zavérecné pasazi studie.

2. Termin lokalizace

V této Casti prispévku bude objasnén pojem lokalizace prekladu. Podle Reinharda Schélera,
ktery se ve své studii sndzvem Fiir einen erfolgreichen Einsatz von Sprachentechnologien im
Lokalisierungsbereich zabyva problematikou lokalizace v translatologii, byl pojem zaveden globalné
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pUsobicimi softwarovymi spolecnostmi az v poloviné 80. let 20. stoleti. (1) VySe uvedené korporace
nejprve definovaly lokalizaci jako proces prfizplsobeni digitdlniho produktu potfebam novych trhd.
Proces prizpUsobeni mél byt vymezen lingvistickou a kulturni oblasti (Schaler, 2003, s. 79). Pozdéji byl
pojem lokalizace definovan odlisSnym zplsobem. A sice jako nabidka sluzeb a technologii pro
management mnohojazy¢nosti v globalnim predavani informaci (Schaler, 2003, s. 79).

Tématu lokalizace prekladu je vénovéna pozornost také v odborné publikaci Translatologické
kompetencie adepta prekladatelstva. Pojem je zde definovan nasledovné: ,Lokalizaci povaZuje
Schmitt (1999) za pfizplsobeni vyrobku nebo sluzby a pfislusné dokumentace kultufe uréitého ciziho
trhu scilem dosdahnout na tomto trhu Uspéchu. V prekladu jde o to, aby se z nadnarodniho,
globdlniho charakteru jevu vyzdvihly ty prvky, které jsou vsouladu sdomacimi normami
a konvencemi. Tim jsou apelativni a ucinnéji oslovi pfijemce” (RakSanyiova, 2009, s. 25).

V této souvislosti je na misté zminit kategorizaci textll v pojeti némecké védkyné Kathariny
ReiPové, kterd ve svém vykladu rozdéluje texty na apelativni, informativni a expresivni. Lisi se podle
funkce. Ucelem apelativnich textl je motivovat recipienty k uréitému jednani (napf. ke koupi
produktu nebo sluzby). Jak jiz Ize odvodit z ndzvu, informativni texty maji pfijemcdm poskytnout
informaci. V pfipadé treti kategorie se jednd o texty s uméleckou hodnotou. Lokalizace prekladu je
predevsim vhodna pro texty, které zarazujeme mezi apelativni. Jak jiz bylo zminéno, neni v tomto
pfipadé cilem predat recipientovi exaktni informaci, kterd je obsazena ve vychozim textu. Origindlni
text ve vychozim jazyce slouzi v pfipadé transformace apelativnich textl do cilového jazyka jako
pfedloha. Pro Uplnost Ize dodat, Ze mezi apelativni texty zafazujeme mimo jiné navody k pouZiti nebo
reklamni texty. Analyza konkrétnich text(i, kde se objevuje fenomén lokalizace prekladu, bude
tématem jedné z dalSich pasazi ¢lanku.

Tématem lokalizace prekladu se ve své publikaci Exploring translation theories zabyva
Anthony Pym. Lokalizaci povaZuje za prizplsobeni produktu na novy, lokdIni. Pro konecné uziti
produktu na novém trhu jsou uplatnény lokalni lingvistické, ekonomické a kulturni parametry. Podle
tvrzeni Pyma se fenomén lokalizace objevuje od 80. let 20. stoleti. Tento ndastroj k adaptaci produktu
na novém lokalnim trhu byl v té dobé vyuzivan softwarovymi spole¢nostmi. Cilem firem pUsobicich
v pocitatovém pramyslu byla nejen lingvistickd translace z vychoziho do cilového jazyka, ale pfi
implementaci softwarovych produktl na novy trh byla nezbytnd také technickd expertiza
a participace marketingovych expertd. Z vySe uvedeného vyplyva, Ze lokalizace je proces, jehoz
soucasti je nejen preklad, ale i Siroka skala dalsich ukold (véetné jazykovych dovednosti, informacnich
technologii a marketingu). Produkt, ktery je uvadén na novy trh, je tfeba prizplsobit nejen
z lingvistického hlediska, ale také uplatnénim dalsich relevantnich parametr(, které odpovidaji
zvyklostem cilové kultury (napf. nastaveni data a ¢asu) (Pym, 2010, s. 120 — 122). Fenomén lokalizace
prekladu je v soucasné dobé vyuZivan pfi vytvareni multilingvalnich webovych stranek (Pym, 2010,
s. 126).

