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Abstrakt: Preklad turistickych propaga¢nych materidlov je umenie, pri ktorom sa rodi
emocionalne puto medzi potencialnym navstevnikom a vysnivanou destinaciou. Odbornici
(nielen prekladatelia) pdsobiaci v oblasti cestovného ruchu zohravaju kl'a¢ovu ulohu pri
vytvarani presved¢ivého obrazu turistickej destincie. Uspe$né naplnenie tohto ciela
predpokladé schopnost’ flexibilne prisposobovat’ komunikacnu stratégiu s ohl'adom na kultirny
kontext a ocakavania cielového publika. K inovativnym pristupom v tejto oblasti patri
kultarno-konceptualiza¢ny preklad, ktorého vyznam spociva v efektivnejSom sprostredkovani
kultirnych nuans a hodndét naprie¢ kultrami. Kvalitni prekladatelia musia okrem jazykovych
zrucnosti chapat’ kultarne Specifika oboch jazykovych prostredi. Vd'aka tejto kompetencii
dokazu citlivo pracovat’ s kultirnymi Specifikami a prispdsobit’ propagacné materialy tak, aby
oslovili ofakévania kazdej cielovej skupiny. Analyza redlnych prikladov zo S$panielskych
turistickych materialov nam naznacuje, Ze efektivne uplatnenie modelu kultarno-
konceptualizacného prekladu ma potencial zvysit’ mieru percepcie v ciel'ovej kultare, vytvorit
emociondlne prepojenie, a tak prispiet’ k budovaniu priaznivého obrazu v o€iach potencidlnych
turistov. Studia si kladie za ciel’ demonstrovat praktické vyuzitie kultiirno-konceptualizaéného
prekladu turistickych propaga¢nych materialov, ktoré efektivne podporia budovanie narodne;
znacky a prildkaji zahrani¢nych turistov.
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Abstract: The translation of tourism promotional materials is an art that forges an emotional
connection between the prospective traveler and the ideal destination. Tourism experts,
including translators, are crucial in crafting a persuasive representation of a tourist destination.
Achieving this goal requires the ability to adapt the communication approach to the cultural
context and expectations of the target audience. Innovative methodologies in this domain
include Cultural- Conceptual Translation, which is important for enhancing the communication
of cultural nuances and values across diverse cultures. Besides linguistic proficiency, competent
translators must comprehend the cultural nuances of both linguistic contexts. This proficiency
allows them to engage thoughtfully with cultural differences and to customize promotional
materials to meet the expectations of each target audience. An examination of cases from
Spanish tourism materials indicates that the successful implementation of the cultural-
conceptual translation model can enhance cultural perception, foster emotional engagement,
and consequently facilitate establishing a positive image among prospective tourists. The study
is to illustrate the practical implementation of the cultural-conceptual translation in tourism
promotional materials that support national branding and attract foreign tourists.
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1. Uvod

Vychadzajiuc z textovej typologie K. Reissovej (Reiss, 1989: 105-115), turistické
propagacné materialy patria do skupiny operativnych, resp. persuazivnych textov (Sanning,
2010: 125; Snell-Hornby, 1999: 95). Ich dominantnou funkciou je podnietit behavioralnu
reakciu prijemcu, ktorého takyto text ma zaujat’ a vyvolat’ v niom zaujem. Prave persuazivno-
informativna povaha turistickych materidlov z nich ¢ini zaujimavy predmet skimania. Valdeon
(2009: 33-34) oznacuje tieto dve dominantné funkcie za nadradené a zdoraziuje, Ze ak sa
turistickym materidlom podari ich plnit’, ostatné funkcie st druhoradé. Tvorba ¢i preklad
turistickych propagacnych materidlov si vyzaduje nielen dobra lingvisticki kompetenciu, ale
aj schopnost’ citlivo vnimat’ kultirne kontexty a prispdsobit’ komunikaciu ocakévaniam
cielovej skupiny. Autori a prekladatelia tychto textov sa musia orientovat’ v kultirnych,
socialnych a ekonomickych otazkach, ktoré formujii vSeobecné vnimanie danej turistickej
lokality.

K zékladnym turistickym propaganym materidlom patria turistické brozuary/letaky,
webové stranky, sprievodcovia, reklamné materidly a i, ktoré svojim charakterom presahuju
ramec obycajnych informativnych textov, preto ich Prieto Arranz (2005: 113) a Valde6n (2009:
21) nazyvaju info-propagacné materialy. Vnimame ich ako kultirne artefakty, ktoré su obrazom
hodnét, tazob a predstav potencialnych turistov a zdrovenl vyznamne prispievaji k vytvaraniu
pozitivneho obrazu destinicie nielen ako geografickej lokality, ale aj ako miesta oddychu,
zabavy a dobrodruzstva.

Turisticky diskurz je ako most spdjajici cestovatela s destindciou. K jeho zédkladnym
stavebnym prvkom patri patavy jazyk a vizualne prvky, ktoré u ¢itatela pomahaji formovat’
predstavy aovplyviiovat’ jeho dalSie rozhodnutia. Dann (1996) vystizne poukazuje na
manipulativny potencial turistického diskurzu, ktory sluzi ako ucinny ndstroj socidlnej
kontroly. Tento proces zac¢ina uz v §tadiu planovania cesty, ked’ si Citatel’ na zdklade opisného
a expresivneho jazyka v turistickych textoch vyvéra pozitivhe mentalne obrazy o buducej
dovolenke (Novozhilova, 2018: 1). Na zaklade takychto materialov si turisti vytvoria predstavu,
ktora ovplyvituje ich d’alSie rozhodnutia, tykajuce sa vyberu optimalnej destinacie az po
planovanie konkrétnych dovolenkovych aktivit.

Vyznamni ulohu v budovani emociondlneho puta medzi citatelom a turistickym
propaga¢nym materialom zohrava nielen obsah, ale aj pouzité jazykové prostriedky. Oslovenie
Citatel'a v druhej osobe, typické pre materialy v anglickom jazyku, predstavuje u¢innu stratégiu
na vybudovanie priamej interakcie. Citatel’ je tak bezprostredne zapojeny do komunikaéného
procesu a motivovany, aby nieCo nové zazil, objavil, preskimal... Vysledkom priame;j
komunikacie je pocit silnej emociondlnej vizby medzi ¢itatel'om a destinaciou.

