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Reklamoversattning: vad du ser
ar ord, men bakom orden finns
mer att forsta

Egen oversattning med kommentar

Therése Soderqvist

Sammanfattning

Syftet med studien har varit att forena teori med praktik. Inom disciplinens funktionella ramar, i
form av ett autentiskt uppdrag, har tre amerikanska broschyrer fran ett multinationellt foretag
inom den grafiska branschen blivit 6versatta till svenska i enlighet med dversattningens syfte,
avsandarens intention och malmottagarnas forvantningar. Studien resulterar i en
flerdimensionell kélltextsanalys, en termlista, identifiering av éversattningsproblem, forslag till
I6sningar, och slutsatsen att bade Nords (2005) och De Mooijs (2004) modeller ar mycket
anvandbara. Dock ar Nords modell tidskravande for den yrkesverksamma, och De Mooijs
modell for landers reklamstilar skulle vara intressant att jamfora med olika branscher.

Nyckelord
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Abstract

The aim of this thesis has been to combine theory with practice. With a functional approach, in
form of an autentic translation commission, three American brochures from a multinational
company within the graphic industry have been translated into Swedish according to the aim of
the translation, the sender’s intention and the target receivers’ expectations. The result consists
of a multimodal source text analysis, a term list, the identification of translation problems,
suggestions for solutions, and the conclusion that both Nord’s (2005) and De Mooij’s model are
very useful. Nord’s model is time-consuming for the active translator, and it would be
interesting to compare De Mooij’s model of advertising styles in different countries with
different businesses.

Keywords

translation of advertising, the graphic industry, terminology, functional theory



Innehallsférteckning

1 Inledning oCh SYfte ....cciiiiiiiiiii i rr s r s s s r s r s r s nrn na 1
7 =TT o 2
2.1 Definitionsproblematik ......ooeiiiiiii 2
2.2 Reklam inom dversattningsvetenskapen ......covvviiiiiiiiiii i 3
2.3 Nords teori 0Ch Modell ... o e 4
2.3.1 Extratextuella faktorer ... ..o 4
2.3.2 Intratextuella faktorer. . ..o 6

B A B TSI\ o T Yy [ o =To | o PSP 7
2.5 De MOO0IJS MOl .. .uiiiiiii i e 8
2.6 Teoretisk iINFIKENING ..o e e e e e aaea s 10

3 KalltextsanalyS...icciiirirminmmsesmsmsassssssssssnssssansssansssannssnnnnnnnnns 10
3.1 Extratextuella faktorer ... ..o 10
3.1.1 Avsandare och avsandarens intention ..o 10
3.1.2 Publik 0Ch Medium ..o 11
3.1.3 Kommunikationsrum, -tid och -motiv......ccooiiiiiii 11
3.1.4 TextfunKEion ..o 12

3.2 Intratextuella faktorer......c.coiiiiii i 12
3.2.1 AMne 0Ch INNENEIL........uuiiiiiiiiie e 12
3.2.2 Lexikon och avsandarens antaganden ........ccccoviiiiiiiiiii i 13
3.2.3 Textkomposition och meningsstruktur........ccooiiiiiiiiiiiiii e 13
3.2.4 Icke-verbala element och prosodiska egenskaper.........ccoovvviiininnnns. 14

3.3 Kalltextsanalys utifran De Mo0ijs MOdell........cevvvvnierieieieiiiieeeiiieeeireeeeaanss 14
G T R U S P 14
3.3.2 FrankriKe ..o 15

3.4 Slutsats av kKalltextsanalys.....c.cviiiiiii 15

4 Oversattningsstrategi ...ccovveerreeiireeireeirnnsrresrress s rnsssrnnse 16
5 TerminologiundersoknNing ....cccicivirmemmmmsnmssssnsssnssanssasssnsssnssnnsnns 18
5.1 Facksprak 0Ch terMiN0IOgi ...uuu.eiiirriieeeiiiiiee e e e ciee e e e e e e e e e eeaaaes 18

5.2 Metod 0Ch material ..o s 18



5.3 Principer oCh resultat.....ccooiiiiii e 19

6 Kalltext och dversattning........ccccvviiviniririrs s nas 20
7 OversattningsSKOMMENTar...ccoieuireeireeiresrrnssrnssrnssrnssrnssrassransransrannss 21
7.1 Sprakspecifika UtManingar .....uu.eeeeiieiieiieeie et e iee e e e e e e e e e e eanaas 21
7.1.1 Framforstadllda attribut ... 21
722 2 1 o T L Yo o o o IS P 21

7.2 Textspecifika Utmaningar ......ccoiieiii i e 23
7.2.1 Grafiska termer. ..o 23
7.2.2 Engelska uttryck i svensKan.....ooviviiiiiii i 25
7.2.3 Slogans 0Ch Pay-0ffS ...t 26
7.2.4 Otydligheter i Kalltexten ..o 27

8 Sammanfattning .......ccccviiiiii s 27
27 01 1o X | o= 30
G 1= 30
] F = =T 1] =] o PR 30

Bilaga 1: Termlista.....c.cciimirimirimsimrs s s s s s s s s s snnnnns 34



1 Inledning och syfte

Inom Gversattningsvetenskapen och innan dess etablering har en standig diskussion pagatt om vad
som motsvarar en korrekt Gversattning och vad sjalva Gversattningsprocessen innefattar:
Now I not only admit but freely announce that in translating from the Greek — except of course in

the case of the Holy Scripture, where even the syntax contains a mystery — | render not word-for-
word, but sense-for-sense. (St Jerome ar 395, citerad i Robinson 1997:25)

[T]ranslation from one language into another substitutes messages in one language not for
separate code-units but for entire messages in some other language [...] translation involves two
equivalents messages in two different codes. (Jakobson 1959:114 citerad i Venuti 2000:129)

[T]he replacement of textual material in one language (SL) by equivalent textual material in
another language (TL). (Catford 1965:20)

In a functional view of translation, equivalence between the source and the target text is regarded
as being subordinate to all possible translation skopoi and not as a translation principle that is
valid “once and for all”. (Nord 2005:27)

Ett tidigare fordjupningsarbete (Soderqvist 2009:4) visade att en liknande diskussion pagar idag
inom reklam@verséattning:
[T]ranslation is not only a linguistic and cultural activity, but also a key commercial activity [...]

[a] text transfer and [a] cultural adaptation. It also involves conversion between different mindsets,
characterized by different kinds of cultural psychology. (Ho 2004:221)

Translating advertising copy is like painting the tip of an iceberg. What you see are the words, but
there is a lot behind the words that must be understood to transfer advertising from one culture to
another. (De Mooij 2004:179)

Enligt riktlinjerna for magisteruppsats bestaende av en langre egen Gversattning med kommentar
ska Oversattningen helst likna eller utgéras av ett autentiskt uppdrag for att dversattningens syfte
ska fa en autentisk karaktar (Englund Dimitrova 2002:8). Dessutom ska uppsatsen “integrera teori
med praktik”, dvs. pavisa en forening mellan teoretiska kunskaper och praktiskt 6versattningsarbete
(Englund Dimitrova 2002:4).

Studien har som syfte att genomfora ett autentiskt Gversattningsuppdrag da jag ska oversatta tre
produktbroschyrer for ett multinationellt foretag fran amerikansk engelska till mitt modersmal
svenska. Amerikanskt reklammaterial fran den grafiska branschen ska 6verséttas for att anvandas
som marknadsmaterial i Sverige och i Skandinavien. For att uppna syftet kommer studien aven att
titta narmare pa tidigare forskning om reklamaéversattning inom den éversattningsvetenskapliga
disciplinen, att utfora en kélltextanalys baserad pa analysmodeller fran Nord (2005) och De Mooij
(2004:195), att genomfora en terminologisk undersokning i anknytning till det grafiska fackomradet
och slutligen att diskutera 6versattningsarbetets problem och losningar. Pa detta sétt asyftar studien
att forena bade praktik och teori inom Gversattningsvetenskapens ramar.

! Uppsatsen titel &r baserad p§ detta citat fr8n De Mooij (2004:179).
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2 Teori

I detta kapitel kommer jag att redogora for den definitionsproblematik som finns inom bade
oversattningsvetenskapen och reklambranschen. Darefter kommer tidigare relevant
forskning presenteras foljt av forst Nords modell for textanalys och sedan De Mooijs modell
for reklamstilar. Kapitlet avslutas med att faststélla studiens teoretiska inriktning.

2.1 Definitionsproblematik

Som citaten visade i inledningen har definitionen av éversattning diskuterats sedan
Overséttningsvetenskapen etablerades under 1950-talet, och dven dess for innan. Ofta har
definitionen utvecklats pa basis av nya teoretiska inriktningar inom disciplinen. Under 50- och 60-
talen definierades Gversattning forst utifran ett lingvistiskt perspektiv: “’the replacement of textual
material in one language (SL) by equivalent textual material in another language (TL)” (Catford
1965:20), for att sedan utga fran ett mer sociolingvistiskt perspektiv: “’[t]ranslating consists in
reproducing in the receptor language the closest natural equivalent of the source-language message,
first in the terms of meaning and secondly in terms of style” (Nida & Taber 1969:12).

I modernare forskning har fokus flyttats fran kalltext till maltext och fran ett lingvistiskt till ett
bredare sociokulturellt perspektiv, dar maltextens kontext studeras i form av bland annat kultur,
mottagare och funktion. Detta modernare synsétt aterspeglas t.ex. i skoposteorins funktionella
betraktelsesétt av Oversattning:
[E]very translation can and must be assigned a skopos [...] the word skopos, then, is a technical
term for the aim or purpose of a translation [...] [t]he realizability of a commission[translation]

depends on the circumstances of the target culture, not on those of the source culture. (Vermeer
1989:173, 184)

I likhet med att ett stort antal definitioner har skapats beroende pa teoretiska perspektiv, visar
Jamtelid att det har uppstatt manga bendamningar pa éversattningsprocessen i olika branscher. Ett
vanligt begrepp for 6versattning inom IT ar exempelvis ”’lokalisering”. Inom teknisk information
anvands exempelvis technical writing”. Inom reklam finns flera bendmningar som till exempel:
adaption”, “creative adaption”, ”copy-adaption” (Jamtelid 2002:57-59) och “trans-creation” (Soget
Srl).

En forklaring till det stora antalet bendmningar kan vara att versattning betraktas som endast en
spraklig foreteelse och att branscherna har ett behov av fler andringar an just sprakliga och darfor
betraktar de processen som nagot “mer” an Gversattning och kallar den darfér nagot annat:
I reklamsammanhang vill man framstélla det arbete man utfér som en omfattande process dér inte
bara Gversattning av ord och meningar fran ett sprék till ett annat ingdr utan aven kulturell

anpassning och dér det inte &r orden som &r intressanta utan reklamens budskap. (Jamtelid
2002:59)

Kritiker kan havda att alla typer av 6versattningar anpassas till mottagare, kontext, malkultur m.m.

och att det &r fel att kalla processen for ndgot annat an dversattning. Aven denna studie utgér ifran

att alla Gversattningar anpassas, men i olika grad beroende pa exempelvis texttyp, &mnesomrade,

stil, funktion, mottagare och skillnader i kall- och malkultur. Studien utgar ifran att

reklamoéversattning tillhdr den dverséttningstyp dér graden av anpassning kan vara stor och

reklamoversattare inte endast Gversatter och anpassar det rent sprakliga utan ocksa andra element
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som bilder, foretagsnamn, symboler, ikoner, farger, budskap, slogans, ordlekar, malgrupper och
reklamstilar.

2.2 Reklam inom oversattningsvetenskapen

I studier om reklam fokuserar man i regel lite pa 6versattning (Munday 2004:200) och det som sags
ar ofta exempel pa misslyckanden: ”Classic examples of mistranslations and faulty word choices
abound in international advertising” (Arens & Shaefer 2007:261). Inom 6versattningsvetenskapen
har reklam ndmnts av bland andra Vinay och Darbelnet 1958/1995, Reiss 1971/2000, House 1977
och Gutt 1991 (Munday 2004:200).

| studier om reklamoversattning relaterar man ofta till skoposteorin da den bland annat betraktar
reklam som en egen texttyp (Adab & Valdés 2004:164). Skopos star for 6versattningssyfte och vad
som avgor syftet ar maltextens funktion och mottagare i malkulturen (Ingo 2007:13). Reiss som
grundade teorin tillsammans med Vermeer, forklarar att vid reklamoversattning ska sprakets
Overtalande funktion komma i forsta hand:

[A]dvertising copy should not be classified as content-focused, where it would be essential only
that the informational content corresponds to the original. Commercial advertising is rather a
pointed example of the persuasive function of language, and in translating this must be recognized
as taking priority over depictive functions. (Reiss 2000:25)

Det ar forst under senare ar som 6versattningsvetenskapen har anammat reklamens utveckling fran
att i forsta hand informera, till att nd konsumenterna pa ett mer komplext och mangsidigt satt
genom t.ex. underhallning, associationer och anspelningar pa kanslor och varderingar (Adab &
Valdés 2004:162).

| ”Advertising: Some Challenges to Translation Theory” hamtad fran tidskriften The Translator:
Studies in Intercultural Communication (Adab & Valdes 2004, vol. 10:2) kritiserar Munday (2004)
oversattningsvetenskapens tranga och knappt befintliga satt att se pa reklaméversattning. Da reklam
har utvecklats till ett mycket mangsidigt kommunikationssatt, menar han att funktions- och
skoposteorins synsétt ar for endimensionellt och att Gversattningsvetenskapen behdver utveckla
dess sétt att studera reklamdversattning (Munday 2004:207): ’translation studies must move beyond
the written word and that the visual, and multimodal in general, must be incorporated into a fuller
study of the translation of advertising” (Munday 2004:216).