Nabizi se otdzka, jakymi lingvistickymi prostfedky je mozné dosdhnout lokalizace prekladu.
Béhem procesu translace je mozné zd(raznit prvky jazyka na lexikdlni, morfologické, syntaktické
i sémantické urovni, které jsou charakteristické pro danou jazykovou a kulturni oblast. Toto tvrzeni
Ize dokdzat mimo jiné na zakladé nasledujicich prikladd. Chceme-li ilustrovat fenomén lokalizace
prekladu na lexikalni drovni jazyka, je moiné zminit apelativni texty, ve kterych je pouzZita slovni
zasoba typickd pro dialekt vramci cilového jazyka. Konkrétnim pripadem lokalizace prekladu
v morfologické roviné jazyka je pouZiti spravné osoby verba pro osloveni recipientll textu v cilovém
jazyce. Napft. v nékterych nizozemskych apelativnich textech autofi textl recipienty oslovuji druhou
osobou singuldru (tykani), zatimco v ¢eskych textech je u sloves nutné pouzit druhou osobu pluralu
(vykani). V opacném pfipadé prijemci textu (napf. reklamniho sloganu) interpretuji sdéleni jako
nezdvofilé. Aby bylo moZné co nejucinnéji apelovat na recipienty textu v cilovém jazyce, lze na
syntaktické uUrovni jazyka apelativni text strukturovat podle norem, které jsou akceptovany v dané
jazykové oblasti. Autofi textu napf. mohou vyuzit subjektivni slovosled, kde réma stoji na zacatku
véty a téma stoji aZz na konci véty. V tomto pfipadé je kladen dliraz na nové sdélovanou skutecnost
(mimo jiné nazev inzerovaného produktu). O informaci znamé z predchoziho kontextu je pojednano
az nasledné. V sémantické roviné jazyka mohou tvlrci textl pracovat s pojetim znak( v teorii
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Charlese S. Peirce, ktery rozdéluje znaky na indexy, ikony a symboly. Pfiklad uvadime v jedné
z pfipadovych studii tohoto ¢lanku.
Dalsi pasaz textu je zamérena na strucny vyklad teorie skoposu.

3. Teorie skoposu

Teorie skoposu je némecka translatologicka teorie, ktera byla v 80. letech 20. stoleti
formulovana Katharinou ReifBovou a Hansem J. Vermeerem. Jedna se o funkéni teorii prekladu, coz
znameng3, Ze klicovy je Ucel translace, skopos (Reiff — Vermeer, 1984, s. 29). Termin skopos je feckého
plvodu. V ramci této teorie zaujima v procesu translace zasadni pozici cilovy text. Pfekladatel by mél
byt obeznamen s tim, pro jaké recipienty je text urcen. Cilovy text je tfeba prizplsobit jeho funkci.
Vychozi text slouzi vylu¢né jako predloha pro tvorbu textu v cilovém jazyce. VySe uvedena teorie je
Casto aplikovana pfi translaci apelativnich textl. Teorie skoposu je povaZovana za prospektivni,
jelikoz je orientovadna na cilovy text (Reif — Vermeer, 1984, s. 78 — 79). V pfipadé prekladu podle
pravidel teorie skoposu se nejedna pouze o mezijazykovy preklad, ale také o mezikulturni translaci
(Reip — Vermeer, 1984, s. 120).