Pokial’ ide o obsahovu stranku, O’Reillyova (O’Reilly, 2005: 150) zastava nazor, ze
Vv turistickom diskurze st obsiahnuté aj univerzalne ideologie, ako je tizba po slobode,
dobrodruzstve a sebapoznavani. Tieto hodnoty su obzvlast’ atraktivne pre sucasnych turistov,
ktori vnimajli cestovanie nielen ako prilezitost' na oddych, ale aj moznost, ako ziskat’ nové
zrucnosti, objavovat’ nové perspektivy alebo dosiahnut’ osobné ciele. Tomuto st podriadené aj
marketingové stratégie turistickych propagacnych materialov, ktoré vychadzaju z uvedenych
univerzalnych ideologii a hodndt. Autori Casto pouzivaju emocionalne nabité vyrazy, ako
napriklad ,,ohromujtice scenérie* ¢i ,,pulzujici mestsky zivot®“, aby oslovili potencidlnych
turistov a vyvolali v nich neodolatelnu tizbu zazit’ nieCo nové, dobrodruzné alebo inak
podnetné. Dann (1996) spravne poukazuje, Ze turisticky diskurz nie je len o poskytovani
informadcii, ale aj o vytvarani emocii a tiZob. Ked’ sa Citatel' dokdze s miestom identifikovat’
a citi prepojenie, je ovel'a pravdepodobnejsie, Ze sa rozhodne ho navstivit'.
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2. Turistické propaga¢né materialy a ich komunikaéné stratégie

Turisticky propaga¢ny materidl predstavuje sofistikovany nastroj marketingovej
komunikacie, ktorého ulohou je ¢itatel'ov (potencialnych turistov) informovat a vzbudit’ v nich
neutichajlci zdujem o propagovanu destinaciu (Snell-Hornby, 1999: 100). Okrem faktickych
udajov o lokalite, kultarnych zaujimavostiach a praktickych odporucaniach vratane
ubytovania, gastrondmie ¢i vol'nocasovych aktivit turistické materidly by mali svojim obsahom
a formou prijemcov dostatocne oslovit’ a motivovat. Mieru angazovanosti Citatelov mozno
zvysit spravnou volbou a kombinaciou komunikacnych stimulov, ktoré su v stlade s ich
emociondlnymi potrebami a predstavami. KIi¢ovymi atributmi turistickych propagacnych
materialov su vizudlna pritazlivost, expresivny jazyk a putavé pribehy.

JedineCnost’ turistického diskurzu sa prejavuje na komunikacnej urovni. Agorniova
(Agorni, 2016: 14) identifikuje tri Specifické komunikacné stratégie, ktoré¢ v turistickych
textoch optimalizuji prepojenie informativnej a persuazivnej funkcie. Autorka zdoraziiuje
vyznam: (1) funk¢nosti (prisposobenia textu potrebam a ofakavaniam cielového Citatel'a
prostrednictvom aktivneho zaangazovania), (2) zanrovej vhodnosti (vyuzitia oblibenych
formatov, ako su bedekre, brozary alebo letaky, ktoré st v danej kultire a kontexte bezne
vyuzivané a oCakavané) a (3) kultirnej Specifickosti (zohl'adnenia kultirnych nudns cielovej
destinacie, ¢im sa zvySuje autentickost’ textu). Zamerom autora je ponuknut’ obraz, ktory je
v stilade s predstavami Citatel'a, ¢im sa podpori Citatelova tizba zazit' destinaciu na vlastnej
kozi. V brozurach propagujucich historické destinacie sa ¢asto pouzivaju vyrazy ako ,,vratit’ sa
v ¢ase* (EN step back in time | ES retroceder en el tiempo/viajar en el tiempo) alebo ,,zazit’
velkolepost’ starovekych civilizacii (EN experience the grandeur of ancient civilizations | ES
descubrir la grandeza de las civilizaciones antiguas), aby vyvolali pocity nostalgie
a dobrodruzstva. Tento diskurz podc¢iarkuje historicky vyznam destinacie a zaroven podnecuje
Citatel'a, aby si predstavil sdm seba v danom historickom pribehu, ¢im jeho putovanie ziskava
edukac¢ny a obohacujuci rozmer.

Autori turistickych textov ¢asto vyuZivaju Stylistické a recnicke figary s cielom vytvorit’
Zivy a putavy obraz cielovej destinacie. Metonymia a synekdocha su prikladmi literarnych
figlir, ktoré nielenZe zvysuju esteticku hodnotu textu, ale prispievaju k jeho efektivite, ked’Ze
umoznuju struéné avystizné vyjadrenia komplexnych myslienok. V analyzovanych
materiadloch o $panielskych mestach® aich naprotivkoch v anglickom jazyku nachadzame
spojenia, ako ,,Madrid, mesto umenia“ (EN Madrid, the city of art | ES Madrid, cuidad del
arte), ,,Barcelona, mesto modernizmu* (EN Barcelona, city of Modernism | ES Barcelona,
cuidad del Modernismo); ,,Sevilla, mesto svetla® (EN Seville, city of light | ES Sevilla, cuidad
de la luz); ,, Bilbao, mesto gastronomie* (EN Bilbao, city of gastronomy | ES Bilbao, cuidad de
la gastronomia). Prostrednictvom tychto figur autori nielenze prezentuju konkrétne ¢rty mesta,
ale zéroven naznacuju hlbSie asociacie, emocie a myslienky, ktoré su s mestom spojené.
Metaforické oznacenie Sevilly ako ,,mesta svetla“ ponuka aj d’alSiu interpretaciu. Okrem
odkazu na vysoku mieru slne¢ného svitu (3526 hod./rok), hlbSia analyza naznacuje, Ze toto
oznacenie modzeme chapat’ aj ako alegoriu na bohatstvo kulturneho a historického dedicstva,
ktoré Seville v minulosti prinieslo status vyznamného centra kultiry a obchodu. VysSie
uvedené preklady figur zachovavaju silni obraznost’ spojent so zivou atmosférou mesta
a zaroven stimuluju pozitivnu reakciu inojazy¢ného publika.