Tva andra artiklar fran samma volym belyser debatten om lokal kontra global marknadsforing. Ho
(2004) diskuterar i ”Translating Advertisements across Heterogeneous Cultures” hur man i den
globalt vaxande ekonomin har direktoverfort reklam fran vastvarlden till Asien utan anpassning till
konsumenternas stil och hur detta har lett till en misslyckad marknadsféring och en negativ syn pa
oversattning inom reklambranschen (Ho 2004:239). Alltsa, for att astadkomma lyckade
reklamoversattningar menar Ho att teoretiker och praktiker maste fa en battre insyn, kunskap och
tillgang till “appropriate culture-based marketing strategies in the business world and of the
consumer psychology and behaviour” (Ho 2004:225).

Likt Ho, lyfter De Mooijs (2004) artikel Translating Advertising: Painting the Tip of an Iceberg”
fram de stora olikheter som finns i kommunikations- och reklamstil mellan olika kulturer?.

2 Se De Mooijs modell fér reklamstilar i olika Idnder i avsnitt 2.5
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Aven Jamtelid (2000) delar denna asikt, d& hon i sin avhandling Texter och skrivande i en
internationaliserad affarsvarld redogor for synsattet att reklam inte ska Oversattas utan anpassning
och att Gversattning betraktas som en process bland andra delprocesser, som redigering, sprak- och
kulturanpassning (2000:59).

Slutligen, gemensamt for de ovannamnda studierna &r att om reklam ska dverséttas éverhuvudtaget
sd maste sa val vetenskapen som praktikerna fa en storre forstaelse och kunskap om hur
mangfacetterad reklam &r i sig och hur kommunikationsstilen skiljer sig for konsumenter i olika
kulturer.?

2.3 Nords teori och modell

Nord har valt att bygga vidare pa Reiss och Vermeers funktionsteorier for att bland annat skapa en
metod for textanalys vid dversattning. Nord kritiserar den lingvistiska inriktningen inom
oversattningsvetenskapen och de som vill efterstrava ekvivalens mellan kalltext och maltext:

This rather unreflected equation of translation and equivalence appears to be responsible for the
deplorable fact that the eternal discussions about faithfulness or liberty in translation have got us
absolutely nowhere. (Nord 2005:25)*

| stéllet hanvisar Nord till Vermeers och Reiss betraktelse av ekvivalens vid 6versattning:

In a functional view of translation, equivalence between the source and the target text is regarded
as being subordinate to all possible translation skopoi® and not as a translation principle that is
valid “once and for all”. (Nord 2005:27)

Vidare forklarar Nord att kélltext och maltext utspelar sig i olika ”kommunikativa situationer® och
att en text kan jamforas med eller kallas for en ”kommunikativ interaktion™. Varje kommunikativ
interaktion innehaller viktiga kommunikativa roller”® att ta hansyn till, sarskilt vid dversattning:
“kalltextsproducent, kélltextsavsandare, kélltexten i sig, kalltextsmottagaren, initiativtagare [till
dversattning], dverséttaren, maltexten i sig och méltextsmottagaren”® (2005:7).

Nords metod for textanalys innefattar att analysera forst extratextuella och sedan intratextuella
faktorer i kélltexten. Detta forst sociopragmatiska och sedan strukturella satt (Nord 2005:15) att
narma sig kalltexten hjalper 6versattaren att klargora vilka element som kan éverforas och
oversattas till maltexten (Nord 2005:34) utifran maltextens funktion, kultur och mottagare.

2.3.1 Extratextuella faktorer

De extratextuella faktorerna ar atta stycken. Enligt Nord bor de analyseras i den ordning de
presenteras. Samtliga faktorer &r integrerade med varandra, och den ena kan ge information om den

3 Det bér tilldggas att under den aktuella studien har det engelska férlaget St. Jerome publicerat en ny
bok om reklaméverséttning: “Translating Promotional and Advertising Texts” av Ira Torresi.

Denna publikation &r inte inkluderad i denna studie p.g.a. tillgénglighet, men kan vara av intresse i
framtida studier inom samma dmnesomréide.

* D& Nords bok finns tillgénglig p8 b8de engelska och tyska, bér det tilliggas att denna studie har
utgdtt fr8n den engelska versionen som &r éversatt frén tyska av Nord sjélv.

° Skopoi &r pluralformen av skopos.

5 Min éverséttning fr8n engelska (jfr Nord, 2005:13)

7 Min éverséttning frén engelska (jfr Nord, 2005:13-14)
8 Min éverséttning frn engelska (jfr Nord, 2005:7)

° Min éverséttning frén engelska (jfr Nord, 2005:7)



andra (Nord 2005:83). Emellertid ar det inte alltid nddvandigt att inkludera alla faktorer i
textanalysen utan Oversattningssyftet avgor vilka faktorer som ar relevanta att analysera (Nord
2005:261).

Avsandare'®: En texts avsandare ar den som anvénder texten for att dverfora ett visst
meddelande till ndgon annan och/eller for att fa ndgon annan att utféra en viss handling.
Nord skiljer pa avsandare och textproducent och menar att detta ar nédvandigt for en del
texter. En textproducent skriver en text enligt avsandarens instruktioner och de normer som
finns for den texttyp och kultur som ar aktuell (Nord 2005:48).

Avsandarens intention: | en kommunikativ situation finns tre snarlika koncept: ”intention”,
»effekt” och “funktion” (Nord 2005:53). Koncepten skiljer sig at beroende pa ur vems
synvinkel man betraktar dem. Avsandarens intention &r vad han/hon vill forséka uppnd med
textens funktion* hos mottagaren. Om sedan avséndarens intention och textens funktion
uppnas hos mottagaren ar upp till vad de far for resultat, dvs. effekt, hos mottagaren (Nord
2005:53).

Publik: Publiken motsvarar kalltextens malgrupp, dvs. mottagarna som texten ar amnad for.
Det ar viktigt att sarskilja pa kalltextens och maltextens malgrupper eftersom dessa tillhor
olika kommunikativa situationer med olika “’kulturella” och lingvistiska” (Nord 2005:58)
bakgrunder.

Medium: Genom att bestdmma textens medium faststalls om texten ar framférd muntligt
eller skriftligt (Nord 2005:62). Textens medium avgor hur texten ska skapas, pa vilket satt
den ska presenteras och hur den ska mottas. Det skriftliga mediet kan delas upp vidare
enligt publiceringssatt: dagstidning, veckotidning, bok, uppslagsverk, reklamblad,
broschyrer” (Nord 2005:64).

Kommunikationsrum asyftar den geografiska plats dar kalltexten har blivit producerad, fran
den plats avsandaren har skickat texten och slutligen dar texten anvéands av mottagarna
(Nord 2005:67). Om texten innehaller ett sprak som innehar geografiska sprakvarianter ar
det av stor vikt att klargora den aktuella sprakvarianten i analysen av kommunikationsrum.
Om kalltexten exempelvis ar skriven pa engelska ar det alltsa viktigt att klargora vilken
geografisk variant som ar aktuell for kalltexten. Detta bor genomforas for battre forstaelse
for olika sprakfenomen. | de fall dar det finns geografiska varianter av malspraket ar det
viktigt for Oversattaren att klargora var texten ska brukas for att folja den korrekta
sprakvariantens normer (Nord 2005:67).

Kommunikationstid utgér svaret pa nar och i vilken tidsepok kalltexten har producerats.
Detta bor betraktas da sprak, kultur, sociala normer, texttypsnormer och genrer standigt
utvecklas och tidsskillnaden kan vara stor fran det att kalltexten skrevs tills det att
oversattningen utfors (Nord 2005:70).

Kommunikationsmotiv: For att fa fram en texts motiv kan man stélla sig fragan: ”Av vilken
anledning &r texten skriven?” (Nord 2005:74-75). Olika motiv kan kopplas till bestamda
texttyper och/eller medium (Nord 2005:74-75). Alltsa, en text som har som motiv att sélja
en viss produkt, kan anvanda reklam som texttyp och broschyr som medium. Vidare kan

10 samtliga svenska bendmningar p8 extra- och intratextuella faktorer &r mina éverséattningar frén
engelska (jfr Nord 2005, kap. 3)

1 Se forklaring for textfunktion nedan.



motivet bestamma flera intratextuella faktorer, s& som “formuleringar, icke-verbala uttryck,
vokabuldr och meningsstruktur” (Nord 2005:75-76).

e Textfunktion dr den sista extratextuella faktorn och motsvarar den kommunikativa
funktionen eller funktionerna som en text har fran produktion till och med mottagande
(Nord 2005:77). Nord havdar att det finns fyra grundldggande kommunikativa funktioner.
Den forsta funktionen ar den “refererande” (Nord 2005:47), som ocksa kan kallas
denotativ’ (Nord 2005:47) och kognitiv’ (Nord 2005:47). Denna fokuserar pa textens
referent eller kontext. Den andra kommunikativa funktionen utgérs av den “expressiva”
och “emotiva” (Nord 2005:47) som fokuserar pa avsandaren och avsandarens kéanslor och
attityd gentemot referenten. Den tredje funktionen, operativ (och appellativ, konnotativ,
overtalande eller vokativ)” (Nord 2005:47), fokuserar pa att orientera texten mot
mottagaren. Den sista och fjarde grundléggande kommunikativa funktionen &r den fatiska”
(Nord 2005:47), som fokuserar pa de kommunikativa verktygen som anvands for att
uppratthalla, avbryta en dialog eller for att fanga lyssnarens uppmarksamhet (Nord
2005:47).

Dessutom, i sitt avsnitt om textfunktioner, delar Nord upp 6verséttningar i tva olika
dversattningstyper. Den forsta typen, dokumenterande éversattning, kdnnetecknas av dversattningar
som forsoker aterge det som var amnat for kalltextsmottagarna i kalltextskulturen och den andra,
instrumentell 6versattning, kdnnetecknas av att dversattningen fungerar som ett kommunikativt
instrument mellan kalltextsforfattaren och maltextsmottagarna. | den andra typen ska inte
mottagaren marka att det &r en 6verséttning utan uppfatta texten som ett original (Nord 2005:80)*.

2.3.2 Intratextuella faktorer

De intratextuella faktorerna i Nords textanalysmetod utgors av atta olika omraden som presenteras i
den ordning som de bor analyseras. Precis som de extratextuella faktorerna &r de intratextuella
faktorerna integrerade med varandra och det ar upp till dversattaren att bestdimma vilka faktorer
som bor inkluderas i textanalysen (Nord 2005:89).

e Amne: Att klargora kalltextens &mne &r en viktig aspekt i textanalysen. Det hjélper bland
annat overséttaren att avgéra om han/hon har tillracklig kunskap om @mnet och dess
terminologi for att kunna utféra dversattningen (Nord 2005:94).

e Innehall: Textens innehall syftar till den semantiska information som hamtas fran de
lexikala och grammatiska strukturerna i texten. De olika strukturerna kompletterar
varandra, tar bort eventuell tvetydighet och bildar en sammanhé&ngande text (Nord
2005:99), med hjélp av till exempel olika former av textbindning och konnotationer (Nord
2005:100-101).

e Antaganden &r den typ av information som inte syns i texten (Nord 2005:107):
”presuppositions comprise all the information that the sender expects (=presupposes) to be
part of the receiver’s horizon” (Nord 2005:106).

e Textkomposition bestar av textens makro- och mikrostruktur som inkluderar textens ytliga,
semantiska och funktionella struktur (Nord 2005:114). En texts makrostruktur bestar av
dess uppdelning och hopbindning av stdrre textenheter som till exempel kapitel och stycken

12 pe kursiverade orden &r min éverséttning (jfr Nord 2005:80).
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och som kan kombineras av ord och fraser (i forsta hand, till att borja med, dessutom,
slutligen) for att forstarka textindelningen. En texts mikrostruktur omfattar struktur pa
menings- och satsniva da man tittar pa huvud- och bisatser, tempus, interpunktion, tema-
rema-bindning m.m. (Nord 2005:117-118).

o Icke-verbala element ar alla de icke-sprakliga element som anvands for att komplettera,
intensifiera och tydliggtra en texts budskap: foton, illustrationer, logotyper, sérskilda
tryckformat osv. (Nord 2005:118).

e Lexikon &r textens ordbruk och kan avsloja bade extratextuella faktorer sa som geografiska
sprakvarianter, dialekter, historiska sprakvarianter, register, typiska mediumspecifika
ordval och intratextuella faktorer sa som avsandarens sprakliga stil i form av stilistiska
markdrer, konnotationer, metaforer, liknelser, egna myntade uttryck, ordlekar osv. (Nord
2005:128-129).

e Meningsstruktur kénnetecknas av att man analyserar meningarnas langd och typ, dvs. om
de ar pastaende, fragor, kanslouttryck etc. Man tittar d&ven pa: om meningarna har ersatts av
satsforkortningar, fordelning mellan huvud-, bisatser och konjunktioner. Dartill kan man
analysera meningarnas innehall, namligen ordningen pa satsdelar och ord (Nord 2005:130).

e Prosodiska egenskaper karakteriseras av texten fonologiska aspekter, dvs. de prosodiska
egenskaperna utgor textens rytm, melodi och ’ton” (Nord 2005:136). | skriftliga texter kan
prosodiska drag exemplifieras med kursiv eller fetstilt text, citattecken, tankestreck,
ortografiska undantag etc. (Nord 2005:136).