4. Teorie piekladu v pojeti Jifiho Levého a Antona Popovice

Teorii prekladu v Ceské a Slovenské republice tématizovala fada autor(l. Mezi nejvyznamnéjsi
hledisko funkéni. Pfed samotnym procesem translace je nutné stanovit, jakou funkci ma plnit preklad
v cilovém jazyce, pise ve svém znamém dile Uméni prekladu (Levy, 1998, s. 26). Pfeklad ma podle
minéni Levého vidy vztah k predloze (Levy, 1998, s. 33). ,ProtoZe preklad je vidy ve vztahu
k predloze, mlze byt jeho metoda touto relaci definovana jaksi ,jednosmérné’, podle postaveni na
linearni stupnici mezi dvéma extrémy: metodou prekladu ,vérného’ a ,volného’, metodou
,retrospektivni’ a ,perspektivni’, resp. ,receptivni’ a ,adaptivni’ atd.” (Levy, 1998, s. 33) Zda transldtor
transformuje text podle metody retrospektivni nebo perspektivni, zavisi na funkci, kterou ma text
splnit v cilovém jazyce (funk¢ni hledisko). Pro Uplnost je nezbytné dodat, Ze Jifi Levy ve svych dilech
tématizuje zejména preklad uméleckych textl. Ve vyse uvedeném dile Levy prezentuje uUlohu
prekladatele v procesu translace. Doslova piSe: ,Pfekladatel ma k textu pomér interpreta, proto text
nejen preklada, ale také vyklada, tj. zlogic¢tuje, dokresluje, intelektualizuje. Tim jej ¢asto zbavuje
umélecky ucinného napéti mezi myslenkou a jejim vyjadirenim“ (Levy, 1998, s. 145).

Vramci slovenské translatologie byl vyznamnym predstavitelem Anton Popovi¢, ktery je
autorem dila Vyraz a preklad. Ve svém vykladu rozliSuje mezi tzv. vérnym a volnym prekladem. Pro
uplnost je treba doplnit, Ze vérny preklad by mél v maximalni moZzné mire odpovidat origindlnimu
textu ve vychozim jazyce. Volny preklad je vice pfizplisoben funkci textu v cilovém jazyce. V pojeti
Popovice je smyslem prekladu prfenos ideové-estetické hodnoty zjednoho jazyka do druhého
(Popovi¢, 1968, s. 27). Dilo Popovice je zaméreno predevsim na zkoumani uméleckych textG. Pfi
procesu translace dochazi podle Popovice k posunu jednotlivych sloZek a struktury v textu. Doslova
pise: ,Vsechno, co v prekladu vznikd nebo zanika se zfetelem na pUvod, je mozné vysvétlit pojmem
posunu” (Popovi¢, 1968, s. 28). ,Mezi prekladem a origindlem je predevsim vztah dila a jeho
provedeni v jiném jazykovém materialu, proto konstantou tohoto vztahu je jeho konkretizace v mysli
vnimatele, tedy vysledny dojem,” uvadi Popovi¢ (1968, s. 30). V dile Preklad a vyraz je také
tématizovan fenomén lokalizace prekladu. Pojem je objasnén na konkrétnim pfikladu Gogolova
Revizora do slovenského jazyka. Text byl preloZen Ferencikem na pocatku 70. let 20. stoleti.
Lokalizace prekladu ve vyse zminéném dile spociva v pfesunu déje do prostredi slovenského mésta
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z Vidné apod.) (Popovi¢, 1968, s. 48). Z vySe uvedeného vyplyva, Zze Popovi¢ prezentuje lokalizaci
prekladu v souvislosti s uméleckymi texty.
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5. Lokalizace prekladu v apelativnich textech

V nasledujici ¢asti prace uvedeme pripadové studie, ve kterych je mozné vysledovat lokalizaci
prekladu. Jednda se o apelativni texty. Budou analyzovany reklamni texty nejen nizozemské
spolecnosti, ale také jinych korporaci s globalni ptisobnosti.

