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UvoD

V soucasné dob¢ jsou média nedilnou soucasti nasich kazdodennich zivoti, at’ uz
hovotime o medialni komunikaci prostiednictvim televize, rozhlasu, tisku nebo
internetu. Mezi zakladni prostiedky, jez média vyuzivaji ke komunikaci s lidmi,
patii reklama. Reklama se v médiich vyskytuje v riznych formach a vyuziva
ruznych prostiedki — mezi zékladni typy reklamy pak patii naptiklad tiskova
reklama, na niz se tato prace soustiedi. Jak nazna¢uje Cmejrkova, diskurz reklamy
se stava nejrozsSifenéjSim diskursem soucasnosti, ktery nds obklopuje témeét na
kazdém kroku.! V piipadé nadnarodnich spoleénosti, které plisobi na trzich
nékolika zemi soucasné, je tfeba reklamu ptizplsobit dané cilové skuping, a to
zejména po jazykové strance. Neni proto divu, Ze tento rozvijejici se trend zasdhne
1 praci piekladatele.

Tato bakalatska prace se zabyva problematikou ptekladu reklamnich texti
se zaméfenim na strategie vyuzivané v procesu piekladu tohoto typu textu.
Podobnou tematikou se zabyva také Jettmarova ve své Prekladovosti ve vyvoji
reklamniho Zanru?, kde rovnéz fesi preklad reklamnich texti a tvrdi, Ze tenafi by
ve vysledku neméli poznat, ze jde o pielozeny text, ale meli by uvéfit, Ze text
oslovuje jejich specifické potieby. Cilem této prace je stanovit a definovat strategie,
které se pii prekladu reklamnich texti vyuzivaji nejCastéji a také urcit
problematické zalezitosti prekladu reklamnich textd z jednoho jazyka do druhého,
V naSem piipad¢ se jedna o prevod mezi anglictinou a ¢eStinou.

Prvni ¢ast prace se vénuje charakteristice diskurzu reklamnich textd
s dirazem na jejich jazykové aspekty. Stylova a jazykova rozmanitost tohoto typu
textll je demonstrovana na sloganech vyuzivajicich expresivni jazykové prostredky,
které se v reklamé Casto vyskytuji, mezi néZ patii napf. rym, aliterace, intertextualita
a dalsi. Jak uvadé¢ji Crha a Ktizek (2008, s. 13), ,,i reklamni text by mél mit svou
literarni hodnotu®, avSak ,,pfipadnd uméleckd hodnota je pouze sekundarnim
efektem®, proto je na tyto prvky nahlizeno spise z hlediska translatologie. Tato ¢ast
se také dale soustfedi na analyzu ulohy piekladatele v procesu piekladu reklamnich
textll, zaver teoretické Casti pak patii problémiim spojenym s pfekladem reklamnich

textd, véetné problematiky souvisejici s pfevodem obrazové ¢asti tiskovych reklam.

1 Cmejrkové. Reklama v &estiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000, s. 9.
2 Jettmarova. Zuzana. Pfekladovost ve vyvoji reklamniho zanru. In: Kontexty (v) piekladovosti.
Praha, 2010. Disertacni prace. Univerzita Karlova. Filozofické fakulta.
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Druha cast prace predstavuje piekladatelské strategie, které jsou pii
prekladu reklamnich textl nejvyuzivangjsi. Tyto strategie vytvareji skalu, jejimiz
krajnimi body jsou doslovny pieklad a adaptace, ve stfedu pak lezi varianta
komunikativniho ptfekladu. Tato Skala byla vymezena piedev§im na zakladé prace
Zuzany Jettmarové. Jednotlivé podkapitoly obsahuji kratky teoreticky uvod, ktery
se soustfedi na vyuziti ptislusnych strategii v oblasti reklamy. Teorie je nasledné
doplnéna praktickymi ukazkami reklam, u nichz byly vyse uvedené strategie
vyuzity.

V posledni ¢asti této prace je na zéklade ziskanych poznatkl prelozeno pét
tiskovych reklam, které v ¢estiné dosud neexistuji. U kazdé reklamy je uvedeno
nékolik ptekladovych variant, na jejichz zaklad¢ lze porovnat klady a zapory
jednotlivych strategii.

Prestoze je reklama komplexnim zanrem a neni mozné, aby se na jejim
prevodu podilela pouze jedna osoba, tato prace se snazi pokryt veskeré aspekty
ptekladu reklamnich textii tiskovych reklam, vcetné zavérecného grafického
zpracovani. Cilem pak neni vytvofit publikovatelné reklamy, ale na ptikladech

demonstrovat, jak komplikovany a problematicky pteklad reklamnich textd je.



TEORETICKA CAST

Nasledujici ¢ast se bude vénovat obecné charakteristice reklamniho diskurzu véetné
analyzy funkce a stylu reklamnich textti obecné. Rozebrany budou také jazykové
vlastnosti reklamnich textl, pfedevsim pak casto se objevujici aspekty, které Cini
tento typ textu specifickym a které mohou pro ptekladatele piedstavovat vyzvu.
Protoze se tato prace soustfedi na tiskové reklamy, teoreticka Cast se rovnéz
zaméfuje na obrazovou piilohu vyskytujici se v tomto typu média. Cast prace bude

vénovana také reklamé jakozto prostiedku komunikace.

1. REKLAMNI DISKURZ

Reklama je definovana jako ,,jedna z forem komeréni komunikace. Jejim smyslem
je dorucit reklamni sdéleni (message) cilové skupiné a zménit jeji uvazovani,
chovani — typicky za ti¢elem prodeje produktu ¢ komunikované znacky.® Tato
definice je vSak pro ucely této prace pfili§ obecna a diskurz reklamy je tfeba dale
analyzovat.

Problematice reklamniho diskurzu se v ndvaznosti na stale se rozsitujici vliv
médii vénuje mnoho modernich lingvisti. Jednim z nich je také anglicky
jazykovédec Guy Cook, ktery se ve své knize The Discourse of Advertising* zabyva
pravé fenoménem reklamy. Z této knihy pochézi také Obrazek 1 zobrazujici

vSechny aspekty, které reklama zahrnuje a které lze pfi rozboru tohoto diskurzu

zohlednit.

participants society

\ paralanguage

function \ //
substance \ / language
pictures a situation
i

music other ads
other discourse

Obr. 1 — Slozky reklamy

3 Reklama. Medidlni slovnik. Mediaguru.cz [online]. ©2014 [cit. 2014-03-07]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/reklama/
4 Cook, Guy. The Discourse of Advertising. London: Routledge, 1994, s. 6.
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Jak vyplyva z Obrazku 1, pfi obecné analyze reklamy je tfeba vzit v ivahu mnoho
slozek. Mezi ty zakladni patii napiiklad Gcastnici komunikace, kterou reklama
zprostiedkovava, funkce reklamy, jeji jazykova stranka a ptipadnd obrazova
priloha, cemuz se také vénuje teoreticka Cast této prace. Dalsi slozky, jako je hudba
nebo nonverbalni prvky komunikace, nebudou analyzovany, a to z toho diivodu, ze
jsou vyuzivany spise v televiznich reklamach, které nejsou predmétem této prace.
Tato prace se soustiedi pouze na tiskovou reklamu, piedevs§im pak slogany,

které tiskové reklamy obsahuji, a jejich jazykové varianty. Tiskovou reklamou
rozumime reklamu prezentovanou v tisténé formé, pficemz nejtypictéjSim
prikladem tiskové reklamy je inzerce v ¢asopisech a novinich.® Tento druh reklamy
se obvykle sklada z nasledujicich ¢asti:

e reklamni slogan

¢ logo spole¢nosti

e obrazova ptiloha

e popi. dalsi doprovodny text.
Reklamni slogan lze definovat jako ,heslo s reklamnim nabojem*®, které se
vyznacuje specifickymi vlastnostmi, a pravé ty budou predmétem nasledujiciho
rozboru.

Tiskova reklama je stale oblibeny typ média, navic s sebou z hlediska

reklamy pfinasi mnohé vyhody. Jak uvadéji Ktizek s Crhou, jednou z nich je
produktu, ktery propaguje, a vyhodné také je, ze se ¢tenaf (a potencialni cilova

skupina) miZe K tiskové reklamé vracet a tim si ji i snaze zapamatovat.’