2.4 De Mooijs teori

I sin artikel ”Translating Advertising: Painting the Tip of an Iceberg” presenterar De Mooij (2004)
karaktarsdrag for olika landers reklamstilar (De Mooij 2004:195). Karaktarsdragen ar framtagna
med hjalp av teorier inom kommunikation, kultur och reklam, och De Mooij stodjer sig bl.a. pa
verk av: Anholt (2000), McCracken (1988), Becatelli & Swindells (1998), Geertz (1973), Halls
(1976) och Hofstede (2001).

De Mooij menar att det inom reklambranschen har funnits en tendens att tro att en och samma
reklam kan direktOverséttas och anvéndas globalt i alla lander. Emellertid forklarar De Mooij att
man i reklamoversattning maste ta hansyn till fler perspektiv &n de rent sprakliga. Hon menar att
”konsumentbeteende”, “’sattet konsumenter kommunicerar”, ’kulturella varderingar”, ”ménniskors
olika satt att kategorisera virlden”, “konsumenters behov, motiv och kdnslor” ar olika i olika delar
av varlden och att reklamen maste anpassas darefter (2004:179).

De Mooijs teori om olika landers reklamstilar ar till stor del baserad pa Hofstedes modell (2001).
Hofstede gick i pension 1993 som professor i ”organizational anthropology” och ”international
management” (De Mooij & Hofstede 2010:110) vid Maastrichts universitet i Holland. Hofstedes
forskning fokuserar i huvudsak pa jamforandet av varderingar mellan kulturer och relationen
mellan nationell kultur och organistionskultur (Hofstedes hemsida 2010). Hans modell bygger pa
fem dimensioner av nationell kultur:



e Maktforhallande™ forklarar i hur stor grad méanniskor accepterar ojamn maktbalans. |
lander med ojamna maktférhallanden tenderar man exempelvis att vara mer beroende av
varandra och att lagga storre vikt pa att visa sin sociala position i samhéllet i jamforelse
med kulturer med jamnare maktfoérhallanden (De Mooij 2004:183).

e Individualism kontra kollektivism: I en individualistisk kultur lagger man storre vikt pa att
vara unik, ta hand om sig sjalv och endast de narmsta, medan i en kollektivistisk kultur &r
relationen och identifikationen med gruppen viktigare (De Mooij 2004:183).

e Manlighet kontra kvinnlighet: Med denna dimension vill man belysa skillnader mellan de
manliga och kvinnliga rollerna i samhallet. | maskulina kulturer ar skillnaden stérre mellan
kénen och i feminina kulturer har mén och kvinnor mer lika roller. De Mooij & Hofstede
tar upp fordelningen mellan konen i hushéllsarbete som exempel (De Mooij & Hofstede
2010:89). I maskulina kulturer leder dominanta varderingar till framgang medan man i
feminina kulturer prioriterar livskvalitet och att bry sig om andra (De Mooij 2004:183).

e Undvikande av tvetydigheter innefattar till vilken grad manniskor vill undvika osékerhet
och mangtydigheter. Ar behovet stort, forsoker man undvika tvetydigheter genom regler,
rutiner och struktur och man forlitar sig hellre pa experter an pa allmanheten (De Mooij
2004:183).

e Langsiktsorientering kontra kortsiktsorientering motsvarar langsiktigt och kortsiktigt
tdnkande (De Mooij 2004:183).

| Hofstedes modell méts alla fem dimensioner for varje kultur enligt en skala fran 0 till 100.
Modellen visar landernas resultat och deras position i forhallande till varandra. Hofstede har
undersokt 76 lander och mer an 200 jamférande studier och replikeringar stodjer hans resultat (De
Mooij & Hofstede 2010:85).

Dartill anvander sig De Mooij av antropologen Halls (1976) koncept: kommunikation med hdg
kontext och kommunikation med 1&g kontext*. Konceptet férklarar hur kommunikationens direkthet
varierar mellan olika kulturer. 1 en kultur som omfattar kommunikation med hég kontext kommer
information i ett meddelande fram mindre direkt och explicit utan tydliggors mer utifran
sammanhang och person. | en kultur med jamna maktférhallanden &r informationen mer direkt och
explicit (De Mooij 2004:182).

2.5 De Mooijs modell

Foljande avsnitt presenterar De Moiijs modell for olika landers reklamstilar. Landerna pa vanster
sida i modellen (se figur 1'° nedan) &r férknippade med kulturer med stark individualism och
jamnare maktférhallanden i jamforelse med landerna pa hoger sida som kannetecknas av
kollektivism och ojamnare maktforhallanden (De Mooij 2004:183). Dessa kulturella egenskaper
leder bland annat till att reklamstilen for landerna pa vanstersidan ar direkt, explicit och personlig.
USA och norra Europa ldgger exempelvis stor vikt pa starka, unika personligheter och varumarken
som anspelar pa identitetskansla (De Mooij 2004:194).

13 Mina éverséttningar av samtliga dimensioner (jfr De Mooij 2004:182)
14 Mina 6verséttningar (jfr De Mooij 2004:182).
15 Modellen &r en egenritad kopia (jfr De Mooij 2004:195).
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Dessutom &r humorn ett viktigt redskap inom reklam i de lander som syns nederst till vanster (De
Mooij 2004:194-195). Det som skiljer landerna at i det nedersta vanstra hérnet, enligt De Mooij, ar
att USA och Storbritannien ar maskulina kulturer som tenderar att anvanda kandisar for att

presentera produkter, medan Skandinavien och Nederldnderna, som &r mer feminina kulturer,
anvander sig av mer nedtonade personligheter i sin reklam (De Mooij 2004:195):

In masculine cultures the dominant values are achievement and success. The dominant values in
feminine cultures are caring for others and quality of life. In masculine cultures status products
and brands are important for demonstrating success. Men and women have distinct roles.
Feminine cultures have a people orientation, small is beautiful and status is not so important. The
roles of men and women overlap. (De Mooij 2004:183-184)

Advertising styles
Direct Japan IDV/COL
France
Argentina
Structure ) Entertainment
UAI+ Spain
Austria
Germany Brazil
- Italy
L2 Finland Arab world
< Metaphors
L
o3 Personal s
k] =
.g Netherlands USA India China a
Norway UK Play with Ro
UAI- 3
Sweden words =2
=)
Humour Singapore
Direct Symbolism coL
PDI- PDI+

Figur 1. Reklamstilar (UAI = Uncertainty Avoidance (Undvikande av tvetydigheter); PDI = Power
Distance (Maktférh8llanden); IDV = Individualism (Individualism); COL = Collectivism (Kollektivism))
Dartill sa ar reklamstilen Gverst, pa den vénstra sidan, seridsare och mer organiserad, vilket leder
ofta till att bilder och illustrationer ar mer detaljerade och visar manga ganger hur produkten
fungerar (De Mooij 2004:194). Vidare, sa inkluderar landerna pa den 6versta och hogra sidan flera
reklamstilar. Fransk och belgisk reklamstil karakteriseras till exempel som:
[A] mix of direct and indirect implicit communication styles that express both uniqueness and

inaccessibility. Inaccessibility is recognized in the frequent references in advertising to other
forms of communication such as films, art or even advertising by others. (De Mooij 2004:195)

Slutligen, landerna i det nedersta, hdgra hornet kénnetecknas av en indirekt och implicit
kommunikation. Fér dem ligger betydelsen i kontexten och de anvéander sig mer av symboler,
ordlekar och metaforer i stéllet for att tala direkt till konsumenterna (De Mooij 2004:195-196).



2.6 Teoretisk inriktning

Den teori som &r mest narvarande i studien ar Nords funktionella ramar, som i sin tur &r baserade pa
Reiss och Vermeers funktionstoerier. Adab menar att Nords textanalysmodell &r en bra
utgangspunkt for att uppna en lyckad dversattning:

[Alpplying Nord’s T.O.S.T.A [Translator Oriented ST Analysis] approach to the ST analysis of

key intra- and extra-textual features can help the translator to choose [...] corresponding TL units
[and] can enhance the potential for successful reception, in the target culture. (Adab 2000:239)

Studien kompletteras med De Mooijs reklamstilsanalys. Detta satt att ndrma sig kélltexten och
méltexten fran tva teoretiska perspektiv har for avsikt att ta till sig den kritik*® som finns inom
disciplinen, dvs. att tidigare studier om reklamoverséttning ar for endimensionella. Alltsa likt den
moderna Gversattningsvetenskapen ar studien av tvarvetenskaplig karaktar, da den tar hjalp av bade
Overséttningsvetenskaplig och kommunikations- och medievetenskaplig teori.

3 Kalltextsanalys

Tredje kapitlet bestar av en kalltextsanalys. | ett forsta avsnitt kommer extratextuella
faktorer att analyseras for att sedan kompletteras med intratextuella faktorer. Nord menar
att analysen hjélper dversattaren att faststélla de element som kan éverforas till den
kommande maltexten och dess syfte (Nord 2005:34). Avslutningsvis kommer kalltexten ocksa
att analyseras utifran De Mooijs modell for olika landers reklamstilar.

3.1 Extratextuella faktorer

De extratextuella faktorerna utgér den pragmatiska delen av kalltextsanalysen (Nord 2005:15).

3.1.1 Avsandare och avsandarens intention

Uppdragsgivaren for dversattningen ar foretaget S6dergvist Scandinavia AB, med andra ord ar de
kalltextens avséndare. Sodergvist Scandinavia AB &r ett svenskt foretag som ligger i Sverige och &r
verksamt inom tryckeri och den grafiska branschen. Foretaget agerar som agent och forsaljare for
flera internationella foretag. Ett utav dem &r det multinationella foretaget MGI Digital Graphic
Technology. De har sitt huvudkontor i Frankrike och &r verksamma i mer &n 50 lander i Europa,
Mellandstern, Afrika, USA och Asien. MGI Digital Graphic Technology levererar digitaltrycks-
och efterbehandlingsldsningar:

As a world leader in digital printing and finishing, MGI Digital Graphic Technology has provided

groundbreaking and value-added solutions for the graphic industry over the past 25 years (kt'’
34:23-24).

16 Se citat fr8n Munday i avsnitt 2.2: “translation studies must move beyond the written word and that
the visual, and multimodal in general, must be incorporated into a fuller study of the translation of
advertising” (Munday 2004:216).

7 kélltext
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Det &r alltsd majligt att dra slutsatsen att den aktuella kélltexten har tva avsandare. Den forsta
avséndaren &r Soderqvist Scandinavia AB och den andra avsandaren, eller ursprungsavsandare, &r
MGI Digital Graphic Technology.

Som jag tidigare har namnt, skiljer Nord pa avsandare och textproducent. Emellertid &r det fel att
kalla MGl Digital Graphic Technology for textproducent for att sarskilja dem fran Soderqvist
Scandinavia AB, eftersom: “’the sender of an advertisement is usually the company selling the
product” (i detta fall bada foretagen). Dessutom skriver textproducenten “’the text according to the
instructions of the sender” (Nord 2005:48), vilket inte &r fallet for denna kélltext (om MGi Digital
Graphic Technology skulle vara textproducent). Daremot kan vi beteckna MGI Digital Graphic
Technology som bade textproducent och avsandare, men det har mindre relevans for
kélltextsanalysen da: “a text bears the name of both sender and text producer [...] the latter usually
plays a secondary role because s/he is not expected to introduce any communicative intention of her
or his own into the text” (Nord 2005:48).

Slutligen, avséndarens, Soderqvist Scandinavia AB:s, intention kan jamforas med det som Nord
kallar en appellativ kommunikationsfunktion, dvs. avsandaren vill 6vertyga mottagaren om en viss
asikt eller om att utfora en viss handling (Nord 2005:55). Med andra ord vill S6derqvist
Scandinavia AB, som agent for MGI Digital Graphic Technology, forst intala aktorer i den grafiska
branschen att MGI Digital Graphic Technologys produkter ar de basta pa marknaden for att sedan
fa dem att kopa produkterna. Avsandaren har dven en informativ kommunikationsfunktion, da de
vill informera mottagarna om produkterna.

