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Jiri Levy — foto z archivu rodiny Levych

[...] usm&v mého stars§iho ptitele, ismev, ktery vychazel vstic druhému ¢loveéku a s kouzlem
samoziejmosti pies hranice narodnich a nazorovych rozdilti navazoval kontakt, ten usmév, tak
mocny ve své bezbrannosti, nebot’ se mimod¢k odvolaval na zdvazné spolupracovnictvi, spjaté
se samou podstatou usili v oblasti slova — jeho, Jitiho Levého, a jen jeho Gsmév je pravé tak
nenahraditelny, jako je tézko zméfitelna (bylo by proti jeho duchu napsat — nezméfitelna) zasoba
informace nebo variety, ur€eni, rozliSeni a vztaht, kterou v nedlouhé dobé védecké Einnosti
vytvofil ve svém védomi.

— Miroslav Cervenka (1967: 159), Ceskd literatura 15, &. 2

His exuberant pioneering spirit is all the more remarkable, as is the fact that his innovative ideas
have in essence neither been refuted nor become outdated over the last forty years, many have
on the contrary been confirmed.

— Mary Snell-Hornby (2006: 23), The Turns of Translation Studies

To translation-as-communication he adds the translator as a decision-making agent. He points to
the relevance of historically contingent concepts of translation for the practice of translating in
a given period. He emphasizes the importance of prevailing attitudes towards translation as the
backdrop to practical norms of translating.

— Theo Hermans (1999: 24), Translation in Systems



Uvod

Poznéni je cesta, na které mlize jedinec nebo generace ujit jen ¢ast. Jsou vsak lidé,
jejichz ptispévky jsou zakladatelské nebo pielomové. V translatologii k nim patii Jifi
Levy (1926-1967). Mozaiky jsou vénovany jeho nedozitym devadesatym narozenindm
i nedadvno uplynulému padesatému vyro¢i Umeéni prekladu (1963) — zakladatelské praci
ceské teorie prekladu.

V zapadni translatologii je Levy bézné tradovan a cenén jako autor rozhodovaciho
prekladatelského procesu, jinak je z divodt malé obeznamenosti obecné povazovan
za starého klasika a stejné jako Cesky strukturalismus je navic ve spojitosti s Jakobso-
nem Vv historiografickych piehledech obcas fazen k ruskému formalismu. Do jaké miry
se jako implicitni zdroje podileli Levy, jeho slovensky pokracovatel Popovic¢ a Ceska
strukturalisticka vychodiska vlibec na vyvoji zdpadni translatologie, to zstane castecné
nezodpovézenou otdzkou.

Naptiklad Toury, ktery mé prvenstvi v zavedeni pojmu norma do teorie piekladu, az
v roce 2003 uvedl, ze se s Levého pojmem piekladové normy sezndmil pocatkem 70. let
prosttednictvim dizertace svého $kolitele Even-Zohara. Nahlédneme-li do bibliografie
této dizertace, zjistime, ze kromé Levého Cerpal autor z desitek ¢eskych a slovenskych
zdroju, avSak v publikovanych pracich se posléze odvolava predev§im na zdroje ruskeé,
k nimz tadi i Jakobsona. Na druhé stran¢ se k Levému hlasili zapadni teoretici, ktefi
se s jeho zakladni praci Umeni prekladu mohli seznamit v ¢eské, ruské nebo némecké
verzi. Nékteii volali po zpfistupnéni této prace v anglicting, protoZe si uvédomovali
jeji avantgardni a nad¢asovou hodnotu. K tomu vsak doSlo az v roce 2011 publikaci
anglického ptekladu. Levy ale predtim uz trvale zakofenil v Nizozemské Skole (the
Low-Countries School) a Nitranské skole.

Zaclenit dnes Levého do vyvojové linie hlavniho proudu translatologie je otazkou
rozdilu teoreticko-metodologickych tradic, ale i jeho symptomatického ukotveni prevaz-
n¢ jako autora konceptu a modelu piekladatelského rozhodovaciho procesu. V zasadé
Levy nezapada do chronologické linie zdpadnich paradigmatickych obratl, protoze je
ponekud predstihl jak teoreticky, tak pfedevSim metodologicky. Levy ma navic i tu
vyhodu, Ze jeho teorie je oteviend a pojmy nejsou rigidné definovany, coz jsou zna-
ky nadcCasovosti charakteristické pro Cesky strukturalismus. V tomto sméru existuje
rozdil mezi zvetejnénim anglické verze Umeéni prekladu (2011) a anglickych verzi
»Kklasickych® praci, které ve vyvojové linii zapadni translatologie mély jiz své pfidélené
misto (napi. Reissova a Vermeer v 70.—80. letech, Vinay a Darbelnet koncem 50. let).
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V dé&jinach zapadni translatologie je prvnim zasadnim obratem obrat jazykovy
v 70. letech, ktery pfinesl poznani, Ze v ptekladu nejde o ekvivalenci slov, ale o funkci
celého textu. V nasledujicich obratech byl objeven kulturni kontext a mezikulturni
vazby, fenomén recepce a problém neurcitosti vyznamu, sociologie ctenate, vliv ideo-
logie a individuality ptekladatele atd. Zaroven se zaméfenim se periodicky meénila
i metodologie.

Levého osud je osudem ceského strukturalismu — k tomu druhému se pregnantné
vyjadiili napt. Dolezel (2006) a Volek (2006). Dolezel (2013) ve svych pamétech Miij
Zivot s literaturou hovoifi mimo jiné o Levém jako o prislusnikovi vznikajici tieti ge-
nerace Prazské skoly. Navic je tézké prekonat ustaleny obraz, zvlasté ten, ktery koluje
v mezinarodnich pfiruckach a encyklopediich psanych zadpadnimi autoritami. Na druhé
strang si plnou hodnotu Levého dnes uvédomuji naptiklad Lambert (2010), Snell-Horn-
byova (2006) a Prun¢ (2001). Od 90. let se obor institucionalizuje a diferencuje, zkouma
ruzné dil¢i aspekty a druhy piekladu, zajem a metody se méni s paradigmatickymi
obraty, mnozstvi empirickych poznatkt ale zlistava nezuzitkovano v syntézach, teorie
stagnuje (Hermans 1999) a zastarava (Simeoni 2008). Je také zajimavé, Ze se v obecné
roviné translatologie doposud potyka s rozkolem teorie a praxe nebo s neintegrovanosti
lingvistickych a literarnévédnich piistupl. S problémy, které Levy uz vyfesil, jak po-
znamenava Prun¢ (2001) i Snell-Hornbyova (2006).