1.1. Funkce reklamnich texta

Jednou ze specifickych vlastnosti, na jejichz zaklad¢ lze reklamni texty
charakterizovat, je jejich funkce. Podle Biihlerovy klasifikace, ktera rozliSuje tii
zakladni jazykové funkce, a to zobrazovaci, expresivni a apelativni, patii jazyk

reklamnich textd jednozna¢né do posledni skupiny. K tomuto ndzoru se priklani

% Karliek, Miroslav a Petr Kral. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu.
1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011, s. 57.

8 Ktizek, Zdenék a Ivan Crha. Jak psdt reklamni text. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008,
s. 127.

" Tamtéz, S. 58.
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také Cmejrkova, ktera fika, ze zakladni funkci reklamy je ,,presvédgit lidi, Ze maji

koupit né&jaky produkt‘®

. Zaroven vSak dodéava, ze tato definice neni Gpln¢ presna,
a to uz jen z toho diivodu, ze reklama nemusi byt nutné¢ spojena pouze s jednim
konkrétnim produktem. Knittlova pak definici dopliiuje o funkci komunikativni®,
tedy zduraznuje to, ze sdéleni reklamy je proneseno s urcitym zdmérem a miize
zahrnovat také rtizné ilokuéni akty, jako je prosba nebo varovani?.

V souvislosti s funkci reklamy se také ¢asto objevuje zkratka AIDA, sloZzena
Z pocate¢nich pismen anglickych vyrazi attention, interest, desire, action. Tato
Ctyti slova charakterizuji jednotlivé faze reklamy a zaroven hlavni funkce, jez musi
reklama plnit, a zapisobit tak na recipienta. Jinymi slovy, reklama musi ,,upoutat
jeho pozornost, zaujmout ho, vyvolat v ném touhu a piimét ho k ¢inu“!?, tudiz jej

pfimé&je si dany vyrobek koupit.

1.2. Stylistické zaiazeni reklamy

Zartadit reklamu z hlediska stylistiky neni jednoduché. Je to dano pfedevsim tim, ze
reklama v sobé spojuje jazykové i mimojazykové prostiedky typické pro rizné
styly. Jednim ze stylt, jehoZ prosttedky reklamy vyuziva, je styl umélecky, jak vSak
upozoriiyji lingvisté jiz od pocatku 20. stoleti, obrazna pojmenovani maji v reklamé
odli$nou ulohu:

Neékteré rysy spojuji reklamni texty se stylem uméleckym. Hlavni

osobitosti jazykové vystavby obou typu je aktualizace skladebnich

spojent a lexikalnich vyznamii, vytvareni novych asociacnich spojeni

a zdurazneni formalnich i vyznamovych slozek jazyka. Reklamni styl

vSak dava prednost bezprostrednimu uplatnéni estetickych prvki,

nemd podtext, spéje rychle k uzavieni promluvy vyzvou k posluchaci

nebo ctendri. Prostiedky obou stylu se shoduji obcas formou, lisi se

funkci a zpiisobem zapojeni do textu.*?

8 Cmejrkové, Svétla. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000, s. 11.

® Knittlova, Dagmar et al. Preklad a pieklddani. Olomouc: UPOL, 2010, s. 185.

10 Tamtéz. s. 28.

11 Cmejrkova, Svétla. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000, s. 20.

12 Kraus, Jifi. K stylu soudobé ¢eské reklamy. In: Nase rec [online]: 1965, ro&. 48, ¢&. 4.
[cit. 2014-07-23]. Dostupné z: http://nase-rec.ujc.cas.cz/archiv.php?art=5137
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Je tedy ziejmé, ze ackoli k sob&é maji umélecky styl a reklama blizko, musime
reklamu zafadit do jiného stylu. Khnittlovd se reklam& vénuje v ramci
zurnalistického stylu, avSak podivame-li se na zékladni charakteristiku tohoto stylu,
je patrné, ze do né&j reklama piili§ nezapada.®® Jak sama uvadi, zurnalisticky styl
»slouzi k informovani a instruovani ¢tenaie, k podavani dat a faktii bez komentare,
bez apelu®, aviak primarni funkci reklamniho textu je pravé funkce apelova.!*
Cechova se piiklani ke stylu publicistickému, ktery chape jako odnoz stylu
zurnalistického. Jak zdlraziiuje, publicisticky styl plni nejen komunikativni funkci,
ale vyznacuje se také funkci persvazivni, kterd rovnéz dominuje u reklamnich
textd.

Protoze je funkce reklamy tak specifickd, neni ptekvapivé, Ze odbornici
v oblasti stylistiky uvazovali o vymezeni samostatného stylu. Mezi né patfili
napiiklad Hausenblas a Jelinek, kteti chtéli vytvofit funkéni styl reklamni, nebo
také Hrbacek, ktery prosazoval ,styl presvédCovaci (propagacni, reklamni,
agitacni), a to jakozto styl simplexni, jehoz jedinou funkci je funkce
piesvédéovacic.’®

Ackoli se vétsina teoretikti priklani k ndzoru, ze reklama patii do stylu
publicistického, Hoffmanova upozoriiuje na to, ze reklama je zanr, ve kterém
dochézi k ¢astému miseni nejen styld, ale také textovych modeli a registr.!” To,

jak slozity styl reklamy je, dokazuje i bohatost prostfedk, jeZ reklama vyuziva.

1.3. U&astnici marketingové komunikace

Jak jiz bylo feceno, jednou ze zakladnich slozek reklamy jsou jeji Ucastnici.
Piekladame-li reklamni text, pak tato slozka patii mezi ty dulezité. A to z toho
diivodu, Ze osoby, které prostiednictvim daného textu komunikuji, je také nezbytné
zohlednit v ramci piekladatelské analyzy vychoziho textu. Protoze lze reklamu

povazovat za typ marketingové komunikace, je mozné definovat ucastniky tohoto

18 Knittlova, Dagmar et al. Preklad a preklddani. Olomouc: UPOL, 2010, s. 185.

4 Tamtéz, s. 169.

15 Cechova, Marie, Marie Krémové a Eva Minatova. Soucasnd stylistika. Praha: Lidové noviny,
2008. s 244-5.

16 Cmejrkova. Reklama v éestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000, s. 24.

" Hoffmanova, J. Stylistika a... Praha: Trizonia, 1997, s. 163.
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komunika¢niho vztahu z pohledu marketingu. Vyjdeme-li z knihy autorti K¥izka a
Crhy*8, mezi zékladni participanty patii:

e subjekt reklamy

e realizator reklamy

e cilova skupina

Subjektem rozumime jakoukoli entitu, kterd iniciuje vytvoreni reklamy.

Muze se jednat o spolecnost nebo dalsi instituce, které chtéji nebo potiebuji
propagovat své produkty a sluzby na trhu.

Realizdtor reklamy uskuteciiuje reklamni zdmér subjektu, tj. vytvari

reklamni kampan a také se pfimo podili na distribuci reklamnich prostredki. Ackoli
realizatorem miize byt samotny subjekt, ¢astéji se jedna o reklamni agenturu nebo
agenturu vénujici se marketingové komunikaci.

Cilova skupina zahrnuje vS§echny osoby, pro které byla reklama vytvoiena a

které tvofi skupinu potenciondlnich zakaznikl. Jednotlivé osoby, na které se
reklama soustfedi, jsou také oznacovany jako recipienti nebo piijemci reklamniho
sdélent.

Z prekladatelského hlediska je analyza tcCastniki komunikace
zprostiedkovavané vychozim textem dulezitd v piipad€, Ze socidlni a kulturni
zdazemi UcCastnikl ovliviiuje vybér jazykovych a mimojazykovych prostiedkl
vyuzitych v textu.!® V piipadé reklamy je obzvlasté vyznamna skupina cilovych

ctenafd, ktefi ovliviiuji naptiklad volbu rejstiiku nebo také obrazovy doprovod.