3.1.2 Publik och medium

Den aktuella kélltextens publik bestar av aktorer inom den grafiska branschen som kan bli
eventuella kopare av de digitala tryckldsningarna som finns presenterade i produktbroschyrerna
fran MGI Digital Graphic Technology. Den tilltankta publiken anses ha specialkunskaper inom
omradet och kommer darfor att ha forstaelse for textens innehall. Eventuellt kan tekniken vara ny
for en del av publiken, men de &r dnda insatta i den grafiska terminologin och fackomradet.

Dartill, nar det galler kélltextens medium, sa presenteras den i skriftligt format. Den bestar av tre
reklambroschyrer for tre olika digitala trycklosningar som &r skrivna pa amerikansk engelska. Den
forsta broschyren Meteor DP60 Pro bestar av atta sidor (2871 ord) och de andra tva broschyrerna,
MyBookinShop (973 ord) och JetVarnish (972 ord), fyra sidor vardera. Samtliga broschyrer
innehaller: text, foretags-, miljo-, vinst- certifieringslogotyper, bilder och olika farger.

3.1.3 Kommunikationsrum, -tid och -motiv

Kélltextens kommunikationsrum utgérs bland annat av USA, dédr den producerats genom
oversattning av de ursprungliga franska broschyrerna®®. Men kélltextens kommunikationsomréade
bestar inte bara av USA utan &ven av andra lander dar broschyrerna inte finns éversatta till
respektive sprak. Ett exempel pa detta ar Sverige och Skandinavien dér de amerikanska
broschyrerna har anvants och kommer att anvandas fram tills att de svenska versionerna publiceras.
Dartill kan det faststéllas att kommunikationstiden for kalltexten &ar nutid.

18 samtliga broschyrer, Meteor DP60 Pro, JetVarnish och MyBookinShop finns p& europeisk franska,
amerikansk engelska och den sistndmnda ocks8 p§ brittisk engelska. Observera att dessa sprékliga
varianter &r de som finns tillgéngliga (2010-03-10) p§ MGI:s hemsida (http://www.mgi-usa.com).
Eventuellt finns fler spr8kvarianter i tryckt form hos MGI eller hos andra av deras agenter.
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Vidare anvander jag mig av Nords fraga for att klargora kalltextens kommunikationsmotiv
(2005:74): Av vilken anledning har MGI Digital Graphic Technology skrivit broschyrerna? De har
skrivit dem for att informera mottagare inom den grafiska branschen om deras produkter. De vill
tala om for mottagarna varfor MGI Digital Graphic Technologys produkter ar bra att investera i,
och de vill pa sa satt 6ka foretagets forsaljning och vinst.

3.1.4 Textfunktion

Den aktuella kélltextens textfunktion kan klassificeras som en appellativ funktion (jfr Nord
2005:47, 55). Den fokuserar pa att ta texten till mottagarna och forsoker Gvertyga dem om att
MGl:s produkter ar varda att investera i. Har foljer tva exempel pa kalltextens appellativa funktion:

1. Time is money. The MGI’s MyBookinShop can produce up to 10* photo books per hour.
This guarantees you a premium and new service with higher profit margins and satisfied
customers. (kt 54:28-29)

2. MGI’s UVarnish® is the first and only ‘push-button’ UV coater available in the digital
graphic market. (kt 22:40-41)

I det forsta exemplet trycker man pa produktens snabbhet for att Gvertyga mottagaren om att
maskinen har hog produktivitet och att det i sin tur leder till 6kad vinst. | det andra exemplet
forséker man intressera mottagaren for produkten med hjalp av unikhet, dvs. att maskinen &r den
forsta och enda pa marknaden.

Aven om Nords modell inte innehaller ndgon informativ textfunktion kan det vara lampligt att
lagga till en sadan for studiens kalltext. Kalltexten fokuserar som sagt pa att Gvertyga mottagarna
om att produkterna ar vérda att investera i enlighet med den appellativa funktionen, men en stor del
av kalltexten forsoker ocksa att informera mottagarna om produkternas egenskaper. Foljaktligen
karakteriseras kalltexten av dels en appelativ, dels en informativ textfunktion.

3.2 Intratextuella faktorer

Foljande avsnitt tittar narmare pa den aktuella kélltextens intratextuella faktorer, dvs. kélltextens
semantiska, syntaktiska och stilistiska (Nord 2005:20) element. Samtliga faktorer &r integrerade
med varandra samt med de extratextuella faktorerna, vilket kommer att synas i analysen nedan.

3.2.1 Amne och innehall

Kalltexten bestar av tre broschyrer: Meteor DP 60 Pro, JETvarnish och My PhotoBook Shop.
Amnet innefattar digitala trycklosningar och efterbehandlingar inom den grafiska branschen. Varje
titel avsljar varje broschyrs dmne:

e Multi-Substrate Digital Press For Paper & Plastics (kt 20:2)

e The Digital Revolution in Inkjet Spot UV Coating (kt 44:3)

e Your On-Demand Photo Book Solution (kt 52:3)
Titlarna informerar dven om broschyrernas innehall. Den forsta handlar om en digitalpress som kan
hantera flertalet pappers- och plastunderlag®®. Den andra bestér av en digital 16sning for partiell
UV-bestrykning och den tredje innehaller en behovstyrd 16sning for framstallning av fotobocker.

1% Hadanefter kommer termen “substrat” att anvédndas som éverséttning till substrate.
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Vissa ordval i titlarna som till exempel multi-, revolution och your on-demand solution ger aven
associationer till reklam, dvs. en sa kallad appellativ textfunktion. Redan i titlarna riktar sig alltsa
kalltexten till potentiella kopare genom direkt tilltal och en presentation som vil lyfta fram att
produkterna &r revolutionerande och har multiegenskaper.

3.2.2 Lexikon och avsandarens antaganden

Dessutom ger amnes- och innehallsanalysen (3.2.1) information om kalltextens lexikon, dvs. dess
ordbruk och terminologi. Kalltexten innehaller manga termer fran det grafiska fackomradet.
Foljande termer &r exempel pa olika trycktekniker, tryckunderlag, tryckformat och
efterbehandlingar: drop on demand, variable droplet size, satin, gloss, ultragloss, on-the-fly drying,
automatic duplexing, variable data, print resolution, substrate formats, Bristol, Matte, Coated, Art
paper, PVC, polyester, polycarbonate, CR-80 format och Scratch resistant (hamtade fran samtliga
broschyrer). Dartill, eftersom kélltexten innefattar reklam, forekommer &ven termer som &r mer
specifika for marknadsféring som exempelvis: value-added solutions, core values, key
differentiator osv.

Vidare visar stavningen pa exempelvis color att kélltexten har USA som kommunikationsrum och
amerikansk engelska som geografisk sprakvariant. Dessutom visar den tekniska och fackspecifika
terminologin att avsandaren antar att mottagarna ar insatta i det grafiska fackomradet.

3.2.3 Textkomposition och meningsstruktur

Da kalltextens medium utgors av reklambroschyrer inverkar detta pa kalltextens textkomposition.
Pa makroniva, noteras att de storsta textenheterna i samtliga broschyrer utgors av textstycken, vilka
binds ihop av rubriker for olika omraden. Har ar nagra rubrikexempel: Flexibility and Productivity,
Exceptional Print Quality, Greater Workflow Control, Technical Specifications och Respecting the
Environment (hamtade ur samtliga broschyrer).

Textens mikrostruktur, dvs. textkompositionen pa menings- och satsniva i form av huvud- och
bisatser, tempus, tema-rema-bindning, interpunktion etc. (Nord 2005:117-118), bestar till stor del
av fraser snarare an kompletta meningar och satser. Har visas nagra exempel:

e Upto 3,900 Ad/letter sheets/hour (kt 36:11)
o Monthly duty cycle 600,000 Ad/letter (kt 28:35)

e Vibration Reduction System (VRS), a proprietary MGl feature that virtually eliminates
vibrations on certain substrates (kt 28:45-46)

o UV lamps with no OZONE emission (kt 44:53)
e Generate high profit margins & fast return on investment (kt 52:32)
Ungefar halften av kalltexten utgors av kompletta meningar. Har foljer tva exempel:

e Consumers have the choice to either create their photo books at the photo shop using the
touch-screen kiosk, or they can do it from the comfort of their home. (kt 54:31-33)

e The EnvolopeExpress is the ideal solution for short and medium run jobs, allowing
customers to easily integrate four-color process and fully personalized envelope printing
capabilities into their digital portfolio. (kt 24:38-40)

Killtextens fullstandiga meningar &r skrivna i presens och bestar i regel av en till tre satser.
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3.2.4 Icke-verbala element och prosodiska egenskaper

Textflodet organiseras aven med hjalp av siffror, och icke-verbala element sa som pilar, logotyper,
symboler, farger och illustrationer. Alla broschyrer har vit bakgrund med svart och morkbla text.
Den morkblaa fargen anvands for att tydliggora viktiga aspekter i texten. Exempelvis ar all text pa
framsidan av broschyrerna morkbla. Inuti broschyrerna kan det se ut enligt foljande (kursiv
motsvarar svart text och fetstil bl text): "MGI’s MyBookinShop is an innovative concept to
deliver, in just minutes, professional photo books as well as other custom photo products” (kt
52:7-8).

Forutom den vita bakgrunden och den morkbla texten, finns ett rosa, ljusblatt och gult tema i
samtliga broschyrer. Andra farger finns ocksa representerade, men inte i samma utstrackning som
vitt, blatt, rosa och gult. Gront anvéands i emellertid for att sarskilja den text som handlar om
miljovanlig fakta. Den vita, blaa och rosa kombinationen ger associationer till bade den franska och
amerikanska flaggan (da rosa kan associera till rott), men det ar svart att avgéra om fargvalen &r en
slump eller avsiktliga.

Dartill forekommer andra icke-verbala element som logotyper och symboler, bland annat for att
presentera olika priser som produkterna har vunnit. Logotyper forekommer ocksa for att visa att en
viss produkt ar miljovanlig och certifierad. Dessutom anvands olika stilar pa texten sa som storre
textstorlek, fetstil och kursiv vilka ar exempel pa det som Nord kallar prosodiska egenskaper, dvs.
de element som bestammer textens “’ton” (2005:132).

3.3 Kailltextsanalys utifran De Mooijs modell

Bade Gversattningsvetenskapen och reklambranschen fragar efter ett bredare och mer
mangfacetterat satt att betrakta reklamoversattning. Mot denna bakgrund kommer féljande avsnitt
att analysera kalltexten utifran De Mooijs modell for olika landers reklamstilar.

3.3.1 USA

USA, som ar kalltextens kommunikationsrum, tillhor en kultur dar individualismen ar stark(De
Mooij 2004:194). Detta leder till att reklamstilen ar just individualistisk, personlig, direkt och
explicit (De Mooij 2004:194). Detta demonstreras bland annat av att reklamen anvénder direkt
tilltal och att den vander sig till individen till skillnad fran kollektivistiska kulturer dar reklamen
vander sig till en hel grupp:

In advertising in individualistic cultures, the direct communication style uses the personal
pronouns “you” or “we”, whereas in collectivistic cultures the indirect style is preferred, drawing
on indirect devices such as symbolism and metaphors. (De Mooij 2004:194)

I kdlltexten finns flera exempel reklamstil som tillhér en individualistisk kultur. 1 foljande exmpel
kan man urskilja direkt tilltal, vikt av personlighet och unikhet (min kursiv):

o Meteor DP60 Pro Allows you to be proactive and cost-effective. (kt 34:4)
e Meteor DP60 Pro the Power of Personalization and Variable Data Management! (kt 34:2)
o nothing similar exists on the market (kt 52:11)

o the most versatile digital press in the industry (kt 32:38)
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Ovanstaende kursiverade uttryck kan karakteriseras av de individualistiska dragen: direkt tilltal,
personlighet och unikhet-

Dértill, vid en ndrmare analys av kalltextens illustrationer, noteras att varje broschyrs framsida visar
en bild pa produkten den presenterar. Inuti samtliga broschyrer visar illustrationer hur produkten
fungerar och hur olika slutprodukter kan se ut. En intressant aspekt fran De Mooijs ar att detaljerade
bilder som illustrerar hur produkten fungerar ar vanligt for lander som har ett storre behov av att
undvika tvetydigheter. Enligt De Mooijs modell (se figur 1 i avsnitt 2.5) bestar de landerna av
Tyskland, Finland och Osterrike, alltsa inte USA:

In cultures of strong uncertainty avoidance, positioned in the upper left hand quadrant, advertising

is more serious and structured. The execution of the visuals will be detailed, often including

demonstration of how the product works. This is the style of Germanic cultures, where visuals are

more exact and more information and data are provided than in weak uncertainty avoidance
cultures. (De Mooij 2004:194)

Aven om USA inte tillhor de lander som undviker tvetydigheter, s& forekommer allts& denna typ av
strukturerad reklamstil med detaljerade bilder i kalltexten.