Zapadni translatologie hleda stale nové cesty, inspiraci prubézné ¢erpa ze zapadnich
humanit. Konformni linie s obraty ji tak vedla od postpozitivismu a poststrukturalismu
nékdy az k opusténi jakychkoliv metodologickych zasad ve jménu dekonstrukce a post-
kolonialismu. Jiny smér vidi feSeni v interdisciplinarité a multidisciplinarite, pfedevsim
ve spojeni se sociologii. Vedle deskripce se pozaduje explanace, av§ak jiného druhu
nez linearni kauzativita, a pozdéji i axiologie, coz stavi pozitivismus do problému.
K tomu se pfidavaji otazky existence a chapani vyznamu, staticnosti binarnich katego-
rii, je objevena hybridita ptekladu, tviirci aktivita prekladatele, znovuobjevena svétova
literatura a dalSi. Ani mezi preskriptivismem a deskriptivismem nema normativismus
zatim své legitimni misto, takZe i nad ,,uzitenosti teorie pro praxi* visi stale otaznik,
ktery roste i s tim, jak se rozviji pole ,,kvality ptekladatelskych sluzeb®. Mluvi se o etice
prekladatele i o nutnosti vénovat vice pozornosti kritice pfekladu. Na druhé strané se
s ptichodem ideologického obratu témét popira hodnota védeckého poznani, zdiraziuje
se angazovanost védce a aktivismus pickladatele. Pokud jde o budovani védy, dospiva
v translatologii zapadni postpozitivismus po pielomu stoleti k desideratu postdeskrip-
tivismu, tedy k metodé pfipominajici pfistup ,tam a zpét“ ceského strukturalismu.
Napiiklad Lambert (2010: 41) vola po metodologické inovaci translatologie a povazuje
Levého za jeden z potencialnich zdroju.

Uz samo kritické srovnani zapadni metodologie v humanitnich védach s Ceskym
strukturalismem, tedy jakasi provedena revize, které je napiiklad vénovan i sbornik
z prazského kolokvia 2005 (Sladek 2006) a k némuz se ptedtim koncizné vyjadril
Dolezel (2000b), tento potencial naznacuji. Pfimé konfrontaci zapadni a nasi struktu-
ralistické translatologie, v¢etné slovenské a polské, byla vénovana prazska konference
Czech, Polish and Slovak Structuralist Traditions in the Translation Studies Paradigm
Today v roce 2013. Po uveiejnéni anglické verze Uméni prekladu (2011) predpoklada
Munday (2013) ve tietim vydani svého svétoznamého Uvodu do translatologie (In-
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troducing Translation Studies), ze toto stéZzejni dilo Levého povede k piehodnoceni
Ceskoslovenskych teorii, které byly donedavna ponékud zanedbavany.

Obdobné¢ zné&ji recenze na anglicky pieklad Levého (2011). Naptiklad Woodsova
(2012: 270-273) konstatuje, Ze Levy svym avantgardnim myslenim otevira po padesati
letech cesty k dal$im diskusim a vyzkumu, ze si mimo jiné v§iml i etiky piekladatele
a hlavné jeho role jako aktivniho étenafte, ¢cimz o desetileti pfedb&hl Eccova ,,modelové-
ho ctenare®, ale navic tim, Ze ho vidi jako aktivniho ucastnika komunikace a zddraznil
v teorii dosud podcenovanou roli piekladatele jako interpreta i jeho vychovu, ¢imz se
dostal i ke kritice pfekladu. Pfipravenou cestu k mezinarodni diskusi ohodnotila takto:

Pocin Patricka Cornesse a Zuzany Jettmarové je chvalyhodny nejen proto, ze ptivedli
Levého k anglickému cCtenafstvu, ale i1 proto, ze pfedvedli to, co si Levy predstavoval:
zasveéceny, erudovany pieklad a uvod, ktery poukazuje na vyznamné teorie v historii
i soucasnosti translatologie. (Woods 2012: 270-273; ptekl. ZJ)

Po témét dvaceti letech od padu Zelezné opony se zapadni translatologie zadina
zajimat o evropsky Vychod. Ten si na druhé strané zac¢ina uvédomovat svoji identitu
v ramci mezinarodniho spolecenstvi. Pokornova (2012) naptiklad navrhuje samostat-
nou vétev vyzkumu zaméfenou na teorii a praxi v obdobi socialismu, kterou nazvala
postsocialistickou translatologii (Post-Socialist Translation Studies).

Nestaci si uvédomovat, ze své problémy mame vice méné vyfesené, a jen napii-
klad pozorovat, ze k feSeni vyznamu a intepretace se jinde saha po Jaussovi, Peirceovi
nebo do riznych hermeneutik, ze o konstruktivismu a dialektice se zac¢ina mluvit az
se sociologickym obratem, anebo ze po celych patnact let byl Venutim aktualizova-
ny Schleiermacher v kombinaci s Waltrem Benjaminem jednim z nejsilnéj$ich témat
diskutovanych jako opozice zcizovani—zdomaciiovani (foreignization—domestication)
s ideologickou vazbou na kulturologickou opozici svoje—cizi, aniz se védélo o Levého
kategorii prekladovosti, navic propojenou s kategorii noetické kompatibility, s iluzio-
nistickou a hybridni podstatou ptekladu ¢i s jeho vazbou na sociokulturni hodnoty.

