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ABSTRAKT

Tato prace si klade za cil detailn¢ popsat proces piekladu nadnarodni kampané
do Ceského jazyka z perspektivy piekladatele. Dalsim dil¢im cilem prace je zjiSténi
vzniku problémil pii ptekladu a nasledny navrh na jejich moZnou eliminaci.

Teoreticka Cast je zaméfena na marketing, marketingovy mix, dale také na oblast
reklamy, médii a jejich silné 1 slabé stranky. Nedilnou soucasti jsou rovnéz teoretické
znalosti z odborné literatury v oboru prekladatelstvi.

V praktické casti prace je pomoci strukturovaného rozhovoru provedeno
interview s prekladatelkou a editorkou textl, ktera v této praci dany obor piiblizila
Siroké verejnosti. Velkd pozornost je kladena rovnéz analyze ptipadu vybrané kampang.
V navaznosti na zjisténé skuteCnosti je zde vypracovana navrhova ¢ast, ktera obsahuje

konkrétni doporuceni na usnadnéni piekladatelovy prace a podnéty ke zlepSeni.
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ABSTRACT

Main objective of this bachelor’s thesis is to give a throrough description of the
whole translation process of a given international marketing campaign from translator’s
perspective. A partial objective is to depict problematic areas of translation, finding
reasons of their occurance and suggest how they can be eliminated. Theoretical part is
focused on marketing, marketing mix, field of advertising, mediatypes and their strong a
weak parts. Integral part is theoretical knowledge from specialised literature about the

field of translation.

Empirical part consists of a structured interview with a translator and editor, who
gives an in—depth description of her work. The case study of a specific campaign
translation is given a special attention. The last part enlists suggestions how to make the

translator’s work easier.

Keywords

Marketing, advertising, marketing campaign, mediatypes, transaltion, case study



UVOD ...ttt 8
I MARKETING ..ottt ettt sttt et enee s e e enes 9
1.1 VYVO] MATKETINZU ...veeeiiieeiiieeiiee ettt eeiee et e e e e saeeesereeeneaeeesaeeessneeenns 9
1.2 MaArKEtINZOVY MNIX..eiiiiiiiiiieeiiieeireeesieeesteeeiteeeeeeestaeesaeeesseeessseeensseeesneennns 10
1.2.1 PrOAUKL. ..o e 10

1.2.2 COMA .t 12

1.2.3 DISIIIDUCE ...ttt ettt 12

1.2.4 PrOPagaCE.....ceiieiiiiie e e 13

2 REKLAMA . ..ottt ettt ettt ettt st e bt et e st e bt et e sneenaeenneenean 14
2.1 Definice reklamy........c..coooviiiiiiiiiiii et 14
2.2 VOIbaA MEI . .ceeeiieiieieeieeee e 14
2.3 Kritéria pro medialng miX ........cccccveieiiieeiiieeiiecec e e 15
2.4 Socialni a kulturni faktory reklamy ..........ccccoevviiieiiiieniiiee e, 16
2.5 Tvorba reklamni Kampan€ ...........cccoeovveeiiiieiiieeieee e 17
BN T 1% 0} 8 10T | USSR 18
2.6.1 TRIEVIZE ...ttt 19
2.6.2 Venkovni reklama.........ccooeeiiiiiiiiiiii e 19
2.6.3 Reklamni tiISKOVINY ......coevviiiiiiiiiiieceeceeee e 20

3 PREKLAD ...ttt sttt 23
3.1 Proces prekladu..........c.oooeiiiiiiii e 24
3.1.1 Model procesu piekladu...........coooovieeiiiieiiieiieeee e 26

3.2 PrekladatelSKE POSTUPY .oovviiieiiiieiiie ettt e e 26
3.3 Komunikace sd@lent..........cooiiiiiiiiiiiiiiiiie e 27
3.4 Vlastnosti dobrého reklamniho teXtu..........ccooueriiiniiiiiiniiiieeee 28
3.5 Anglic¢tina v reklamnich textech ..........cccoooiieiiiiiniiiie e 29



4 PRAKTICKA CAST oo 31

4.1 MEtOAOLOZIC ....vveeeeiieeiie ettt ettt e et s e e saeeesnaeeesseeenaeeenns 31
4.2 Strukturovany roZhOVOT ..........oecuiieeiiiieieee e s 31
4.3 Cile @ PIINOSY PIACE ..vvveeeirieeeiiieeirieecieeerite e et e e e teeestaeesaeeessseeessseeensseeesneennns 33
4.4  VyzKumnd OtAzZKa .......ccceeviiieiiiiiiieeie e 33
4.5 HYPOEZY ...ttt et e e e e ae e et eeenaeeeaes 33
4.6  Otazky strukturovan€ho rozhOvoru ..........ccceeeeiiieeiiieciiieeeiee e 33

5  VYSLEDEK STRUKTUROVANEHO ROZHOVORU ........ccccocovvrimerirrrrrrnnn. 35
5.1 Prace prekladatele..........oocveviiiiiiiiiicieeeceeee e 35
5.2 Prace V agentur€........cccoeviiiiiiiiiciie ettt e e eaes 36
53 Prace na VOINE NOZE .....cocuviiiiiiiiiiiiiieee e 37
5.4 ZISKANT ZAKAZKY ..ooveeniiiieiieee e 38
5.5 Proces prekladu.........cc.oeieiiiiiiiiee e 39
5.6 MOZNE PIODICMY ..ooiiiiiiiiieeciie ettt et ste e e e e ereeesaaeeneees 40
5.6.1 Problém €. 1 — Neplacené zkuSebni testy .......cccvveevviieerciieeniieerieeeeen 40
5.6.2 Problém €. 2 — UmEla iInteligencCe........oeevveeeiieeeiiieeiieeeiee e 41
5.6.3 Problém €. 3 — Levnd pracovni sila.........ccceeeevieeiiienciiiciieeeeeee e 41
5.6.4 Problém €. 4 — ANGICISMY ...vveveiiiieiiiecieeeeeee e 42

5.7  Konkrétni priklad........cocouvieiiiiieiieeiie e 42
5.7.1 ROZDOT Katalo@U......coovieiiiieiie et 43

5.8 NAVINOVA CAS ...t 44
ZAVER ..o 46
TERMINOLOGICKY SLOVNIK .....ccoooouiimiiriireiineeeeeeies s ssesesnnes 48
SEZNAM LITERATURY ...ttt 49
SEZNAM OBRAZKU ..ot 51
SEZNAM GRAFU ..ottt 51
PHIONA 1.ttt ettt ettt et e bee e 52



UvVOD

Tématem této bakalaiské prace je preklad nadnarodni reklamni kampané. Divodem
vybéru tohoto tématu byl autorGv uzky vztah k anglickému jazyku a osobni zajem
o problematiku piekladu, kterou autor osobné¢ vnima. Tato prace se dotyka predevsSim
piekladu komercnich komunikaci do ¢eského jazyka a problémd, které se béhem procesu
vyskytuji. Hlavnim cilem je popsat, jak probihd prace piekladatele s ohledem na vybranou
konkrétni kampainn a jeji ndslednou analyzu. Dale také vytyCit nejCastéjsSi potize pii
piekladu do cilového jazyka a doporuceni, jak jim pfedchazet.

Idedlni stav nastava, pokud se béhem piekladu neztrati nosnd myslenka. S opacnym
piipadem se ale setkdvame téméf denné, a to v podobé reklamnich sloganti, popiski
¢1 ¢lankt. Nahlédnutim do celého procesu prace prekladatele I1ze identifikovat problémy
v piekladu a to, kde vznikaji. Vysledek mlize byt pfinosny piedev§im pro piekladatele
se zajmem o dal$i rozvijeni se v oboru, dale také pro reklamni agentury pracujici
s prekladem kampani a také pro jedince, kteti by se radi o tomto oboru dozvédéli vice.

Teoretickd €ast je zaméfena na marketing, jeho vyvoj a vyznam v globalnim
mefitku. Jeji soucasti je definovani marketingového mixu, reklamy a tvorby reklamni
kampanég. Pozornost je také vénovana médiim, ve kterych se reklamni sdéleni objevuji.
Zavér teoretické Casti se zabyva samotnym piekladem, postupy a kroky, kterymi
prekladatel prochéazi a soucasné 1 pfimo anglic¢tinou v reklamnich textech.

Na c¢ast teoretickou navazuje C¢ast empirickd, v niZ je proveden rozhovor
s prekladatelkou a editorkou textu, kterda do zkoumané oblasti nabizi hlubsi pohled.
Metodick4a Cast je zameéfena na strukturovany rozhovor a analyzu ptekladu kampané
znaCky Fjillrdven. V zavérecné Casti jsou popsany konkrétni potize, se kterymi se sama
prekladatelka setkala, a autorovy ndvrhy moznych feSeni.

Autor této prace véti, ze bude pifinosnym materidlem pro stavajici 1 budouci

prekladatele, ale i1 studenty marketingu, kteti maji o problematiku zajem.



1 MARKETING

Jednoznacéné definovat pojem marketing je docela slozité, protoze definic existuje
celd fada. Marketing zahrnuje Sirokou Skalu aktivit a 1ze na néj nahlizet z nejriznéjSich
uhli pohledu. Proto se i jednotlivé definice li§i. Definice marketingu dle Philipa Kotlera
zni: ,,Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji
Jjednotlivci a skupiny své potieby a piani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot. !

Cilem marketingu je nalezeni potencidlnich zakaznikt, néasledné ziskani a udrzeni
si jejich zajmu, uspokojovani jejich ptani a potieb. Pokud bude spolecnost tyto kroky
dodrzovat, miize o¢ekavat nartst obratu.

Stavebnim kamenem marketingu jsou lidské potteby, které mizeme popsat jako
pocit nedostatku. Patii mezi né zakladni fyzické potieby jako je jidlo, obleCeni, pocit tepla
a pocit bezpeci. Déle sem patii 1 socidlni potieby, jako je potieba sounalezitosti, v posledni
fadé¢ citové potfeby a individualni potieby, mezi které tadime potiebu poznani
¢1 seberealizace. Tyto potifeby nebyly nikym vynalezeny ani objeveny, jedna se pouze
o piirozenou soucast lidského byti.? V roce 1943 americky psycholog Abraham Harold
Maslow tyto potieby definoval, setadil podle toho, jak se postupné vyvinuly a zaroven
podle toho, jsou-li vyssi nebo nizsi ve smyslu své hodnoty. Tuto definici dnes zname jako

Maslowu pyramidu potieb.?

1.1 Vyvoj marketingu

Marketing se v podobé, jaké ho znadme dnes, zacal formovat v rozvinutych trznich
ekonomikéch celého svéta béhem padesatych a Sedesatych let naSeho stoleti. Nejvetsi vliv
na jeho rozmach mélo povalecné obdobi druhé svétové valky. Trh se zakladnimi
zakaznickymi potiebami byl jiz do znacné miry piesycen a neustdle houstnouci
konkurence znamenala vét§i obtiz se na trhu vibec prosadit. Proto mnoho firem zacalo
prichazet s novymi zplisoby, jak uspokojit potieby svych zdkazniki.

Zrychlujici se rozvoj vyroby vzbuzoval potfebu rozsifeni trhii, diky ¢emuz zacalo

dochazet ke snizovani cen vyrobki. Klesajici ceny spole¢né se zvySovanim piijmi mélo

! Kotler, 2004, s. 30
2 Tamtéz s. 31
3 Vysekalova, 2012, s. 122



za dusledek, Ze 1 vyrobky, které si dfive mohli dovolit pouze bohati, se nyni staly
dostupné€jsimi pro velkou c¢ast populace. To dalo moznost vzniku takzvané vyrobni
koncepci a také vyrobkové koncepei.*

Hlavnim cilem vyrobni koncepce je prodat co nejvétsi mozny pocet kusti. Vychazi
z hypotézy, ze lidé budou preferovat levnéjsi a dostupnéjsi vyrobky. Hlavnim klicem
uspéchu této koncepce je stav, kdy poptavka prevySuje nabidku a nasleduje zvySeni
efektivity produkce a snizeni vyrobnich nakladd. Ukazkovy ptiklad z historie miZzeme najit
u automobilky Ford a jejiho zakladatele Henryho Forda. Tento muz vozem Ford model T
zménil cely pohled na automobilovy primysl a piiblizil jej SirSi vefejnosti. Naopak
vyrobkova koncepce stavi na piedpokladu, ze zdkaznici si radi ptiplati, pokud bude

produkt vy$si kvality.’