3.3.2 Frankrike

Trots att den amerikanska kalltexten &r framtagen for att fungera internationellt kan det vara av
betydelse att titta pa Frankrikes position i De Mooijs modell, eftersom de amerikanska broschyrerna
ar dversattningar av de franska versionerna. Enligt Englund Dimitrova gloms manga ganger: “vilket
sprak [som] har varit kallsprak och darmed vilken text som faktiskt fungerat som original vid
oversattningsarbetet” (1993:39). Aven om Englund Dimitrova riktar sig till forskningsarbete dar
man jamfor tva texter ar det intressant att ta med denna aspekt i kalltextsanalysen.

Enligt De Mooijs modell tillhor Frankrike de I&nder som har en reklamstil med kombinerade
egenskaper: ”a mix of direct and indirect implicit communication styles that express both
uniqueness and inaccessibility” och som ’combine[s] high power distance and high uncertainty
avoidance with individualism” (2004:195). Detta kan forklara varfér broschyrerna innehaller dels
detaljerad information, dels illustrationer 6ver hur processerna och slutprodukterna ser ut. Frankrike
tillhor de lander som vill undvika tvetydigheter i sin reklam och darfor forsoker de informera sa
mycket som mojligt genom bade detaljerad text och bilder.

Dartill bor det tillaggas att studiens val av kalltext kan kritiseras da ursprungsversionerna egentligen
ar franska och inte amerikanska. Dock kan man hévda att det nuvarande valet av kalltext gor
studien mer autentisk, da situationen manga ganger ar liknande for andra autentiska
oversattningsuppdrag, dvs. att kalltexten for en viss maltext inte bestar av originalversionen. |
stallet hjalper denna bakgrund att uppna studiens syfte, dvs. att forena praktiskt 6versattningsarbete
med teoretiska aspekter.

3.4 Slutsats av kalltextsanalys

Nords modell for textanalys har gjort det maojligt att analysera kalltexten utifran fler perspektiv an
de rent sprakliga. Extratextuella faktorer som avsandare, avsandarens intention, publik, medium,
kommunikationsrum, -tid, -motiv och textfunktion har analyserats ihop med de mer sprakliga
intratextuella faktorerna: amne och innehall, lexikon, avsandarens antaganden, textkomposition,
meningsstruktur, icke-verbala element och prosodiska egenskaper.
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Vissa av Nords faktorer kan emellertid verka snarlika. Meningsstrukturen paminner exempelvis om
mikrostruktur, som tillhor faktorn textkomposition. Bada analyserar meningens uppbyggnad, den
ena i form av ”length and type [...] other constructions which replace sentences [...] the
distribution of main clauses and subordinate clauses [...] the order of the constituents”(Nord
2005:130) och den andra i form av “’syntax structures (main/subordinate clauses, tenses, inclusions”
(Nord 2005:118). Nord poéangterar dock att alla faktorer inte behdver inkluderas i en textanalys utan
man kan valja ut de som kanns lampligast for andamalet (2005:89). Vidare s& ar Nords modell
detaljrik. Detta kan forklaras med Nords mal att den ska kunna appliceras pa vilken texttyp och
sprakkombination som helst (Nord 2005:2). Dock kan det tidsméassigt vara svart for en dverséattare
med Korta leveranstider att utfora en komplett analys enligt Nords modell. Men om man som
oversattare atminstone har gjort en textanalys enligt Nords modell, kan detta ge en del nyttiga
verktyg och erfarenheter till andra 6versattningsarbeten. Dessutom menar Nord att modellen inte
bara ar till for yrkesverksamma Oversattare, utan dven for verksamma inom dverséttarutbildningar
(2005:2).

Vidare kan De Mooijs modell bidra till en stérre och bredare analys av kélltexten. Den faststéller att
séttet att kommunicera varierar i véarlden och att varderingar och forvantningar hos konsumenter
varierar fran kultur till kultur liksom reklamstilen. Genom att analysera kalltextens olika
kommunikationsrum enligt De Mooijs modell kompletterats studien med ytterligare information om
kalltextsmottagarnas reklamstil och forvantningar pa kalltexten samt maltextsmottagarnas
reklamstil och forvantningar pa maltexten.

Slutligen bor det namnas att De Mooijs modell generaliserar olika lander. Férutom att reklamstilen
varierar i olika lander kan man tdnka att den har varierat under olika tidsepoker och fortfarande
varierar mellan olika branscher. Man kan ifragasatta om det inte ar vanligt i den grafiska branschen
att anvénda sig av detaljerade bilder for att visa hur maskinerna fungerar och vilka typer av
produkter de kan framstalla. Vid en narmare titt pa amerikanska broschyrer fran foretag i samma
bransch (Kodak, HP, Xerox) visar det sig att samtliga har illustrationer éver delar i maskinerna och
slutprodukter i mindre eller samma utstrackning som vad MGI Digital Graphic Technologys
broschyrer har. Med andra ord visar kalltextsanalysen att detaljrika illustrationer inte bara &r
vanliga for vissa kulturer utan dven for broschyrer inom den grafiska branschen. Men for att kunna
dra en sadan slutsats behovs ytterligare undersokningar som ligger utanfor den aktuella studiens
avgransningar.

4 Oversattningsstrategi

Efter att ha utfort en kalltextsanalys i foregaende kapitel ar det nu lagligt att faststalla vilka extra-
och intratextuella faktorer i kélltexten som kan flyttas direkt 6ver till maltexten och vilka som maste
anpassas i enlighet med Nords riktlinjer for kalltextsanalys (Nord 2005:34). Med andra ord
innehaller detta fjarde kapitel studiens dversattningsstrategi.

Avsandare och avsandarens intention ar densamma som for kalltexten: Soderqvist Scandinavia
AB:s vill intala aktorer i den grafiska branschen att MGI Digital Graphic Technologys produkter &r
de basta pa marknaden for att fa dem att investera i produkterna.
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Maltextens publik och medium skiljer sig nagot. Publiken tillhor fortfarande den grafiska
branschen, men skiljer sig nar det géller kommunikationsrum, sprak och kultur. Maltexten &r i forsta
hand till for svensktalande i Sverige, men ocksa for dansk- och norsktalande i vriga Skandinavien.
Samma medium, dvs. broschyr, kommer att anvéndas men layouten kommer att anpassas efter
malkultur och Soderqvist Scandinavia AB:s foretagsprofil:

Layouten blir ungefar lika men andra farger. Skall forsoka gora dem lite ”lugnare o svenska” [...]

vi skall fa in var profil och “réda tréd” s& man kanner igen att [de] kommer fran Séderqvist. Vi

fick en kommentar av en kund forra veckan i STH [Stockholm] om broschyrerna: ”dom [sic] har

far ni gora nagot, man blir yr i huvudet”[.] [V]i brukar séga att de &r typiskt franska, det ser

likadant ut i MGI's montrar pA massorna. Vi maste f& in den svenska stilen och ”Séderqvists

profil”. (Avsandare i e-mail: 2010-02-25)
Kommunikationstiden ar densamma. En kort tidsskillnad finns, men den ar inte tillracklig for att det
ska ha nagon betydelse att ta hansyn till i dverséttningen. Kalltextens motiv, att informera och
overtyga for att kunder ska investera sa att foretaget kan oka i vinst, kan 6verforas direkt till
maltexten. Dessutom ar textfunktionen, i likhet med avsandarens intention, appellativ och
informativ och kan appliceras direkt pa maltexten.

De intratextuella faktorerna i maltexten kan till stor del efterlikna de i kélltexten: amne, innehall,
avsandarens antaganden, textkomposition och icke-verbala element. Daremot bor lexikonet
anpassas till motsvarande svenska facksprak for den grafiska branschen. Likasa behéver menings-
eller snarare frasstrukturen kompletteras nagot i maltexten for att gora dversattningen mer
idiomatisk och for att underlatta lasningen fér mottagarna. Slutligen kan prosodiska egenskaper sa
som till exempel anvandning av kursiv och fetstil anpassas under layoutarbetet efter dverséttning.

Nar det galler reklamstil utifran De Mooijs modell sa ar Sverige placerat intill USA, vilket skulle
innebdra att malkulturens och kallkulturens reklamstil &r lika. De sétt som kall- och malkultur
skiljer sig i reklamstil innefattar framfor allt layoutstil, menings- och frasstruktur, vilka kommer att
anpassas. Illustrationer éver hur maskinerna fungerar samt éver alternativa slutprodukter kommer
att behallas. Det som skiljer USA och Sverige at enligt De Mooijs modell &r att USA innefattar en
mer maskulin kultur an vad Sverige gor. Reklam fran en mer maskulin kultur anvander garna
kandisar for att presentera produkter, medan en mer feminin kultur anvénder mer nedtonade
personligheter i sin reklam (De Mooij 2004:195). Da den aktuella kalltexten inte anvander sig av
personligheter pa samma satt som De Mooijs exempel tar upp, behovs inte denna
reklamstilsskillnad tillampas pa studiens maltext. De Mooijs modell har varit larorik och anvandbar
med tanke pa forstaelsen for kalltexten och dess kontext samt for reklamstilens stt att variera sig i
olika kulturer.

Slutligen &r det en instrumentell dversattningstyp som jag vill utfora. Alltsa maltexten ska uppfattas
som en originaltext och inte som en direktdverséttning av kélltexten (Nord 2005:80). Min
oversattningsstrategi utgar fran Nords funktionsteoretiska ramar, vilket innebér att:

It is not the source text as such, or its effect on the ST receiver, or the function assigned to it by
the author, that operates the translation process, as is postulated by equivalence-based translation
theory, but the intended function or skopos of the target text as determined by the initiator’s needs.

(Nord 2005:10)

Alltsa ar det dversattningens syfte, dess appellativa och informativa textfunktioner, avsandarens
intention och mottagarnas forvantningar i malkulturen som styr dversattningens strategi. Samma
strategi ligger till grund for den terminologiska undersokningen och for I6sningar pa
Overséttningsproblem.
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5 Terminologiundersokning

Detta kapitel innehaller en redogdrelse for den terminologiundersokning som har utforts
infor och ihop med 6versattningsarbetet. Kapitlet inleds med en kort teoretisk bakgrund och
gar vidare med undersokningens metod och material for att avslutas med kommenterar kring
resultatet av den slutgiltiga termlistan.

5.1 Facksprak och terminologi

Kalltextens ordbruk och lexikon innehaller ett stort antal termer som ar specifika for det grafiska
fackomradet®. For att uppnd maltextens syfte, dvs. nd och informera mottagarna om MGI Graphic
Technologys produkter, kravs att dversattningen ar idiomatisk och att den anvander korrekt
terminologi. Alltsa genom att anvanda korrekt termer och uttryck fran det grafiska fackomradet ska
mottagarna kunna forsta direkt vilken del, egenskap eller funktion hos produkten som termen
refererar till:

Ett fackspraks terminologi uttrycker det behov som ett fackomrade har av en entydig, effektiv och
rationell kommunikation. Facktermer behdvs for att man ska kunna uttrycka sig noggrant inom ett
visst amnesomréde och for att man ska kunna kommunicera pa ett exakt satt med andra fackman.
(Spri rapport 481:5)
Ordet terminologi & mangtydigt. Det kan uppfattas dels som en samling ord och uttryck, som &r
speciellt betydelsetunga inom ett specifikt omrade”, dels som ett “’system av termer” som uppstatt
genom “terminologiarbete och dels som ett uttryck i stallet for terminologiléra (Spri rapport
481:6). | denna studie refererar terminologi till den forsta definitionen ovan.

Terminologilara kallas den disciplin som sysslar med terminologi och terminologiarbete. Inom
terminologilaran finns fyra centrala begrepp” (Spri rapport 481:7):
o Referent relaterar till verkligheten. De utgors alltsa av “foremal, vasen, handelser,
processer, egenskaper osv.” (Spri rapport 481:9).
o Begrepp relaterar till tankarna, dér de hjalper oss att skapa en bild av referenterna (Spri
rapport 481:9).
e Term anvands i spraksammanhang och namnger begreppen och dess definitioner (Spri
rapport 481:9), och motsvarar ett facksprakligt ord eller uttryck for ett begrepp” (Spri
rapport: 481:8).
o Definition ger information om begreppen och separerar begreppen ifran varandra (Spri
rapport 481:9).

5.2 Metod och material

Metoden for den aktuella terminologiundersdkningen har innefattat att bérja med att samla 142
termer fran kalltexten i en lista vars korrekta svenska dversattning jag var osaker pa. Definitionen
av ordet term i detta sammanhang héanvisar till Spri rapportens definition av term ovan, dvs. “ett
facksprékligt ord eller uttryck for ett begrepp” (Spri rapport: 481:8).