Predstava, ze by mala postsocialisticka kultura mohla se svoji tradici oslovit dnesni
problémy, se mize jevit jako nepravdépodobna. Zapadni kultury se podle Hofstedeho
zasadné divaji do budoucnosti, nikoliv do minulosti, ale od zacatku tohoto stoleti se
translatologie v obecné teoreticko-metodologické roving zabyva otazkami, na které
v 60. letech odpovidal uz Levy. To, co Levy nabidl ve svém Umeni prekladu, které
vznikalo v podstaté souc¢asn¢ s Mouninem, Catfordem a Nidou v prvni poloving 60. let,
nejsou jen poznamky k teorii uméleckého prekladu, jak uvadi, neni to ani pouze teorie
umeéleckého piekladu, jak fika ndzev i zjevny obsah, je to ,,obecnd” teorie z hlediska
svého funkéné-strukturalistického zakladu i moznosti extrapolace z hlediska modeld
a metodologie. Pak piekvapi, ze v nékterych translatologickych pfiruckach je Levy
dosud intepretovan jako rusky formalista, anebo Ze jedinou funkcionalistickou teorii
prekladu je teorie skoposu.

Mezinarodni translatologie je relativné piehledné pole. Gambier (2006) navrhl, aby
se zkoumala oblast sociologie translatologie samotné. Vznika otazka, jak a kym se
tato mainstreamova translatologie konstituovala a kam sméfuje ¢i je sméfovana. Jeji
témét vyluéné prozapadni orientaci kritizuje napf. Tymoczkova (2007). Stejné jako
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cesti strukturalisté (Volek 2006: 35) mtizeme i my konstatovat, Ze jsme byli takzvané
obejiti.

Nicméné Lambert (2010) upozorinuje na skutecnost, Ze v translatologii roste za-
jem o malé kultury. Oziveni zajmu o Levého signalizuje uz zpiistupiiovani jeho praci
preklady do angli¢tiny (Kralova a Jettmarova 2008, Jettmarova 2011b), portugalStiny
(Mendes Neckel 2011, monotematické Cislo Casopisu Scientia Traductionis (2012)
vénované Levému) a do SpanélStiny — Jiri Levy: una concepcion (re)descubierta
(Kralova a Cuenca Drouhard 2013). Monografie k ¢eskému strukturalismu v transla-
tologii pod nazvem Tradition versus Modernity: From the Classic Period of the
Prague School to Translation Studies at the Beginning of the 21%" Century (Kralova
a Jettmarova 2008) poukazala pfedev§im na zivotnost strukturalistickych zakladu.
Anglicka verze Uméni prekladu (2011) vysla v nakladatelstvi John Benjamins. Jed-
nou z prvnich reakci bylo uvetejnéni anglického piekladu Levého kapitoly o prekladu
v evropském klasicismu a romantismu z jeho Ceskych teorii prekladu (1957/1996)
v Casopise Translation and Interpreting Studies uz v roce 2012 (Cooper). Je to zaroven
priklad, jak 1ze Levého integrovat do soucasného dialogu. Az na zakladé piekladt
Levého (2008, 2011) je také mozné predpokladat, Ze nize uvedené Hermansove
charakteristice bude porozuméno:

K ptekladu jako komunikaci pfifadil [Levy] ptekladatele jako rozhodovaciho Cinitele.
Poukazuje na dtlezitost historické svazanosti pojmu pieklad s dobovou praxi. Uvadi, ze
dulezitym zakladem ptekladatelskych norem je pfevladajici postoj k piekladu. (Hermans
1999: 24; prekl. ZJ)

Lze také doufat, Ze se po piekladu celé staté Geneze a recepce literarniho dila (2008)
objevi i reinterpretace pivodniho kratkého Clanku Translation as a decision process
(1967), jelikoz néekteré vyklady (napf. Cronin 1998) ziejmé postradaly Sirsi dobovy
konext, anebo moznost dosadit rozhodovaci model k tém, které Levy proponoval uz
v Uméni prekladu (napt. Toury 1995, van den Broeck 1991).

Zajimava je romanska oblast. Ve §panélském regionu zaé¢ina byt Levy pfehodnocovan
(Zabalbeascoa 2010), i kdyz jesté v roce 1994 nenasel ocekavanou odezvu, jak zmifiuje
Vega Cernuda (2013: 16). V Brazilii vznikla o Levém doktorska prace (Mendes Neckel
2011) a bylo mu vénovano jiz zminéné ¢asopisecké Cislo Scientia Traductionis (2012);
nyni je pro velky uspéch planovano dalsi ¢islo k Levému. Pod redakci Kralové ma vyjit
v roce 2016 samostatné Cislo k Levému v latiskoamerickém Casopise Mutatis Mutandis.
V italském regionu byla zatim publikovana klasicka stat’ Levého k prekladatelskému
procesu z roku 1967 (Nergaard 1995), Osimo (ustni sdéleni) planuje pteklad mono-
grafie Levého nebo antologii. V roce 2006 vysla v italském prekladu Osima a Laudani
Popovicova Tedria umeleckého prekladu (1975). K ni v recenzi poznamenava Stecconi
(2007):

La scienza della traduzione vychazi po 31 letech od slovenského vydani a po 26 letech
od ruského vydani v roce 1980 [...] Jak je mozné, Ze tato kniha nezestarla? Napadaji me
dva divody: bud’ byl Popovi¢ leonardovsky génius, ktery predstihl svou dobu, anebo
translatologie v posledni dobé ztraci dech. (Stecconi 2007: 173; prekl. ZJ)
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Ohlédneme-li se za poslednimi konferencemi, pak zatimco v roce 2010 se napiiklad
mezinarodni prazska konference Translating beyond East and West snazila integrativné
hranice setfit, v roce 2013 se dalsi prazska konference Czech, Slovak and Polish Struc-
turalist Traditions in the Translation Studies Paradigm Today vénuje ¢eskému, sloven-
skému a polskému strukturalismu v translatologii. Téhoz roku se kona v Antverpach
konference Transferring Translation Studies, v roce 2014 pak bolonska konference
Translation Teories in the Slavic Countries, nasledovand videnskou konferenci Going
East, uz specificky zaméfenou na konfrontaci a integraci vychodoevropské translatolo-
gie do hlavniho proudu. Obodobné zamérfeni méla i nitranskd mezinarodni konference
Some Holmes and Popovic in all of us. The Low Countries and the Nitra Schools in
the 21 century v fijnu 2015. Sir§imu tématu piekladu translatologické literatury byla
v roce 2014 vénovana pafizska mezinarodni konference Translating the Voices of The-
ory: Intercultural Passages, Resistances and Audibility. V ndvaznosti na ni se planuje
monotematické Cislo kanadského periodika Vita traductiva. V roce 2016 by mély byt
realizovany i dalsi projekty, napt. antologie vychodoevropskych teorii piekladu pod
nazvem The Other History of Translation Studies (pod redakci Baera a Jettmarové) ¢i
anglicka antologie polskych teorii (pod redakci Heydelové a kol.).