1.2 Marketingovy mix

Jedna se o jeden ze zakladnich prvki moderniho marketingu. ,, Marketingovy mix
je souborem taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové, distribucni
a komunikacni politiky, které firme umozZnuji upravit nabidku podle prani zakazniku
na cilovém trhu. “¢ Do marketingového mixu miZzeme zafadit vSechny aktivity, které firma
vyviji, aby vzbudila po produktu poptavku. Tyto aktivity miizeme rozd¢lit na skupiny jez
jsou znamy jako ,.Ctyfi P“ (4P): vyrobek (product), cena (price), distribuce (place)

a komunikaéni politika (promotion).’

1.2.1 Produkt

vvvvvv

prodat. Za produkt mtizeme oznacit cokoli, co uspokoji danou lidskou potiebu. Foret podle
Americké marketingové asociace tika ze: ,,za produkt je povazovano to, co lze na trhu
nabidnout k upoutani pozornosti, kziskani, uzivani anebo ke spotrebé, tj. vse,

co se vyznacuje schopnosti uspokojit piani nebo potieby zdkaznikii.

4 Svétlik, 2003, s. 67

5> Jakubikova, 2013, s. 46
6 Kotler, 2004, s. 105

7 Tamtéz, s. 106

8 Foret, 2010, s. 101
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Pojmem produkt nemusi nutné predstavovat pouze fyzické predméty, patii sem takeé
sluzby, myslenky, organizace, mista, osoby a mnoh¢ dal$i hmatatelné i nehmatatelné véci.
V marketingu se nachézi tfi zékladni tirovné produktu, a to jadro produktu, realny produkt

a rozsiteny produkt.’

Obrazek €. 1 — Zékladni slozky produktu

Jadro

Realny
produkt

Rozsiteny
produkt

Zdroj: Foret, 2010, s. 101, vlastni zpracovani

Tiebaze komodity mizeme pomérné Spatn¢ diferenciovat, u klasickych produkti
muzeme pracovat s celou Skalou charakteristik, kterymi se lze odlisit od konkurence.
Patfi mezi né¢ funk¢ni benefity, materidlni rozdily, kvalita vyroby, odliSnost baleni,
doprava, zaruka, spolehlivost nebo 1 celkovy design. Odlisit se od konkurence a ziskat tak
konkurenéni vyhodu lze velmi snadno, doplnime-li k naSemu produktu jisty funkéni

benefit.!?

? Foret, 2010, s. 101
10 Karlicek, 2018, s. 154
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Znacka LG vyvinula pro indicky trh novou fadu televizorid, které v sobé maji
zabudovany odpuzova¢ hmyzu. V Indii pfedstavuji nejvétsi problém komafi, proto nova
fada televizort nese nazev Mosquito Away.'!

Jadro produktu je hlavnim uzitkem, hodnotou, kterou zakaznikovi nabizi. Je

piinosem, fesi problém nebo napomaha k jeho vyfeseni.'?

1.2.2 Cena

Cena je chapana jako finan¢ni obnos, ktery zakaznik vynalozi za produkt. Jedna
se o jediné P z marketingového mixu, které pro firmu znamena vynos. Ostatni P jsou pouze
naklady. Naklady jsou spodni hranici ceny, produkt musi byt prodan za cenu, ktera pokryje
vSechny ndklady. A to jak na vyrobu, tak i distribuci. V cenové strategii jsou naklady
klicovym faktorem. Firma, které se podaii nejvice snizit ndklady, mize prodavat za
nejniZsi cenu a tim zisk4 konkurenéni vyhodu.

Naklady se dale déli na dvé podkategorie: variabilni a fixni. Variabilni naklady
zavisi na objemu produkce (napf. mnozstvi spotfebovanych surovin). Fixni néklady jsou
stale stejné, nezavisi ani na produkci ani na prodeji, neméni se plynule. Mezi fixni ndklady

spadé napfiiklad: najem, odpisy, uroky a mzdy."3

1.2.3 Distribuce

,,Cilem distribuce je poskytnout kupujicim pozadované produkty na dostupném
misté, ve spravném case a v takovém mnozstvi, jaké potiebuji. “'* V marketingovém mixu
pojem distribuce znamena pifesun produktu z vyroby do mista prodeje. U distribuce
je klicovou podslozkou dostupnost, kterda oznacuje, jak se dany produkt dostava
k zakaznikim. Lehce dostupné misto prodejny tvoii obrovskou konkurencéni vyhodu.
Naopak $patna dostupnost miize byt pro firmu likvida¢ni. Casto se stava, ze dostupnost

vvvvv

,vecerky, ty nabizeji oproti vétSim obchodnim fetézcim mnohem mensi sortiment, ¢asto

' Nové televizory brani uZivatele pied komary. Novinky.cz [on-line]. 2016, [cit. 2020-01-15]. Dostupné na
https://www.novinky.cz/internet-a-pc/hardware/clanek/nove-televizory-brani-uzivatele-pred-komary-355885
12 Foret, 2010, s. 101

13 Kotler, 2004, s. 489—491

14 Foret, 2010, s. 119
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1 za vyS$si cenu. A piesto velky pocet lidi zavita pravé sem, protoze to maji bliz. Zakaznici
jsou ochotni si za lep$i dostupnost pfiplatit. Dostupnost ma i emocionalni aspekt. Prémiové
znacky kladou velky diraz 1 rozpocet na distribuci produktu k zakaznikovi, tento proces
se stava zazitkem. Takovéto firmy také kladou diiraz na to, aby se zdkaznikovi dostalo
odpovidajici obsluhy a aby kazdé jejich distribu¢ni misto odpovidalo hodnoté jejich

znacky."

1.2.4 Propagace

Propagace je nejviditelnéjsi slozkou marketingového mixu. Pomoci propagace sdéluje
firma svym zékaznikiim informace o svych produktech, jejich cen¢ a misté prodeje. Pojem
propagace byva cCasto pojmenovan 1 jako marketingovd komunikace anebo jako
komunikaéni mix. Mezi nejzndméj$i néstroj propagace muzeme zafadit reklamu.'®
Marketingovda komunikace vyuziva nastroje nadlinkové a podlinkové komunikace.
ATL — (above the line) neboli nadlinkovd komunikace zahrnuje propagaci v klasickych
masovych médiich (televize, tisk, radio, out of home a internet). BTL — (below the line)

je oznaceni pro podlinkovou komunikaci. Do tohoto typu komunikace fadime rtzné

veletrhy a vystavy, mista, kde ma zdkaznik pfimy kontakt se znackou.!”

15 Karlicek, 2018, s. 217
16 Foret, 2010, s. 129
17 Svoboda, 2006, s. 95

13



2 REKLAMA

, Reklama je jednou z hlavnich soucasti marketingového komunikacniho mixu.
Zahrnuje pouziti placenych médii ke sdeéleni informaci o produktu (vyrobku, sluzbe,

mySlence, misté aj.) s cilem informovat, piesvédcit nebo pripomenout. “'3

vvvvv

novych znacek. Efektivné zvySuje povédomi, mezi jeji nejvetsi klady mizeme zaradit

schopnost velkého zasahu.!”

2.1 Definice reklamy

Slovo reklama vzniklo z latinského ,,reclamare® coz se da ptelozit jako znovu kiicet,
zvucet nebo siln¢ a Casto volat. Definic stejné jako u marketingu existuje mnoho, ale
vSechny maji spoleény zéaklad.?® ,, Reklama md za vikol komunikaci mezi zadavatelem a tim
komu jsou nabizeny produkt ci sluzba wurceny, prostrednictvim néjakého média

s komercnim cilem. “*' Ekvivalentem pojmu reklama je vyraz obchodni propagace.

2.2 Volba médii

Pii pfipravé reklamni kampané je dulezité vybrat odpovidajici média, ktera tvofii
medidlni mix. Média musi byt zvolena tak, aby oslovila vSechny pfeddefinované cilové
skupiny, musi pfendSet informaci, ale také dokazat vyvolat emoce. Nesmime opomenout
pohotovost §ifit sdéleni a umisténi média v prostiedi. Proces vybéru médii je obvykle

provadeén ve dvou krocich:

18 Jakubikova, 2013, s. 308
19 Karlicek, 2018, s. 197

20 Hornak, 2014, s. 55

21 Vysekalova, 2018, s. 14
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1. Stanoveni typt médii (aby odpovidala cilim kampané, nebo jejim etapam).
2. Stanoveni optimalni kombinace médii (pfesné urcit, jakd média maji prenaset

stejné sdéleni a kde naopak sdéleni doplnit)

Kazdé z médii ma své silné a slabé stranky, které musime znat jiz pii jejich vybéru.??

2.3 Kritéria pro medialni mix

Nez se rozhodne, kterd média budou v mixu pouzita, je dilezit¢ jednotliva média
posoudit. Existuji tfi kritéria, podle kterych miizeme média hodnotit. Kvantitativni kritéria
se vénuji tomu, kolik lidi miZze dané médium oslovit, jak €asto nebo jak rychle je médium
schopné cilovou skupinu zasdhnout. Kvalitativni kritérium je zaméfeno na to, v jakém
rozsahu je médium schopné budovat image znacky, jaky ma na vetejnost vliv a jak moc je
atraktivni ¢i pasivni. Mezi technickd kritéria potom fadime naklady na reprodukci sdéleni a

za jakych podminek Ize vysilat ¢i odstoupit od smlouvy.??

Tabulka ¢. 1 — Kritéria medialniho mixu

Dosah

Frekvence

Geograficka flexibilita
Kvantitativni kritéria
Rychlost dosazeni

Zivotnost sdéleni

Sezonni vlivy

Schopnost budovani image
Emocionalni vliv

Kvalitativni kritéria Zajem o médium

22 Vysekalova, 2018, s. 40
23 Pelsmacker, 2003, s. 253-255
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Aktivita a pasivita média

Pozornost vénovana médiu

Technicka kritéria Vyrobni néklady

Nékupni podminky

Zdroj: Pelsmacker, 2003, s. 253, vlastni zpracovani

2.4 Socialni a kulturni faktory reklamy

V dnesni dob¢ se stale vice setkavame s globalizaci reklamy. Nemén¢ dulezita

otazka této bakalarské prace se opird o mySlenku, zda ma byt reklamni komunikace
pfizptisobena kultufe dané zemé. Toto tvrzeni znamena, zZe vSem spotiebitelim se mohou
nabizet stejné produkty, miiZe se na né stejnym zptisobem cilit i komunikovat.?*
To se netyka jen vizudlni podoby, ale i samotného piekladu. Autor chdpe podstatu tohoto
tvrzeni, ale jeho néazor je zcela odlisny. Je toho nazoru, ze by se kazdé reklamni sdéleni
mélo adaptovat kultufe jedné zemé. Autor této prace véri, ze pro jeho tvrzeni existuje
n¢kolik explikaci.

Za prvé uspokojovani zakladnich lidskych potieb je uskuteciiovano rozdilnym
zpisobem. Za druhé¢ lidé v riznych zemich se 1i8i svymi zvyky, stylem Zivota ¢i hodnotami
které uznavaji. Na tento problém se zaméiuje Bob Garfield, publicista amerického
Casopisu Advertising age, ktery fika ze, bychom se méli vyvarovat standardizaci kampani
kviali mozné podobnosti a nasledné ztraté pozornosti zakaznikli. Nenastava vSak problém
pouze mezi raznorodymi zemeémi s odliSnymi rodinami jazyku, ale i tam, kde se mluvi
jazyky stejnymi a jsou zde podobné marketingové faktory. Jako piiklad miizeme uvést
rozdilny pfistup spotiebitelit k reklamé v Americe a Britanii. Garry Miller v publikaci
Global Ad Cultures tika, ze: ,,pro Brity neni hlavnim cilem prodat, ale udélat to tak,
aby lidé sami chtéli kupovat. “?> Toto tvrzeni by se dalo vysvétlit jako rozdilny postoj jak
k byznysu, tak jako odli$né reakce na pouziti emoci, sexu, vtipu nebo chytrosti v reklamé.