Persuazivny potencidl turistickych propaga¢nych materidlov je vyrazne umocneny
integraciou vizualnych prvkov, ako s fotografie a ilustracie, ktoré v synergii s jazykovymi
prostriedkami vytvaraji komplexnt a multimodalnu komunikéciu. Urry (1995; 2002) tvrdi, ze

! Online turistické materialy dostupné na: https://www.spain.info [26.08.2024].
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vizualna zlozka obsiahnutd v turistickych materialoch formuje ,,turisticky pohlad® (z ang.
tourist gaze), ¢ize dochadza k idealizovaniu lokality a jej prisposobeniu tizbam a o¢akavaniam
potencialnych turistov. V propagac¢nej brozure o znamom Spanielskom pobrezi Costa Brava
nachadzame fotografie sinkom zaliatych plazi a opis rozmanitych atrakcii, vratane historickych
pamiatok a outdoorovych aktivit. Synergické pdsobenie textu a vizualnych prvkov vytvara
multimodalny narativ, ktory citatelovi umoznuje vytvorit si zivi a detailni mentalnu
reprezentaciu danej lokality, ¢im sa zvySuje marketingova efektivita propagac¢nych materialov.

Sprostredkovanie kultirnej a emocionalnej podstaty povodného textu do iného jazyka
je pre prekladatel'ov Casto naro¢nou ulohou, ktora si vyzaduje systematické poznanie oboch
kultar. Pri vybere optimalnych prekladatel'skych postupov laviruji medzi zachovanim
povodného vyznamu az po adaptaciu, aby tak minimalizovali stratu emocionalneho zazitku.
Uvedené Specifické atributy turistickych propaga¢nych materialov a ich multimodalnost’ z nich
robia naro¢né texty na preklad. Vysledny translat nielenze musi reprodukovat’ povodny
vyznam, ale aj koreSpondovat’ s kultirnymi konvenciami a emocionalnymi ocakévaniami
cielového publika. Tato tloha nadobuda komplexnejsi rozmer, ked’ si uvedomime mnozstvo
premennych, ktoré do tohto procesu vstupuju, ako aj odliSné vnimanie volného casu,
dobrodruzstva a sebapoznéavania naprie¢ roznymi kultrami.

3. Kultirna rozmanitost’ a transfer kultiirnych referencii

Kultarna rozmanitost’ stvisi aj s rozdielnym vnimanim vol'no¢asovych aktivit a turizmu
ako takého. Zapadné civilizécie (zadpadnd Eurdpa, UK, USA, Australia a i.) sa povazuju za
individualistické a vol'ny ¢as si spajaju s dobrodruzstvom, zabavou a sebapoznavanim. Turisti
z tychto civilizacii postupne presli do fazy tzv. antiturizmu. Ten sa objavil ako ndsledok
tradiéného masového turizmu, ktory sa zvacSa spdja s pasivitou, neautentickymi zazitkami
a povrchnost’ou, ¢o vyvolalo potrebu si vytvorit’ odstup od masového turizmu a otvorit’ sa tak
dobrodruznému, nemainstreamovému cestovaniu S autentickymi zazitkami (Francesconi,
2007: 103). Turistické¢ materidly uréené pre tieto demografické skupiny zvidcSa zdoraziuja
¢innosti, ktoré su v sulade s tymito idealmi, ako napr. pesiu turistiku, Sportové vyzitie alebo iné
dobrodruzné aktivity. Naopak, kolektivistické kultiry, najmd vo vychodnych civilizaciach,
klada déraz na oddych, rodinné vdzby a socidlnu sudrznost. Pokial chceme dosiahnut’
adekvatnu odozvu cielového publika, takato diferencidcia je z pohl'adu tvorby a marketingu
propagacnych materidlov neprehliadnutel'na (Sulaiman & Wilson, 2019).

Aj ked’ zapadné a vychodné kultury maja spolo¢né Crty, existuju medzi nimi vyznamné
rozdiely, ktoré si od autora/prekladatela vyzaduji diferencovany pristup a adaptéaciu
propagacnych materidlov. Ako priklad uvedieme preklad z turistickej brozury propagujucej
Spanielske pobrezie Costa Brava. Recipienta zo zdpadnych kultir mézu inSpirovat’ aktivity,
ktoré zdoraznuji dobrodruZstvo a adrenalin, preto autor moZe tieto atributy vyjadrit’ explicitne,
napr. ,,0bjavujte jeho zatoky a vydajte sa na bicykli do prirodného parku... (EN ,,enjoy its coves
and tour the natural reserve by bike* | ES ,,disfruta de sus calas y recorre en bici el parque
natural“.V pripade publika z vychodnych kultar je vhodnejSie akcentovat’ pokoj a relaxaciu,
ako napr. ,,ak tuzi§ po mieste, kde vypnes od kazdodenného stresu, Costa Brava je idealnym
miestom pre teba...“ (EN if you re looking for landscapes where you can disconnect from your
everyday stresses, the Costa Brava is perfect... | ES ,,si buscas paisajes en los que desconectar
del estrés del dia a dia, la Costa Brava también es tu lugar...”). Z toho vyplyva, ze prekladatel
je Casto v ulohe kultirneho mediatora (Katan, 1999; 2004) a okrem lingvistického transferu,
vyhodnocuje aj adekvatnost’ kultirnych nuans. Dohliada tak na Gpravu turistickych materidlov,
aby respektovali kultarne rozdiely a zodpovedali ocakévaniam cielovej skupiny. Prave preto je
dokladna priprava na interkultirnu a sociokultirnu komunikaciu nevyhnutna pre kazdého
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prekladatel’a, ktory chce kvalitne pracovat’ s textami a pochopit’ preklad ako komplexny
kultarny proces (Rac¢akova, 2012).

Z pohl'adu marketingu je zrozumitel'ny transfer kultirnych vyrazov neodmyslitelnym
predpokladom pre ispesné budovanie vlastnej identity/znacky a pozitivnej emocionalnej vizby
cielovej skupiny k destindcii. Esencialnou zlozkou turistickych propagacnych materialov st
kultarno-$pecifické prvky (Baker, 1992; Aixela, 1996), zname aj ako kultirne vyrazy
(Newmark, 1988) alebo kulturémy (Nord, 1997; Katan 2009). Ich preklad si vyZzaduje dokladna
analyzu a prijatie premyslenych rozhodnuti. Bezne zastupené kultirno-$pecifické prvky, ako
napr. geografické nazvy, tradicie, festivaly a kulinarske Speciality st izko spété so zdrojovou
kultirou. Samozrejme, Grovein ich poznania u cielového Citatel'a sa moze odliSovat’ od bezne
znamych pomenovani, ako napr. flamenco aZ po nezname vel'mi lokalne a nerozsirené kultarne
vyrazy, napr. Festa de I'Escudella. Specificka situacia nastava v pripade transferu kultarnych
prvkov, ktoré nemaju priame ekvivalenty v cielovom jazyku alebo im spolo¢nost’ priklada ina
hodnotu (Aixela, 1996: 57). Prekladatelia v takych okamihoch musia siahnut po
prekladatel'skych stratégiach, ktorymi docielia, ze preloZeny text si zachova kultarnu podstatu
originalu a zaroven bude pre prijimajice publikum zrozumitel'ny a putavy.