Za zvlastni zminku stoji publikace z bolonské konference Translation Teories in the
Slavic Countries (2015) pod redakci Ceccherelliho, Costantina a Diddiho, protoze ma
svétové prvenstvi ve zvefejnéni nejuplngjsiho prehledu vyvoje a stavu vychodoevrop-
skych teorii prekladu. Slo o realizaci projektu z roku 2011, ktery vychazel z piedpo-
kladu, Ze slovanské teorie i pfes svoji pokrokovost zlistaly nepoznané, ale zaroven o né
rostl v poslednich letech zajem. To odpovida celkové dnesni situaci.

Mozaiky prekladu poskytuji pohled na vyvojové tendence v poslednim ctvrtstoleti.
Monografie je strukturovana do tfi tematickych ¢asti, které na sebe navazuji; kazda je
opatfena samostatnym vstupem. Prvnim tématem je teoreticko-empiricky dlouhodoby
vyzkum sledujici vyvoj prekladu reklamy od roku 1990 az do prvni dekady 21. stoleti
a provadény v periodickych synchronnich fezech podle Levého (1971). Je to nastavené
zrcadlo, kterym se da vstoupit do nedavné minulosti a pozorovat jak a pro¢ preklad,
nenapadny pruvodce nasi kazdodennosti, ovlivituje nas a my jej, pficemz jde zaroven
o projev globalizace — téma hojn¢ diskutované v translatologii zhruba od poloviny
90. let prevazné jako negativni jev. Vyzkum se opiral o ¢eska teoreticko-metodologicka
vychodiska, modely a kategorie, z nichz klicové byly norma, funkce, hodnota a pte-
kladovost. Prispévky jsou usporadany chronologicky, protoze sleduji postupny vyvoj
prekladu. Prvni dva integruji i zdpadni modely nebo jejich kategorie, konkrétné teorii
skoposu a Touryho normy jako soucast jeho modelu. Dtivodem byla jednak konfrontace,
jednak potfeba komunikovat na mezinarodnim foéru, které nase vychodiska neznalo.
I proto je toto téma uvedeno spoleCnym ¢lankem zasazujicim pteklad reklamy do vy-
chodoevropského regionu po rozpadu socialistické soustavy.

Ukazuje se, ze Cesky strukturalismus, a nikoliv zapadni pozitivismus, umoziuje
Sirsi poznani, explanaci i axiologicky postoj, véetné sociologie ucastnikli komunikace
a dynamiky tohoto ptekladového jevu. Podobné aplikace modelu teorie skoposu, ktery
na prvni pohled poskytl komfort v jemnéjsi diferenciaci roli ucastniki komunikace,
ukazala, Ze tento teoreticky model je nedynamicky a ahistoricky. Provétfovani modelt
vsak bylo jen vedlej$im zajmem. Vliv prekladu v nasich déjinach byl popsan Levym, Slo
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0 zjisténi jeho chovani v souc¢asnosti, kdy se o konstituovani ¢eské kultury uz nejednalo,
ale $lo o jeji transformaci a integraci. Bylo zji§téno, ze, byt' z vnéjsku vnucené, pie-
kladové metody ¢i normy byly v podstaté s importem reklamy faktory, které zhruba za
deset let rekonstituovaly ¢esky zanr na vyvojovou troven reklamy zapadni, jiz podobny
kontinualni vyvoj trval dvé az tii desetileti. Otazkou je, zdali se stejn¢ rychle vyvijel
ptijemce, jaké dopady mél tento vyvoj na podobu nového ¢eského zanru reklamy a jak
mohl pieklad reklamy zaroven plnit svoji zdsadni komunikacni funkci. K hledani odpo-
védi bylo nutné piibrat dalsi discipliny — sociologii, mezikulturni socialni psychologii,
ekonomiku, teorii masové komunikace a marketing.

Druha, teoreticka cast se zaméfuje na kategorii prekladovosti jako kulturni hodnotu.
Tuto kategorii abstrahoval Levy z déjin prekladu a integroval ji do svého teoretického
modelu. Pteklad, hybrid dvou jazykd a kultur, se miiZze zastirat, anebo vystavovat. Ji-
nymi slovy, cizi ptivod sdéleni je nebo neni v piekladu pro ptijemce patrny. Hodnota
prekladovosti jako indikatoru ciziho ptivodu a nositele cizosti je sociokulturni dynamic-
kou veli¢inou a v pfipad¢ prekladu reklamy do ¢estiny za sledované obdobi za¢inala na
vysoké pozitivni hodnot¢ stejné jako cokoliv zapadniho ptivodu v oblasti materialnich
nebo dusevnich statkl. Hodnota této veli€¢iny se ale uz béhem 90. let méni.

Cizost z reklamy postupné mizi, nejdfive jazykove, pak i apelem na spotiebni hod-
noty; reklama se v prekladu takzvané adaptuje, pokud neni pfimo vytvafena pro geo-
politicky region byvalého socialistického bloku. Z druhé strany dochazi k asimilaci:
cizi prvky uz nejsou pocitovany jako cizi, nové hodnoty jsou piijimany za své. Od
zacatku 90. let se na mezinarodni pidé humanit diskutuje otazka cizosti Ci jinakosti,
nejen v prekladu, a svou aktualnost si podrzela pres dvacet let, coz souvisi s kulturnim
a ideologickym obratem. Zapadni translatologie nezna zastresujici pojem pieklado-
vosti, a tak tento fenomén pojednava v sémiotické dichotomii svoje a cizi, kterou do
translatologie zacatkem 90. let vnesl Venuti jako zcizovani a zdomacnovani. Ideologické
hledisko tak uzavira druhou ¢ast.