1.4. Jazykové vlastnosti reklamnich texti

Jednim ze specifik, kterymi se jak slogany, tak reklamni texty obecné, odlisuji od
jinych typt textd, jsou jejich jazykové vlastnosti. Co se tyce lexika, Knittlova uvadi,
ze reklamni texty vétSinou obsahuji béznou slovni zasobu, a to z toho divodu, aby
oslovili co nejvétsi mnozstvi cilovych Etenatii (zdkaznikll). Dale dodéava, ze také
z hlediska syntaxe nejsou reklamni texty nijak slozité, tvofi je prevazné kratké veéty,
které jen podtrhuji dalsi charakteristickou vlastnost reklamy — stru¢nost. Typické je

podle ni rovnéZ to, Ze tyto texty upiednostiuji rod ¢inny pred rodem trpnym. 2

18 Ktizek, Crha. Jak psat reklamni text. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 38-39.
19 Nord, Christine. Text Analysis in Translation. Amsterdam/Atlanta: Rodopi, 1991, s. 51.
20 Knittlova, Dagmar et al. Preklad a piekladani. Olomouc: UPOL, 2010, s. 186-7.
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Nicméné reklamni slogany casto obsahuji prvky, které se v jinych textech
bézné nevyskytuji, popft. je v nich najdeme pouze v omezené mite. Tyto prvky hraji
v reklamé dulezitou roli také proto, Ze napomahaji tomu, aby byl text snadno
zapamatovatelny, coz je z hlediska marketingu velmi vyhodné. Jak uvadi
Cmejrkova, vétsinou jde o prostiedky pievzaté z poezie, které podporuji expresivitu
textu, mezi néZ patii naptiklad rym, aliterace, rytmus a dalsi figury a tropy. 2

Nasledujici podkapitoly zachycuji expresivni jazykové prostredky, které se
v reklamnich sloganech i v reklamnich textech obecné vyskytuji nejéastéji, coz také
dokazuji uvedené piiklady. Tyto prostfedky zaroven predstavuji problematické
aspekty prekladu reklamnich textii, protoze se Casto jednd o prvky, které jsou

vazany na vychozi jazyk.

1.4.1. Rym

Rym je definovan jako ,,zvukova shoda koncii slov, slov nebo slovnich skupin
vétSinou na koncich rytmickych fad (na koncich versu a jejich ¢asti, na koncich
syntaktickych useki prozy)“ 2. V nékterych ptipadech se u rymovych slov mohou
rymovat pouze gramatické koncovky, takovyto rym je pak oznacovan jako
gramaticky nebo koncovkovy. 2 Tento druh rymu vidime napiiklad v ukazce (1).

(1) Bila belejsi, pradlo &ist&jsi.2* (Lanza)

Jak ptipominaji Ktizek s Crhou, reklamni slogany maji ¢asto pouze jeden
radek, jeden ver§, v opa¢ném piipadé by odporovaly zakladnimu poZadavku, tedy
struénosti. 2° Dale také zmitji, Ze reklamni slogan, ktery obsahuje rym, ma jednu
velkou vyhodu, a to, Ze je snadno zapamatovatelny. Rymovany slogan vsak mutize
mit i nevyhody, napf. se asto prohtesuje proti dalSimu pozadavku, a to lapidarnosti,
protoZze autofi reklamnich textd jsou pak v mnoha piipadech nuceni vyuzit tzv.

vycpavkova slova, aby dosahli rymu. 2

21 Cmejrkova. Reklama v éestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000, s. 37-127.

22 Slovnik literarni teorie. Praha: Ceskoslovensky spisovatel, 1977.

2 Cmejrkova, Svétla. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000, s. 49.

24 Ceské reklamni slogany. Marek Hrkal [online]. ©2007-2014 [cit. 2014-07-04]. Dostupné z:
http://marekhrkal.cz/reklamni-slogany.htm

% Ktizek, Zdengk a Ivan Crha. Jak psat reklamni text. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008,
s. 135.

2 Tamtéz.
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1.4.2.Rytmus

Dalsim z prvku poezie, které 1ze v reklamnich textech najit, je rytmus. Podle toho,
jak se ve versi stfidaji pfizvucné a neptizvucné slabiky, mtizeme rozlisit tii zakladni
stopy:

a) jambickou (U-)

b) trochejskou (—V)

c) daktylskou (-uU)
Jak podotyka Cmejrkova, v ¢eské poezii se nejvice vyuziva trochej, protoze tato
stopa odpovida tendenci cCeStiny davat pfizvuk na prvni slabiku (nejen)
dvojslabi¢nych slov.?” Tuto stopu tedy miizeme najit i v Geskych sloganech, jak
dokazuji ptiklady (2) a (3). Jak ale dodava, ¢estina dava ptizvuk na prvni slabiku i
u viceslabi¢nych slov, proto tento jazyk vyuziva také dalsi stopy — daktylu, a to jak
Vv poezii, tak v reklamnich sloganech, viz ptiklad (4).

(2) Podrazdéni vasi ktize gel Fenistil rychle zmtize.?® (Fenistil gel)

(3) Kdyz nevite coby, najdete to v Obi.?° (Obi)

(4) Ptiroda stastné se zasmé&je — OSTRAMO zpracuje vyjeté oleje.
Zachovani stejného rytmického schématu je pfi ptekladu reklamnich textd ve
vetSing piipadl velmi obtizné. Vyplyva to jiz z rozdili mezi jazykovymi systémy,
protoze ,,anglické nepiizvuéné slabiky jsou redukovany co do kvantity i kvality*3°,
kdezto ,,&eské slabiky pFizvucné a nepiizvucné jsou kvantitativné rovnocenné*3L,

Prekladatelé proto casto inklinuji k tomu, Ze v piekladu vyuziji takovou stopu, ktera

je pro cilovy jazyk ptirozenéjsi.

1.4.3. Aliterace

Aliterace, n¢kdy také oznaCovana jako naslovny rym, je definovana jako
,»opakovani stejné hlasky nebo skupiny hldsek na zacatku dvou nebo vice
sousednich slov nebo slovnich skupin‘“32, Spise nez v ceskych textech je tento prvek

zastoupen V textech anglickych, ve vyjimecnych ptipadech se vSak aliterace miize

21 Cmejrkova, Svétla. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000, s. 54.

28 Tamtéz.

29 (eské reklamni slogany. Marek Hrkal [online]. ©2007-2014 [cit. 2014-07-04]. Dostupné z:
http://marekhrkal.cz/reklamni-slogany.htm

% Levy, Jifl. Uméni prekladu. 2. vyd. Praha: Panorama, 1983, s. 258.

31 Tamtéz.

32 Cmejrkova, Svétla. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000, s. 59.
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vyskytovat i v cestin€, nejcastéji je tomu pravé v reklamnich textech. Ukazky
aliterace v ¢eskych sloganech vidime v ptikladech (5) a (6).

(5) Aby bila bila byla. (Ariel)

(6) Pravé pivo pro pravé chvile. (KruSovice)
ProtoZze je tento prvek typicky spiSe pro anglické texty, ty reklamni nevyjimaje, a
Vv ¢esting se prirozené ptili§ nevyskytuje, pii pfevodu se pro docileni stejného efektu

mohou vyuzit i jiné figury.

1.4.4. Dalsi typy opakovani

V reklamnich sloganech se, stejné jako v poezii, nemusi opakovat pouze skupiny
hlasek, ale také cela slova. Muzeme rozlisit tii typy figur, které tento prvek
vyuzivaji:
a) anafora
b) epifora
C) epanastrofa
U anafory jde o opakovani pocate¢nich slov dvou a vice verSt, jako je tomu
v ukazce (7). U epifory se naopak opakuji slova na konci ver$u, jako napiiklad
v ukazce (8). Spojenim téchto dvou typl vznika epanastrofa, kde se slova opakuji
na konci jednoho a na zacatku nasledujiciho verse, viz piiklad (9).
(7) Tak lehky, tak svézi, tak nadychany. (Almette)
(8)  Ziju sportem. Ctu denik Sport. (Denik Sport)
(9) Na co mysli§? Myslim na Zeletavu. (Zeletava)
Ptevod téchto figur z anglictiny do Cestiny se zda byt snazsi, zvlasté pokud se jedna
o nevétné vyrazy. Problematicky je vSak preklad vétnych celkl, a to na zakladé
systémovych odliSnosti mezi angli¢tinou a ¢eStinou, jako je napiiklad slovosled
nebo existence gramatickych kategorii, které se v druhém jazyce nevyskytuji (napf.

kategorie ur¢enosti v angli¢ting).