Aj ked’ sa pristup k prekladu kultarno-$pecifickych prvkov rokmi menil, vSetky zname
postupy Vv zasade lavirujii medzi naturalizaciou a exotizaciou (Venuti, 1995). Newmark (1988)
vo svojom modeli na preklad kultirnych vyrazov definuje az dvanast’ prekladatel'skych
postupov, ¢im sa radi medzi najprepracovanejSie modely v tejto oblasti. Vychadzajiac
z presvedCenia, ze prekladatel by mal mat dostatocné poznatky o lexikalnych setoch
a hodnotovom vyzname slov v zdrojovom jazyku, Bakerova (Baker, 1992) vyvinula
systematicky model, v ktorom st postupy usporiadané od vSeobecnych po Specifické. Harvey
(2000) svoje prekladatel'ské postupy definoval na zdklade orientdcie na jazyk/kultiru
a usporiadal ich od tych, ktoré sa orientuji na zdrojovy jazyk/kultiru az po postupy zamerané
na cielovy jazyk/kultaru. Aixela (1996) postupoval podla stupiia interkultirnej manipulacie
a skoncipoval tak dve mnohopocetné skupiny zachovavajucich vs. substituénych postupov, ¢im
opét’ podporil zékladnu premisu Venutiho dichotomie.

Na priklade Spanielskych kultirnych vyrazov si ukdzeme praktické uplatnenie
niektorych tradicnych prekladatel'skych postupov. Zaéneme prvym Newmarkovym (1988)
pristupom, transferenciou. Prekladatel’ zachovava povodny vyraz/pomenovanie bez prekladu
(patri sem aj transliteracia ¢i transkripcia), ¢im umoziuje cielovému publiku interakciu
S cudzim kultirnym konceptom. Tato metdda sa zvykne pouzivat’ vtedy, ked koncept vo
vychodiskovej kultire je natol'ko Specificky, ze akykol'vek pokus o preklad by viedol k strate
vyznamu. Spanielsky vyraz siesta oznacuje oddych po obede a nema zodpovedajuci anglicky
ekvivalent. Domnievame sa, Ze koncept siesty je natol'’ko etablovany, Ze jeho vyznam nie je pre
inojazy¢ného Citatel'a neznamy. Zaroven by sme radi upozornili, Ze anglicky ekvivalent nap,
nekoreSponduje so Spanielskou siestou, pretoze nevyjadruje identicky kultirny vyznam a jej
nacCasovanie v Spanielsky hovoriacich krajinach. Ponechanie pdvodného pomenovania v danom
kontexte je opodstatnené, nakol’ko reprezentuje autenticky prvok a umoziuje tak Citatel'ovi
hlbsie porozumiet’ Specifickym zvyklostiam Spanielskej spoloc¢nosti. Kultirna substiticia
(Baker, 1992), resp. kultirna ekvivalencia (Newmark, 1988) su d’alSie prelinajuce sa postupy,
pri ktorych prekladatel’ nahrddza pojem z vychodiskovej kultiry porovnateInym pojmom
z cielovej kultary. Napriklad Spanielsky festival Las Fallas by prekladatel’ do anglického
jazyka mohol nahradit’ nazvom porovnatel'ného britského kultirneho podujatia Beltane Fire
Festival — festival ohna, ¢im by sa priblizil kultirnym sktsenostiam cielového publika.
Rovnako aj v gastronomii sa stretivame s kultirnou substituciou, pri ktorej sa Specifické nazvy
jedal nahradzajii vSeobecne znamymi alternativami, napr. tortilla espasiola (EN Spanish
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omelette | SK $paniclska omeleta). Tato stratégia moze byt’ vSak problematicka, ak substitucia,
resp. kultarny ekvivalent v cielovom jazyku povodny kultirny vyznam prili§ zjednodusi alebo
skresli. Prekladatelia preto musia postupovat’ mimoriadne opatrne, aby navrhnutd substiticia
verne odrazala povodné pomenovanie a zarovein bola zrozumitel'na pre cielova skupinu.

Obaja autori zhodne povazuju parafrazovanie za vhodny prekladatel’sky postup v oblasti
cestovného ruchu. Uplatiuje sa v pripade prekladu zlozitych kultirnych redlii, ktoré sa nedaju
jednoducho preniest’ alebo nahradit’. Prekladatel’ tak moze presne vyjadrit vyznam pojmu
v cielovom jazyku bez toho, aby bol obmedzeny hl'adanim priameho ekvivalentu. Velkou
vyhodou tohto pristupu je zachovanie kulturnej relevantnosti pomenovania, napr. Spanielsky
vyraz sobremesa prekladatel’ mdze parafrazovat ako ,,posedenie pri stole po jedle®. Tym
cielovému publiku umozni pochopit’ podstatu povodného vyrazu a vnimavy recipient si
zaroven uvedomi absenciu priameho ekvivalentu v cielovom jazyku.

4. Teoretické vychodiska pre vznik inovativneho pristupu Kk prekladu kultirnych
referencii

Teoretické ramce prekladu v oblasti kultiry su zdrojom cennych informacii a suvislosti,
vdaka ktorym lepSie rozumieme transferu kultirnych referencii. Okrem tradi¢nych
prekladatel'skych modelov (cf. Newmark, 1988; Baker, 1992; Katan, 1999; Harvey, 2000;
Klaudy, 2003 a i.) je pre nas inSpirativna aj Hofstedeova tedria kultirnych dimenzii (Hofstede
et al., 2010), ktord poskytuje rdmec na systematické porovnavanie sposobov, akymi roézne
spolo¢nosti definujii a organizujii volny c¢as, vnimaji autoritu a pristupuju k rizikovym
situdciam. Hofstede vo svojich uvahach vymedzuje nasledujice zékladné atributy: (1)
nabozenské presvedcenie, (2) individualizmus verzus kolektivizmus, (3) mocensky odstup, (4)
vyhybanie sa neistote a (5) pozitkarstvo verzus zdrzanlivost’, ktoré ovplyviiuji spdsob, akym
iné kultGry vnimaju cestovny ruch a ako sa don zapajaji. Podl'a Sulaimana a Wilsonovej
(Sulaiman & Wilson, 2019: 75) tento model mozno doplnit’ o d’al$ie dva aspekty, ako je (1)
vysoko-kontextova verzus nizko-kontextova komunikacia (Hall, 1976; 1984) a (2) oralita
verzus gramotnost’ (Ong, 2002), ¢im ziskame komplexnejsi pohl'ad na kultirnu rozmanitost’.