Tteti, teoreticko-metodologicka ¢ast sleduje translatologii jako disciplinu z nékolika
uhll a nabizi ivahy adresované domaci i mezinarodni odborné vefejnosti. Jednoticim
hlediskem je konfrontace domaci tradice s hlavnim proudem translatologie. V obecné
roving se jedna o problém svébytnosti a postaveni védniho oboru malych kultur a jeho
integrace do mezinarodniho proudu po ¢étyfticeti letech izolovaného vyvoje a po dvaceti
letech koexistence. Pfispévky sméfované navenek se tykaji propagace domaci translato-
logie a integracnich aktivit, jakoz i pokust korigovat piipadné zkresleny mezinarodni
obraz Ceské translatologie, vychodisek Levého, a tedy ¢eského strukturalismu vibec.
Snad nejdulezitéjsim pocinem v této oblasti bylo jiz zminéné anglické vydani Levého
Umeni prekladu jako The Art of Translation (2011), kterému piedchazelo vydani an-
glické verze Levého staté Geneze a recepce literdarniho dila (1971) v roce 2008, jejiz
soucasti je ptivodné anglicky publikovany a znamy ¢élanek Translation as a Decision-
Process (1967); Levého stat’ i celou monografii Tradition versus Modernity. From the
Classic Period of the Prague School to Translation Studies at the Beginning of the
21°" Century (Kralova a Jettmarova 2008) uvedla zde publikovana studie Czech and
Slovak Translation Theories: The Lesser-Known Tradition, snaZzici se zpfistupnit ales-
pon zakladni teoreticko-metodologické rozdily mezi ceskym strukturalismem a jinymi
sméry tak, jak se odrazily v teorii pfekladu Levého a Popovice. Popovicové koncepci
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translatologie ve srovnani s Holmesovou je vénovana stat’ East Meets West: On Social
Agency in TS Paradigms v souvislosti se sociologickym obratem.

Projekt ptekladu Levého Umeéni prekladu ma delsi historii i své peripetie, nekteré
jsou zminény v ptispévku Translating Jiri Levy’s Art of Translation for an Interna-
tional Readership (2011), jiné v redakénim Gvodu k prekladu této monografie, ktery je
recepénim navodem (2011). Hlavnim problémem byla kompatibilita s presupozicemi
dnes$nich ¢tenail a integrita pojmové sité, zvlasté kdyz $lo o pojmy jinde nezavedené,
anebo jinak vymezené, nemluvé o neznamém ceském strukturalistickém vychodisku.
Levy oslovoval publikum své doby, aby oslovil to dnesni a mezinarodni, psal by jinak,
ale to je hranice, kterou pieklad nemutize Uiplné prekrocit.

Levy zasvétil sviyj zivot véde. Nebyt jeho predéasného odchodu, stal by se zfejmée
zasadnim teoretikem translatologie v mezinarodnim meéfitku. Jeho dnesni znovuob-
jevovani je vsak slibnou cestou k tomu, ze bude nejen dale zit na domaci padé nebo
v teoriich svych pokracovateld, ale Ze novée vzkliéi i na Siroké mezinarodni pudé, které
v dob¢ hledani pfinese jisty prospéch a dostane se mu i nalezitého ocenéni. V roce 2016
by Levy oslavil 90. narozeniny, védecky vS$ak nezestarl. Obrazné fec¢eno, do mozaiky
pocatecnich dvou desetileti rodici se discipliny zasadil v 50. a 60. letech drahé kameny.

Mozaiky prekladu, zahrmujici prace publikované v Cestiné a v anglicting, jsou jen
skrovnym ptispévkem k rozvoji a propagaci ceské translatologie. Snahou bylo vytvorit
paralely, z nichz by byl zjevny i rozdil v zamérenosti na rizna publika, takze se mohou
vyskytnout obsahové piekryvy. Stejné tak to plati v chronologii vyzkumu reklamy: §lo
ani ucelné zminky o pfedchozim vyvoji vynechat. Pivodni zdroje jsou uvadény vzdy
na konci kazdého piispévku a v bibliografii.

Deékuji vSem vydavateliim za laskavy souhlas k publikovani jimi vydanych textii; odkazy
jsou uvedeny na konci textll. Za ucelem této publikace byly texty revidovany.
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Reklama je soucasti marketingového mixu. Z hlediska poznani tu 1épe vyhovuji teorie
masové komunikace v kombinaci s marketingem, sociologii, psychologii, sémiotikou,
filmologii ¢i grafikou. Lingvistika je tradi¢n€ spiSe podcenovana, ale verbalni komuni-
kace je obvyklou slozkou téchto sdéleni. Translatologie mé pak naro¢ny ukol, chce-li
prenos takovych sdéleni popsat, vysvétlit a hodnotit.

Reklama je v zemich s vyspélou ekonomikou dosti proménlivy zanr a zmény na-
stavaji z pochopitelnych divodl — je to opét spotiebitel, u néhoz funguje mechanismus
selektivniho vnimani a zapamatovani na principu entropie a redundance. Nejde vSak
jen o entropii a redundanci jazykovou, i kdyz ta se tu také uplatituje. Dtlezitéjsi v této
komunikaci je apel na zivotni potieby a spolecenské hodnoty, avSak pfitom i reklama
samotna se spolupodili na jejich utvateni.

Zapadni reklama si vyvinula rizné komunikaéni techniky, styly a formaty. U spotie-
bitelské reklamy na vyrobky a sluzby kratkodobé nebo dlouhodobé spotieby se pouziva
tvrda nebo mekka technika — prvni, starsi, apeluje na rozum, druha, novéjsi, na emoce.
Piivodnim komunika¢nim formatem tvrdé techniky je format uzitkovy, propagujici
prednosti zbozi raciondlnimi divody. Mékka reklama se opira o asociace a konotace,
apeluje na city a spolecenské hodnoty, tvrzeni nejsou ovéfitelnd. Vyvojova série tak
sméfuje od uzitnosti produktu k reklamé zivotniho stylu, a to pfes format image zbozi
(znackovy) a personalizacni (image spotiebitele). Na konkurencnim trhu, kde jsou pro-
dukty a sluzby srovnatelné, je toto cesta, jak zbozi diferencovat a propagovat.