V 90. letech proniklo do cCeského jazyka né€kolik reklamnich slov, ktera zde

zdomécnéla a tim se Ceskd reklama ptiblizila t& mezinarodni. Dolezalova uvadi nékolik

24 Vysekalova, 2012, s. 179
25 Tamtéz, s. 180
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problémt se kterymi se mtizeme béhem piekladu mezinarodni kampané do ceského jazyka
setkat. Zamétuje se na prehnané pouzivani adjektiv typu ,,super®, ,,skvély®, , fantasticky*,
»senzacni* atd. Prili§ Castym opakovanim téchto slov, spiSe snizujeme hodnotu reklamniho
sdéleni 1 produktu nebo sluzby. Dale muzeme uvést jako ptiklad slovo ,,svézi“,
jez je z anglictiny a némciny prekladano tak Casto, Ze mizeme vnimat svézest od zZvykacek
az po Cistici prostiedky. Krom¢ toho nemiize byt opomenuta ukdzka neprofesiondlniho

413
1

prekladu s pouzitim slova ,revolucn a ,dramaticky* do cCeského jazyka.
Zatimco v anglictiné je slovo revolu¢ni (revolutionary) chdpano ve smyslu pievratny,
v &esting je konotace predevsim u star$i generace vnimana ve spojeni s VRSR. V piipadé
reklamni kampané na barvu na vlasy se tedy zakaznici vybavi spiSe ruda barvu, stejné jako

114

u slova ,,dramaticky* spiSe divadelni scéna.?

2.5 Tvorba reklamni kampané

Pted ptipravou reklamni kampané, je nezbytné nutné vychazet z marketingové
analyzy konkrétni spole¢nosti. Kromé jiz znamych 4P (product, price, place, promotion)
se v dnesni dobé muzeme setkat také s teorii 4C (customer, costs, competition, channels)
4A (acceptability, affordibility, acessibility, awarness)?’

At uz se rozhodneme pro pouziti té, ¢i oné marketingové analyzy, musi odpovidat pfedem

stanovenym cilim komunikacni kampang.
Reklamni kampan je moZzno tvofit v sedmi zdkladnich krocich:
e Prvni krok: Stanoveni cild, kterych chceme dosahnout a zvolit zplisoby, jak toho
dosahnout. Cile rozd€lujeme na ekonomické, naptiklad zvySeni obratu,

a mimoekonomické, jako jsou ovlivnéni, image znacky nebo zvyseni povédomi.

e Druhy krok: Kalkulace rozpo¢tu neboli budget, ktery mame k dispozici nebo

nam miize byt uvolnén.

26 Vysekalova, 2012, s. 182
27 Vysekalova, 2018, s. 34
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e Treti krok: Urceni cilové skupiny a jeji jasnou definici ve vztahu k soucasnym
1 potenciondlnim zédkaznikiim. Shroméazdénim co nejvice informaci prostfednictvim
vyzkumu lze definovat charakteristiku cilové skupiny, a pfedev§sim to jakym
zpisobem s ni budeme komunikovat.

e Ctvrty krok: Formulace pozadavk, které od kampané o¢ekavame.

e Paty krok: Zvoleni komunikovaného poselstvi s vyuzitim spravné zvolenych
prostiedkti komunikace a ptizptisobenim konkrétnimu jedinci.

o Sesty krok: Volba medialniho mixu zptsobem, ktery odpovida cilim nasi
kampané a také kombinaci médii. Kazdé médium mé sva pozitiva i negativa, ktera

jsou zminéna v nasledujici kapitole podrobnéji.

e Sedmy krok: M¢éteni ucinnosti reklamni kampané v porovnani se stavem pied a po
spusténi kampané; méfeni probihd pomoci post testi zjiStujici jeji dosah, dopad

a zacileni.?®

2.6 Typy médii

Pti ptipravé kampané je dilezité zvolit vhodnad média pro pfenos reklamniho sdéleni.
Média volime tak, aby oslovila nasi cilovou skupinu a vyvolala nejen povédomi o znacce
nebo produktu, ale zaroven vytvotila touhu. Jednotliva média maji kazdé své silné a slabé
stranky, které musime znat a pocitat s nimi, pii tvorb¢ jakékoliv reklamni kampané¢. Chyba
pii vybéru mize firmu stdt miliony za neucinnou reklamu. Zvolené médium musi byt
schopné dosahnout komunikaénich cili. Uvodni vyzkum by mél uréit cilovy segment, jeho
velikost a charakteristiky, nasledné¢ by mélo dojit k propojeni komunikacnich -cilii
a segmentu pomoci meédii s cilem maximalné pokryt potenciondlni trh. Reklamni praxe
déli média na elektronicka média (rozhlas/radio, televize, kino a internet) a média klasicka
(Noviny, Casopisy a outdoorovou reklamu neboli OOH).2*

Dale se média d¢li na horkd a chladna, toto rozdéleni vychazi z miry plsobeni

na emoce Clovéka. Horkd média (televize, rozhlas, kino, internet) kombinuji obraz

28 Vysekalova, 2018, s. 35
2 Vysekalova, 2018, s. 40
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se zvukem a tim puasobi na vice lidskych smyslii najednou. Jako negativni vlastnost
miZeme zminit nemoznost pfeneseni vétSstho mnozstvi informaci. Dale skutecnost,
ze prijeti informaci je zavislé na dobé po kterou je médium aktivni. Chladnd média
(noviny, Casopisy, billboardy a reklamni predméty) maji omezenou schopnost pusobeni
na emoce. Jejich zavislost se vSak nevztahuje na dobu, po kterou je médium aktivni. Dobu

piijeti informaci si ¢loveék voli sam.3°

2.6.1 Televize

Spojeni obrazu i zvuku nabizi v televizni reklam¢ detailné predvést produkt a jeho
benefity, sdélit piibéh a budovat vizudlni podobu znacky. Reklamy v televizi nejlépe
vzbuzuji emoce a tim prohlubuji spojeni se znackou. Televize je pasivné sledované
médium, Casto je pousténa jen jako kulisa. Toto vyrazné snizuje celkovou efektivitu jejiho
puisobeni.?!

Vyhodou televizni reklamy je moznost detailn¢ predvést produkt vyuzitim obrazu
a zvuku zaroven. Jedna se o masové médium, televizni reklama velmi snadno oslovi
velkou €ast trhu. Jednou z hlavnich nevyhod je, Ze televize neni mobilni a piijemce
ma moznost reklamnimu sdéleni uniknout. A to bud’ fyzicky, prostym opusténim sledovani
televize nebo prepnutim na jiny program. Jednd se o nejéastéjsi druh tniku, jelikoZ divaci
televize jsou Casto televiznimi reklamami presyceni.?

Televizni reklamu lze rozd¢€lit do nasledujicich kategorii z hlediska pfenosovych
moznosti: mezinarodni sit, narodni televize, lokdlni kabelova a internetova televize.
V nasich podminkach stale je nejrozsitencjsi kabelova televize. V budoucnu vsak tento typ
pripojeni nahradi pfipojeni internetoveé, které kazdym dnem sili, jak v poctu pfipojenych
zafizeni, tak nabidkou kanalt. DalSim benefitem jsou nové funkce, které uz neni mozno

implementovat do star$iho kabelového pfipojeni.?

2.6.2 Venkovni reklama

Neboli OOH (out-of-home) reklama, zahrnuje billboardy, plakaty, vitriny

na zastavkach méstsk¢é hromadné dopravy. Piednosti venkovni reklamy je jeji

30 postler, 2003, s. 15-16
31 Prikrylova, 2010, s. 73
32 Karli¢ek, 2018, s. 197
33 Ptikrylova, 2010, s. 71
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dlouhodobost a opakovatelnost, ptisobi na kolemjdouci 24 hodiny denné. Nelze ji vypnout,
ztlumit nebo pteskocit. Tento typ média slouzi k predani jednoduchého sdéleni (logo,
slogan, novéa informace). OOH je vhodné pro budovani povédomi o znacce nebo produktu.
Mensi formaty jako jsou plakaty, maji vyhodu v lokdlnim pouziti, naptiklad jako
upozornéni na novou prodejnu v okoli. Billboardy maji nejvyssi uCinnost v centrech
velkych mést, kde je hustd dopravni sit’ a frekventovany pohyb obyvatelstva. DalSim
benefitem tohoto nosice v méstskych centrech jsou Casté dopravni zacpy, kde sd€leni
plisobi na piijemce delsi dobu bez moznosti uniku. Geograficka flexibilita dovoluje vyuziti
1 k podpofe nakupniho rozhodnuti, naptiklad v blizkosti nakupnich center. Venkovni
reklama je velmi Casto kriticky hodnocena pfijemci sdé€leni, ti posuzuji jak jeji umisténi,
tak 1 esteticky dojem. Hlavni nevyhodou venkovni reklamy je nutnd stru¢nost sdéleni
a jednoduchost grafického zpracovani. Lid¢, kteti jdou nebo projizdi okolo maji jen velmi
malo Casu na zaregistrovani. DalSi nevyhodou, kterd je spojena s venkovni reklamou jsou

povétrnostni vlivy, které miizou nosi¢ poskodit anebo mozny vandalismus.*

2.6.3 Reklamni tiskoviny

Reklamni tiskoviny patfi zpravidla k nejvyuzivan€jSim reklamnich prosttedkim,
coZ je zpisobeno jejich znacné rozsdhlou Skalou. D4 se fici, Ze vSe tiSténé, co obsahuje
reklamni sdéleni se povazuje za reklamni tiskovinu. V zdsadé vymezujeme nékolik
zakladnich rozdéleni tiskovin. MuZeme uvést letaky, prospekty, ucelové tiskoviny,
katalogy ¢i vizitky.>> Vzhledem k povaze praktické Casti zde bude autor akcentovat
pfedevsim katalog, jeho charakteristiku a ¢asti, které by mél obsahovat.

Zaprvé je dulezité rozlisit termin katalog, prospekt a letak. Letdkem se zpravidla
rozumi jednoduchd tiskovina s cilem upoutat pozornost recipienta. Z divodu mensi
ucinnosti tohoto typu tiskovin se letdky tisknou ve velkém, Casto se rozdavaji na ulici nebo
jsou vhazovany do postovnich schranek. Usp&$ny letak by mél byt z hlediska grafiky
1 textu co nejjednodussi. Na prvni pohled musi byt jasné co letdk nabizi. Toho mizeme
docilit vyraznym titulkem, clenitosti textu nebo jasné vyznaCenymi pasaZemi jako

vvvvvv

materidlem a zpravidla ho 1 sdm vyhledava. Podava podrobné a komplexni informace

34 Karlicek, 2018, s. 198
3% Kiizek, 2012, s. 149
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o produktu ¢i sluzb&. PiestoZze nechceme mnoZstvim informaci recipienta odradit,
je dulezité¢ v prospektu vyzdvihnout vSechny vyhody a diivody pro¢ zvolit zrovna tento
produkt nebo sluzbu.

Nakonec bychom méli objasnit definici katalogu. PfestoZze ma katalog s prospektem
mnoho spolecného, vtomto ptipadé¢ je hlavnim zdmérem poskytnout pouze struc¢né
informace, a to o celé produktové §kale. Uloha katalogu spo¢iva v usnadnéni vybéru mezi
jednotlivymi produkty a napomaha v orientaci celkové nabidky. Kromé vécného
a popisného textu o produktech, by mél katalog obsahovat také hodnoty, které znacku
vystihuji. Casto se zde objevuje i ptibéh znacky. Kli¢ovou vlastnosti musi byt prehlednost,
katalog slouzi pfedevSim k vyhledavani. Textaf ve spolupraci s grafikem musi katalog

sestavit tak, aby se zde zdkaznik mohl co nejjednoduseji orientovat.?¢

36 K¥izek, 2012, s. 149151
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Prostredky | Vyhody | Nevyhody

ELEKTORNICKE

Televize Siroky dosah Docasnost sdéleni
Masové pokryti Vysoké naklady
Opakovatelnost Dlouha doba produkce
Presvédcivé médium Limitovany obsah sdéleni
Demonstrace produktu NemozZnost operativni
Vhodna pro product zmeny
placement Nedostatecna selektivnost

Nesoustiedénd pozornost

Rozhlas/Rédio Velka sife zasahu Pouze zvuk
Rychlost ptipravy Docasnost sdéleni
Nizsi néklady Omezeny dosah
Selekce posluchacii Limitovany obsah sdéleni
Mobilita Dopliikkové médium
Interaktivita

Internet Celosvétovy dosah Nutnost ptipojeni
Nepftetrzité ptisobeni Ptesycenost
Vysoké zacileni Mensi divéryhodnost
Flexibilita a rychlost
Nizs8i naklady
Interaktivita

Kino Selektivnost Limitovany obsah sdéleni
Opakovatelnost NemozZnost operativni
Flexibilita zmény
PresvédEivé médium Docasnost sdéleni
Demonstrace produktu Delsi doba produkce
Vhodna pro product
placement

TISTENE

Noviny Flexibilita Kratka Zivotnost
Jista spolecenska prestiz Nepozornost pii Cteni
Intenzivni pokryti Pomérné Spatna reprodukce
Ctenaf ovlivni délku inzerath
pozornosti

Casopisy Selektivnost Nedostatecna pruznost

Kvalitni reprodukce
Dlouhé zivotnost
Prestiz nékterych Casopisii

Relativné vysoké naklady
na kontakt

Billboardy, megaboardy,
vitriny

Rychl4 komunikace
jednoduchych sdéleni
Dlouhodobé, pravidelné a
nepretrzité ptisobeni
Vysoka ¢etnost zasahu
Schopnost lokalni podpory

Strucnost

Vetejnost posuzuje
estetickou stranku provedeni
a umisténi

Povétrnostni vlivy

ObtiZzné hodnoceni
efektivity

Zdroj: Ptikrylova, 2010, s.72, vlastni zpracovani
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3 PREKLAD

Historie piekladu saha az do dob 3. tisice let pt. Kr. Jiz tehdy se napisy vydavaly
mnohojazy¢né, o par tisic let pozdéji se dohledaly dokonce i jednoduché slovniky.
Vilikovsky (2002) uvadi, Ze nejveétSimu uznani oboru se dostalo pii ptekladu Bible
do latiny, diky CemuZ se stala zdkladnim dokumentem vzdé&lanch ve stfedovéku.
Na zacatku 20. stoleti vypluly na povrch jisté pochybnosti o znehodnoceni vyrazi, jelikoz
se pifi piekladu vytvari novy, ne-li vSak totozny vyznam. S obdobnymi problémy
se prekladatel¢é setkavaji doted’.