1.4.5. Metafory a piirovnani

Metaforu vyuzivame v piipadech, kdy chceme urc¢itou véc nebo situaci popsat
nepiimo, pouZijeme tedy pojmenovani, které béZné oznacuje jinou véc nebo situaci.

Toto pteneseni vyznamu vznika vétSinou na zaklad€ vnéjsi podobnosti danych véci.
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Podle Ktizka a Crhy patii mezi nejcastéji pouzivané formy metafory personifikace
a synestézie, proto je najdeme i v reklamnich sloganech.®® V piipadé personifikace,
neboli zosobnéni, pfisuzujeme nezivé véci vlastnosti zivé bytosti, jako je tomu
v ptikladu (10). U synestézie dochazi ke spojeni vjemi z riznych smyslu, naptiklad
chuti a ¢ichu, jak vidime v piikladu (11).

(10) Raffaelo to fekne za vas.

(11) Sladka viné domova. (Globus)

1.4.6.Hra se slovy

Jak jiz bylo feceno, jednou z hlavnich podminek, které reklamni slogan musi
spliiovat, je, ze musi byt snadno zapamatovatelny. Kromé¢ vySe zminénych
prostiedkii proto tyto slogany také Casto vyuzivaji slovnich hticek, tj. slovnich
konstrukci, ve kterych jsou slova uzita v neobvyklé kombinaci nebo dochazi
k neobvyklému stietu jejich vyznami.3*

Autofi reklamnich sloganti tak mohou vyuzit naptiklad polysémii
(mnohoznacnost), kdy jedno slovo v sob¢ skryva vice vyznamu (napf. hlava — ¢ast
téla, ale také vedouci osoba, hlava stdtu).

Dal$im takovym vztahem je homonymie. Homonyma jsou slova, kter4 sice
maji stejnou formu, ale vyznamove se lisi a ¢asto byvaji rizného ptivodu, jako napf.
slovo koruna oznacujici platidlo a zaroven jeden z korunovac¢nich klenotu.

RovnéZ existuji slova, kterd se shoduji pouze ve vyslovnosti, avSak v psané
podobé se 1isi. V takovém piipad€ mluvime o homofonii. Jak I1ze vyuzit homofonii
v reklamnich sloganech vidime v ptikladu (12).

(12) Miiller Mix - tu chut’ prosté miilluju. (Miiller)

Slovni hticka muze také vzniknout az spojenim sloganu s jeho obrazovou

ptilohou, jako je tomu u této reklamy zn. Camel na Obrazku 2.

3 Kiizek, Zden&k a Ivan Crha. Jak psat reklamni text. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008.
3 Cmejrkova, Svétla. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000, s. 112.
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Obr. 2 — Reklama zn. Camel — anglickd verze

Mi) Vidy v AuTe
Rezervni CaMEL.

Obr. 3 — Reklama zn. Camel — ceska verze

Anglicky slogan této reklamy stavi z velké €asti na mnohoznacnosti oznaceni
CAMEL. Z hlediska denotace je tento znak ur€en pro oznaceni zvitete (velblouda),
vezmeme-li v§ak v tivahu, v jaké souvislosti je toto oznaceni pouzito, je ziejmé, Ze
neodkazuje na zastupce zvifeci fiSe, ale na produkt, ktery je pfedmctem dané
reklamy. Na tuto dvojzna¢nost navazuje také obrazova ptiloha. Pii prevodu
prekladatel ziejmé& vychazel z toho, Ze uvedena znacka je celosvétove tak prosluld,

ze stejna slovni hticka s nazvem produktu bude fungovat i v ¢eském prostiedi.

1.4.7. Intertextualita

Casto se stava, ze texty odkazuji nebo jsou zaloZeny na jiném textu, &imz vznika
vztah oznacovany jako intertextualita. Tento prvek muze byt vyuzit také v reklamé,
kde reklamni text mtize odkazovat jak na jiné reklamni texty, tak na texty, které

s reklamou nemaji nic spole¢ného, ale jsou vSeobecné znamé. Goddard tika, Ze:
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Intertextualita miize byt diilezitou slozkou vyznamu, v ramci niz

ptivodni text, na ktery je odkazovino, obsahuje sdéleni, které lze

V druhém textu pouzit nebo dale rozvést. (...) Aby byla intertextualita

ucinnd, ctenari si musi byt schopni vybavit piivodni reklamu a

zaradit si tak dany odkaz. ®
Z toho vyplyva, ze zékladnim ptedpokladem pro to, aby intertextualita v reklamnich
sloganech fungovala, je Gtenafova znalost pavodniho textu. Jak uvadi Cmejrkova
nejcasteji se v reklamnich textech odkazuje na rtzna piislovi, réeni a idiomy
zakotfenéné v dané kultufe, jako je tomu v ptikladu (13), nebo také na Bibli a
historické udalosti.®® Dale dodava, Ze originalni text nebo jeho ¢ast mize byt
pfevzat doslova, jedna se tedy o citaci, nebo je plivodni text uréitym zplsobem
modifikovan a slogan na néj pouze poukazuje (tzv. aluze), k cemuz dochdzi Castéji.
V piikladu (14) vidime modifikaci slavného citatu francouzského filosofa Reného
Descartese ,,Myslim, tedy jsem.* (latinsky ,,Cogito, ergo sum.*).

(13) Abyiuvas platilo: ,,Viude dobie, doma nejlépe.« (Ceska kooperativa)

(14) Myslite, tedy jsme. (Tyden)
Protoze se pouziti tohoto prvku vaze mj. na kulturu vychoziho textu, lze pfi
prekladu reklamnich textl, ve kterych se intertextualita vyskytuje, vyuzit tzv.
naturalizacni metody, kdy je prvek vychozi kultury nahrazen prvkem typickym pro
kulturu cilovou, coZ se tyka zvlasté prevodu rceni a pfislovi. Pfislovi ve svém
sloganu vyuzila naptiklad spolecnost Volkswagen, 1 kdyZ v trochu pozménéné
forme:

(15) A pfennig saved is a pfennig earned.
V piislovi, ze kterého tato reklama vychazi, se ptivodné objevovala jind ména (A
penny saved is a penny earned.), pii ptekladu do ¢estiny by tato zaména zmizela
uplng, v ceském prostiedi se totiz v ekvivalentnich situacich pouziva ptislovi Kdo

Setri, ma za tri.

Vyse zminéné jazykové prostfedky samoziejmé nejsou jedinymi prvky, které
ozvlastiuji reklamni slogany, tato kapitola poskytuje pouze prehled téch nejcastéji

pouzivanych, kterym se dale vénuje prakticka ¢ast této prace.

% (}oddard, Angela. The Language of Advertising: Written Texts. London: Routledge, 1998, s. 69.
3% Cmejrkova, Svétla. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000, s. 169.

20



1.5. Obraz jako soucast reklamy

Jak vyplyva z Obrazku 1, dilezitou slozkou reklamy, té tiskové nevyjimaje, je také
obraz. Ackoli by se mohlo zdat, Ze je obrazovy doprovod tiskovych reklam pro
ptekladatele irelevantni, opak je pravdou. Analyzujeme-li v ramci piekladatelské
analyzy tiskovou reklamu, predmétem rozboru by nemél byt pouze text nebo
slogan, v avahu je tieba vzit také obraz, ktery danou reklamu doprovazi. Dulezitost
obrazu v reklamé vyzdvihuje také Cook, ktery tvrdi, ze vétSina sdéleni, které se
nam autofi reklam snazi ptedat, je zprostfedkovana pravé pomoci obrazu.®” Z toho
vyplyva, Zze chce-li prekladatel porozumét vSem vyznamovym slozkdm tiskové

reklamy, je nutné se zaméfit jak na text samotny, tak na jeho obrazovou ptilohu.