20 Se mer om kélltextens lexikon i avsnitt 3.2.2.
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Termerna i listan harstammar till storsta del fran det grafiska fackomradet. Dartill forekommer aven
termer fran fackomradet for marknadsforing. Att termerna berér tva fackomraden kan betraktas som
ett resultat av kélltextens medium, avsandarens intention och kéalltextens kommunikativa funktion
och motiv, da texten informerar bade om produkternas utformning och funktioner (grafiska termer)
och i séljande syfte (marknadsforingstermer).

Ett andra steg har inneburit att leta termer i referensmaterial fran avsandaren. Referensmaterialet
har bestatt av ett par press releaser, nyhetsartiklar och manualer for dldre maskiner fran MGl

Digital Graphic Technology. En del av referensmaterialet har funnits bara pa engelska medan en del
har funnits pa bade svenska och engelska.

Tredje steget for att hitta de svenska termerna har varit att soka pa information fran foretag som
séljer liknande maskiner.

Under samtliga steg har Rikstermbankens och IATE:s (InterActive Terminology for Europe)
termdatabaser konsulterats for att hitta termer men ocksa for att kontrollera definitionen av funna
termer. Vidare har jag &ven anvant mig av Proz.com sokfunktion for diskuterade termer, Merriam-
Websters webbordlista samt den engelska och svenska versionen av Wikipedia for att forsédkra mig
om att jag har valt ratt term for rétt begrepp.

Dessutom har Google-sokningar dels bekraftat frekvensen av ord, dels lett mig till grafiska
ordlistor: Tryckeriportalens grafiska ordlista (svensk-engelsk), Digital Printing Networks ordlista
for tryckproduktion (svensk), Digital Printing Networks efterbehandlingsordlista (svensk) och
Canons Buzzword Buster (svensk).

Slutligen, efter att ha samlat ett eller flera mojliga svenska termférslag till varje term i listan, holls
ett terminologimdte med avséndaren for att bekréfta, &ndra, kompromissa, diskutera och komma
overens om olika termforslag. Se dven avsnitt 7.2 for exempel pa hur dversattningen av vissa termer
och uttryck i termlistan har kommit till.

5.3 Principer och resultat

Jag vill har lyfta fram de principer som jag har utgatt ifran under terminologiarbetet. De innefattar
att anvanda etablerade termer fran det grafiska fackomradet i sa stor utstrackning som mojligt.
Ibland kan dock dversattningen av en viss term paminna mer om en fras 4n om en term. Ett
exempel pa detta ar 6versattningen av push button (kt 22:40-41) till “med bara en knapptryckning”
(mt 23:40-41). | stallet for att direktoversatta till “tryckknapp™ har dversattningen valts utifran
kontexten och den appellativa kommunikationsfunktionen, ndmligen den att man vill understryka
enkelheten med att kunna bestryka med bara en knapptryckning. Dartill har jag velat undvika att
behalla engelska termer om det finns motsvarande termer pa svenska, men dock i 6verenskommelse
med avsandaren.

Alla termer i termlistan &r inte forsedda med kéllangivelser, da en del termer har kunnat definieras
som varunamn: Pantone, SpotOn, Kromekote etc. Andra termer har fatt sin svenska motsvarighet
utifran kontexten och bilderna i kalltexten: reklamskylt, fotokollage. Om osékerheter har funnits
gallande svenska termer har avsandaren konsulterats. | anslutning till resultatet bor det ocksa
tillaggas att termerna i termlistan inte har analyserats utifran alla centrala begrepp inom
terminologilaran. Detta med héansyn till studiens begransning i form av bade tid och volym. Den
slutgiltiga termlistan presenteras som bilaga 1 i slutet av uppsatsen.
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6 Kalltext och Oversattning

Kalltext och dversattning ingar inte i den publicerade versionen av uppsatsen p.g.a.
upphovsrattsliga skél.
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7 Oversattningskommentar

I detta kapitel kommer utmaningar som har uppstatt under éversattningsarbetet att
redovisas. Kapitlet ar uppdelat i tva avsnitt: ett fér generella utmaningar mellan engelska och
svenska och ett for utmaningar som ar specifika for just denna text. Avsnitten kommer att
berora foljande omraden: framforstéllda attribut, ing-form, grafiska termer, engelska
termer, slogans och payoffs och otydligheter i kélltexten.

7.1 Sprakspecifika utmaningar

Detta avsnitt innefattar sprakspecifika utmaningar som generellt uppstar i dversattning mellan
engelska och svenska.

7.1.1 Framforstallda attribut

I jamforelse med svenska tenderar engelskan att anvanda fler framforstallda attribut i nominalfrasen
(Ingo 2007:188). | svenskan kan detta kompenseras genom att anvanda fler efterbestdmningar och
ofta i form av prepositionsattribut:

1.
Ultrasonic double feed detection system (kt 38:11)
Ultraljudsdetektor for dubbelmatning (mt** 39:11)

2.
Automated in-line finishing functions (kt 54:2)
Automatiserade efterbehandlingsfunktioner (in-line) (mt 55:2)

3.
High Capacity Pneumatic Loader (kt 38:1)
Tryckluftsilaggare med hog kapacitet (mt 39:1)

4,
Print queue management utilities (kt 30:4)
Hanteringssystem for tryckké (mt 31:4)

I exempel 1, 3 och 4 har jag anvant efterbestdmda prepositionsattribut (fér dubbelmatning”, ”med
hog kapacitet” och ”for tryckkd™) for att kompensera antalet framforstéllda attribut i engelskan. |
exempel 2 har jag inget prepositionsattribut, utan jag valde att sitta den engelska termen in-line?
for ”inbyggd” inom parentes efterat for att bevara det resterande uttrycket sa idiomatiskt som
mojligt.

7.1.2 Ing-form

Typiskt for engelska ar dess ing-form som inte alltid har nagon direkt motsvarighet pa svenska. Den
anvands pa flera satt i engelskan. Den kan fungera som subjekt och objekt da den betraktas som en
nominalisering: Running is great och | hate running (jfr Ingo 2007:181-182). Vidare kan ing-

21 mé8litext

22 Enligt avsdndarens énskem&l har jag behdllit in-line p§ engelska, d§ den engelska termen &r
vedertagen i grafisk terminologi.
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formen &ven betraktas som en participform, da den fungerar som attribut: | saw a running woman
eller som predikatsled i en satsforkortning”: Running slowly, she will loose (jfr Ingo 2007:182).
Nedan foljer nagra exempel:

5.

This all-inclusive digital solution allows the whole process to be centralized and streamlined,
making it ideal for small photo shops as well as larger commercial operations (kt 52:8-10)
Denna heltdckande digitala 16sning centraliserar och effektiviserar hela produktionen, vilket gor
den idealisk for mindre fotobutiker s& val som storre verksamheter. (mt 53:8-10)

6.

The JETvarnish accommodates a wide range of substrates, including sheet widths from 210 to
510mm 8” to 20” and weights from 135 to 600gsm/50 to 2201b. (kt 44:17-18)

JETvarnish lampar sig for en lang rad olika substrat som inkluderar arkbredder fran 210 till 510
mm och vikter fran 135 till 600 gsm. (mt 45:17-18)

Bade making (5) och including (6) utgor participform i satsforkortningar och ar bestamningar till
huvudordet i den tidigare nominalfrasen. De bada participformerna kan bytas ut mot relativsatser
which makes/which include, vilket ocksa ar lampligt att anvanda i 6versattningen, da presens
particip (gorande, inkluderande) inte &r passande i de svenska meningarna ovan.

7.

The UVarnish is environmentally friendly, utilizing an ozone-free UV curing technology. (kt
22:44)

UVarnish ar miljévanlig, da en ozonfri UV-hardningsteknik anvands. (mt 23:44)

Ovan, utgor aven utilizing (7) participform men i en kausal bisats da den forklarar varfor UVarnish
ar miljévanlig. Svenskan kan inte anvanda sig av participform har heller. Om man lagger till
adverbialet ”da”, ett subjekt “den” och sedan “anvéanda” i finit form och presens “anvéander” kan ett
Overséttningsalternativ bildas. Vill man inte anvanda subjekt (den”) kan ”anvanda” skrivas i passiv

form som i nuvarande dversattning.

8.

Command Workstation:

Makes managing demanding workflows easier by centralizing job management tasks (kt 32:10-
11)

Command Workstation:

Forenklar hanteringen av kréavande arbetsfloden genom att centralisera hanteringen av uppdrag
(mt 33:10-11)

Ing-formen av managing (8) ar ett exempel pa det som Ingo kallar nar ing-formen &r en
satsforkortning i form av en ”infinitivkonstruktion” (2007:184). Jag 6vervégde olika
Overséttningsalternativ: Gor krdvande arbetsfloden l4ttare att hantera™, ”Underléttar att hantera
kravande arbetsfloden”. Det forsta alternativet ar det mest direkta och det andra ligger ocksa nara
kélltexten i form av en infinitivfras pa svenska. Men i stéllet valde jag att gora en nomalisering pa
svenska: ”Forenklar hanteringen av kravande arbetsfloden” (mt: 33:11). Detta for att det kommer
ytterligare en infintivfras “att centralisera” langre fram i meningen. Nomaliseringen skapar ett bra
flyt i Gversattning vilket gor den lattlast for tankta mottagare i malkulturen.

Dartill ar demanding (8) exempel pa ett attribut i participform som kan motsvaras av participform
dven pa svenska: “kravande”. Ing-formen centralizing (8) ar daremot ett exempel pa ing-form som
kravs efter preposition i engelskan. Denna konstruktion motsvaras av preposition med att-sats i
svenska (Svartvik & Sager 1996, 8 357): ”genom att centralisera”.
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9.
Key differentiator in your shopping mall/district (kt 52:35)
Det framsta konkurrensmedlet i ditt kpcenter/omrade (mt 53:36)

10.
Operating Environment (kt 40:16)
Driftforhallanden (mt 41:16)

Bade shopping (9) och operating (10) &r skrivna participform och fungerar som framforstallda
substantivattribut (jfr Ingo 2007:187). | svenskan kan man anvanda participform som framforstéllt
attribut (se (4) kravande) men svenskan ar svagare for sammansatta ord: ”kopcenter” (9) och
»driftforhallanden” (10) (jfr Ingo 2007:187).

Slutligen, kalltexten innehaller fa ing-former som bestar av nomaliseringar. Ett exempel &r mailings
(kt 20:13), vilket blivit dversatt med substantivet “reklamutskick” (mt 21:13).

7.2 Textspecifika utmaningar

Detta avsnitt behandlar éversattningsutmaningar som har varit specifika for just denna text. Dessa
ar fordelade pa grafiska termer, engelska uttryck i svenskan, slogans och pay-offs samt otydligheter
i kélltexten.

7.2.1 Grafiska termer

| detta avsnitt kommer jag redogora for nagra termer som har varit extra utmanande i
Oversattningsarbetet. Samtliga termer som tas upp har ar aven inkluderade i termlistan. Med andra
ord informerar detta avsnitt lite mer i detalj for hur terminologiarbetet har gatt till.

Forsta termen, P.O.P/P.0O.S materials, ar ett exempel pa nar befintliga 6versattningsalternativ inte
passar in i kontexten och darfor har ett eget alternativ anvants. Uttrycket forekommer tva ganger i
kélltexten. Forsta exemplet finns under avsnittet om majliga plasttillampningar, dar det star
utskrivet, Point of Sales Materials (kt 22:13) och ihop med en bild® som forestéller en stérre
reklamskarm som kan tankas sta i en monter pa en massa, i en foretagsentré eller liknande. Det
andra exemplet finns under tillampningarna fér Meteor DP60 Pros Super format”* (en funktion
med extra stort tryckformat). Har skrivs det enligt féljande: P.O.P/P.O. S materials (kt 32:43).

Enligt Rikstermbankens s6kdatabas bor den engelska termen anvéandas for bade point of purchase
och point of sales. Definitionen lyder: ”inkdpsstélle, en kiosk, eller ett torn, med ett datoriserat,
interaktivt videoskivsystem som ofta &r placerat i detaljhandeln” (Rikstermbanken: ”’point of
purchase”). Enligt IATE &r den svenska motsvarigheten for bade point of purchase och point of
sales: ~forsaljningsstalle” (IATE: “point of purchase™). Alltsa, om jag inte vill behélla den engelska
termen sa kan “material pa/for forsaljningsstalle” vara en potentiell 6versattning.

Daremot om man ser till maltextens kontext som dels utgors av en bild pa en storre reklamskarm
eller reklamskylt, dels relaterar till ett extra stort tryckformat upplever jag det ur mottagarnas
perspektiv mer [ampligt att 6versétta P.O.P/P.O.S material med “reklamskylt” (mt 23:13, 33:43),
da termen relaterar till féremalet pa bilden och till det extra stora tryckformatet.