5.1. Pfipadova studie

V této pasdzi se budeme zabyvat zkoumanim reklamniho textu nizozemské firmy ING.
Spolecnost inzerovala produkt zaméreny na penzijni pfipojisténi. Text vysel 23. 4. 2012 v ¢eském
dennim tisku, v novindch Metro. Na titulni strané zminéného vydani deniku byla publikovana reklama
se sdélenim v nizozemském jazyce. Text na prvni strané byl zaroven doplnén sdélenim v ¢eském
jazyce. Na treti strané téhoz vydani deniku byl uverejnén ¢lanek z titulni strany, ktery byl preloZzen do
Cestiny. Otazka zni: Jakymi jazykovymi prostfedky bylo dosazeno lokalizace prekladu?. Intenci autor(
sledovaného apelativniho textu bylo vyuZziti homonyma (tedy slova stejné znéjiciho, které se lisi
vyznamem). Konkrétné se jednd o slovo ,chrochtat”. Stimto verbem je v ceském jazyce kromé
zakladniho vyznamu, tj. vydavat chrochtavy zvuk, spojena konotace ,chrochtat” — mit se dobfre.
Tvlrci reklamni kampané se domnivali, Ze pro vétsinu recipient(l, kterym byla reklama urcena, je
nizozemstina spojena s asociaci jazyka, v némz je souhldska ,ch“ a ,g“ (vyslovuje se jako ch) velmi
frekventovana. Ztohoto ddvodu autofi textu pracuji v analyzovaném reklamnim sdéleni s vyse
uvedenym homonymem. Jinymi slovy, pokud se ¢tenafi, ktefi se s reklamou na penzijni pfipojisténi
seznamili, rozhodnou pro tento produkt, budou v penzi stejné dobre zajisténi jako Holandani.
Otazkou je, zda je recipienttim slogan srozumitelny. Domnivame se, 7e mnoho lidi v Ceské republice
nevi, Ze se v nizozemstiné vyskytuje ostry zvuk ,,ch®, ktery v mluvené podobé pfipomina chrochtani.
Pokud recipient, ktery reklamu cte, tuto informaci neznd, ztraci reklama vtip a originalitu. Dale je
reklama doplnéna mottem ,Holandska penze“. Podle naseho nazoru neni vét$iné recipient( v Ceské
republice znamo, na jakém principu je ,,Holandska penze” zaloZena. Z tohoto Uhlu pohledu neni jisté,
Ze reklama na produkt spole¢nosti ING splnila svlij ucel, kterym bylo motivovat pfijemce textu
k zajmu o predmétnou sluzbu ING.

Zdroj: denik Metro, 23. 4. 2012

5.2. Pfipadova studie

Pfedmétem analyzy vtéto pripadové studii je reklamni slogan korporace s globalnim
plsobenim, spole¢nosti McDonalds, na produkt McKfen. Pfed nékolika mésici se v Ceské republice
objevila reklama s nasledujicim sdélenim: ,Kde kfen pojidajo, tam se dobfe majé! ToZ okostuj to
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u Mekacal” | vtomto apelativnim textu je mozné najit znaky lokalizace prekladu. Nazev reklamy zni
,Lidovky“. Tento pojem ma znacna cast recipientll spojeny s konotaci lidovych neboli nizkych cen. Ve
vyse zminéném reklamnim sdéleni je fenomén lokalizace prekladu ziejmy na udrovni lexikalni
a morfologické. Tvlrci textu wvyuZili moravské nareci, nejednd se tedy o spisovnou cestinu.
Z morfologického hlediska jsou pro dialekt charakteristické odlisSné koncovky tvarl sloves
i substantiv. Pojidajé, majo (3. osoba, plural) misto pojidaji a maji ve spravné pouZivané spisovné
cestiné. Z lexikalniho uhlu pohledu je v reklamnim sloganu zminéna slovni zasoba typicka pro dialekt.
Jedna se o slova toZ a okoStovat. V novinovém inzeratu byl text doprovazen ilustracemi ve stylu
moravskych lidovych ornament. Z lingvistického hlediska se jednd o fenomén lokalizace prekladu na
urovni sémantické. V teorii Charlese S. Peirce, ktery rozdéluje jazykové znaky na ikony, indexy
a symboly, se jedna v pfipadé moravskych ornamentl v reklamnim textu o ikon. Existuje vné&jsi
podobnost mezi znakem (ornamenty v reklamnim textu) a zastupovanou skutecnosti (redlné lidové
ornamenty nachazejici se na Moravé).