1.5.1.Vztah obrazu a textu v reklamé

Co se tyCe vztahu mezi obrazem a textem v reklamé, obraz ve vétSiné
piipadi neopakuje to, co je jiz uvedeno Vv textu nebo sloganu, ani se nesnazi o
pfedani novych informaci, ale nabizi nové moznosti, jak danou reklamu
interpretovat jako celek.®

Na zaklad¢ toho, jak nezbytné jsou obrazky pro spravnou interpretaci
reklamy, déli Cmejrkova obrazky v reklamach do téchto dvou skupin®®:

o fakultativni

e obligatorni
Jak uvadi, v prvnim ptipad€ sémantizace reklamy neni s obrazkem piimo spojena,
text je pro Ctendfe srozumitelny sam o sobé, obrazek vSak mize evokovat novy
vyznam, ktery z textu piimo nevyplyva. V druhém ptipadé je pfitomnost
obrazového doprovodu pro spravnou interpretaci reklamy naopak nezbytna.

Fakultativnost obrazové prilohy se projevuje napt. v reklamé na praci prasek

zn. Persil na Obrazku 4.

37 Cook, Guy. The Discourse of Advertising. London: Routledge, 1994, s. 54.
38 Cmejrkova, Svétla. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000, s. 131.
3 Tamtéz, s. 138.
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Obr. 4 — Reklama zn. Persil
Sdéleni, které se reklama snazi Ctenaii predat, tedy ze praci prasek je ucinny a
krasné voni, je ziejmé jiz z textu samotného. Obrazek, ktery text doprovazi, ma
pfedevsim ilustrativni charakter a navazuje na slovo priroda zminéné v textu.
Ptikladem tiskové reklamy, u které je pritomnost obrazové ptilohy

obligatorni, mize byt Obrazek 5 zobrazujici reklamu na pivo zn. Budvar.

TAKHLE VYPADA =
PRUMERNA CESKA. 7

TAK K CEMU
ALKOHOL? ﬂ

Obr. 5 — Reklama zn. Budvar
Fotografie je v tomto pfipadé nezbytna z toho divodu, Ze text obsahuje referenci,
kterou je zapotiebi pomoci obrazového doprovodu osvétlit. Je mozné fici, Ze text
implikuje vyznam, ktery fotografie explikuje, a umoznuje tak spravnou interpretaci

reklamy.
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1.5.2. Pfevod obrazu jakoZto soucasti tiskové reklamy

Jak vyplyva z piedchozi podkapitoly, pii pfevodu tiskovych reklam z jednoho
jazyka do druhého neni Zadouci zaméfit se pouze na text, ale je také nezbytné
reflektovat obrazovy doprovod. Analyza grafické ¢asti reklamy ma totiz také dopad
na vybér pickladatelské strategie vhodné pro danou reklamu.

Pro vymezeni kategorii, které by odrazely miru pienosu jednotlivych slozek
tiskové reklamy, véetn€ obrazového doprovodu, Ize vyuzit klasifikaci Jettmarové,
ktera definuje tyto &tyfi druhy pienosu:

e Uplny pienos

e (CasteCny pfenos

e (astecnd substituce

e (plna substituce
V ptipadé uplného pfenosu jsou vSechny ¢asti tiskové reklamy, tedy text i obraz,
zachovéany v paivodni podobé. Casteény prenos zachovava pouze obraz, kdezto u
textu je reflektovana rozdilna idiomati¢nost jazykti a vyuzit je piedevsim
komunikativni pteklad. O krok dale postupuje Caste¢na substituce, ktera rovnéz
vyuzivé idiomatického piekladu, obraz vSak neni zachovan, ale ¢aste¢né nebo zcela
nahrazen obrazem jinym. Posledni uvedeny druh ptfenosu, uplna substituce, v praxi

odpovida procesu adaptace, kdy je nahrazena jak textova, tak obrazova slozka.

40 Jettmarova. Zuzana. Piekladovost ve vyvoji reklamniho Zanru. In: Kontexty (v) piekladovosti.
Praha, 2010. Disertacni prace. Univerzita Karlova. Filozoficka fakulta. s. 195.
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2. PROBLEMATIKA PREKLADU REKLAMNICH TEXTU

Ptredchozi kapitola se vénovala jazykovym aspektim reklamnich textd, jejichz
pteklad do jiného jazyka muze byt pro piekladatele problematicky. Jak vSak
ukazuje nasledujici kapitola, problémy spojené s piekladem reklamnich textt
nemusi nutn¢ souviset s jejich jazykovymi vlastnostmi.

Piestoze by se mohlo zdat, ze pteklad reklamnich textd je v oboru
translatologie zavedenym pojmem, praxe ukazuje, Ze se jedna o termin ponékud
sporny. Problematické je samotné slovo preklad. Vyjdeme-li z definice Levého,
pteklad je proces, kdy text prevadime z jednoho jazyka do druhého pti zachovani
jeho obsahu i formy.*! Tuto definici vyuzivd i Knittlova, ktera vSak zarovei
pfipomind, Ze ptekladatel musi rozliSovat mezi texty, které uptednostiuji formu
pied obsahem, a naopak texty, u kterych hraje hlavni roli obsah.*? Avsak podivame-
li se konkrétné na reklamni texty a porovname origindlni verze s jejich jazykovymi
variantami, zjistime, Ze se ¢asto neshoduji ani v obsahu, ani ve formé&. Jedna se tedy
o pieklad?

Ackoli 1ze tento problém vyiesit pouzitim obecnéjsiho vyrazu prrevod nebo
transfer, v souvislosti s reklamnimi texty se v translatologii stale Castéji objevuje
termin (jazykova) lokalizace. Tento termin byl zaveden jiz v 80. letech minulého
stoleti, a to celosvétove plisobicimi softwarovymi spolecnostmi, v té dob¢ tak v§ak
oznacovaly prizpisobeni produktu novému trhu, lingvisticky charakter ziskal
pojem az pozdgji.*® Touto problematikou se podrobnéji zabyva naptiklad Anthony
Pym ve své praci The Moving Text: Localization, translation and distribution**, kde
se mimo jiné vénuje vztahu mezi piekladem a lokalizaci. Pym vnima lokalizaci jako
pojem, ktery je vici terminu preklad nadiazeny, a pieklad je podle néj pouze jeden
z procesu, ktery pojem lokalizace zahrnuje. Organizace LISA (Localization
Industry Standards Association) definuje lokalizaci jako vhodné pfizplsobeni

produktu po jazykové a kulturni strance pro oblast, ve které je produkt nabizen a

4 Levy, Jiti. Uméni piekladu. 2. vyd. Praha: Panorama, 1983, s. 109.

42 Knittlova, Dagmar et al. Pfeklad a prekladani. Olomouc: UPOL, 2010, s. 16.

43 Kratka, Eva. Lokalizace a preklad v apelativnich textech. In: Motus in verbo: vedecky casopis
mladej generdcie [online]: 2014, 3. ro¢., ¢. 1. [cit. 2014-07-10]. Dostupné z:
www.motus.umb.sk/stiahnut-clanok/43

4 Pym, Anthony. The Moving Text: Localization, translation and distribution. Amsterdam: John
Benjamins Publishing, 2004.
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prodavan.* Je tedy zfejmé, Ze vyuziti tohoto zastieSujiciho terminu lokalizace je
Vv pfipadé pievodu reklamnich textli vhodné. Tato prace vSak i nadale vyuziva
termin preklad, ktery zde v sobé zahrnuje veSkeré aspekty prevodu, prekladu i
lokalizace.