23 Se bilaga 2: Meteor DP60 Pro, s.2
24 Se bilaga 2: Meteror DP60 Pro, s. 6
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Foljande term ar exempel pa den problematik som kan forekomma nar en term motsvarar flera
svenska termer och betydelser. Detta galler termen bleed:

The EnvelopExpress® has a capacity of approximately 1,000 envelopes at once; however, the
dynamic continuous feed process allows for non stop 4-color printing with variable data and a full
bleed on 3 sides (kt 24:46-48)

EnvelopExpress® kan laddas med ca 1000 kuvert at gangen och den dynamiska och kontinuerliga
matarprocessen erbjuder nonstop fyrfargstryckning med variabeldata och utfall pé tre sidor. (mt
25:45-46)

| Norsteds far man bara traff pa bleed som verb och det alternativ som eventuellt kunde associeras
till trycksammanhang ar ”beskéra” (Norsteds stora engelska ordbok). Vidare visar Engstréms
Tekniska ordbok: ”munstycke”. De alternativ som finns i Rikstermbankens databas &r
sammansattningar med bleed och da utgors den svenska motsvarigheten av “avtappning” och
”genomslag” (Rikstermbanken: ”bleed”).

| stallet fortsatte jag att googla pa bleed och hittade foljande definition av bleeding i en ordlista Gver
trycktermer framstalld av foretaget Digital Printing Network: ”Bleeding &r nar tva farger bloder in i
varandra, det vill sdgas blandas, aven kallat blédning. For att undvika detta galler det att fargen
torkar snabbt” (DPN: Ordlista trycksaksproduktion). Da definitionen inte passade in i kontexten
kontaktade jag avsandaren men utan resultat, da man inte kunde forklara inneborden av bleed on 3
sides. I stallet sokte jag vidare i forum och hittade en annan grafisk ordlista som var svensk-
engelsk:

Utfall [Bleed]: Bilder, tonplattor, linjer och andra delar av trycket som skall ga ut till kanten pa
trycksaken maste ligga 3 mm utanfor trycksaksformatet (utfall) eftersom trycksaken trycks pa ett
storre ark och sedan skérs ner i ratt storlek efter det att tryckningen &r klar”. (Tryckeriportalens
grafiska ordlista: ”bleed”)

Jag kontaktade avsandaren igen och fick bekréaftat att “utfall” &r den korrekta motsvarigheten pa
svenska.

En liknande problematik uppstod vid dversattningen av line screening och line screens i foljande
kontext:

11.

RIP

-External RIP

-Fiery System 8

-Print queue management utilities

-Variable data printing, PPML & VPS

-ColorWise Pro Tools for complete CMYK & RGB profile management
-“Spot On” integrated PANTONE® swatches

-Advanced colorimetry calibration software (Eye-One®)
-Integrated densitometer for automatic calibration

-ICC profile management

-4 line screens available (kt 30:1-11)

4 RIP

-Extern RIP

-Fiery System 8

-Hanteringssystem for tryckko

-Variabeltryck, PPML och VPS

-ColorWise Pro Tools for komplett hantering av CMY K- och RGB-profiler.
-’Spot On”-integrerade PANTONE®-provkartor
-Avancerad kolorimetrisk kalibreringsmjukvara (Eye-One®)
-Integrerad densitometer for automatisk kalibrering
-Hantering av ICC-profiler

-4 linjeraster finns tillgangliga (mt 31:1-11)
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12.

RIP Fiery Pro80 - System 8.0:

-External tower, Intel Core 2 Duo E6400 2.13 GHz

Screen Proofing, line screening (kt 38:33-35)

RIP Fiery Pro80 - System 8.0:

-Arbetsstation, Intel Core 2 Duo E6400 2,13 GHz
-Skérmvisning av fardig RIP-fil, linjerastrering (mt 39:32-34)

13.

Print Resolution:

2,400DPI1/200LPI

Integrated Vibration Reduction System (VRS)
High definition synthetic toners (oil-free)
4-line screening available (kt 36:37-41)
Tryckupplésning:

-2400 DP1/200 LPI

Integrerat Vibration Reduction System (VRS)
Hoguppldsta syntetiska toner (oljefria)

4 linjeraster finns tillgéngliga (mt 37:38-42)

RIP star for ”Raster Image Processor”, dvs. ” [h]ardvara och mjukvara som Gversatter data fran
PostScript eller andra sidbeskrivningssprak till punkter eller pixlar’ (Buzzword Buster ordlista:
”RIP”) och den utgdrs av en arbetsskarm pa sidan av maskinen. Varken Norsteds, Engstrom
Tekniska ordbok eller Rikstermbanken gav traff. IATE gav traffar men ingen jag kunde associera
till. Avsandaren kénde inte heller igen uttrycket och de tréffar jag hittade till en bérjan via Google,
var “’screen” i form av screentryck men som inte passade in i kontexten.

Vidare i den svensk-engelska grafiska ordlistan hittade jag en annan svensk motsvarighet av screen,
namligen raster” (Tryckeriportalens grafiska ordlista ”’screen”). Jag kontrollerade raster” i IATE
och Rikstermbanken och definitionen verkade stimma. Pa IATE fanns det nagot som kallades line-
screen vars svenska term var “linjeraster” (IATE: ”line-screen”). Dartill kontrollerade jag
linjeraster pa Google och fick manga traffar, vilket bekraftade att det &r ett vedertaget uttryck. Jag
fick aven Oversattningen bekraftad av avsandaren och beslét mig da for att anvanda mig av
linjeraster i exempel 11 och 12 ovan och linjerastrering i exempel 13.

7.2.2 Engelska uttryck i svenskan

Ytterligare en svarighet i Gversattningsarbetet har varit hanteringen av engelska uttryck som
anvands pa svenska av avsandaren. Orsakerna kan vara att det inte finns ndgon svensk motsvarighet
annu, att motsvarigheten inte har samma genomslagskraft eller inte &r lika etablerad som den
engelska termen. Dessutom anvands de engelska termerna manga ganger for att “alla ska forsta”.
Det faktum att manga foretag idag verkar internationellt och da ar vana att anvanda sig av engelska
samt att svenska termer inte ”’har hunnit” utvecklas vid ny teknik kan eventuellt forklara varfor
engelska termer anvands mycket inom vissa fackomraden.

Exempelvis termen glossy (kt 20:37) forekommer manga ganger som gloss i det svenska
referensmaterialet. Den svenska motsvarigheten ar “gléttat” (mt 21:37). Efter lite forhandling med
avséndaren accepterades den svenska termen.

Nagra engelska termer som jag var tvungen att behalla pa engelska var on demand (kt:53:3), art: i
textured art paper (kt 21:38), inkjet (kt 45:3) och in-line (kt 48:13). On demand kan 6verséttas till
”behovstyrd” alternativt “efter behov” (Buzzword Buster ordlista: ’on demand”). Kunden menar att
on demand &r det uttryck som anvands i branschen och att det &r tydligare &n de svenska
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alternativen. Nér det géller textured art paper, vars svenska motsvarighet kan utgéras av
obehandlat konsttryckpapper” (Rikstermbanken: art paper””), meddelade kunden att ingen séger
konsttryckpapper och ville darfor att art skulle behallas. Den slutliga version som vi kom éverens
om var ~obehandlat Art-papper” (mt 21:38). Inkjet motsvarar blackstrale” pa svenska. Avsandaren
menar att inkjet ar det vedertagna uttrycket i sammanhanget och darfor bor aven det behallas pa
engelska i Oversattningen (mt 45:3). Slutligen, in line respektive in-line (kt 48:13) betyder att
funktionen ar inbyggd. Efter att ha googlat och bekraftat termen med avsandaren visade det sig att
den engelska termen &r etablerad i den svenska terminologin och darfor har den anvénts i
Overséttningen (mt 49:15).

7.2.3 Slogans och pay-offs

Forutom att kalltexten tillhor ett specifikt fackomrade, vilket har inneburit ett omfattande
terminologiarbete, har dven reklamtypiska utmaningar ingatt i Oversattningsprocessen. Nagot som
kannetecknar reklambranschen &r sa kallade slogans och pay-offs och studiens kalltext har inte varit
nagot undantag. Slogans och pay-offs forekommer ofta ihop med foretagsnamn eller varunamn och
bestar av slagkraftiga fraser som foretagen anvander for att tala om for konsumenterna vad deras
varumadrken bor forknippas med: pay offs (short statements on what the company or brand stands
for)” (De Mooij 2004:185).

Som Jamtelid beskriver sa &r det inte ”orden som ar intressanta utan reklamens budskap” (2002:59)
och som De Mooij namner ”’[w]hat you see are the words, but there is a lot behind the words that
must be understood” (2004:179). Alltsa, vid 6versattning av meningar och fraser som slogans och
pay-offs ar det viktigt att dversattaren analyserar inte bara ordens betydelse utan hela frasens
budskap, da allitteration, rim, dubbeltydigheter, tillfalliga betydelser, anspelningar och ordlekar kan
forekomma.

I enlighet med studiens Gversattningsstrategi har samtliga exempel pa slogans och payoffs Gversatts
ur maltextsmottagarnas perspektiv, med hansyn till maltextens funktion och avsandarens intention.
En direkt 6verséttning &r ofta inte att foredra: ”’[a] literal translation is often not a good solution,
precisely because of the interdependence of language and culture” (De Mooij 2004:188). Med
andra ord, ndr ett direkt dversattningsalternativ av kélltextens slogan inte har motsvarat samma
slagkraftiga budskap pa malspraket har jag latit Oversattningen anpassas i en storre grad.

En slogan som férekommer pa varje broschyrs framsida ar: We revolutionize Digital Thinking (kt
20:4) som har blivit dversatt med: Vi revolutionerar den digitala tryckvarlden” (mt 21:4). Bade we
och revolutionize har liknande betydelser och bildligt budskap pa svenska och kan darfor
direktoversattas. Daremot skulle en direktdversattning av Digital Thinking till “’digitalt tinkande”
inte innebara samma slagkraft pa svenska. Darfor valde jag att anvanda mig av ”den digitala
tryckvarlden”. | svenskan &r det brukligt att anvénda sig av ”varld” nar det kommer till specifika
intresseomraden (t.ex. datorvarlden, foretagsvarlden och modevérlden).

En annan slogan som férekommer &r Bridging the Gap Between Digital & Offset Printing (Meteor
DP60 Pro) (kt 20:3). Det motsvarande svenska uttrycket av bridging the gap kan innefatta
»éverbrygga” (Norsteds stora engelska ordbok). Aven om 6verbrygga” motsvarar bridging the gap
sa kan ett annat uttryck ta maltexten till mottagarna pa ett effektivare satt.

Ett alternativ kan vara: ”Fyller tomrummet mellan digital- och offsettryck” for att aterspegla
kalltextens gap. Emellertid bor betydelsen av bridging the gap betraktas som en helhet och det kan
eventuellt vara oldmpligt att associera dversattningen till betydelsen av endast ordet gap. Dessutom
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klingar ~fyller tomrummet” nagot negativt. Finns det verkligen ett tomrum mellan tryckteknikerna
digital och offset? Eller vill kélltexten bara tala om att man blandar det basta av tva tekniker? Av
kélltextsinnehallet att déma, handlar det om att man kan kombinera teknikerna. Foljaktligen
beslutade jag mig for: ”Bygger broar mellan digital- och offsettryck” (mt 21:3). Alternativet
associerar fortfarande till det ursprungliga uttrycket i kalltexten, men pa ett ledigare satt betraktat
fran maltextsmottagarnas och avsandarens perspektiv.

7.2.4 Otydligheter i kdlltexten

Det sista omradet att ta upp nar det galler dversattningsproblem &r det som rér otydligheter i
kélltexten. Med tanke pa att en stor del av kélltexten bestar av fraser och inte fullstandiga meningar
(se avsnitt 3.2.3) kan det eventuellt vara en bidragande orsak till otydlighet. Eftersom
oversattningsstrategin innefattar att uppna avsandarens intention (se avsnitt 3.1.1), att skapa en text
som kan uppfattas som en originaltext (instrumentell dversattning) och att i valet for lampligast
oversattning betrakta maltexten ur maltextsmottagarnas perspektiv har jag i vissa fall valt att
anpassa Oversattning i stor utstrackning for att pa sa satt fortydliga budskapet i Gversattningen. Jag
tar upp tva exempel pa oklarheter i kalltexten.

Det forsta exemplet ar kalltextens stora variation pa uttryck med power: electrical power (kt 24:28,
41:12), electrical requirements (kt 48:43), power supply (kt 28:13), power (kt 28:35) och electrical
power supply (kt 24:50). Alla varianterna beskriver vilken stromtillférsel som behdvs for att
maskinen ska fungera. For att maltexten skulle bli mer konsekvent och lattlast for mottagarna
Oversatte jag samtliga varianter av power till ”nétspanning”.

En annan oklarhet ar den del efter snedstrecket i féljande mening:

14.

Print speed will vary according to substrate length/minimum & maximum substrate thickness will
apply. (kt 40:31-32)

Tryckhastighet varierar beroende pa substratlangd och substrattjocklek. (mt 41:31-32)

Texten (14) star som en liten not efter de tekniska specifikationerna for Meteor DP60 Pro.
Budskapet i den forsta delen ar tydligt, dvs. att tryckhastigheten kan variera beroende pa
substratlangd. Daremot om den kan variera beroende pa substrattjocklek eller om den faktiskt inte
varierar trots skillnad pa substrattjocklek ar oklart. Jag kontaktade avsandaren och fick det bekraftat
att hastigheten kan variera beroende pa bada faktorerna, darav min nagot forenklade 6versattning.