Prirodzenym dosledkom kulturnej diverzity naprie¢ réznymi spolo¢nost’ami je pluralita
komunika¢nych metdéd. Hodnoty, normy a presved¢enia sa medzi kultirami liSia, ¢ize Co je
Vv jednej kultare povaZzované za prijatelné spravanie, nemusi byt v inej kultire tolerované.
Ukazkovym prikladom st kontrastné komunikaéné vzorce vysoko kontextovej a nizko
kontextovej  komunikacie v kolektivistickych a  individualistickych  kultarach.
V individualistickych kultarach komunikéacia zvy€ajne predstavuje rovnocennii vymenu
informacii, zatial’ ¢o v kolektivistickych kultarach je ovplyvnena socidlnymi rolami a vzt'ahmi
s dorazom na prislusnost’ a spolo¢ensku poziciu (de Mooij & Hofstede, 2010: 97).

Kultarna diverzita sa prejavuje aj v oblasti turistického marketingu. Ak ma byt kampan
uspeSnd, musi sa prispdsobit miestnym zvyklostiam, preferencidim a oCakdvaniam
spotrebitelov. Opit’ sa vratime k sposobu komunikacie s GitatePom. Spanielske turistické
materidly vykazuju vyssiu mieru formalnosti a udrzuja si odstup v interakcii s ¢itatel'om, ktory
je zriedka oslovovany priamo. Text sa vyznacuje vyraznym literarnym Stylom s rozsiahlym
pouzivanim obrazného jazyka, pricom prevladaju témy z oblasti historie, architektary ¢i
umenia. Naopak, anglické TPM su charakteristické neformdlnym Stylom, ktory umoZiiuje
priame oslovovanie Citatel'a pomocou druhej osoby, rozkazovacieho sposobu a i. hovorovych
&i neformalnych jazykovych prostriedkov. Citatelia sa skor zaujimaji o praktické informacie,
ako napr. otvaracie hodiny, kontaktné tdaje ai. Z pohladu lingvistického a obsahového su
Spanielske turistické propagacné materidly formalnejSie nez anglické naprotivky (Sulaiman &
Wilson, 2019: 53; Kelly, 1998: 36). Ak by prekladatelia ignorovali alebo prehliadali
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lingvistické, obsahové a kultirne nuansy naprie¢ kultirami, znizovali by tak Groven akceptacie
turistickych materidlov v ciel'ovej kultare.

5. Sedem kulturnych dimenzii podl’a Sulaimana a Wilsonovej

Sulaiman a Wilsonova (Sulaiman & Wilson, 2019) vo svojich nazoroch o preklade
turistickych materidlov zdoraziuju, ze kulturna adaptacia je nevyhnutnym predpokladom
uspesnej komunikacie s cielovym publikom. Identifikuji sedem zakladnych faktorov, ktoré
slizia ako teoreticky ramec pre zabezpecenie efektivnej interkultirnej komunikécie. Vo svojich
uvahéach sa opieraju o Hofstedeho teoriu kultirnych dimenzii, ktorti v§ak doplnili o dva d’alSie
aspekty (1) vysoko-kontextova verzus nizko-kontextova komunikacia (Hall, 1976; 1984) a (2)
oralita verzus gramotnost’ (Ong, 2002). Zostavili tak komplexnejsi model, ktory nam pomaha
pochopit’, ako rézne kultury pristupuji k tvorbe turistickych textov. Pred tym, ako si vysvetlime
jeho praktické uplatnenie, podrobne preskimame jednotlivé kultirne dimenzie, priCom sa
zameriame na ich prejavy v kontexte Spanielskej kultary.

e NaboZenské presvedéenie: Vyznamne ovplyviluje kazdodenny Zivot
a vol'nocasové aktivity v mnohych kulturach. Pri tvorbe turistického materidlu
pre veriacich je potrebné zdoraznit' spiritualny vyznam a duchovny rozmer
navstevovaného miesta. Dobrym prikladom méze byt Camino de Santiago.
Zatial’ €o veriaci toto putovanie vnimaji ako duchovni obnovu, pre ostatnych
mdze byt prilezitostou na osobny rozvoj, spoznavanie novych kultar
a prekondvanie vlastnych limitov. Preto ak chceme maximalizovat zaujem
potencialnych ucastnikov, zdoéraznime roznorodé aspekty a viacrozmerny
charakter tohto putovania, ¢im oslovime a uspokojime potreby jednotlivych
cielovych skupin.

e Individualizmus verzus kolektivizmus: Spanielsko (67 bodov?) podobne ako
Slovensko (57 bodov) sa zaradujo medzi individualistické spolo¢nosti,
v ktorych sa ocakava, Ze jednotlivec sa dokaze postarat’ o seba a najblizSiu
rodinu. Tento aspekt vyznamne ovplyviiuje samotny obsah turistickych
materidlov. V kultarach s vyraznym individualizmom sa v rdmci turistického
marketingu kladie doéraz na personalizované zazitky a sebarealizaciu
jednotlivca. V analyzovanych turistickych textoch nachadzame itinerare pre
jednotliveov (vinna cesta v La Rioje, kulinarske zazitky v Barcelone). Doraz sa
kladie na slobodu a flexibilitu (turistika v Pyrenejach, objavovanie pobrezia
Costa Brava), lokalne kultarne zéazitky a tradicie (festivaly, kurzy varenia,
umelecké workshopy) a vizualne reprezentacie solo cestovatelov.