Podivame-li se na konkrétni problémy tykajici se piekladu reklamnich textd,
dostavame se zpét k jejich charakteristice. Kromé jazykové stranky je pii piekladu
tfeba vzit v ivahu také dalsi vlastnosti reklamnich textl. Cook*® zminuje naptiklad:

e multimodalni charakter reklamy

e kodovany vyznam

e délku textd
Reklamu Ize oznacovat za multimodalni z toho divodu, ze kromé textu vyuziva
dalsich prostiedkd, jakou jsou obrazky u tiskové reklamy nebo hudba a zvuk u
televizni reklamy, jak jiz bylo uvedeno vySe. U tiskové reklamy tedy nelze
prekladat text oddélené od jeho obrazového doprovodu, tyto dva prvky jsou vzdy
néjakym zptisobem propojeny. Co se ty¢e vyznamu reklamniho textu, prekladatel
musi dbat na to, aby spravné pievedl jeho konotacni slozku, tedy vyznam, ktery
neni na prvni pohled patrny, ale vyplyva z kontextu dané reklamy. Za timto u¢elem
muze vyuzit jinych jazykovych prostiedkl, nez jaké byly pouzity ve vychozim
textu. Délka vychoziho textu hraje pii ptekladu také dalezitou roli, vychozi text je
totiz ur€itym zplsobem zaclenén do grafické podoby reklamy, proto ani cilovy text
nesmi narusovat jeji celkové uspotadani.

Nejcastéjsi chyby v prekladu reklamnich texti shrnuje Hruskova, podle které
jsou nedostatky v této oblasti nejéast&ji zptisobeny témito subjektivnimi faktory*’:

e priekladateli unikl sémanticky a pragmaticky vyznam VT

e prekladatel nevzal v Gvahu odliSnosti mezi cilovymi ctendfi VT a CT

tykajici se jejich psychologického profilu, historického a socio-kulturniho
zazemi
e prekladatel nebral na védomi, Ze reklamni texty maji specifické vlastnosti a

funkce

45 | ocalization. Services. Aolti.com [online]. ©2013 [cit. 2014-07-23]. Dostupné z:
http://www.aolti.com/localization.asp

4 Cook, Guy. The Discourse of Advertising. London: Routledge, 1994, s. 219-221.

47 Hrugkova, Anna. Literal Translation in International Advertising. In: Folia translatologica:
international series of translation studies. Vol. 3, Translation strategies and effects in
cross-cultural value transfer and shifts: selected proceedings 2. Praha: Karlova univerzita, 1994,
s. 20.
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Zavérem lze tici, ze pieklad reklamniho textu ptedstavuje pro prekladatele vyzvu,
protoze se jedna o text, ve kterém jsou na malé plose koncentrovany specialni

jazykové prosttedky za velmi specifickym tucelem.
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3. ULOHA PREKLADATELE V PROCESU PREKLADU
REKLAMNICH TEXTU

Zatimco reklama v dobé po néstupu totalitniho rezimu spise stagnovala, po roce
1989 bylo toto odvétvi ruku v ruce se zménami v ekonomickém sektoru na
vzestupu. Hned v 90. letech 20. stoleti byly zalozeny prvni reklamni agentury
zabyvajici se propagaci nejen domaciho, ale predev§im importovaného zbozi.
S pronikanim zahrani¢nich firem na Cesky trh tak vznikla potfeba prosttedky jejich
marketingovych strategii, mezi néz se tadi i reklama, piizptsobit Ceskému
prostiedi.

Zpocatku vsak nebyl reflektovan ptechod do jiného jazykového prostredi.
Jak uvadi Jettmarova, v prvnich letech agentury piebiraly originalni verze
zahrani¢nich pobocek a piekladatel vstoupil do marketingového odvétvi az pozdéji,
pficemz postupné vyuzival vSech piekladatelskych strategii, od doslovného
piekladu az po adaptaci.*®

Dnesni situace se vSak ponékud lisi. V praxi se prekladu reklamnich texti
vénuji prekladatelé jen vyjimecné, a pokud ano, nepracuji sami, protoze
»prekladatel neni v reklamnich agenturach povazovan za tvlrciho pracovnika

“4 Ptekladatelova prace spodiva pouze

schopného vytvorit kone¢ny produkt
v prevedeni reklamniho textu, a to viceméné doslovné, nékdy je z tohoto procesu
dokonce uplné vynechan. VEétsi zménou prochdzi text aZz v druhé fazi, kdy s textem
pracuje tzv. copywriter.®® Na zakladé toho lze naértnout komunika¢ni model
procesu piekladu reklamnich text vychazejici z obecného komunika¢niho modelu

piekladatelského procesu.

48 Jettmarova. Zuzana. Piekladovost ve vyvoji reklamniho Zanru. In: Kontexty (v) prekladovosti.
Praha, 2010. Diserta¢ni prace. Univerzita Karlova. Filozoficka fakulta. s. 191

4 Tamtéz, s. 195.

50 Jaky typ textu je opravdu t&zké pielozit. Ceské pieklady — Blog [online]. ©2006-2007. Dostupné
z: http://blog.ceskepreklady.cz/398-jaky-typ-textu-je-opravdu-tezke-prelozit.html
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Obr. 6 — Komunikacni model prekladatelského procesu
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PREKLADATEL
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CTENAR 2

Obr. 7 — Komunikacni model procesu prekladu reklamnich textii

Ukolem copywritert je vytvofit takovy reklamni text, ktery bude odpovidat

zakladnim podminkdm, které musi reklamni texty spliovat, jako napf. snadna
zapamatovatelnost, stru¢nost a presvédcivost. Je tedy ziejmé, Ze jde o kreativni
praci, kterd se spiSe nez na jazykovou stranku textli zamétuje na jejich funkci.

Samotni copywriteti mohou spolupracovat s reklamnimi agenturami, nebo se vénuji

vytvafeni reklamnich text pro jedinou spoleénost.>!

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze prace na piekladu reklamnich textl neni
jednoduchou zalezitosti a v praxi se K ni piekladatel dostava malokdy. Pro ucely

této prace vSak tento fakt pomineme a v radmci praktické ¢asti si obé zminéné ulohy

vyzkouSime.

51 Bowdery, Rob. Basics Advertising 01: Copywriting. Lausanne: AVA Publishing, 2008, s. 12.
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TEORETICKO-PRAKTICKA CAST

Tato ¢ast prace si klade za cil piedstavit jednotlivé strategie vyuzivané pii piekladu
reklamnich textt. Kazda strategie je uvedena kratkym teoretickym shrnutim,
Vv jakych piipadech byla strategie preferovana v minulosti a v jakych situacich je
aplikovatelnd v soucasnosti. Nasleduji praktické ukazky demonstrujici klady a

zapory uvedenych postupii.

4. STRATEGIE PREKLADU REKLAMNICH TEXTU

Jak vyplyva z piedchozich kapitol, reklamni text je velice specificky druh textu,
ktery vyuziva Sirokou $kalu jazykovych i mimojazykovych prostiedki k dosazeni
maximalniho efektu. Z toho vyplyva, ze problematicky je i jejich pfevod do jiného
jazyka. V ceském prostifedi se piekladu reklamnich texti podrobnéji vénuje
naptiklad Zuzana Jettmarova, kterd mj. zkouma vyvoj piekladatelskych strategii
pouzivanych pii piekladu reklamnich textd. Pokud se piekladatel s takovymto
ukolem setkda, musi vyuzit riznych ptekladatelskych strategii, aby dany text ptelozil
a zachoval pfitom vSechny jeho jazykové i mimojazykové vlastnosti. Pfestoze
prekladatelskych strategii existuje cela fada, pro Gcely této prace je vyuzita Skala
vychazejici z prace Jettmarové, ohraniCena doslovnym piekladem a adaptaci
jakozto dvéma meznimi body, mezi nimiz lezi varianta komunikativniho
prekladu.%? Doslovny pieklad a adaptace v tomto piipadé reprezentuji krajni
moznosti pfekladu z hlediska zachovani piivodniho textu, kdy doslovny pieklad
zachovava obsah vychoziho textu v plné mife, zatimco adaptace se na originalni

text takika vibec nevaze.