I bez odborného lingvistického vzdélani si miZzeme vSimnout, Ze rozdilné jazyky
vnimaji také rozdilnou realitu. To, co je pro jeden jazyk jednotny vyraz, je pro jiny jazyk
pét naprosto odlisnych véci.3” Baudi$ (1926) zmifiuje jako piiklad Eskymaky, ti rozlisuji
desitky druht tuleiii podle velikosti, pohlavi, zbarveni atd., nemaji vSak jednotny vyraz
pro tulené jako takového.*® MuzZeme si snadno piedstavit, s jakymi obtizemi by se asi
piekladatel potykal pii prekladu eskymackého textu o tulenich do €eského jazyka. Jako
dalsi priklad mazeme uvést slozitosti anglické gramatiky pouzivajici dvanact ¢asovych
rovin, oproti ¢eskym tiem. Na opacné stran¢ problému stoji nékterd uzaviend jazykova
spolecenstvi, naptiklad v Asii, ktera pouzivéa pouze jednu ¢asovou rovinu.

Rozdily mezi jazyky by se daly vysvétlit také odliSnym pojetim svéta okolo nés.
Psychologové potvrdili, ze jazyk zasadné ovliviiuje jak naSe vnimani, tak 1 mysleni. Podle
Leibnitze se jazyk mySlenkou nejen zprostiedkuje, ale 1 podmiiiuje. Jinymi slovy,
pro Clovéka, ktery ma ve svém jazyku pro danou véc jasné pojmenovani, se okolni svét
identifikuje a zapamatuje 1épe. Jedinec mysli tak, jak mu to jazyk dovoli. Cim rozmanitgjsi
jazyk, tim pestiej$i vnimani. Dalo by se hovofit o piesouvani z jednoho dusevniho svéta

do druhého.?’

37 Vilikovsky, 2002, s. 9-11
3% Baudis, 1926, s. 26
39 Vilikovsky, 2002, s. 11-13
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3.1 Proces prekladu

Pro ptekladatele jsou k uspésnému dokonceni prace v zasad¢ potieba tf1 kroky. Podle
Levého (2012), pokud budeme chépat, ze predloha je materidlem, ktery musi projit

uméleckym zpracovanim, lze tyto kroky je rozd¢lit na:

1. Pochopeni pfedlohy
2. Interpretace pfedlohy
3. Pfestylizovani ptedlohy

K vysvétleni prvniho bodu ndm miize pomoci ptirovnani: Dobry piekladatel = Dobry
Ctenaf. Jinymi slovy, pokud chce ptekladatel spravné pochopit dané dilo, je nutnosti do n¢j
plné proniknout. Prvni faze porozuméni se odborn€ nazyva filologické. Dale nasleduje
spravné naladéni ideové estetickych hodnot a jako posledni, pochopeni uméleckych celkt.
Paklize ptekladatel nedodrzi dané postupy, muze dojit k neporozuméni. Na jedné strané
muZe byt pfi¢inou nedostate¢né vciténi se do autorovych mySlenek a na strané druhé
viceznaénost textu v originalnim jazyce. V navaznosti na tyto techniky vidi Levy znacny
rozdil mezi piekladatelem tvaréim a piekladatelem mechanickym. Zatimco tvarci
prekladatel pronikd mezi postavy piibéhu, a situace, které se zde odehravaji; mechanicky
piekladatel pfenasi slova na slova. Samoziejm¢e promyslena interpretace textu s vlastnimi
predstavami vyzaduje roky praxe a odborné ptipravy, aby byla korektné provedena.

Termin interpretace predlohy odkazuje na umélecké zvladdnuti chapani skutecnosti.
Obecné je interpretace nutna, kdyZ neni mozna vyznamova shoda mezi jazykem piedlohy
a prekladu. Mluvime tak o nedostate¢né Sirokém vyrazu v daném jazyku, kvili cemuz
je nutné ho specifikovat. Ke spravné intepretaci vSak filologicky pteklad uZz nepostaci
a nezbytnosti se stava odkryti skute¢nosti, napiiklad o charakteru postavy.*’ ,Ma-li byt
interpretace spravna, musi jejim vychodiskem byt nejpodstatnéjsi rysy dila a jejim cilem

4]

jeho objektivni hodnoty.*“*" Piekladatel se dostava do uskali, pokud si dilo zacne vztahovat

4 Levy, 2012, 5. 50-56
4 Tamtéz, s. 57
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k osobnim prozitkiim a lidem. Tento subjektivismus ma za nésledek neobjektivni pojeti
celé interpretace.*?

Posledni krok, ptestylizovani ptedlohy, je pro prekladatele llohou obnasejici umélecky
hodnotné ptestylizovani, co se tyce jazyka i jeho stylistiky. Mezi Casté problémy zde patii
naptiklad pomér dvou jazykovych systémi. Dva jazyky nejsou soumcéfitelné, proto
je predevSim v poezii potfeba veétsi jazykové volnosti, nikoli mechanického pojeti
prekladu. Nadto se problematika ptekladu dotyka otazky stop jazyka v originale a jeji
naslednou stylizaci a prevadéni myslenek do jazyka, kde ale nebyla vytvotena.

Argumenty uvedené vySe ukazuji, ze jsou na piekladatele kladeny stile vétsi
naroky. Mezi primarni schopnosti, kterymi by mél kazdy profesiondl oplyvat, patii
predstavivost, schopnost objektivizace a stylistické nadani. V modernim svété tak povolani
,,prekladatel nabira zcela novy smysl.*3

Osgood (1954) svym psycholingvistickym rozborem zjistil nékolik vyznamnych

poznatkl z oblasti chybnych ptekladii a pro€ k nim dochazi.

1. Prekladatelé, kteti dlouhodob¢ piekladaji z jazyka A do jazyka B, ztraceji schopnost

jazykem A mluvit.

2. Prekladani stiidavé mezi jazykem A, B, a naopak ma za nasledek Ubytek citu pro

oba jazyky zéarover.

3. Dlouholetou rutinou se piekladatelé mohou dopracovat do faze, kdy se jim vytvareji

piimé asociace a stereotypy mezi obéma jazyky.**

42 Tamtéz, s. 57
4 Levy, 2012, s. 6364
4 Osgood, 1954, 144-145
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3.1.1 Model procesu prekladu

Model celého prekladatelského procesu Levy ve své knize popisuje jako:

Obrazek ¢. 2 — Model procesu piekladu

autor prekladatel ¢tenar

V
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Zdroj: Levy, 2012, str. 42

3.2 Prekladatelské postupy

V piekladatelském procesu je mozno pouzit mnoho metod, postupil a cest. Piestoze
vetsina z téchto postupit ma stejny cil, tak zadny z teoretika piekladu jako John C. Catford
nebo Jifi Levy, nikdy nedali jednotlivym postupim uceleny nazev. Vzdy je uvadeli jen
jako postupy nebo obecné zmény.* Jednotlivé postupy rozlisuji az Jean-Paul Vinay a Jean
Darbelnet (1995) v knize: Comparative Stylistics of French and English: A metodology for

translation.

vvvvvv

e Transkripce — pfepis z vychoziho jazyka do cilového jazyka, pomoci transkripce
dochazi k pfimému ptejimani slov mezi jazyky, nutno zahrnout i transliteraci
(ptepis do jiné abecedy)

e Kalk — doslovny pieklad slov, pojmenovani

e Substituce — nahrazeni prvku vychoziho jazyka prvkem cilového jazyka

e Transpozice —nahrazeni slovnich druhii a gramatickych kategorii

e Modulace — zmény v sémantické oblasti, zména hlediska

45 Knittlova, 2010, s. 18-19
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e Ekvivalence — pouziti stylistickych prostfedkt, odlisSnych od origindlu
e Adaptace — nahrazeni situace u vychoziho jazyka, situaci v cilovém jazyce, ktera

je co nejblizsim ekvivalentem dané situace*®

3.3 Komunikace sdéleni

Model nejznaméjsiho komunikacnich procesu SW podle Laswella proSel mnoha

obménami, piesto zéklad zlstal téméf neménny:

Kdo Fika — co — jakymi prostiedky — komu — s jakym ucinkem

Zaprve je dulezité ujasnit si termin ,.komunikace®, zjednodusené se jednd o pfenos
sdéleni mezi odesilatelem a piijjemcem. Mezi nimi probiha zprava, v roli komunika¢niho
nastroje. Ta se musi zakodovat komunikatorem a nasledné dekodovat komunikantem.
Kromé zminénych prvkii nemlzZe byt opomenut pfitomny Sum, jenZ hraje velkou roli
pii dekodovani sdéleni. To, aby bylo sdéleni pochopeno tak, jak odesilatel zamyslel,
je nevyhnutelné ho vytvofit srozumitelné.*” Model komunikaéniho procesu z roku 1955

popisuje Schramman nize jako:

Obrazek ¢. 3 — Model komunika¢niho procesu

Subjekt Kédovani Pfenos Deké- Objekt

komunikace Médium dovani Pfijemce

T

Zpétna vazba

Zdroj: Ptikrylova, 2010, str. 22

Subjektem komunikace se rozumi organizace, osoba ¢i skupina osob, jenZ vysila

sd€leni prostfednictvim komunikacnich kandlii — médii. Problém, ktery miize nastat

46 Knittlova, s.19
47 Vysekalova, 2012, s. 30
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jiz u odesilatele, spoCivd v projekci osobnich preferenci ¢i nazort. Ty nemusi byt
prijemcem akceptovany. Aby bylo sdéleni viibec odeslano objektu komunikace, subjekt
na né¢j musi pusobit objektivné, pravdiveé a atraktivné. Zprava by méla v piijemci vyvolat
emoci a nasledn¢ i potiebu, kterou uspokoji napiiklad pravé nakupem produktu. Obsah
sdéleni by mél ptisobit pravdivé, daveéryhodné a zaroven poutavé. Forma sdéleni
se zakodovana tak, aby byla pro pfijemce nejsrozumitelnéj$i — nejsnadnéji dekdédovatelna.
Kodovani, jak uz jsem nastinil, plni funkci vyvolani ¢i podpofeni akce, vzbuzeni zajmu
a vyjadieni zaméru.*8

Se znalosti naSi cilové skupiny mizeme efektivné volit druh médii, skrze ktera
chceme sdéleni komunikovat. Jak komunikator, tak recipient se muze svobodné
rozhodnout o preferenci medii, o tom, zda se bude dnes divat na televize, nebo si precte
denni tisk. Déle je nutné obratit nasi pozornost na komunikanta. Mizeme ho chapat
ve tfech rovinach — jako osobnost, jako Clena skupiny a jako ¢lena spolecnosti. Na rozdil
od osobnosti, kde mé kazdy piijemce jiz pfedem stanoveny postoj ke sdéleni, ¢len skupiny
vykazuje vliv skupinovych norem a pfijemce jako Clen spole¢nosti je utvaren uznavanymi
hodnotami a normami v dané spolegnosti. Clovék jako pfijemce (recipient) ma vyznamny
dopad na obsah sdé€leni, stejné jako na zplisob jeho pfijmuti a zpracovani. Nakonec
bychom méli objasnit definici komunika¢niho Sumu. Vznika nejenom ve vnéj$im prostiedi,
ale 1 u odesilatele a pfijemce. Vytvari se naptiklad jedinecnou osobnosti ¢loveka, ktera

nemusi byt naladéna stejné jako osobnost komunikatora.*

3.4 Vlastnosti dobrého reklamniho textu

To, aby vznikl dobry reklamni text neni zapottebi striktné dodrZovat nize uvedené

body, ale mohou vyrazné pomoci ke zlepSeni daného sdéleni.

e Dodrzeni zadani. Preklad ma sva specifickd pravidla, a i1 piesto ze, se ve formé
interpretace textu mizeme stat ,,volnymi umélci®, zéklad celého dila musi ztistat

neménny.