o Pozitkarstvo a zdrzanlivost’: Kultury so sklonom k p6zitkarstvu uprednostiuji
radostou zo Zivota, zdbavu a spontanne uspokojovanie zdkladnych
a prirodzenych l'udskych potrieb. Naopak, zdrZanliva spolo¢nost’ uspokojovanie
svojich potrieb riadi a reguluje prostrednictvom prisnych spolo¢enskych noriem.
Velky doraz sa kladie na sebadisciplinu. Samozrejme, tieto rozdiely treba
zohl'adnit’ aj pri koncipovani turistickych materidlov. ZjednoduSene mdézeme
povedat’, ze pozitkarske kultiry ldka zabava, aktivna dovolenka, prekondvanie
vlastnych limitov, zatial' ¢o zdrzanlivé kultary pritahuje harmoénia, oddych,
relax a rovnovaha. V tomto indexe Spanielsko dosahuje iba 44 bodov, ¢im sa
prekvapivo zarad’'uje medzi zdrzanlivé kultiry, kde spolo¢nost’ je kontrolovana

2 Country Comparison Tool, data st dostupné online: www.theculturefactor.com [28.08.2024]
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socidlnymi normami a prehnané pdzitkarstvo sa vnima negativne. Rovnako aj
Z analyzy propagaénych materidlov vyplynulo, Ze Spanielsky turisticky
marketing sa vyrazne zameriava na historické a kultirne dedicstvo, lokalnu
gastronémiu s dérazom na tapas (jedlo uréené na zdiel’'anie v kruhu rodiny, resp.
priatelov), aktivity rodinného charakteru arovnovazny zivotny S§tyl bez
extravagancie a luxusu.

Mocensky odstup: Spanielsko v tejto kategérii dosahuje 57 bodov (rovnako ako
Ceska republika), ¢o znamend, Ze l'udia akceptuju hierarchicky poriadok, kde
kazdy ma svoje miesto. Pre porovnanie, zdpadné krajiny ako Nemecko ¢i Velka
Britania s 35 bodovym skore sa snazia nerovnosti medzi 'ud’'mi minimalizovat’.
V kultarach s vyraznou hierarchiou je reSpekt k tradicidm a autoritdm klIaovy,
a preto by aj produkty cestovného ruchu pre tieto skupiny mali tento aspekt
zohl'adiovat’. V pripade Spanielskych turistickych materialoch ¢asto vystupuje
do popredia autorita (vysokopostavena osobnost, expert v danej oblasti,
erudovany sprievodca), kladie sa doraz na dodrziavanie kulturnej a spolo¢enske;j
etikety azdoraznuje sa historicky kontext. K tomuto mozno pridat uz aj
zmieneny spdsob komunikacie s itatel'om (neosobné tvary, formalnejsi ton), ¢o
su tiez znaky hierarchického usporiadania. Naopak, spolocnosti s nizkym
mocenskym odstupom podporuju rovnostarsky pristup zdoraziujici autonémiu
jednotlivca.

Vyhybanie sa neistote: Ide o dimenziu, ktora v Spanielsku dosahuje velmi
vysoké skore (86 bodov). Prejavuje sa to tym, 'udia maji pravidla takmer na
vSetko, pretoZe zbyto¢né konfrontécie ¢i zmeny so sebou prindsaju stres. Kultliry
s vysokou mierou vyhybania sa neistote uprednostiiuju kontrolované
a predvidatelné zazitky z cestovania, zatial ¢o kultary s nizkou mierou
vyhybania sa neistote maju tendenciu vyhl'adévat’ spontannost’ a dobrodruzstvo.
Spanielske turistické materialy obsahuju detailné itinerare, akcentujii pravidla
a o¢akdvania a ponukaju Standardizované balicky sluzieb. Tymto spdsobom sa
snazia turistom navodit’ pocit istoty a predvidatel'nosti. Tento pristup zodpoveda
ocakdvaniam spotrebitel'a, ktory uprednostiiuje pohodIiné a bezproblémové
cestovanie.

Vysoky verzus nizKy kontext: Spanielsko patri medzi spoloénosti s prevahou
vysoko-kontextovej komunikacie, kde vel'ky priestor dostava neverbalny prejav
(mimika, gestika...), ale aj intondcia hlasu. Kultiry s vysokym kontextom davaja
vel’ky priestor implicitnej komunikacii, zatial’ ¢o kultury s nizkym kontextom
uprednostiiuju priamy a explicitny jazyk. Tento faktor je potrebné zohl'adnit’ aj
pri tvorbe turistickych propaga¢nych materialov. V spolo¢nostiach s vysoko-
kontextovou komunikaciou pisany text vyzaduje od citatela aktivnu ucast’,
pretoze vyznam nie je explicitne vyjadreny, ale musi byt odvodeny z kontextu
a spoloénych vedomosti. Analyza Spanielskeho turistického marketingu
potvrdzuje efektivne vyuzivanie vizualnych prvkov, medziludskych interakcii
a emocionalneho apelu na komunikaciu kultirnej identity a budovanie
pozitivneho imidzu destinécie.

Oralita verzus gramotnost’: Civilizdcie so silnou Ustnou tradiciou
uprednostiuji rézne spdsoby oralizovanej komunikacie, zatial’ o civilizacie
svy$Sou gramotnostou ocakavaju detailné pisomné opisy. Spanielsko je
prikladom spojenia tychto tradicii. V turistickych propagacnych materialoch sa
tento atribit zrete'ne prejavuje prostrednictvom interakcie medzi pisomnymi
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a kultarnymi prejavmi. Texty su spracované detailne, vel'mi informativne, no
zaroven je Citatel'ovi ponuknuty autenticky zazitok, napr. v podobe pozvania na
zivé vystupenie ainé¢ spolocné zazitky so spolucestujucimi. Cestovatel tak
presahuje ramec obyc¢ajného pozorovania a je vyzvany k ucasti na kultirnom
pribehu. Tato dynamika nielenze zdoraziiuje vyznam oboch sposobov
komunikacie, ale prispieva aj k bohatému kultGrnemu prostrediu, ktoré
navstevnikov oslovuje a nabada k hlbSiemu pochopeniu historie, kultirneho
dediéstva a spolo¢enskych hodnot Spanielska.