52 Jettmarova. Zuzana. Pfekladovost ve vyvoji reklamniho Zanru. In: Kontexty (v) prekladovosti.
Praha, 2010. Disertacni prace. Univerzita Karlova. Filozoficka fakulta.
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4.1. Doslovny preklad

Jak uvadi Jettmarova, jednou z vyzivanych strategii je doslovny pieklad, coz je
dano tim, ze zadavatelé reklam usiluji o to, aby obraz reklamy ztistal zachovén a
produkt byl prezentovéan stejnymi prosttedky.>® Problém tohoto postupu spociva
V tom, ze zadavatelé Casto prehlizeji jazykovou stranku sdéleni a Ze sdéleni, které
reklamni text obsahuje, muze byt vadzano na vychozi jazyk natolik, Ze pfi
doslovném piekladu ztrati mnoho atributti, jako je naptiklad humor, polysémii, apel
apod.> Nasledné dodava, ze reklamni text nemusi v cilovém jazyce plisobit stejné
efektivné, jako je tomu ve vychozim jazyce, a to v dusledku odlisnych hodnot
vychozi a cilové kultury.

V nékterych ptipadech je v§ak doslovny pteklad adekvatnim feSenim. Jedna
se predevsim o reklamy, jejichz textova slozka neobsahuje zadnou slovni hiicku
nebo dalsi atributy vazané na vychozi jazyk.

Jak lze doslovnym piekladem vysledny text naopak ochudit, ukazuje
Hruskova v piikladu (1):

(1) The true spirit of vodka — ¢isty duch vodky
Zde si anglicka verze evidentné hraje s dvojznacnosti vyrazu spirit, ktery mize
oznacovat jak alkoholicky nédpoj, tak ducha nebo naladu, v estiné se vSak tento

dvojsmysl nevyskytuje.>®

53 Jettmarova, Zuzana. International Advertising in Czechoslovakia: Translation Strategies and
Their Impact on Advertising Efficiency. In: Folia translatologica: international series of
translation studies. Vol. 3, Translation strategies and effects in cross-cultural value transfer and
shifts: selected proceedings 2. Praha: Karlova univerzita, 1994, s. 37.

5 Tamtéz, s. 37.

% Hrugkova, Anna. Literal Translation in International Advertising. In: Folia translatologica:
international series of translation studies. Vol. 3, Translation strategies and effects in
cross-cultural value transfer and shifts: selected proceedings 2. Praha: Karlova univerzita, 1994,
s. 20.
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4.2. Komunikativni preklad

Dalsi ptekladatelskou strategii, kterou lze pfi piekladu reklamnich textii
vyuzit, je tzv. komunikativni pteklad, tj. pteklad, ktery zohlediiuje pragmaticky
aspekt vychoziho textu a snazi se jej prevést tak, aby byl cilovy text jak vyznamové
ekvivalentni, tak pfirozeny v cilovém jazyce, dava tedy piednost obsahu pied
formou.®® Nékdy se tento typ piekladu oznacuje také jako pragmaticky, idiomaticky
nebo dynamicky.®’

V piekladu reklamnich textt se tato strategie zacina vyuzivat v poloviné 90.
let 20. stoleti, a to na popud samotnych klientt, ktefi usilovali o to, aby reklama
V domacim prostiedi pisobila nenuceng.

Preklady nékterych reklam vSak mohou stile ziistat na pomezi mezi
doslovnym a komunikativnim piekladem. Ukéazkou takovéhoto ptipadu je

naptiklad reklama na Actimel, jeden z produktt zn. Danone, na obrazcich 8 a 9.

Y\,‘\ETS INCLy, Joev ﬂ;ov Léko
tf i Lgy W&z":%’;”
C“',T 8 \‘v‘ﬁm 7"
"’t b 4’F L
“Tﬁ ’”Jl ﬁ \iTAMly
_“. —

——

Actimel. The little bottle with a Lot inside. .
i vosep oy it s ngriisepwrket s A Matld Lahvicka Plﬂé velky’ch véci

Obr. 8 — Reklama zn. Actimel — anglicka verze Obr. 9 — Reklama zn. Actimel — ceskd verze

V této reklamé ma vétSina textu spiSe informativni charakter a reklama k dosazeni
kyzeného efektu vyuziva predevs§im grafické prvky, proto se doslovny pieklad zda
byt vhodnou strategii. Pfesto nelze fici, Ze se o doslovny preklad jednéa — naptiklad
u sloganu v dolni ¢asti reklamy dochazi spiSe ke komunikativnimu piekladu. Také

informace obsazené v horni ¢asti tiskové reklamy jsou v eské verzi o néco malo

% Knittlova, Dagmar et al. Preklad a pieklddani. Olomouc: UPOL, 2010, s. 17.
5 Tamtéz.
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explicitngj$i, navic je zde naptiklad uvedeno mnozstvi zivych kultur nebo hodnotici
pojmenovani, coz se v puvodni verzi neobjevuje. Prekladatel tak mohl reagovat na
odli$né hodnoty cilového ¢tenare, na néhoz tyto pfidané informace apeluji.

Dalsim piikladem vyuziti komunikativniho pfekladu muze byt tato reklama

na deodorant zn. Rexona.

Obr. 10 — Reklama zn. Rexona — anglickd verze Obr. 11 — Reklama zn. Rexona — ceskd verze

Prvni vétu sloganu, ktera v anglicting zni ,,I’m the boss of me.*, bychom do ¢estiny
mohli pielozit jako ,,Jsem svym panem.“, coZ vyjadiuje sebevédomi a sebejistotu
mluv¢iho. Forma, jakym je toto sdéleni predavano cilovému Ctenafi, je neformalni
a napodobuje béznou mluvu. Diikazem toho je pouziti stazeného tvaru (/’m namisto
I am) a pouziti hovorového vyrazu (boss). Tato véta vsak nebyla do CeStiny
ptreloZena doslova, ackoli by tento pieklad v ¢eStiné fungoval stejné dobie jako
v angliCting€, protoze fraze ,Jsem svym panem.*“ se v Ceském prostiedi bézné
pouziva, prekladatel se chtél pravdépodobné vyhnout genderovému vyhranéni a
pouzil tak neutralni spojeni ,,mit vSe pod kontrolou®, které neimplikuje pohlavi
mluvciho. Co se tyce prizplsobeni z hlediska systémovych rozdili ceStiny a
anglictiny, Ceskd verze nevyuziva jmenného oznaceni (resp. verbonominalniho
prisudku), coz je typicky rys angli¢tiny, naopak je o néco specifictéjsi a vyjadiuje

se verbaln¢€ pomoci plnovyznamovych sloves v ur¢itém tvaru.
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4.3. Adaptace

Dalsi krajni moznosti, kterou Ize pii piekladu reklamnich text zvolit, je adaptace,
tedy prekladatelsky postup, ktery vychozi text respektuje jen minimaln¢ a soustiedi
se na cilového &tendie.® Tento se ¢asto vyuziva pii prevodu kulturng specifickych
prvkd, které jsou vazany na vychozi kulturu a v cilové kultufe neexistuji, cilovy text
pak neni ochuzen a pro cilového Ctenaie plisobi pfirozenéji. Protoze praveé o to
usiluji tvarei reklam, koncem 90. let 20. stoleti nastdva posun od pozadavku na
komunikativni pteklad k pozadavku na adaptaci, pficemz nejdulezitéjsi je efektivita
reklamy a zachovani jejiho obsahu je az druhotadé.>®

V oblasti piekladu reklamnich texti lze pojem adaptace chapat v Sir§im
kontextu, nez je chapan obecné v teorii translatologie:

In the advertising industry, translation is also called (copy)

adaptation to imply the difference between more or less literal

translation disregarding cultural differences on the one hand and
communicative translation requiring semantic, pragmatic and
semiotic changes in text and /or picture and leading to global
correspondence, on the other.%°
Jettmarova tak zaroven odpovidd na otazku, jak v soucasnosti nazyvat preklad
reklamnich textd a vyhnout se tak problematickému slovu ,,pieklad®.

Jak jiz bylo feceno, praci na adaptaci reklamnich text v praxi nezastavaji
prekladatelé, ale reklamni textafi, tzv, copywritefi. Jettmarovd navic tvrdi, ze
,V ramci celého procesu adaptace reklamy dokonce nemusi byt preklad a Gprava
verbalni slozky ani pfitomny — komunikat bud’ verbalni sloZzku nema, nebo se
nepieklada«.bt

Jako ukazka adaptac¢niho postupu miize slouzit reklama na bonusovy

produkt spole¢nosti Oz na Obrazcich 12 a 13.