8 Prikrylové, 2010, 5. 22-24
4 Vysekalova, 2012, s. 30-33
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e Respektovani cilové skupiny. V nékterych ptipadech muze dojit k situaci, kdy
ani sam piekladatel neni s textem spokojen, a ptesto je spravny. Cilem je zdkaznika
presvédcit. Text neni urcen pro piekladatele, nybrz pro cilovou skupinu.

e Srozumitelnost. 1 slozitd mySlenka se da vyjadiit jednoduchymi prostredky.
V reklamé plati toto pravidla dvojnasob. Zakaznik musi sdéleni rozumét, proto
je dulezité pouzivat vyrazy, které cilova skupina bezpecné znat.

e Byt stru¢ny a lapidarni. Heslovité vyjadiené¢ sdéleni znamena pulku uspéchu.
Reklamni tvorba je uménim formulovat napad, mySlenku a nékdy 1 dost slozité
sdéleni v co nejkrat§im provedeni.

e Argument. Argument je nejdileZitéjsi informace o produktu, ta, kterd rozhodne, ze
recipient si vas produkt opravdu koupi. Jinymi slovy hlavnim cilem reklamy
je presvédcit, sc¢imz jde ruku vruce i1 reklamni text. Abychom nesplynuli
s konkurenci je dilezité pouzivat vyrazny apel, symbol, ¢i informaci.

e Poutavost, napaditost, originalita. Kopirovani reklamnich texti od riznych
znacek vede k neschopnosti rozliSit je mezi recipienty, ¢imz sdéleni zapada mezi
Sed’ dalSich. Zakladem je upoutat pozornost, a to Ize 1 pouhym typografickym
sdélenim.

e Prehnané superlativy. Dulezit¢ je cileni sdéleni. Jinak vnima pouZivani
superlativii sttedni vékova skupina recipientli, jinak ,nactileti. I kdyz ceska
mentalita vychloubani neni naklonéna, v reklamnich textech u nékterych skupin
piekvapivé funguje.

e Zbytecné imperativy. Reklamni texty by mély nabadat, upozoriiovat, ale nikdy
by nemély piikazovat. Recipient by si mél byt jisty svobodnou volbou, ne byt

do né&eho nucen.>®
3.5 Anglictina v reklamnich textech
Pfejiméni cizich slov do na$i mateiStiny je bézny proces, ktery se ale neustale

zrychluje a zrychluje. Otazka vSak vyvstava v situaci, kdy uz si fikdme neni toho trochu

moc?

50 K¥izek, 2012, s. 64-71
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Otmar Chadim uvadi nejcastéji zaménované slovni obraty za ty anglické, a to v oblastech —
odbornych termini, ,,polo termini*“ a hovorové feci. V oblasti marketingu se pievzalo
natolik anglickych vyrazi, ze se nad tim uz nikdo nepozastavuje, hiif uz na tom muize byt

jen obor IT, kde se o pieklad nikdo uz ani nepokousi.>!

ST Kiizek, 2012, s. 197
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4 PRAKTICKA CAST

4.1 Metodologie

Pro praktickou ¢ast této bakalarské prace byla oslovena piekladatelka textl, kterd
ma v oboru zkuSenosti jak s praci v agentufe, tak i s praci na volné noze. Diky jejimu
vSeobecnému piehledu, byl autor schopen se problému piiblizit a pochopit 1 dil¢i ¢innosti,
které jsou s praci prekladatele spojené.

Pro tuto bakalafskou praci autor zvolil kvalitativni vyzkum formou hloubkového
rozhovoru. Vzhledem k povaze vyzkumné otdzky bylo nutné zvolit takovy zpiisob
dotazovani, ktery uskute¢ni nahlédnout do jadra problematiky. Creswell (1998) definuje
kvalitativni vyzkum jako: , proces hledani porozuméni zaloZzeny na riznych
metodologickych tradicich zkoumani daného socidalniho nebo lidského problému.
Vyzkumnik vytvari komplexni, holisticky obraz, analyzuje ruzné typy textu, informuje o
nazorech ucastnikii vyzkumu a provadi zkoumani v pfirozenych podminkach. <32
Z pohledu autora této prace je hlavnim cilem kvalitativniho vyzkumu porozuméni
s nizkym poctem respondentli v porovnani s kvantitativnim vyzkumem. Jako nejvhodné;si
metoda byla zvolena metoda osobniho rozhovoru. BohuZel kvili probihajici pandemii
COVIDI19 byl autor nucen provést tento rozhovor on-line formou. Piestoze byl rozhovor

veden touto formou, byly zachovany vSechny dil¢i nalezitosti klasického rozhovoru.

4.2 Strukturovany rozhovor

Pro vytvofeni strukturovaného rozhovoru je nejprve nutné formulovat otazky tak,
aby zdané souvislosti nebylo mozné odbocit. Cilem je ziskat co nejvice detailnich
informaci o dané tématice.’® Patton (1987) popisuje ve schématu nize Sest typl otazek

a jejich umisténi v Case.

e Otazky o zkuSenostech a chovani

32 Creswell, 1998, s. 12
33 Hendl, 2016, s. 172
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e Otazky o nazorech a hodnotach
e Otazky o pocitech

e Otazky o znalostech

e Otazky o vnimani

e Otazky demografické a kontextové>

Pro ucel tohoto rozhovoru autor zvolil otdzky o znalostech a zkuSenostech odkazujicich
na kariéru, osobni zazitky a poznatky piekladatele. Polooteviené otazky navic davaji
dotazovanému volnou volbu slov a pojeti, kterym chce odpovéd’ uchopit.

Tazatel i dotazovany by méli byt na stejné ving. Ukolem tazatele je jasné vysvétlit,
pro¢ jsou pravé tyto otazky pro néj dilezité. Pro udrZeni motivace je vhodné také
informovat dotazovaného o prabéhu, tedy, jestli se rozhovor vyviji sprdvnym smérem.
Nesmi vSak dat najevo svou reakci na odpovédi, vSe by se mélo drzet v neutralni roving.

N¢kolik zasad pro vedeni spravného interview je uvedenych nize:

e Vzdy se ptime pouze na jednu otazku.
e Ucel vyzkumu urcuje cely raz interview.
e Vytvorime ramce, kterého se dotazovany muze drzet.

e Otazky formulujeme srozumitelng.>®

Autor pro potfeby vyzkumu, tedy strukturovaného rozhovoru, vytvofil 18 otazek.
Cilem Setfeni bylo zjistit, jakym problémim se lze vyvarovat pii prekladu reklamnich
kampani a pochopeni celého procesu piekladu. Diky polootevienym otazkam dostala
dotazovana velky prostor pro vyjadieni vlastnich postoji a zkuSenosti v oblasti
piekladatelstvi. Rozhovor probéhl on-line formou, dne 7. dubna 2020 v odpolednich

hodinach, prostiednictvim aplikace Skype.

34 Patton, 1987, s. 115-118
35 Hendl, 2016, s. 175
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4.3 Cile a prinosy prace

Cilem této bakalatské prace je zjistit, kde nastdvaji chyby v ptekladu a jak jim,
pokud mozno, zabranit. Dale je popsan detailni ndhled do prace prekladatele.
Ptinosem prace v teoretické Casti je shrnuti poznatkli zodborné literatury jak
z marketingového, tak z lingvistického oboru. V praktické casti jsou piinosy ve formé

doporuceni, které by vedly k minimalizovani potizi s piekladem.

4.4 Vyzkumna otizka

Pro¢ vnikaji problémy piekladii nadnarodnich kampani?

Jak je moZno témto problémiim zabranit?

4.5 Hypotézy

V navaznosti na stanoveny cil a vyzkumnou otazku byly stanoveny nasledujici
hypotézy:

e Piipiekladu je bran nedostate¢ny ohled na kulturu dané zem¢.

e Problémy nastavaji, jelikoZ jednotlivé jazyky vnimaji odliSné realitu.

e Jeden piekladatel neni schopen ptekladat ve vSech oborech.

4.6 Otazky strukturovaného rozhovoru

Rozhovor byl rozd€len do péti ¢asti, v kazdé ¢asti byly jesté, v ptipadé nejasnosti,

pouzity dopliujici otazky ke spravnému nasmerovani.

1. cast tvofil ivod o prekladatelce a jak se viibec k oboru dostala. Tato ¢ast se skladala
z nasledujicich otazek:
e Jesté jednou Vam dékuji za Vasi spolupraci. Ze zacatku se prosim kratce
predstavte.
e Jakou VS jste studovala a pro¢ jste si ji vybrala?

e Jak dlouho se vénujete piekladu a korekture text?
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2. cast byla zamétena na obdobi pted ziskanim zakdzky a obsahovala tyto otazky:

Kdo Vas zpravidla oslovuje?
Hledate si zakazky i sama?

Existuji databaze, kde si klienti mizou piekladatele najit?

3. Cast se tykala zadani a byly zodpovézeny tyto otazky:

Jak probiha proces zadani ptekladu?
Od koho zadani dostavate?
Musite béhem ptekladu nasledovat firemni kulturu nebo jiné specifické

pozadavky klienta?

4. cast se tykala samotného procesu prekladu, v této Casti jsou detailné rozebrany

jednotliveé kroky.

Jakym zplisobem obdrzi§ podklady?
Pouzivate pii své praci slovniky nebo jinou odbornou literaturu?
MuZete popsat, jak zhruba vypada tviij harmonogram?

Jakym zpiisobem probiha zpétna vazba od klienta a finalni odevzdéani?

5. cast bylo pro tuto bakalafskou praci nejvice piinosnou, v této sekci se probiraly

problémy spojené s piekladem a jak je jim moZno zabranit.

S jakymi obecnymi problémy se Casto potykate béhem ptekladu textt?
MuzZete vypichnout jeden konkrétni problém a ten blize rozvést?

Jak je mozné tyto problémy fesit, nebo jim alespon predejit?

Myslite si, ze je dulezité zohlediiovat kulturu zemé, kde reklamni kampan
pobézi? Tedy nepiekladat otrocky text, ale zjistit si vice o historii a kultufe
dané zem¢?

Vnimate osobné chyby v ptekladu reklamnich textti? Souhlasite s tim, Ze

je stale co zlepSovat?
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5 VYSLEDEK STRUKTUROVANEHO ROZHOVORU

Jako jeden z cili pro tuto bakaldiskou praci bylo zvoleno nahlédnuti do pracovniho
postupu piekladatele. K tomuto ucelu byla oslovena piekladatelka a editorka textd, ktera
se tomuto oboru vénuje jiz vice jak sedm let. Pro zachovani piekladatel¢iny anonymity
ji budeme dale uvadét jen jako pirekladatelku. Na zakladé provedeného strukturovaného

rozhovoru autor této bakalaiské prace zpracoval vysledky do nize uvedenych kapitol.

5.1 Prace prekladatele

Nez bude predstavena samotna prace piekladatele, je nutno ujasnit si dva rozdilné
pojmy — piekladatel a tlumocnik. Prace prekladatele zpravidla inklinuje pouze k textu,
zatimco prace tlumoc¢nika k mluvenému projevu. Pfestoze se zdaji byt tyto profese sobé
pfibuzné, vyzaduji odli$né schopnosti.

Tlumo¢nik by mél umét dobie komunikovat s lidmi, potazmo s klienty. Mezi jeho
klicové vlastnosti by mélo patfit zvladani stresu, rychlé jednani, houzevnatost a chut
se neustale vzdélavat. Pro vysokou autenticitu je nutno plynné hovoftit alespoit ve dvou
jazycich, pficemz jeden z nich by mél byt matetsky. Plati zde pravidlo, ¢im vice, tim 1épe.
Struéné feceno, ¢im vice umime jazyki, tim jednodusi je porozumét gramatickym klickam
a nezvyklym vyraziim. S kazdym dal§im se nam oteviraji dvefe do zcela nového chapani
reality.