Rozdil je také ve staii zbozi na trhu. To, zda je produkt novy, zavedeny, nebo vychazi
z obéhu (tzv. zivotni cyklus zbozi), je podstatné pro obsah reklamniho sd€leni. Stejné
podstatné jsou i reklamy, které ozivuji v paméti jen znacku, buduji firmé image, ¢i ho
jen udrzuji. Z ptekladatelského hlediska tak jde o problém rozdilnych Casoprostort,
ktery neni jen jazykovy, kdyz je napiiklad jinde zavedeny produkt uvadén na novy trh,
anebo se ma vytvaret povédomi o znacce v kultute byvalého trzniho monopolu.

Reklamni média jsou riiznd, mnoha k nam pfisla az po roce 1989, coz je patrné
i z n€kterych jejich nazvt, které jsou kalkovany nebo transkribovany, i kdyz se uz né-
kdy objevuji domaci ekvivalenty, ale napt. billboardy, megaboardy zatim ekvivalenty
nenasly.

Kazdy typ reklamy ma svoji konvencni makrostrukturu i mikrostrukturu, dominanci
mohou zaujimat riizné roviny a jejich prvky: vizualni slozka mize naptiklad dominovat
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nad slozkou verbalni apod. K hlavnim exeku¢nim formatim neboli stylim, se fadi:
vypravéni, popis, ptihoda, svédectvi, ptedvadéni typu predtim a poté a dalsi. Z hlediska
formatu, obsahu a jazyka reklamy se kultury lisi, stejné se 1isi i jejich pravni upravy
tohoto zanru komunikace. I to mohlo byt jednim z dGvodu, pro¢ je piekladatel zpravidla
dodavatelem pouhého prefabrikatu, ktery v agentufe zpracovava textat v pfipade, Ze se
bez prekladatele neobejde. Z tohoto divodu mame i zde diferencované pojmy preklad
a adaptace, pticemz adaptace jako finalni produkt spada do kategorie lokalizace. U pre-
kladové reklamy je mozno se zabyvat vyvojovou sérii domaciho Zzanru i vyvojovou
tradici ptekladatelskych metod; pokud se vSak zanedba hledisko dynamiky ptijemce
a jeho kontextu, bude vysledek popisu jen ¢astecny.

Prekladova spotiebitelska reklama sehrala v zemich byvalého socialistického bloku
po roce 1990 vedle své komunikac¢ni funkce navic i funkci vyvojovou. Nejednalo se vSak
jen o vyvoj domaciho Zanru, ale i o promény spotiebitele a trhu (Vysekalova a Mikes
2010). Nekteti zapadni translatologové funkcei piekladové reklamy pojimaji z uzkého
ideologického hlediska a vidi ji jako zapornou (Venuti 1995: 220), jini jako spornou
(Séguinot 1994: 259), ale z hlediska socialni psychologie (de Mooij 2004) i marketingu
jde o to, aby byla u¢inna. Jak mohl pieklad plnit zaroven funkci komunikaéni i vyvo-
jovou, tedy nést dvé hodnoty, z nichz samoziejmé zadavateli $lo o tu prvni? Odpoveéd
najdeme v synergii nékolika faktort.

Levy povazuje diferencia¢ni i univerzalizaéni vyvojovou funkci v oblasti literarniho
prekladu za kladné hodnoty. Jako primarni hodnoti diferenciacni funkci teorie poly-
systému, v jejimz modelu je uspokojeni potieb kultury zakladni motivaci pro ptreklad.
Jako doprovodnou vedle aktualni, tedy primarni komunikacni funkce, ji vidi Lefevere,
ktery jiz sociologicky zvazuje pfijemce a jeho dynamiku. V modelu teorie skoposu
vyvojova funkce chybi, protoze se orientuje na aktualni komunikaéni funkci piekladu.
Na druhé strané soucasného spektra zapadni translatologie se v kulturnim a nasledném
ideologickém obratu objevuji nazory (napi. Cronin, Tymoczkova, Venuti), které vyvo-
jové hodnoty ptekladu vnimaji jako zaporné, protoze se jimi (a) stird specifika kultur
v piipadé globalizace nebo (b) dochazi k nezadouci infiltraci ciziho do malych kultur,
anebo protoze (c) velké kultury filtruji cizost kultur malych. Otazka samotné hodnoty
prekladu je tématem druhé ¢asti, vénované kategorii piekladovosti, ale promita se jiz
zde, protoze kladna hodnota ciziho produktu byva cizosti diskurzu doprovazena.

Prozatim se podivame na ¢esky pieklad reklamy po roce 1989. Uplatnéna byla Ceska
metodologie, domaci modely byly doplnény cizimi z diivodu vné&jsi komunikace. Obec-
né lze také fici, Ze to, co spojuje nas vyzkum se zapadnim antagonismem ideologického
proudu vici globalizaci, je praveé otazka vyvojové funkce piekladu. Zdaleka vsak nejde
jen o vyvoj zanrove-stylistickych konvenci, coz by byl omezeny pohled. Prave diky
¢eské metodologii se miZzeme zabyvat vazbou na Ustfedni ¢lanek komunikace, kterym
je ptijemce a ktery se méni v zavislosti na sociokulturnich a ekonomickych podminkach.
Jsou jimi pfedevsim statni demonopolizace, trzni globalizace a ekonomicky vyvoj od
stiedni ekonomiky k vyspélé. Prvni ukazka je proto vénovana SirSimu pohledu na tfi
postsocialistické zemé v zacatcich téchto promeén. Dalsi pfispévky sleduji chronologic-
ky vyvoj az k prvni dekade 21. stoleti. Celou ¢asti nas tedy bude provazet sociologie
ptijemce, jak ji objevil uz Cesky strukturalismus.
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New advertising markets as target areas for translation

The present study is based on corpus data comprising press consumer advertisements
and television commercials translated in recent years from and into Czech, Latvian and
Polish. The corpus shows the impact of the respective target cultures on translation
strategies applied to this specific textual category.