Z fonologického hlediska je mozné konstatovat, Ze se slogan rymuje (pojidajé, majé). Cilem
spole¢nosti bylo osloveni konzumentd v Ceské republice. Otazkou z(istava, do jaké miry se zamér
reklamy podafilo splnit. Faktem je, Ze dialektem, ktery se ve sloganu objevuje, se mluvi pouze
v nékterych regionech na Moravé. Text proto nemusi oslovit recipienty v jinych oblastech Ceské
republiky.

Zdroj: www.mcdonalds.cz

5.3. Pfipadova studie

Lokalizaci prekladu nenajdeme vyhradné v reklamnich sloganech, ale rovnéz v jinych
textovych Zanrech. Mimo jiné na webovych strankdach obchodnich spole¢nosti. V nasledujici
pfipadové studii se budeme zabyvat analyzou webové stranky hotelu, ktery se nachazi u Lipenské
prehrady. Sledovana webova stranka je k dispozici v nékolika jazykovych verzich. Z tohoto dlivodu
byla vybrdna pro ucely této pripadové studie. Region Lipno je ¢asto navstévovan zahranic¢nimi turisty,
informace o ubytovacich zafizenich jsou na internetu obvykle dostupné v nékolika jazykovych
mutacich. Pfedmétem zkoumdni bude webova stranka hotelu Kupec. Zaméfime se na porovnani
Ceské verze s némeckou a nizozemskou. Firmy, které se zaméruji na obchod se zahrani¢nimi klienty,
své informacdni a propagacni materidly zpravidla prekladaji z vychoziho do cilovych jazyk( recipientd.
V pfipadé lokalizace prekladu slouzi material ve vychozim jazyce jako predloha pro vytvoreni textu
v cilovém jazyce. Nejedna se obvykle o doslovny preklad. Cilem je zachovani stejné funkce textu
v obou nebo vice jazycich. V tomto pfipadé tedy apelovat na recipienta, aby zakoupil inzerovany
produkt nebo sluzbu (napf. pobyt v hotelu). Jedna se v této pripadové studii (webové stranky hotelu
Kupec) o lokalizaci prekladu? Na tuto otazku se pokusime nalézt odpovéd v nasledujici ¢asti textu.
Studujeme-li web hotelu Kupec, mlZeme konstatovat, Ze Ceskd verze této webové stranky je
nejpodrobnéjsi. Obsahuje navic informace o letnich aktivitdich. Kromé toho md hotel pro ceské
klienty v nabidce specidlni pobytovy balicek Tyden na Lipné s privodcem Grenzgenial. Podle
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informace na webovych strankach ubytovaciho zafizeni neni vySe zminény balicek pro némecké ani
nizozemské hosty k dispozici. Ostatni sdéleni na webu hotelu jsou obsahoveé totozna.