Oproti tomu piekladatelstvi vyzaduje vyborny psany projev a pracovni proces
se odehrava vétSinou v poklidu domova nebo kancelate. Tim, Ze si piekladate] mlze
veskeré podklady piipravit predem, je tento obor ve srovnani s tlumocnictvim o poznani
snaz$i. Na druhé stran¢ vyzaduje urcitou kézen, zejména v pfipadé¢ prace z domova.
Pro ob& odvétvi plati nutnd znalost o Siroké Skéale obord, alespont v zakladni roviné. Neni
redlné byt expertem ve vSech oborech, a proto mizeme Ccasto najit piekladatele
se specializaci na umélecky text, reklamni slogany, védecké Clanky a mnoho dalSich.
Stejné tak se rozd¢luji prekladatelé a tlumocnici na ty, ktefi pracuji pod agenturou
a ty na volné noze. Oboji s sebou nese jisté vyhody 1 nevyhody popsané nize. Prekladatelka
si vyzkouSela oba sméry, co se tyCe zaméfeni 1 pracovniho procesu. Popisuje, k jakym
problémim muize dojit, pokud se ptekladatel rozhodne tlumocit a naopak

Proto, aby se mohl stat cloveék piekladatelem nebo editorem textl neni potieba

nekolika vysokych Skol. S citem pro text se ¢lovek narodi a je jen na ném, jestli ho bude
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dale rozvijet. Nestaci vSak byt jen dobrym piekladatelem, ale také spisovatelem. Kazdy
neni takovymto darem obdafen, neni ale neredlné se takovou véc naudit. Dotazovana
piekladatelka se rozhodla jit nejdfive cestou teoretickych znalosti, které ziskala v oboru
bohemistiky na filozofické fakult¢ Univerzity Karlovy. Jiz béhem studia pracovala
v raznych piekladatelskych/reklamnich agenturach, ¢imz si urCila jasny kariérni smér,
kterym se chce dale udavat. Silny vztah k ¢estiné — nutno podotknout, k té nepedagogické
— si vybudovala jiz na zakladni $kole, proto bylo studium tohoto oboru na VS jasnou
volbou. Po ukonceni studii se rozhodla pracovat na volné noze jako editorka, prekladatelka

a copywriterka. Vzhledem k vysoké poptavce po téchto sluzbach, nemé o zakézky nouzi.

Graf €. 1 — RGznorodost poptavky

Preklad aplikace
10%

Preklad
sloganu/claimu

15% PR €lanky

40%

Korektura po Al
8%

Reklamni texty

10% titulky

Preklad webu 2%
15%

Zdroj: Autor, vlastni zpracovani

5.2 Prace v agenture

V agentuie pracovala piekladatelka béhem svych studii na VS, ¢imZ ziskala bohaté
zkuSenosti a zaroveni se mohla dale rozhodnout jakym smérem se chce vydat. Na pozici
junior piekladatelky a editorky méla nad sebou vzdy nadfizeného, na kterého se mohla
vzdy obratit. Sama tuto cestu doporucuje, je tézké na trhu prorazit, kdyZ nemate
vybudované jméno. V tomto pfipad¢ je urCitd prestiz zaruCena agenturou. Jako dalsi
z vyhod uvadi jistotu trvalého pfijmu a snadnéjsi dostupnost k velkym klientim, ke kterym
by se bez agentury nedostala. Na rozdil od prace na volné noze, v tomto piipadé musi byt
text odsouhlasen vedenim. Z pohledu laika jsou sice kroky navic, ale mohou vést

ke zlepSeni celé prace zacinajicitho piekladatele. Dale nelze popfit, ze se v agentuie
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sttetdvdme s omezenou mirou volnosti pifi psani text, faktem ale zastava, ze zalezi

na druhy zakazky.

Graf ¢. 2 — Schéma ptedani ptekladu v prostedi agentury

Account Account
director manager

Account .
Prekladatel
manager

Zdroj: Autor, vlastni zpracovani

5.3 Prace na volné noze

Praice na volné noze obndasi tvrdou disciplinu v podobé planovani denniho
harmonogramu a samoziejm¢ jeho dodrzeni. Mit dobry time management je klicem
k tspéchu. Domaci pracovni prostiedi svadi k jinym ¢innostem, jinymi slovy se da se fici,
ze volnost v nékterych ptipadech pifinasi lenost. Financni nestabilitu lze, predevs§im
ze zacatku, podchytit vlastni iniciativou a pfijimani 1 téch zakazek, o kterych zrovna
nejsme piesvédceni. Prekladatelka jako vyhodu oznacuje pfimou a rychlou komunikaci
s klientem, bez dalSich prostfednikti. Idealni stav nastava v moment¢, kdy je prekladatel
a klient na stejné vin¢ a vznika tak spoluprace ptihodna pro ob¢ strany.

Pro koho je tato volba ur¢ena? Pfedevsim jedincim trpelivym, peclivym, tém, ktefi
se neboji riskovat. Na vrcholu piekladatelstvi neni mozné setrvat dlouho. Je nutné
se neustale vzdélavat, shanét nové klienty a rozSifovat si slovni zdsobu v danych oblastech.

Nejednd se pouze o jazyk, do kterého pteklddame, ale i o jazyk matefsky. Profese
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je to velmi Casov€ ndrocnd, na druhou stranu se muze stit koniCkem na cely zivot.
Jak uvadi ptekladatelka: , Kdyz je vaSe prace i vasim konickem, dosihnete idealniho

stavu.‘

Graf ¢. 3 — Schéma ptedani ptekladu na volné noze

Prekladatel

Zdroj: Autor, vlastni zpracovani

5.4 Ziskani zakazky

Prekladatelka detailn¢ popsala, jak probiha ziskani piekladatelskych zakazek.
V piipadé prace na volné noze si klienti vétSinou vypisi zadani, koho hledaji a ptislusny
obor. Zajemci se o nabidky nésledné hlasi sami. Pokud uz firmy oslovuji, tak se jedna
o mens$i spoleCnosti a ndpln prace se pohybuje v okruhu PR c¢lankt, nebo piekladu
webovych stranek. Existuje online databdze piekladateli, kde si klienti mizou piekladatele
najit. Prekladatelka uvadi ptiklad portal freelance.cz, kde si piekladatelé tvori sviij vlastni
profil, podle kterého si je miizou zadavatelé vyhledavat.

Jak sama piekladatelka uvadi, pokud prekladatel pracuje pod agenturou
ma moznost se dostat k zajimavej$im zakazkdm od velkych klientt, ktefi chtéji mit jistotu
skvéle odvedené prace. Proto voli Castéji ovéfené agentury, které vysokou kvalitu mohou
zarucit. Vzhledem k mnozstvi lidi, aktivné se zapojujicich na jednom projektu, musi klient
pocitat s mnohonasobn¢ vyssi cenou.

K zadani prace neni obvykle potieba osobni setkéani. At uz se jedna o domluvu
nebo samotné soubory, mailova komunikace je vtomto piipadé dostacujici. Pokud
je zadavatel ze zahraniéi, ke komunikaci jsou vyuZivani lokalni zastupci firem pro CR.

Pokud firma v CR zastoupeni nema je to mnohdy piekazkou.
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5.5 Proces prekladu

K pochopeni uskali ptekladatelské prace, prekladatelka popisuje samotny proces
piekladu. Po obdrZeni podkladii mailovou komunikaci nasleduje procteni materiald
a odhadnuti, zda ptekladatel danému oboru rozumi. Pokud neni mozno text koherentné
prelozit, pfichdzeji na fadu odborné slovniky. Pokud jde o komer¢ni texty, vétSinou
literatura neni potieba, pfesto se vzdy miize vyskytnout nova, raddoby odbornd, oblast. Pti
komplikovanégjSich slovnich spojenich s odbornymi vyrazy, je slovnik linguee.cz,
osvédcenou volbou. Mizeme zde nalézt databazi odbornych i neodbornych text. Dale
nasleduje samotny pieklad, ktery je zprvu lexikalné blizky originalu, ne vSak uplné
doslovny, tento pieklad je odborné nazyvan jako pieklad mechanicky. Néasleduje
vytiibengjsi stylistika textu, kterd ma za kol pravé udrzet jasnou image ptivodniho textu.

Dalsi dilezity faktor pti piekladu reklamni kampané, je lokalizace reklamniho
sd€leni. Jako ukdzku v ¢eském prostiedi prekladatelka uvadi konkrétni ptiklad z vlastni
zkuSenosti, ze své prekladatelské praxe. Téma reklamniho spotu navozuje téma
piknikového odpoledne. Bohuzel, v nasich pomérech je tento zpiisob traveni volného Casu
ojedinély a typicka Ceskéd rodina takto Cas netravi. Pochopitelné je tedy text: ,jak Casto
chodite s rodinou na piknik?* je pro Ceského spotiebitele témét nerealisticky a nevyvola
zadné nakupni rozhodnuti.

Finalni odevzdani a zpétna vazba od klienta je velmi rtiznoroda. Piekladatelka
poukazuje na fakt, ze pokud se graficka podoba finalizuje mimo CR, je ¢asto pozoruhodné
dodé€lavat finalni Gpravy s nékym kdo Cesky vitbec neumi. Viz. Obrazek ¢.4 nize. Zavérem
prekladatelka uvadi, ze co se tyCe findlni podoby textu, je za né& zodpovédna agentura.

Junior ptekladatelim to ddva moznost konzultace a zaroven urcité jistoty.
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Obrazek ¢. 4 — Upravy finalniho textu, vysvétlovany ¢lovéku, co neumi Eesky

G-1000°

Rucksack No.21 Medium (@@ @ @

Rucksack No.21 Large

Klasicky batoh vyrobeny z pevného, voskovaného materialu
s kozenymi detaily v pfirodni barvé. Hlavni prostor s pfihradkou
2 notebook, kapsou termosku a podlozkou na sezeni.

| Vel'kosti:Zb L/30 L. Vyr. &.: 24205/24206. Material*:
G-10U0® HeavyDuty Eco: 65% polyester, 35% bavina.
Cena: XXX K&/ XXX Ké

Please use the word “Objem” instead of “Velikosti”
please apply this comment to all backpacks and
totepacks

Zdroj: Ptiloha 1

5.6 MozZné problémy

V nasledujici kapitole jsou podrobné rozebrany situace, které mohou pfti prekladu
nastat a stizi tak cely proces. Jedna se o realné problémy, se kterymi se sama prekladatelka
setkala. Nize je uvedena nejen problematika piekladu, ale i hrozby, které tuto profesy

ohroZzuji.

5.6.1 Problém ¢. 1 — Neplacené zkuSebni testy

v v W

Jedna z nejrozSifencjSich praktik, jak se vyhnout placeni zakéazky ptekladateli
je poskytnout zkuSebni testy piekladatelim. Pro vysvétleni: Klient mize pozadovat
zkuSebni pieklad zdarma pro ovéfeni zkuSenosti. Zda se to byt logické, trik je v tom,
ze se nejednd o test, ale o samotny pieklad origindlu. Takovyto ,,test se posle nékolika
prekladatelim najednou a pak se posklada zpét dohromady. Prekladatelim nésledné piijde
zprava, ze neproSli vybérovym fizenim a vzhledem k tomu, Ze se jednalo pouze o test,

neobdrzi ani zddnou finanéni kompenzaci. Takovymto ndstraham se da velmi téZko branit.
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Mozné FeSeni:
e poskytovat testy zdarma pouze oveéfenym klientim,
e pozadovat alespon ¢asteCnou tthradu za pieklad,

e ovéieni identity zadavatele,

5.6.2 Problém €. 2 — Uméla inteligence

Déle je potieba obratit nasi pozornost na neustale se vyvijeci umélou inteligenci
prekladaci. Prestoze se lze spolehnout na tento nastroj pouze v piipadé¢ jednoduchych
slovnich spojeni, jako jsou formulare, produkty na webovych strankach a dalsi. Vyvoj jde
neustale kuptedu a hrozba mliZe nastat pravé ve zdokonaleni pfekladact natolik, Ze profesi
prekladateli pln¢ nahradi. To je samoziejmé pfirozeny proces, ktery nastane v mnoha
oborech a nelze mu zabranit. Vyhoda v nevyhod¢ muze byt v korektufe pravé po umélé
inteligenci, sice za horsi ohodnoceni, ale na druhou stranu se zde otvird novy neobjeveny

obor.