Advertisement translation has emerged as a topical problem in many cultures, and
has acquired scope due to the recent switch away from canonised literature studies to
non-canonised texts. In post-communist countries like the Czech Republic, Latvia or
Poland, advertising of consumer products and services has emerged as a new text type in
consequence of the swift transition from planned economy, which rendered advertising
futile, to market economy, which is advertisement-dependent. The domestic genre of
advertising in these countries was non-existent apart from announcement-like advertise-
ments between 1945 and 1989 whose function was different in the state-monopolised
non-competitive market. There were no established generic conventions in the receiv-
ing system which would guarantee the new function of advertising (to promote sales
on a competitive market), whereas the communicative and persuasive strategies of the
pre-war conventionalised advertising genre were generally outdated.

The phenomenon of current translations brought about by the socio-economic and
political changes after 1989 offers the translator and the translation scholar interesting
material for research and contrastive analyses. Unfortunately, the common ground for
investigation seems to be provided by unsatisfactory performance in advertisement
translation. What poses major obstacles for efficient translation is not only the language
but primarily cross-cultural unawareness.

Cultural stereotyping

The present decade — a period of incredible expansion of the advertising industry
in the East European markets — is a scene of obvious foreign (i.e. West European and
American) impact. As a genre representing very strong correlation between the text
and culture, as consumer-oriented and overtly persuasive texts recommending not only
goods for sale but also attitudes, advertisements produce and are themselves the result of
cultural stereotyping. Translated advertisements import social values and often unreco-
gnised beliefs, as well as linguistic patterns. New text type conventions are being created
through the adoption of foreign textual features, partly mediated by literal translations,
which sometimes causes a clash of linguistic and cultural norms.

Adverts are products of the culture from which they arise. In Eastern Europe they also
reflect western cultures that post-communist countries aspire after. European ideas are
becoming attractive via the medium of advertisements, which on the one hand are culture-
specific because they reflect consumer orientations on the market concerned, and are bound
to culture-specific situations in which the respective goods and services are produced (e.g.
in Poland there are television commercials of washing powder produced locally, which
revive old Polish noblemen’s traditions, they are humorous and deeply rooted in the Polish
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history of the 17* and 18" centuries). On the other hand, they show a universal character
because they reflect the phenomenon of globalisation of products and services. The power
of brand names spreads internationally and leads to the import of source images to the
target texts, as well as bringing foreign stereotypes into the target language society and
culture (e.g. perfume ads which advertise the product associated with prestige and luxury).

In the circumstances of internationalisation of production and marketing, a certain
amount of advertisements are written with the view that they will be exported together
with the products they advertise. One of the existing policies of global scale trusts, for
example, is the practice of supplying local agents in export countries with background
information on goods intended for marketing. In such cases the linguistic dimension
vanishes in translation, as source and target texts can no longer be perceived as opposites
or there is no source text in the traditional sense at all.

Translation strategies in advertising

Because of the fact that various aspects of advertisements are closely bound up with
cultural phenomena, intercultural and not merely intertextual comparisons have to be
made and appropriately considered in translation. Consumer orientations and cultural
stereotypes constitute translation determinants, thus establishing the pragmatic level
of equivalence as the translator’s priority. The advertising message is considered as
a whole. Verbal and non-verbal components complement each other, the former fre-
quently being less important for the function and efficiency of the advertising discourse.

Major strategies implemented in advertisement translation are three-fold:

1. total transfer = literalness (image and semantic contents preserved, exotic features of
the original highlighted),

2. translation with minimum changes = advertising compromise = partial adaptation (vari-
ous degrees of departure from the original, partly adapted discourses),

3. adapted translation = cultural transplantation = total adaptation (images and text trans-
formed to appear more alluring to the target audience, exchange of picture and sound
or text for a domestic milieu).

Deficiencies of direct transfer

Faithfulness to some extent still prevails in East European advertisement translations
where it fails as compared to translation of other text types, e.g. expressive texts. Direct
transfers in advertisement translation frequently result in the loss of the persuasive force
and the change of the source text function (e.g. from an operative to an informative text).
The recipient from a different cultural context cannot participate in the game, the rules
of which have been worked out for a different, remote recipient. To achieve intended
response the rules have to be revised, i.e. the text rewritten. Otherwise the cheerful su-
perlatives of Western adverts are perceived as alien, related to a different world where
the target readership feels out of place. As pointed out by Gideon Toury, a certain amount
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of deviance from the source text is to be regarded not only as justifiable, or even ac-
ceptable, but as actually preferable to complete normality, on all levels at once (Toury
1995: 28). The following example into Latvian can be used to demonstrate this point:

(1) Our limousines give you unsurpassed quality and maximum flexibility. Musu limuzeni
garante jums neparspejamu kvalitati un visaugstako fleksibilitati.

The textual-linguistic structure of the source text has been retained, almost 50% of
words are obvious loans (limuzini, garante, kvalitati, fleksibilitati). Today the acceptance
of western mass culture in East European countries is unconditional — psychologically
because of its novelty and politically because of its non-Soviet orientation. The practi-
cal consequence is tolerance for its interference. Non-translation or zero translation is
often to be traced in the field of advertising:

(2) DHL Worldwide Express. DHL International Latvia SIA. We keep your promises.
(Rigas Laiks, 1995/6: 69)

Non-translation has been generally recognised as evidence of linguistic imperialism
and foreign cultural dominance. During the exchange between cultural traditions the
exporting (active) systems are in a power position in the eyes of the importing (passive)
systems; this is especially relevant for the importation of non-translated discourse, which
obliges given populations to adapt themselves to the idiom and the rules of the visitors.
In the present East-European culture situation, however, few are concerned about the
rapid growth of Anglo-American influence and the import of values into native cultures,
as well as about the flood of borrowings into their native languages. The domination
of an anglophone culture is rather taken as a welcome switch and defence mechanism
against the possible reinstatement of the former exposures, as the means of joining the
rest of the civilised world. Thus the absorption of anglophone loan items is accepted,
even if in many cases it interferes with the efficiency of translation. Perhaps in the age
of global internationalisation, mass scale communication and progressive acculturation,
the very concept of the target culture should be reconsidered.