Kultarne dimenzie formuju zakladny ramec, podl'a ktorého mozno turistické materialy
upravit’ tak, aby ich vplyv na cielového cCitatel'a bol maximalne efektivny. Analyza turistickych
materialov ukazuje, Ze ich preklad do cielovej kultary presahuje ramec lingvistického transferu
a vyzaduje si interkultirnu kompetenciu. Jednoducho povedané, prekladatel’ sa dostava do
pozicie kultirneho mediatora, ktory musi pochopit’ kognitivne a kultirne nastavenie publika
(Vargova, 2022: 153). Zaroveil musi zohl'adnit’ vSetky kultirne nuansy, pretoze iba tak dokaze
zabezpeCit’ presny a kulturne relevantny transfer. Zanedbanie tejto tlohy moze sposobit, ze
prelozené turistické propagaéné materialy nebudi spifiat’ o¢akavania publika, ¢im sa zniZi ich
ucinnost’. Hoci model kulturno-konceptualizaéného prekladu Sulaimana a Wilsonovej
(Sulaiman & Wilson, 2019) vychadza z funkcionalistickych pristupov k prekladu, ako napr.
teoria skoposu, zaroven predstavuje inovativny pristup, ktory presahuje tradi¢né prekladatel'ské
postupy, Casto obmedzené na dosiahnutie primarne lingvistickej ekvivalencie. Model kultarno-
konceptualizacného prekladu kladie doraz na adaptaciu kultirnych konceptov a hodnét, ¢im sa
docieli, ze preklady dosahuji nielen jazykovu, ale aj kultirnu relevantnost. Originalita
a inovativnost’ tohto modelu spoc¢iva v dynamickom prisposobovani obsahu, ¢im sa vyrazne
zvysuje jeho zrozumitelnost’ a efektivita v cielovej kulture.

6. Model kulturno-konceptualiza¢ného prekladu v praxi

Kultarna konceptualizacia (Sharifian, 2011) opisuje kognitivne procesy, pomocou
ktorych jednotlivei v rdmcei kultiry vnimaju a interpretuji svoje prostredie, skusenosti a Sirsi
svet. Tieto st hlboko zakorenené v naSich hodnotach, ndzoroch a presvedceniach a ovplyviuj,
ako chapeme konkrétne koncepty a narativy. Koncept slobody mdze v zdpadnych a vychodnych
kultarach vyvoléavat odlisné asociacie. Vplyvom gréckej filozofie a neskor filozofov, ako napr.
John Locke, Jean-Jacques Rousseau alebo Immanuel Kant sa v zapadnej individualisticke;
civilizacii sloboda spaja s osobnou autonéomiou, nezavislostou a sebarealizaciou. Naopak,
v kolektivistickych kultirach s prevahou nabozensko-filozofickych systémov, ako napr.
konfucianizmus, taoizmus alebo budhizmus, sloboda sa vnima predovSetkym v stvislosti
so spolocenskou harmoéniou, kolektivnym blahobytom a absenciou obmedzeni v spolo¢nosti.
Z pohl'adu cestovného ruchu je urCite zaujimava aj rozdielna konceptualizicia raja.
V zapadnych kultirach sa nim ¢asto oznacuje miesto, ktoré je odzou pokoja a krasy. Marketéri
tento pojem vyuZzivaju cielene, aby tak vytvorili neodolatelnu viziu, presvedcili Citatela
0 exkluzivnosti prezentovanej lokality a priméli ho miesto navstivit. Musime si v§ak uvedomit’,
ze svetské oznaenie pozemského raja v zépadnych kulturach je v rozpore s vychodnymi
kultrami, kde napr. moslimovia za raj povazuju miesto ¢i stav posmrtnej blazenosti. Tato
sémanticka divergencia vysvetluje, preco v turistickych materidloch urc¢enych pre vychodné
kultiry sa vo vSeobecnosti toto substantivum a jeho odvodené formy nepouzivaji (Sulaiman
& Wilson, 2018).

Model kultirno-konceptualizacného prekladu pontka autorom a prekladatel'om priestor
na adaptéciu turistickych propagacnych materialov tak, aby vyhovovali odliSnym kultarnym
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kontextom. Turistické broziry uréené pre zapadné publikum akcentuji nezavislost’ a podnecuju
k dobrodruzstvu. Bezné sa v nich nachadzaju slovné spojenia, ako napr. ,,objavte Svoju
dobrodruznu stranku...“ (EN ,,discover your adventurous side* | ES , déjate llevar por la
aventura *“; ,,zbal’te si batoh a pripravte sa na nezabudnutel'né dobrodruzstvo* (EN ,,throw your
rucksack over your shoulder and get ready fto enjoy an unforgettable adventure“ | ES ,, échate
la mochila al hombro y prepdrate para vivir una aventura inolvidable). Tieto vyrazy
zodpovedaju zdpadnym kultirnym zasadam o slobode, dobrodruzstve a sebapoznavani.
V pripade oslovenia publika vychodnych civilizécii zdorazitujeme kolektivne a regeneracné
aspekty cestovania, napriklad ,,toto vynimocné prostredie vas zavedie do sveta nedotknutej
prirody* (EN ,, this priviladged environment will transport you to a world of unspoiled nature *
| ES ,,su privilegiado entorno te transportard a un mundo de naturaleza en estado puro*,
,»ponorte sa do avantgardy v Guggenheimovom muzeu“ (EN ,,immerse yourself in the avant-
garde at the Guggenheim Museum | ES ,, sumérgete en el vanguardismo en el Guggenheim de
Bilabo ).

Okrem kultarnej adaptacii model kultirno-konceptualizaéného prekladu zaroveii
zdoraziiuje nevyhnutnost' zachovania kultirnej integrity origindlu a autenticity povodnej
kultary. Prekladatelia turistickych materidlov neustale hl'adajii rovnovdhu medzi adaptaciou
a autenticitou, ked’ze cielom je zaujat’ potencialnych turistov a zaroven im poskytnut’ skutocny
kultarny zazitok. PriliSna adaptacia smerom k ciel'ovej kulture moze skreslit’ jedinecné atribtlty
miesta alebo nespravne interpretovat’ kultirne udalosti, ¢im sa znizia osobitné vlastnosti, ktoré
robia dané miesto ¢i udalost atraktivnym. Preklad $panielskeho festivalu ,,La Tomatina® moze
predstavovat’ naro¢nu tlohu, predovsetkym ak ciel'ovou skupinou su recipienti, ktori o tejto
udalosti eSte nepoculi. Vecny opis festivalu, napr. ako paradajkova bitka sa méze javit’ divakom
zvlastny alebo neatraktivny, najméa ak sa vytrati informacia o skutoénom hravom charaktere
tohto festivalu. Ak vSak prekladatel’ opis prili§ pozmeni alebo vynechd jeho charakteristické
¢rty, La Tomatina bude vnimana ako bezny festival jedla, ¢im sa ohrozi autentickost’ zazitku
a publikum uvedie do omylu.