Mozné feSeni:

vvvvv

e Soustfedit se vice na obory které vyzaduji slozit€jsi proces pirekladu

5.6.3 Problém €. 3 — Levna pracovni sila

Tento problém se tyka ptfedevSim pracovniki zrozvojovych zemi, naptiklad
z Filipin. Jejich zivotni standarty jsou vyrazn€ nizS$i nez v na$i oblasti, ¢imz narusuji
prekladatelsky trh. Levnéjsi pracovni sila je pochopitelné Castéji poptdvana i v dalSich
oblastech jako je: graficky design, Gprava fotek, programovani a dalsi. Fakt, Ze této sily
vyuzivaji témeét vSechny obchodni fetézce s rychloobratkovym zbozim je obecné znamy.
S moznosti internetu a snadné¢ho propojeni tento fenomén prostupuje do dalSich oblasti,
¢imz vznika rivalita mezi piekladateli. Jako jedna zvyhod se muze jevit potieba

se neustale zlepSovat a vyvijet své schopnosti dal.
Reseni:

e Nabizet klientim prémiové sluzby, ¢imz je ziskdna konkuren¢ni vyhoda

e Snazit se o udrzeni dlouhodobych klientt

41



5.6.4 Problém ¢. 4 — Anglicismy

Nasledujici problém se zabyva zejména marketingovymi frazemi. Nekteré z nich
jsou natolik zazité, ze uz se o jejich preklad nikdo radéji nepokousi. Piesto, pokud k tomu
dojde, setka se odbornik z pozice lingvisty s konfrontaci. ,,Duté marketingové fraze nikdy
nezni, jak se s oblibou tika, tak sexy v cestiné jako v anglicting, fika sama ptekladatelka.
V reklamnich sdéleni se anglické fraze mohou ponechat v originéle, paklize jsme si jisti,
ze tomu bude cilova skupina rozumét. V odbornych textech bychom se tomu méli,

pokud mozno, vyvarovat.

ReSeni:
e lokalni znacky by se mély drzet lokéalniho jazyka, 1 kdyz je to na ukor aktualnich

trenda

5.7 Konkrétni priklad

Jako prakticky ptiklad pro tuto bakalaiskou praci byla zvolena reklamni kampan
spolecnosti Fjdllrdven. Znacka Fjillrdven wvznikla roku 1960 ve Svédském meésté
Ornskoldsvik. Jeji zakladatel, Ake Nordin, se diky inovativnim ndpadiim dostal rychle
do podvédomi lidi a vytvoftil si tak silnou pozici na trhu s outdoordovym vybavenim.
Jiz ve svych 14-ti letech vyrobil batoh s wvnéjsilehkou konstrukei, netrvalo dlouho
a o par let pozdéji se zrodila jeho vlastni znacka. Poslani vyrabét funk¢ni, nadCasové
a odolné vyrobky, které¢ dlouho vydrzi, se firma drzi dodnes. Spojeni s zZivotem v pfirodé
s sebou nese 1 ohleduplnost vi¢i ni samotné, a proto si znacka klade jasné priority
pii vyrob¢ a vyuziti materiald. Jinymi slovy se udrzitelnost stala jadrem celé spole¢nosti.

Mezi jejich nejzndmé&jsi produkty v CR patii bezpochyby batoh KANKEN.
Pokud budeme na vybrany ptiklad optikou 4P, 1ze chapat jednotlivé body jako:
e Product/produkt — Outdoorove obleceni z kvalitnich material.
e Price/cena — Cenova politika znacky si pevné stoji za tvrzenim, ze za kvalitni

produkt si musi zakaznik ptiplatit.

e Place/misto — Mistem prodeje jsou kamenné obchody a e-shop.
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e Promotion/propagace — K propagaci vyuziva znacka online 1 offline

komunikac¢ni kanaly.

Zvoleny katalog ztvariioval novou nadchézejici kolekci pro podzim a zimu roku
2018. Katalog byl rozeslan zdkaznikiim, ktetfi v poslednim roce zakoupili na e-shopu
jakykoliv produkt =z ptedchozich kolekci. Dale byl volné¢ k ziskani v kamennych
prodejnéch jako doplitkovy material.

Zpracovani kampané bylo zaddno agentufe, a to v podobé pirekladu samostatného
textu. Po nasledném schvaleni se text aplikoval do finalnich podkladi. Aby mohl byt
zachovan tén sd€leni, bylo nezbytnym krokem sezndmit se nejdiive se znackou jako
takovou. Jinymi slovy zjistit, jaky ,,image* znacka pouziva pii komunikaci s adresaty.
V tomto pfipad¢ se Fjéllrdven snazi plsobit jako transparentni, ptatelska znacka, které
mohou zakaznici divéfovat.

Pti vkladani textu nastaly problémy s délkou, jelikoz byly popisky ptivodné uréené
na webové stranky znacky. Na webovych strankdch text neni limitovan mistem, kdyz
je delsi, pfida se zkratka a po kliknuti se zobrazi zbytek textu. Toto bohuZel u katalogu

nejde, proto musela byt vétSina textli poupravena, aby se vesla do pfislusného okna.

5.7.1 Rozbor katalogu

Celkova podoba katalogu je pfilozena v ptiloze ¢. 1. a v rozboru niZze na néj bude
odkazovano. Nize budou jednotlivé ¢asti piekladu analyzovany s ohledem na zachovani
ptivodni nosné myslenky textu.

Po otevieni katalogu nés uvita kratkd ptedmluva pojednéavajici o hodnotach, vizich
a cilech znacky. Pro Fjillriven je zasadnim cilem ,,zdravéj$i outdoorovy zivot, dnes
1 pro budouci generace®. V roce 2013 zah4jila znacka novy strategicky smér The Fjéllraven
Way neboli jejich piistup k ptirode€, k udrzitelnosti. Symbolem se stal kompas, jako cesta
k nalezeni spravného sméru: ,,N je zkratkou pro Nature & Enviroment, Pfirodu & zivotni
prostfedi, E pro Economy & Business Process, Ekonomi¢nost & obchodni proces,
S pro Social Responsibility, Spole¢enskou zodpovédnost a W pro Wellbeing, Pohodu
a blahobyt.*

Text neni pouze ,,otrocky* pielozen slovo od slova, ale dava smysl i v ¢eském
jazyce. Co se tycCe piekladatelskych postuptl, v celém katalogu miizeme vnimat ptevahu

substituce a transpozice. Konkrétni piiklad substituce mizeme nalézt hned na tvodni
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stran¢: ,,Our goal is a healthier outdoor life, now and for future generations.” ,,NaSim cilem
je zdravéjsi outdoorovy Zivot, dnes i1 pro budouci generace." Ptiklad transpozice muzeme
najit na strané tii: ,,With our Down Promise you can rest assured that when you purchase
a down product from us no birds were harmed.* ,,To znamend, Ze kdyZ od nés zakoupite
vyrobek z pefi, mizeme garantovat, ze nedoslo ke Spatnému zachdzeni s ptaky.* Déle zde
muzeme najit 1 slova jako ,,Re—Wool“, slovo, které by se dalo nejspiSe pielozit
jako ,,Re—vlna*. Ale vzhledem ktomu, ze tento ndzev nesou i nckteré produkty,
nepiekladalo se a ptivodni znéni bylo v textu pouze vysvétleno.

Katalog je proklddany ptirozenymi fotografiemi z redlného prostiedi a klasickymi
produktovymi fotografiemi. Jedna z osob na fotkach je dokonce i1 manazerka oddé€leni
udrzitelnosti, to jen potvrzuje transparentnost a pocit davery znacky. Skrze cely katalog,
muzZzeme vnimat silnou akcentaci pouzivanych materidll v textu. Znacka usiluje
o sezndmeni zdkaznika s pouzitymi materidly do hloubky, coz prohlubuje jejich standart

minimalni kvality.

5.8 Navrhova ¢ast

Pro pteklad reklamnich texti neni nutno studovat firemni kulturu, pokud
je zachovan stejny raz prekladu reklamniho sdéleni jako v originale. Tento faktor mizeme
oznacit jako klicovy. Komer¢ni text musi zachovat stejny vztah mezi pavodcem sdéleni
a jeho adresitem. Tento vztah se muze projevovat jako uzky, ptatelsky, coz tvlrci
reklamnich kampani vyuZivaji pro vytvofeni neformélniho dojmu. Spotiebitel tak nabyva
dojmu, ze sdéleni je uréeno pravé pro jeho potieby a nemd problém se se sdé€lenim
ztotoznit.

Na druhou stranu firmy, které chtéji vyzatovat prestiz, si drzi od ptijemce formalni
odstup a snazi se vystupovat profesiondlnéji. Jelikoz se jedna pouze o jednostrannou
komunikaci bez moznosti interakce mezi komunikatory, zalezi zde nejen na stylizaci textu
ale 1 na volb¢ jazykovych prostiedki.

Nejvice problémt vznikd uz pii samotném zadani piekladu reklamni kampang.
Smysl sdéleni Casto byva zkreslen a tim dochézi k predkladatelskym chybam. Jednou
z chyb se jevi nevhodna volba piekladatele, kde alfou a omegou je cena piekladu. Dalsi
Castou chybou je nezkuSenost prekladatele v daném oboru, jelikoz jeden ptekladatel se

muze vénovat jen omezenému poctu odvétvi. Pokud se prekladatel bude snazit pokryt
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vSechna odvétvi, nebude Zadné, kterému by opravdu rozumél. Pravé tento fakt je podle
autora hlavni diivod vzniku ¢astych chyb. DalS§im dualezitym aspektem je, podle autorova
soudu, najit v piekladu nosnou myslenku sdéleni. Kulturni a spoleCenské vlivy totiz,
at’ chceme ¢i nechceme, hraji diileZitou roli nejen ve formé piekladu ale 1 v jeho nasledném
vnimani. Jak jiz bylo uvedeno vyse, dal§im dulezitym faktorem pfti prekladu je lokalizace
reklamniho sdéleni. V kazdé zemi jsou typické jiné zvyklosti, a to i pfesto Ze pouZivaji
stejny jazyk. Vybornym ptikladem je Velka Britanie a USA, kde je mentalita obyvatelstva
1 zvyklosti diametralné odlisné, stejné jako je odlisny jejich smysl pro humor.

Na zéklad¢ vyse uvedenych zjisténi, autor navrhuje nékolik podnéti, které mohou
snizit mnozstvi problému pii prekladu. Z pohledu klienta, ktery hleda ptekladatele pro
Ceské prostiedi, je zasadni volba prekladatele v oboru, do kterého se ma text lokalizovat.
Neni dobrym feSenim zvolit takového ¢loveka, ktery mé piehled o vice oborech najednou,
ale pouze v povrchové roving. Je vSak pochopitelné, Ze se prekladatelé snazi dosahnout co
feSeni autor navrhuje diikkladné provéteni portfolia prekladatele klientem.

Z pohledu ptekladatele navrhuje autor jako mozné feSeni, soustfedit se pouze
na mensi pocet obort a v nich dosahnout co nejlepsich referenci. VSechny tyto skutecnosti
hraji vyznamnou roli pfi pfekladech reklamnich kampani a pokud budou opomenuty, je

pravdépodobné;jsi vyskyt nedorozuméni mezi odesilatelem sdéleni a jejich ptijemcem.
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ZAVER

Cilem této bakalafské prace bylo pfibliZit a rozebrat vSechny dil¢i kroky prace

piekladatele reklamni kampané.

Reklamni ptekladatelstvi je komplexni Cinnosti, kterd vSak nezahrnuje pouze
vybornou znalost ciziho jazyka. Skladd se znckolika dil¢ich kroku, které definuji
predpoklady nejen dobrého vysledku, ale i podstaty sdéleni pro cilovou skupinu, tedy
spotiebitele. Spotiebitel, jako pfijemce tohoto sdéleni musi mit uspokojeny vSechny své
potieby, texty ho musi zaujmout a zaroven jim musi beze zbytku porozumeét. A prave
vtom je prace piekladatele nezastupitelnd a urcujici. Jeho porozuméni nejen textu,

ale 1 celkovému vyznéni sdé€leni je klicové pro vnimani celé kampang.

Autor této prace se nezabyval pouze samotnym piekladem, ale snazil se pochopit
praci piekladatele reklamnich sdéleni jako takovou. Pro dukladné pochopeni celé
problematiky bylo nejdiive nutné se Sifeji seznamit s historii tohoto typu ptekladatelstvi

1 dil¢ich postupt.