Analyzujeme-li verzi webovych stranek, ktera je uréena nizozemsky mluvicim navstévnikim,
dochazime k zadvéru, Zze se zde vyskytuji posuny v prekladu na urovni lexika (slovni zdsoby). Toto
tvrzeni Ize doloZit na nékolika prikladech. Text obsahuje mimo jiné informace o aktudlni predpovédi
pocasi. V nizozemské verzi se objevuji nazvy dni u predpovédi pocasi v cesting, stejné jako
v némeckém textu. Vdlisledku toho je sdéleni nizozemsky mluvicim pFijemcdm textu
nesrozumitelné. V informacnich textech na webu hotelu se vyskytuje vice jazykovych posuni na
lexikalni Urovni. Napf. slovo Aktualitdten je némecké, nikoli nizozemské. Ubytovaci zafizeni na svych
strankach popisuje silvestrovskou nabidku pobytl. Jiz pro prvni vétu textu je charakteristické
nekorektni pouZiti slovni zasoby. Kombinace slov Mr Kupec (2) je v nizozemstiné syntagmaticky
nekompatibilni, pravdépodobné ji autofi textu pouZili na zakladé anglické verze sdéleni. Ve vété je
dale napsano: ,,... en we willen u nogmaals welkom hier graag.” V ¢eském prekladu véta znamena:
»Jesté jednou bychom vas zde radi privitali.” Ve vété se vyskytuji posuny na lexikalni i syntaktické
urovni jazyka. Ze syntaktického hlediska by mél byt upraven slovosled. Sloveso v infinitivu by v tomto
pfipadé mélo stadt podle lingvistickych pravidel nizozemstiny na konci véty. RovnéZz je mozné
konstatovat, Ze ve vyse uvedené vété neni druhé verbum (welkom) v infinitivu. Jedna se o posun
v oblasti lexika. Co se tyCe némecké verze webovych strdnek hotelu, najdeme pouze nékolik
odliSnosti mezi Ceskou a némeckou verzi. V textu, ktery recipienty informuje o podrobnostech
silvestrovskych pobytli, je zminéno jméno pana Kupce. V ¢eské verze tomu tak neni. Autofi
pravdépodobné chtéli zdlraznit rodinnou atmosféru hotelu, kterou hosté z némecky mluvicich zemi
oceni. Vtomto bodé je patrnd lokalizace prekladu.

Na zakladé zkoumani webovych stranek vyse zminéného hotelu dojdeme k zavéru, Ze preklad
Ceské verze do cilového jazyka (némcina a nizozemstina) vykazuje pouze minimum znak( lokalizace
prekladu. VSechny uvedené verze jsou obsahové témér totozné.

5.4. Pfipadova studie

V rdmci této pripadové studie budeme zkoumat aktudlni reklamni kampan telekomunikacni
spolec¢nosti Vodafone, kterd plsobi globadlné v mnoha statech svéta. V nejnovéjsi reklamé na
produkty a sluzby firmy mdzZeme najit znaky lokalizace prekladu. Na webové strance spolecnosti je
mozné najit ilustraci, kde je vyobrazen Krakonos, nékolik dalSich postav, sojka, cedule s napisem
»Tady je KrakonoSovo“ a stojan s turistickym znacenim tras. (3) V tomto ptipadé byla pouZita metoda
lokalizace prekladu. Origindlni text byl pouze pfedlohou pro tvorbu reklamy v cilovém jazyce
(v ¢esting). Véta ,Tady je KrakonosSovo“ se objevila jiz prfed nékolika desitkami let ve zndmém
vecernicku pro déti KrkonosSska pohadka. Tento televizni porad byl divaky pfijat velmi pozitivné.
Z tohoto dlvodu pravdépodobné vznikla tato reklamni kampar spole¢nosti Vodafone.

Zamérime-li se na analyzu nékterych jazykovych znak( pfitomnych ve sledované reklamé,
najdeme zde ikony (viz terminologie v teorii lingvisty Charlese S. Peirce). Napf. Krakono$ na
reklamnim plakatu firmy Vodafone odkazuje k postavé Krakonose ze zndmého vecernicku. Také sojka
vystupuje v KrkonoSské pohddce vroli pomocnice KrakonoSe. Turistické znacky, které jsou
vyobrazeny na ilustraci na reklamé Vodafone, vyvolaji u vétsiny recipient(i asociaci na turistické
znadeni cest pouZivané na horach v Ceské republice.