8 Sammanfattning

Foreliggande uppsats har haft som syfte att utfora ett autentiskt 6versattningsuppdrag och att férena
teori och praktik inom éverséttningsvetenskapens ramar, dvs. teoretiska aspekter har knutits
samman med praktiskt dversattningsarbete. Kélltexten har innefattat tre amerikanska broschyrer
fran ett multinationellt foretag inom den grafiska branschen for 6versattning till svenska i
marknadsforingssyfte.

Innan Gversattningsarbetet pabdrjades har forskning om reklamoversattning studerats, vilket visade
att sa lange som man har utfort Gversattning har man ocksa diskuterat vad 6versattning motsvarar.
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Dartill pagar samma diskussion i olika branscher, daribland reklambranschen. Bade forskare och
branscherfarna menar att reklamoversattning ar en mangsidig process som inte bara behover ta
hansyn till sprak utan ocksa till att reklamstilar, kommunikationsvanor, konsumenters varderingar
och forvantningar skiljer sig i olika kulturer.

For att forankra bade branschens och Gversattningsvetenskapens behov av att se reklaméversattning
som en flerdimensionell process har studiens kalltext analyserats utifran flera perspektiv. Analysen
ar baserad pa Nords (2005) textanalysmodell och De Mooijs (2004) modell for olika landers
reklamstilar. De bada modellerna har gett information om kalltextens dels pragmatiska struktur
(Nord 2005:15) i form av avséndare, avsandarens intention, publik, medium, kommunikationsrum,
-tid och -motiv, textfunktion, dels dess semantiska, syntaktiska och stilistiska struktur (Nord
2005:20) i form av &mne och innehall, lexikon, avsandarens antaganden, textkomposition,
meningsstruktur, icke-verbala element och prosodiska egenskaper och dels att den utgor en
reklamstil som &r direkt och explicit som ar typisk for kulturer med stark individualism.

Nords modell &r anvandbar, men den ar dven mycket detaljrik, och vissa av modellens faktorer kan
upplevas som snarlika. Som yrkesarbetande dversattare kan det tankas svart att lagga sa lang tid pa
textanalys. Till sitt eget forsvar podngterar hon dock att alla faktorer inte & nédvandiga att
inkludera i analysen.

De Mooijs teori och modell ger en djupare forstaelse for skillnader mellan olika reklamstilar i olika
lander, dvs. som marknadsansvarig och som reklamdverséttare kan det vara av nytta att studera
variationen av konsumenters behov, vérderingar, motiv och deras satt att betrakta varlden och
kommunicera innan man bestammer sig for att anvanda en reklam i ett annat land. Emellertid
beskriver inte De Mooij om de olika dimensionerna i modellen har varierat sig 6ver tid eller om de
tenderar att fa olika resultat i olika branscher.

Kan det vara s att kalltextsanalysen visar att detaljrika illustrationer inte bara &r vanliga for vissa
kulturer utan aven for broschyrer inom den grafiska branschen? Ytterligare undersékningar behovs
for att dra en sadan slutsats. Men enligt modellen &r det typiskt for bl.a. den germanska kulturen att
anvanda detaljrika illustrationer. Daremot, i en jamforelse av broschyrer fran tre andra amerikanska
och grafiska foretag med liknande produkter, visar det sig att samtliga broschyrer har illustrationer
over delar i maskinerna och slutprodukter i mindre eller samma utstrackning som vad MGI Digital
Graphic Technologys broschyrer har.

Oversattningens strategi har grundat sig pa Nords funktionella ramar, dvs. att det &r 6verséttningens
syfte, maltextens funktion, avsandarens intention och maltextsmottagarna som har fatt styra
oversattningsarbetet. Samma teori har legat till grund for framstallningen av termlistan, da jag har
anvant mig av tidigare dversatt material, material fran foretag inom samma bransch, lexikon,
termdatabaser, grafiska ordlistor och sokdatabaser. Ihop med avsandaren faststalldes en engelsk-
svensk lista bestaende av 142 termer.

Oversittningsutmaningar tillhérande tva omréden har identifierats: ett med sprakspecifika problem
mellan engelska och svenska och ett med specifika problem for just denna text.

De sprakspecifika problemen visar pa att det inte alltid finns direkta, svenska motsvarigheter till
engelskans anvandning av ing-former samt dess stora antal av framforstallda attribut. Med hjalp av
bl.a. relativsatser och efterstéllda prepositionsattribut har problemen kunnat I6sas pa svenska.

De textproblematiska omradena har innefattat: grafiska termer, engelska uttryck i svenskan, slogans
och pay-offs och slutligen otydligheter i kdlltexten. De grafiska termerna har varit utmanande for att
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jag inte har hittat ndgon svensk motsvarighet eller for att det har funnits flera svenska
motsvarigheter, och varken jag eller avsandaren har vetat vilken som &r rétt for kontexten. Med
hjalp av manga sékningar pa internet och lasning av liknande material har termproblematiken
kunnat l6sas. En annan problematik har varit engelska uttryck som har svenska motsvarigheter, men
avsandaren anvander de engelska. Detta I6stes genom att dversatta en del uttryck och behalla andra
pa engelska. Slogans, pay-offs och liknande uttryck lostes genom att 6versatta dem friare och pa sa
sétt hitta ett svenskt uttryck med liknande budskap. Den mycket detaljrika kalltexten ar till stor del
uppbygad av fraser och har ibland upplevts som kompakt och otydlig. | denna aspekt har jag ibland
forsokt gora 6versattningen tydligare med tillagg alternativt borttagning av ord, men utan att ta bort
information.

Samtliga losningar &r valda utifran maltextens tankta textfunktion, avsandarens intention och
mottagarnas forvantningar och for att pa sa satt forsoka skapa en instrumentell dversattning, dvs. att
mottagaren inte ska mérka att det ar en dversattning, utan uppfatta texten som ett original (Nord
2005:80).
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Bilaga 1: Termlista

Har nedan presenteras den slutgiltiga termlistan med de ursprungliga engelska termerna till
vanster och deras svenska motsvarigheter som har anvants i oversattningen till hoger. En del
av de svenska termerna foljs av en parentes med en bokstav fran A till L. Dessa bokstéaver
fungerar som en kallkod. Se respektive kalla for varje bokstav nedan. Internetkallor som har
anvants ett fatal ganger finns inom parentes direkt efter den svenska termen. Alla termer i
termlistan ar inte férsedda med kallangivelser, da en del termer har kunnat definieras som
varunamn: Pantone, SpotOn, Kromekote etc. Andra termer har fatt sin 6versattning med
hjalp av kontexten och bilderna i kélltexten: reklamskylt, fotokollage. Om osékerheter har
funnits gallande egendversatta termer har avsandaren konsulterats noga.

A = Avséndare

B = Rikstermbanken

C=IATE

D = Norsteds stora engelska ordbok

E = DPN Digital Printing Networks efterbehandlingsordlista
F = Canons Buzzword Buster

G = Tryckeriportalens grafiska ordlista

H = Proz.com

I = Konkurrenters produktmaterial (webb)

J = Referensmaterial ifran avsandare

K = Wikipedia
L = Merriam-Webster Online

Engelska

a spacer (heat activated core)
ABS

Aurtisyn

automated high pile output stacker
automatic duplexing
AutoTrapping

bleed on 3 sides

bond

booklet

Bristol

brochure

bulk packaging

chimney stacker

clear PVC overlay

clearance

Svenska

mellanskikt (limfog) (A)

ABS (B)

Artisyn

automatiserad mottagningsstacker (A)
automatiskt dubbelsidigt tryck (F)
AutoTrapping (1)

utfall pa tre sidor (1)

bond (A)

folder

Bristol

broschyr

bulkférpackningar (C)
utstansningsfack (A)

transparent PV C-ytskikt (D)

fri yta (A)
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closed-circuit functioning slutet system (A)

CMYK CMYK (F)

coating bestrykning (J)

colorimetry kolorimetri (C)

colorimetry calibration software kolorimetrisk kalibreringsmjukvara

Command Workstation Command Workstation

conveyor belt transportband (B)

core values grundvérderingar (H)

creasing bigning (E, H)

curing hardning (B)

cut-out fonsterurklipp

cutting stansning (E)

delivery stream utmatningstransportor (A)

densitometer densitometer (F)

die cutting stansning (B)

double feeding dubbelmatning (J)

DPI DPI (F)

drawer fack (A)

dry air compressor torrluftskompressor (A)

dry process vatskefri process

electrical power natspanning (A)

electrical power supply natspanning (A)

electrical requirements natspanning (A)

external tower arbetsstation

finish efterbehandling (J)

finishing solution efterbehandlingslésning

flexo flexo (F)

Fogra Fogra (F)

footprint utrymme (D)

glossy glattat (1)

HiCo LoCo Magnetic Stripes HiCo- och LoCo-magnetremsor
(http://www.psisystems.se/industri/id_kort/sa_har_
fung.html)

high capacity feeder arkmatare med hog kapacitet (1)

ICC profile ICC-profil (F)

imposition utskjutning (G)

imposition software utskjutningsprogram (G)

independent ink circuit avskild fargkrets

ink UV-farg (A)

ink-jet printing inkjet-tryckning (F, A)

inkjet technology inkjet-teknik (A)

in-line in-line (A)

integrated feeder integrerad matare (A)

jogging table joggingbord (A)

jump-and-drop USB flash drive USB-minne

key differentiator framsta konkurrensmedlet

(http://se.sun.com/sunnews/press/2009/090305.jsp)
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kiosk sjalvbetjaningskiosk

Kromekote Kromekote

leaflet reklamblad

letterheads brevpapper (A)

line screen linjeraster (C)

line screening linjerastrering (C)

LPI LPI (B)

mailings reklamutskick (L)

matte matt (1)

metallic channel klammerhéaftning (E)

monochrome monokrom (D)

multi-substrate multisubstrat (A)

noise pollution bullerproblem

offset feeder table matarenhet (A)

on demand on demand (A)

on the fly under produktion (K)

over-sized menu stor meny

P.O.P/P.O.S materials reklamskyltar

packaging kartong (A)

Pantone Pantone (F)

paper Applications papperstillampningar

personalized VDP sheets personifierade ark (G)

piezo head skrivhuvud (C)

plastic Applications plasttillampningar

plastic hot platen lamination varm plastlaminering (A)

plates tryckplatar (A)

pneumatic feeder tryckluftsilaggare (A)

point of sales material reklamskylt

polycarbonate polykarbonat (D)

polyester polyester (D)

polyethylene polyeten (D)

polypropylene polypropen (D)

power supply natspanning (A)

ppml format ppml-format
(http://xml.coverpages.org/ppml.html)

print head skrivhuvud (C)

print run tryckning

push button med bara en knapptryckning

R&D FoU (B)

remote height hojdjustering av skrivhuvud (A)

reservoir behallare

retail sales products detaljhandelsprodukter (H)

RFID RFID-kort
(http://www.seriline.se/idkort/cardpro_id3.htm)

RGB RGB (F)

RIP RIP (F)

sandwich sandwichlaminat (B)
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satin

scrapbook
scratch-resistant
screen proofing

second printing line

self adhesive polyester

shelf papers

sighage

silk screen

single stack heat/water cooled process
smart cards

solid plate

solvent

spot uv coating

spot varnish

SpotOn

stacker

swatch

system latency

Teslin

textured art paper
thermostabilized

tray

tri-fold brochures/mailers
true offset feeder table
ultragloss

ultrasonic double feed detection system
ultrasonic sensor
uncoated

value-added solutions
variable droplet size
varnish

varnish finish

waste

vellum transparent
Vibration Reduction System (VRS)
VPS

satin (J)

fotokollage

reptalig

skarmbild av fardig RIP-fil (A)
andra tryckomgang (A)
sjalvhaftande polyester

vanligt papper

skylt

silkscreen (G)

uppvarmnings- och nedkylningsprocess (A)
chipkort
(http://www.seriline.se/idkort/cardpro_id3.htm)
fastbalk (A)

I6sningsmedel (B)

partiell UV-bestrykning

partiell lackering (F)

SpotOn

stacker (A)

provkarta (D)

systemvéntetid

Teslin

obehandlat Art-papper (A)
varmebestandig

magasin (I)

staende 6-sidig A4-foldrar (A)
matarenhet med hog precision (A)
ultraglattat (J)

ultraljudsdetektor for dubbelmatning (A)
Ultraljudssensor (A)

obestruket (1)

mervardesldsningar (H)

stéllbar droppstorlek (A)

lack

lackefterbehandling

makulatur (A)

pergamentpapper (C)

Vibration Reduction System (VRS)

VPS
(http://www.citationsoftware.com/fagVPS.htm)
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