Pro pochopeni podstaty reklamniho ptekladatelstvi bylo nejdiive nutné definovat
marketing, diky kterému muzeme 1épe pochopit ptani a potieby zakaznik. Déle byl
predstaven marketingovy mix, ktery je souborem taktickych marketingovych néstroja,
umoznujici firmam upravit nabidku podle pfani zakaznikid. Pomoci téchto nastroji byla

v empirické Casti analyzovana vybrana firma Fjillrdven.

Zaroven byla blize pfedstavena reklama jako jedna znejzndméjSich slozek
propagace. Soucasné byla pfiblizena problematika planovani pro rtizné typy reklamnich

médii. Tyto skutecnosti jsou podrobné rozebrany v kapitole 2.

Nejdiilezitéjsi ¢asti pro pochopeni celé problematiky byl samotny pieklad. Autor se
zabyval nejen soucasnosti, ale 1 historii pfekladatelského uméni. Soucasné analyzoval
proces piekladu, véetné piekladatelskych postupii. VSechny tyto skute¢nosti pomohly

autorovi v praktické ¢asti k analyze reklamnich textt.

V ramci vlastniho Setfeni této problematiky byl proveden strukturovany rozhovor

s aktivni prekladatelkou reklamnich textli, kterd ma bohaté pracovni zkuSenosti v oboru.
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Tento rozhovor poskytl autorovi nejen vhled do zkoumaného problému, ale 1 cenné

poznatky pro zavérecnad doporuceni.

Na zéaklad¢ téchto poznatkli dosel autor k nasledujicimu. Prekladatel by mél byt
zarovenn schopen vytvaret kvalitni a esteticky putsobici texty, mél by si umét dobie
zorganizovat praci, mél by byt schopen zachytit v piekladu podstatu ptedstavovanych
sluZzeb/vyrobkil/reklamni kampané. Tim se prace ptekladatele reklamnich kampani zcela
li§i od piekladatele literarnich textti nebo odborné literatury. Vyse uvedend fakta ukazuji
na skuteCnost, ze prace piekladatele je znacné€ rozmanitym oborem a nelze k nému

pfistupovat jednostranné.

V tivodu této prace si autor kladl otazku: Pro¢ vznikaji problémy s piekladem

nadnarodnich reklamnich kampani? A zaroven stanovil tyto hypotézy

e Piiprekladu je bran nedostate¢ny ohled na kulturu dané zem¢.
e Problémy nastavaji, jelikoZ jednotlivé jazyky vnimaji odli$né realitu

e Jeden piekladatel neni schopen, prekladat ve vSech oborech

Autor se domniva Ze cil této bakalarské prace byl splnén, jelikoZ se mu podatilo na
vyzkumnou otazku odpovédét a své hypotézy potvrdit. Tyto skuteCnosti jsou shrnuty

v navrhové Casti této bakalarskeé prace.

Zaveérem lze strucné uvést ze, jeden piekladatel se mize vénovat jen omezenému
poctu odvétvi. Klient musi peclivé zvolit prekladatele, ktery je schopen jednoznacné
pochopit zadani a spravné lokalizovat reklamni sdéleni. Pfestoze se reklamni kampan tyka
stejného vyrobku, je nutné citlivé ji ptizpisobit prostiedi kde je lokalizovana. Problémy
s ptekladem nadnarodnich reklamnich kampani se nedaji zcela eliminovat, ale je mozné

jim do urcité miry predchazet.
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TERMINOLOGICKY SLOVNIK

Recipient — Pfijemce reklamniho sdéleni

OOH - Forma reklamy, ktera ptisobi mimo domov

ATL — Forma marketingové komunikace vyuzivajici masmédia

BTL — Forma marketingové komunikace vyuzivajici ptimy kontakt se zakaznikem
Komunikator — Odesilatel sdéleni

Komunikant — Pfijemce sd¢leni

Respondent — Dotazovana osoba, které klade tazatel otazky

Copywriter — Osoba, kterd ma na starosti psani a skladani textu

Editor — Osoba, ktery se zabyva korekturou textu

Time managment — Systém rozvrzeni ¢asu
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“Our goal is a healthicr outdoor lifc, now and for fupre gencrations.”
Aiko Bode, Fiillivens Chicf Sustainability Officcr, oflains how we work
Sy :

Fiillri oD T cip
~all in order to have the negative ipfbact on the cnvironment as
possible. But our responsibility goes beydnd our products. In 2013, we
launched Zhe Fiillriven Way, a guidaéé tool for our sustainability work,
where we have chosen the compage/as a symbol to show us the way. It

contains four arcas of activity, wighl the cardinal dircctions borrowed from
the universal tool for way-| N

In The Fjaliraven for Nature & Environment, E for
Economy & for Social Responsibility, and W for

here on this website.

MuZI

Greenland NoJ Down JacketM @@ @@  Keb Touring Down JacketM @) (B

Ky eini

r: G-1000°Eco Vellosti XS XXL V. £ 847E) Materil: 100% palyorsd
5% polestr, 5% bovoa,
VBl 80% husiprachors pef 20% et Cana: Xk K S e Cona XK

/

The Fiillriven
Down Promise

Fully traceable down has

at Fjallriven since 2ot

Promise you can resf/assured that when
you purchase a doyfn product from s no

6-1000°

Singi Down Jacket M Expedition Down Lite Vest M
birds were harmgd we know exactly where ‘" BE oot > i @
the down copfés from and that its of the S e e
ehe el aiaca eaktickic aps. Velkont XXX Wyt 84605 Materd: 100 s
higheac queicy : Vet v s G000 Ougnt
S5 o 5% hovna G000 ety 654 o e ene D0

; ; o 5 i podiher 00 scham Welk0%

Leargfhore: fallraven.com/dowmpromise o

bttt e ot it RO L B L C P p—C) P
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MuZI

NOWADAYS, 17 A given that shell garrients will
and dry in changeable bad weather. mmnfwlm
satisficd with givens.

‘We want to make outdoor clot'sing that also takes res;

©~-impregnating
1 rocarbon-free

for outdoor life in the future. Clothing that docsn't comproivc
mate d treatments or take shortcuts that have detrimenta

€CO-SHELL
€CO-SHELL

effects on the environmen:.

Shell jackets and trovsers made from E
the question of what highly funceionalshells that
e can look like.

Keb Eco-Shell JacketM @) ® @ Greenland Eco-Shell hclth @2e®
Ithat s suitable for challengi

allyes s round wit
1 down. Or mm

< Matarii®: £co-5hci 3 e
. Mambekan 07 50 et

2 vaerar
e Wambrias 00
ainable shell garments that prote.
and the environment. Today. And in the future.

Focus on environment and functionality i

Eco-Shellis made entirely from £

polyester - straight through for  it, itis eve casiéf to appreciate all o

e e R fse oo S0 - ] =
implify yeling. The HGods, igh e °

outer face fabric is made front” and the soft, rustle-free material o b
t o of envi- i ©ee

dging fluoro-  tocase yourway forward and give
carbons.Inaddition, Eco-Shell  you reliable protection from all
€ compensated. With  kinds of weather.

—

wooL

ByronHat

Re-Wool

Re-teool uses traditional Italian eraftsmanship to.produce a high-quality

1l
‘wool. The wool i

VellostOre 526 Wir.&:
Doy, 5% 4nd e Cane:

Matera® 70% v, 25%

Muzi ZENY

wooL
wooL
woot

Ovik Knit Sweater W.

@ ® secrionns ®
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@

1 fabric,
5 versions

G-1000 comes in five versions;
all of them share the benefits of
the original fabric but each has
its own specific properties. The
Eco versions and G-1000 Air are
made from recycled polyester
and organic cotton.

G-1000 Original / G-1000 Eco
The durable original
G-1000 Silent / G-1000 Silent Eco
d soft

te / G-1000 Lite Eco

tand cool
G-1000 HeavyDuty / G-1000 HeavyDuty Eco
Extra hardwearing

G-1000 Air*
Light and extra airy

@ seoioani B

\

@ owene

@ recovny (B chemicliee @ Kimatcykompenzovane (@ Apely -t

MuZI

6-1000"

Greenland Jeans Long M (@) @)

Vellont 4-55 e & 167 Materdt: G100
$2% e 30 b Conet

55

6-1000°

<o vy 7230 Mater Vellkont 6-<8 e &5
36% i, St 6% polyamid, 254 6% poeter,35% b

Muzi

6-1000°/ G-LOFT Suprem

G-1000"/ SUPREME MICROLOFT

Riven Padded JacketM @ @) ® © Skogst Padded JacketM B®
e o

chiadngim pocas sytetcko vipl, ierd vés ud2 v tepl, o mokio.
T e R o CCI e 7o, et apuce, ol raichen oes o e
57 polestr, 35% bav. podiivkarI00% poyster il ek o

Bl Stpreme Hcrllt:100% polestr Cana 1 K e

ZENY

6-1000%/ SUPREME MICROLOFT

Greenland Winter Parke W @ @ ® © Ieeland Anorsk W @@

oo potcby viedho dne stranich. Nastoilna apuc s odepinatenym lmer 2 mele
Vellosti X5 XL Vi 689738 Materials G-1000" Eco -

657 polestr, 35% b, podévkarlOU’% poeser VBl VelKosUXS XL Vyr &2 89550 Materlal; G-1000° Orginal
Supreme Merlofc100' poester. Cena: K 5% pohester, 5% bavna. Con:

*Obbe kil vt il e,



6-1000"

6-1000°

. g

Rucksack No21 Mediom D@ ® © Greenland TopLarge @@ B @

Rucksack No 21 Large
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[ have wer seen 50
man_& .;ustai7za/7i/ity
enthusiasts ir¢ the same
place and { really
makes g dijferer

Christiane Dolva,
Sustaing jility Manager Fjallraven

*Obsabuje netextilni soucdsti Zivotiinébo pivodu. o
Fjillriven nenese odpovédnost za tiskoué chyby a nelze zaruéit presné reprodukee barew v on-line/ RAVBN

tiiténych materidlech. Ceny na trbu se mobou lisit.
www.fjallraven.cz
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Rozebirané materialy

ature & Environment, E for
for Social Responsibility, and W for

tk here on this website.

pmﬂmwmgm:mhmcfym"
Feditel pro

ysvétluje, jak
skrz naskrz celou
Fiillriven vyrdbi funkénf, nadéasové a outdoorové vybaven s dlou-
hou Zivotnosti — vie s cflem mit co nejmensf negativnf vliv na Zivotni
Avhkmkmdpov‘dnmnlﬂdﬂnﬂpnkmhmpmduhﬁm
mm%y N43 piistup k piirodé, nipo-

ness Process, Ekonomi¢nost & obc odnf proces, S pro Social Responsibility,
Spoleéenskou zodpovédnost a W pro Wellbeing, Pohodu a blahobyt.
O nasf préci si miiZete preéist zde na nasich strankdch.
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MUZI

Greenland NoJ Down JacketM @@ @B @ Keb Touring Down Jacket M @B

s immich

nendrodny cutdoor s podim o né ecich

VelKoREXS XL Vyr£:67135 Materd®: G-1000° Eco Vellkost XL Vyr.£: 64751 Mater

. 36% b podivkar|00% poeste. podiivk: 00% sl Vipl:

o5
VYBIRB0'% s prachove el 20% pef. Cons: 0

Singi Down JacketM ()@ Expedition Down Lite VestM ()

The Fjillraven
Down Promise

6-1000°

ldnesho poeas.
VellKos XXX Vyr.£: 84000 Materil: 100% poyand.

the down coés from and that its of the
highest qufity.

ouhym sihem Tec femen 2o sytticke

et
biina. G 1000" HeauyDuty: 654
Siam VpRe0%

R per Cona: 0%

. s o polyester, 5% bana podiivk
Leargffnore: fallraven.com/downpromise Rl machon pr 20 et Cone X

Ol sl v o

@ ouwne @ recsions B

@ tamanckykompenzovane - @) Aoy

The Fjillraven
Down Promise

Spamému zachdzeni s praky, Ze mame
presnou jistotu, odkud pefi pochazi a ze
je 16 nejvysst kvality.

Kompletns informace:
www fallraven cy/downpromise

* bsabyi eteasld sutit vacindbo pivads, @ ® ® @® @
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“The resulti
or polyamid f

Re-Wool Scarf

ZENY

wooL
wooL

wooL

Re-wool, recyklovand vina

Re-wool
viem viastaosts, kteryims kvalitn vina disponuje. Takie se jedod o clytré
ak phr { nebot

— poutiv ety Kierd se ph prvomt 3
nezitiovala, a mend podil post-konzume viny Vina je roztidéna podie barvy,
% s 5 = >
5 domend

svinou

60