Shrneme-li vySe uvedené informace, je moiné konstatovat, Ze v reklamni kampani firmy
Vodafone najdeme znaky lokalizace prekladu na drovni lexika a z hlediska sémiotického. Na zakladé
sledované pripadové studie je mozné dojit k zavéru, Ze lokalizace ptrekladu se nevyskytuje vyhradné
v textech, ale mlZe byt vyuZita i v obrazovém materidlu, ktery je v nékterych ptipadech soucasti
apelativniho textu (reklamni sdéleni). Domnivame se, Ze vySe analyzovany apelativni text muze
oslovit zejména Ceské a slovenské recipienty, ktefi znaji vecernicek Krkonosska pohadka.
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Zdroj: https://cs-cz.facebook.com/vodafoneCz/

6. Zavér

V tomto textu jsme prezentovali Ctyfi pfipadové studie. Na zakladé analyzy textd je mozné
konstatovat, Ze lokalizace prekladu je mozna v rGznych rovinach jazyka. Fenomén lokalizace Ize nalézt
na lexikalni arovni. V prvni ptipadové studii se jednd o pouziti homonyma (chrochtejte si), zatimco
v reklamni kampani globalné puUsobiciho retézce McDonalds byl vyuZit moravsky dialekt. Na zakladé
Ctvrté pripadové studie lze zjistit, Ze lokalizace prekladu se mlze objevit i v sémantické oblasti
lingvistiky. V reklamé telekomunikacni spolec¢nosti Vodafone se podle teorie Charlese S. Peirce
objevuji ikony (postava KrakonosSe v reklamé odkazuje ke stejnojmenné pohdadkové bytosti zndmé
zvecernicka KrkonoSska pohdadka). V souvislosti s reklamni kampani nadnarodni spolecnosti
McDonalds, ktera byla tématem druhé pripadové studie, lze dovodit zavér, Ze lokalizaci prekladu lze
uskutecnit i v morfologické roviné jazyka. Jak jiz bylo uvedeno, mize se jednat napfiklad o koncovky
slovesnych tvar(. Z pfikladu webovych stranek ubytovaciho zafizeni na Lipné vyplyvad nezbytnost
dodrZeni pravidel spravného slovosledu v oblasti syntaxe. V opacném pripadé se miZe jednat
o posun v prekladu do cilového jazyka, ktery mlze mit za nasledek nespravnou interpretaci textu
oslovenou cilovou skupinou.

V ¢lanku jsme také hledali odpovéd na otdzku, do jaké miry splnila lokalizace prekladu ve
sledovanych textech intenci autor(. Ve treti pfipadové studii se v cilovém textu vyskytuji posuny na
urovni lexika i syntaxe, coZz mlze zpUsobit nezdjem potencialnich zahranic¢nich klient(i o inzerované
sluzby. Jako problematické se jevi rovnéZ poutZiti dialektu v reklamni kampani, kterd je uréena pro
cely ¢esky trh. Mnozi rodili mluvci Ceského jazyka nepovazuji moravské nareci za symbol vytfibeného
jazyka. Na zakladé zkoumdni jsme dosli k vysledku, Ze v nékterych pfipadech nebyla lokalizace
prekladu v apelativnich textech adekvatné pouzita. Na zavér je mozné dodat, Ze mira apelativnosti
zkoumanych text( je rliznd a ¢asto nemusi splnit zamér tvlrcd textu.
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Summary

This article deals with the problem of localization in the operative texts translation. | suppose that
the above mentioned phenomenon is closely connected to the Skopos theory. The intention of the
operative text is to motivate recipients to do a particular action (e.g. to purchase product). The aim
of this paper is to analyze the localization of translation on different levels of the language — in
morphology, syntax, semantics etc. Four case studies are analyzed in the paper. The question is to
which extent the localization of translation fulfilled the intention of the authors of the texts. | came
to the conclusion that in some cases the localization was not used correctly.