Adaptation as a prerequisite of efficient translation

Advertising, which is considered to be a form of persuasion directed at large num-
bers of people by means of the media (O'Donnell and Todd 1991: 105), is successfully
translated if “in an operative text it produces a text-form which will directly elicit the
desired response” (Reiss 1976: 109). Since each target text is always addressed to the
recipient-in-situation different from those to whom the source text is addressed, adap-
tation of the text emerges as a major consideration in the process of translation. Dirk
Delabastita (1989: 214), in discussing translation and mass communication, points out
that instead of translating mere semantic and syntactic structures, translators rather
translate texts into texts, and in that process a lot of things may happen which are
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quite similar to the manifold operations that occur in film translation and which defy
any static definition: reductions, additions, stylistic or ideological shifts, adaptation of
sociocultural data, changes in the visual presentation of the text.

Adjusting the source text to the target culture background involves foreign culture
words which need to be adapted or acculturised. In the promotional booklet “Country
Holidays in Latvia” one can read the following text:

(3) Garlaicibai nebus vietas, jo notiks saulosanas un peldesanas, izbraucieni ar laivu,
velosipediem, zirgu izjades, persanas pirtina, makskeresana, ogosana un senosana, sporta
speles, dejas. (Country Holidays in Latvia, 1995: 1)

The travel agency offers favourite pastimes of Latvians: sunbathing, bathing, steam-
-bathing, boating, cycling, horse-riding, steam bath, angling, mushrooming, berry picking
in the woods, also sports games and dancing. They also offer nourishing country food.
The English translation omits sunbathing, which for a foreigner is hardly a plausible at-
traction in the given climate, sports games, cycling and steam bath for which the facilities
are hardly developed, mushroom and berry picking which are typically Latvian pastimes.
Instead the English text offers bird watching and making new friends. The sentence about
nourishing food has been left out all together: Enjoy yourself boating, swimming, fishing,
watching birds and animals, riding, dancing, making new friends.

The success of translation largely depends on the translator’s awareness of the
necessity of adaptive translation, determined by the way the intended target language
receivers are assumed to react to the text. Otherwise the target text will turn out to be
an ineffective hybrid containing contradicting stylistic features with an undefined ad-
dressee and blurred intonation.

It seems that of all text types the advertisement is the one that requires the most free
recreation which arises from its manipulative function: it should convince the reader
of the need or benefits of the commodity and persuade him to act. Sometimes the need
is created artificially by the source culture. Even if we assume that often the aesthetic
function of the advertisement supersedes the manipulative, the importance of belong-
ing to a concrete cultural situation is not diminished. Many English advertisements for
example are strongly language bound and hence resist the transfer:

(4) To air is human. To Volkswagen is divine. Or at least heavenly, as anyone who has
ruffled their hair in a Cabriolet would agree. (a play upon Pope’s To err is human; to
forgive, divine; Auto Riga, August 1992.)

(5) For those who aren’t at their best at breakfast. The best Breakfast Tea. (A play upon
the polysemy of the word best, Cosmopolitan, May 1994.)

(6) Perfume CAROLINA HERRERA. The fragrance that dresses the dream. (Alliteration,
New Woman, March 1993.)

(7) We always fly at the right altitude. (Implied similarity between ‘altitude’, ‘attitude’,
British Airways advertisement, 7ime, May 1993.)

19



CAST I. PREKLAD REKLAMY /TRANSLATION IN ADVERTISING

Advertisement translation from the Czech,
Latvian and Polish perspective

For obvious reasons, the present review can neither be treated as an exhaustive report
on advertising techniques, nor as detailed study of the linguistic and social phenomenon
of advertising. A question beyond any doubt here is the fact that it is essential to con-
sider the importance of cultural information coming from images brought into adverts,
cultural implications and allusions created, stereotypes built into adverts.

Literalness conceived as a translational strategy operating on the semantic level, has
been a global method in advertisement translation in the Czech Republic in the formative
period of free market economy. It was especially predominant during the period from
1990 to 1992 and has been declining since then, although it still covers about 90% of
all advertisement translation. Marketing research, consumer articles in periodicals and
letters of television viewers reveal that the Czech consumer generally tends to prefer the
hard-sell advertising format built on argument and factual information. Literal transla-
tion has been approved of as an acceptable and reliable norm justified by the ignorant
assumption that /iteral means closer, that is being more faithful to the original. Current
Czech translations are inevitably hybrids; their imported element is both enriching for
the receiving generic system but at the same time perceived as strange by the consumers
because it violates conventions of linguistic discourse.

In Poland, literalness has almost lost its domineering position as a translational con-
vention. A very dynamic development of consumer-oriented activities and the growth
of adverts frequently originating as translations have been characterised by a dramatic
transition from non-translation to cultural transplantation in the field of advertising.
Poland started by promoting products in a professional way, taking into consideration
factors referring to the producer, technological advantages, and the merits of a product
that made it superior to other goods on the market. The hard-sell approach was soon
replaced by the soft-sell one, and advertising has been in the process of moving towards
a more western-like promotion based not so much on logical arguments and objective
merits of a given product (in western markets the amount of similar-quality goods is so
great that it eliminates the effectiveness of factual advertising), but on selling the im-
age of a product. Advertising trades on desirable connotations and correct impressions.
Very often it is the psychological appeal to individuality or fashion, to recognise brand
names, to identify oneself with people interested in quality of life, ecology, etc. All of
these are beginning to be established as systemic values in Polish society. Frequently
used extraordinary images and texts of adverts are calculated to create a shocking effect
on the buyer, to attract him/her in an unconventional way (e.g. an advertising sequence
in a Polish daily Gazeta Wyborcza promoting cars by way of juxtaposing their names,
for example Volkswagen, Renault, and abstract qualities like strength, reliance, inde-
pendence represented by human bodies).

Today Western adverts flood the Latvian market together with Western goods. To use
Pym’s metaphor, texts are like sails raised to the wind: not all texts are transferred in all
directions all the time (Pym 1992: 136). Winds in Latvia at present seem to be blowing
from the West, bringing in commercial culture where advertisements are indispensable.
Since there are no ready-made models available, Latvian advertising can be said to be
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