V takomto pripade sa prekladatel’ moze opriet’ o ramec kulturno-konceptualiza¢ného
prekladu, ktory ustGvztaziiuje a harmonizuje kultirnu adaptaciu. Prekladatel'ovi ponutka
moznost’ upravit’ text a obsah turistickych materidlov tak, aby boli kultirne relevantné
a zaroven si zachovali Specifické ¢rty zdrojovej kultary, ktoré dodavaju lokalite alebo udalosti
autentickost’ a suCasne poOsobia na cielové publikum pritazlivo. V pripade spominaného
festivalu La Tomatina moéze prekladatel’ poskytniit’ struéné objasnenie historického pozadia
a kultarneho vyznamu festivalu, ¢im dosiahne, Ze sa vyznam festivalu dostane k cielovému
publiku v autentickej podobe. V nasledujtcich riadkoch uvadzame vlastné alternativy prekladu
festivalu, ktoré sa zameriavaju na rozne aspekty a snazia sa o ¢o najvernejsie sprostredkovanie
kultarnych $pecifik cielovému publiku:

e Zdoraznenie kulturneho kontextu: ,,V Buiole sa kazdy rok kona pestrofarebna
oslava s nazvom La Tomatina, pocas ktorej sa tcastnici zapajaju do nesputanej
raj¢inovej bitky. Tato zivelnd oslava vystihuje Spanielsku bezstarostnost’
a pritahuje tisice navstevnikov z celého sveta.*

e Kultarno-historicka explikacia: ,,Za vznik La Tomatina sa povazuje poulicna
Sarvatka v roku 1945, pri ktorej po sebe miestni obyvatelia hadzali paradajky.
Odvtedy sa z nej stala medzindrodne znama udalost’ oslovujica desat'tisice
divdkov, ktori sa chci zlcastnit na tejto legendarnej, hodinu trvajicej
paradajkovej bitke.*

e Akcent na zmyslové vnimanie: Predstavte si Cerveno sfarbené ulice mesta
Bufiol, vzduch nasiaknuty vonou zrelych paradajok azvuk praskajicich
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Stavnatych plodov s vybuchmi smiechu. La Tomatina je symfonia farieb,
zvukov a voni, ktort si nemdzete nechat’ ujst’.*

7. Zaver

Preklad v turistickom priemysle preSiel v poslednych desatrociach vyvojom, ktory
kopiruje zmeny v sucasnom vnimani globalizacie, medzikultarnej komunikécie a jazyka.
Teoretické ramce a vychodiska sa postupne dopliiali o nové postrehy a poznatky, ¢o d’alej
formovalo prekladatel'ska prax. Preklad, ktory bol kedysi povazovany za jednoduchy
lingvisticky transfer, sa vplyvom globalizacie turizmu premenil na komplexny proces. V centre
tohto deja stoji prekladatel, ktory je nielen jazykovym expertom, ale aj kultirnym
sprostredkovatel'om schopnym presne zachytit’ a preniest’ Specifika roznych kultur.

Uvedené zmeny v spolo¢nosti a medzikultirnej komunikacii nutia prekladatelov
uvazovat’ nad novymi stratégiami a Vv pripade prekladu turistickych propaga¢nych materidlov
implementovat’ inovativne pristupy. Na rozdiel od tradi¢nych prekladatel'skych postupov, ktoré
sa primarne zameriavaju na jazykovt ekvivalenciu, kultirno-konceptualizaény preklad posuva
zameranie na dosiahnutie komunikac¢ného ciel’a a vytvorenie putavého a kultirne relevantného
obrazu destinicie. Prekladatelia tak maju moznost’ aplikovat’ sofistikovanejsi a primeranejsi
pristup, ktory umozni preklad adaptovatt tak, aby bol pre cielové publikum relevantny
a zrozumitelny.

Vychadzajiac z holistického pristupu, model kultarno-konceptualizacného prekladu
zohladnuje $irSi kontext, vratane kulturnych hodnot, noriem a obrazu destinacie a umoziuje
tak vytvorit’ preklad, ktory je plne prisposobeny kultirnym a spolocenskym Specifikdm
cielovej skupiny. Makro-troviiové faktory, ako napr. ucel textu alebo cielovy kultirny kontext
ovplyviiujui prekladatel'ské rozhodnutia (mikro-uroven), ktoré d’alej vytvaraju a prispdsobuju
obsah, ton ¢i obrazy. Velky vyznam v tomto procese zohrava kultirna konceptualizicia, ktora
zdoraziiuje réznorodé vnimanie cestovného ruchu jednotlivymi civilizaciami. Prekladatelia
musia preto zvazit’ SirSie sociokulturne faktory ciel'ového publika, ktoré ovplyviiujii vnimanie
vol'ného casu. Iba tak dokazu identifikovat’ kultirne nuansy alebo posolstva a zabezpecit’ ich
preklad do cielového jazyka, ktory bude zodpovedat’ hodnotdm a oCakavaniam cielovej
kultary. Takymto pristupom vytvoria turistické materialy, ktoré budua nielen informacéne presné,
ale aj emocionalne a kultirne relevantné.

Je zreymé, Ze tUloha prekladatela v cestovhom ruchu bude Coraz markantnejSia
a rozhodujucejsia. Vzhl'adom na rastiicu konkurenciu v turistickom sektore a expanziu uspech
turistickych destinacii bude coraz viac zavisiet od kvalitnych a odbornych znalosti
prekladatelov, ktori zabezpe€ia efektivnu komunikidciu s medzindrodnym publikom.
Buducnost’ prekladu v cestovnom ruchu bude zavisiet od schopnosti prekladatela citlivo
vyvazit jazykovl presnost’ s kultirnym porozumenim a emocionalnou inteligenciou.
Vzhladom na tieto skuto¢nosti mézeme konstatovat’, ze prekladatelia zohraju kl'a¢ovu ulohu
pri tvorbe obsahu, ktory nielen informuje, ale aj inspiruje a spaja kultary.
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