%8 Knittlova, Dagmar et al. Preklad a pFeklddani. Olomouc: UPOL, 2010. s. 17.

% Jettmarova. Zuzana. Pfekladovost ve vyvoji reklamniho Zanru. In: Kontexty (v) prekladovosti.
Praha, 2010. Diserta¢ni prace. Univerzita Karlova. Filozoficka fakulta. s. 193.

80 Jettmarova, Zuzana. Linguistic aspects of the translation of advertisements. In Ubersetzung: ein
internationales Handbuch zur Ubersetzungsforschung. Berlin: Walter de Gruyter, 2004, s. 657.

61 Jettmarova. Zuzana. Pfekladovost ve vyvoji reklamniho Zanru. In: Kontexty (v) prrekladovosti.
Praha, 2010. Diserta¢ni prace. Univerzita Karlova. Filozoficka fakulta, s. 195.
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Surprises of all sizes every time you top up
~ To join text SURPRISES free to 61202

Vylovte si odménu
za kazdé dobiti

Ve molnostl ol

Obr. 13 — Reklama spolecnosti O2— ceska verze

Zatimco anglickd verze reklamy ldkd doslova na ,ptekvapeni vSech
velikosti, Ceska verze oslovuje recipienta reklamy pfimo a vyzyva jej, aby si svou
odménu ,,vylovili“. Cesky slogan tedy pracuje se slovesem ,,vylovit“ a jeho
metaforickym vyznamem. Plvodni vyznam tohoto slova (denotat) je ,,vytdhnout
z vody*, v kontextu této tiskové reklamy jej vSak nelze chapat doslova. Reklama
vyuziva jeho pfeneseny vyznam a informuje tak recipienta reklamy, ze maji
moznost ziskat vyhody spojené s dobitim kreditu. V tomto sméru cesky slogan vice
koresponduje s obrazovym doprovodem, nez je tomu u anglického sloganu, protoze
kachnicky (vyhody) je také tieba vylovit (ziskat).

Co se tyc¢e jazykovych prostredki, které text ozvlastiuji (napt. figury nebo
tropy), anglickd verze je v porovnani s tou ¢eskou vyuziva v daleko vétsi mife.
Napiiklad zde mizeme najit koncovkovy rym mezi slovy surprises a sizes a tato
dv¢ slova tvoii také, alespoil Castecné, aliteraci, protoze se u nich opakuje stejna

pocatecni hlaska (surprises a sizes). V Ceské verzi se nic podobného nevyskytuje.

34



Kromé samotného textu se adaptacni proces dotkl také obrazového
doprovodu. Zatimco popiedi obrazku je u obou jazykovych variant téméf totozné,
pozadi obrazku se zcela li$i. V anglické verzi reklamy jsou v pozadi vidét vodopady
a rybaf, sedici na jednom z kament, které vystupuji z vody. Krajina plsobi
exoticky, jiz na prvni pohled je patrné, Ze toto misto neleZi v Ceské republice. Ceska
verze apeluje na cilovou kulturu tim, Ze se v pozadi objevuje vSeobecné zndma

dominanta hlavniho mésta Ceské republiky, Prazsky hrad.

Prestoze dnesni reklamni primysl preferuje, ne-li pfimo vyzaduje, vyuziti adaptacni
strategie, je ziejmé, ze 1 ostatni strategie maji v procesu vzniku tiskovych reklam
Vv odlisném jazykovém prostfedi své misto. Nasledujici ¢ast se prosttednictvim péti
navrhi prekladld tiskovych reklam snazi demonstrovat vyuziti téchto strategii

Vv praxi.
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PRAKTICKA CAST

Tato ¢ast prace prevadi problematiku piekladu reklamnich textti do praxe. Obsahuje
ukéazky reklam, jez existuji pouze v anglicting, doplnéné 0 navrhy, jak by tyto
reklamy mohly vypadat v ¢esting. U kazdého piikladu je uvedeno nékolik variant,
které vznikly vyuzitim riznych ptekladatelskych strategii, pti¢emz jsou jednotlivé
varianty hodnoceny z hlediska adekvatnosti. Navrh, ktery se nejvice blizi
adekvatnimu prekladu, je v zavéru kazdé podkapitoly zpracovan také graficky,

ackoli se jedna spiSe o navrhy nez o profesiondlné provedené tiskové reklamy.

5. Navrh prekladu tiskové reklamy zn. Orbit

Prvni reklama, ktera byla k pfekladu zvolena, je reklama na zvykacky znacky Orbit:

Obr. 14 — Reklama zn. Orbit — anglicka verze

Prevaznou cast reklamy tvofi obrazek, na kterém je vyobrazena slepice,
predstavujici obéd, divajici se na smazené vejce lezici pred ni. Obrazek je také
doplnén sloganem, ten je vSak uveden drobnym pismem v levém dolnim rohu a
pusobi spise jako popisek vysvétlujici obrazek.

Tato reklama tedy patii mezi reklamy, u kterych pti pfevodu nelze odd¢lit
text od obrazové ptilohy. Naopak, tyto dvé slozky jsou siln¢ provazany a obrazek
lze pifi analyze vyznamu chapat jako obligatorni. V tomto piipad€ obrazovy
doprovod zduraznuje zéakladni vyznam anglického slovesa meet, kdeZto text

samotny implikuje spiSe jeho pfeneseny vyznam. Dochazi tak k tzv. realizaci
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metafor a frazeologismi.®? Obrazek také pracuje s personifikaci obsazenou v textu
a dodava celé reklamée vtipny podtext.

Co se tyce strategie piekladu, neni pfili§ vhodné zvolit doslovny pteklad,
protoZze tak by se vysledny text v diisledku odlisnych systémi anglického a ¢eského
jazyka prodlouzil, protoze Cesky doslovny pieklad by vyzadoval vedlejsi vétu
predmétnou. To ale neni z hlediska reklamy, kterd upfednostiiuje ekonomické
vyjadfovani, zadouci. Chceme-li zachovat kratsi formu vychozi konstrukce, 1ze
vedlejsi vétu nahradit podstatnym jménem:

CZ: Nedovolte setkani snidané a vecere.
Nominalni vyjadifovani vSak neni pro Cestinu typické a tato varianta tak v cilovém
jazyce nezni pfirozené.

Nejvhodngjsi variantou se Vv piipadé této reklamy zda byt komunikativni
preklad, kdy neni nutné ménit obrazovy doprovod a slogan neptisobi strojené:

CZ: A snidané se s obedem uz nepotka!

Graficky navrh této reklamy pak ukazuje Obrazek 15.

Obr. 15 — Reklama zn. Orbit — ceskad verze

V piipadé této reklamy je také mozné vyuzit druhé krajni moznosti,
adaptace. To vSak vyzaduje prizpiisobeni obrazové ptilohy tak, aby odpovidala

novému sloganu.

62 Cmejrkové, Svétla. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000, s. 137.
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6. Navrh prekladu tiskové reklamy zn. Renault

Dalsi reklama patii vyrobci automobili, spolenosti Renault, a odkazuje na vyhru

této znacky nad konkurenc¢ni spole¢nosti v prestizni automobilové soutézi.

RED IS DEAD

RENAULT BEATS FERRARI IN FORMULA ONE

RENAULT

Obr. 16 - Reklama zn. Renault — anglicka verze

24

zluté telefonni budky, ktera jej doprovazi. Pod sloganem se také objevuje text, ktery
ma spiSe explikativni charakter.

Kromeé toho, ze anglicky slogan napliiuje vSechny typické znaky reklamnich
textl, jako je jednoduchost a strucnost, obsahuje také specificky jazykovy prvek,
kterym je rym. Pro prekladatele se vSak pieklad takovéhoto sloganu stdva pomérné
problematickym. Levy k ptekladu rymi fika, Ze ,,jen zfidka se stane, aby v cestiné
souznéla dvé slova, kterd vyznamem odpovidaji pravé rymové dvojici predlohy*®,
Z toho vyplyva, Ze zachovat rym a zarovenl vyznam pivodniho textu, v naSem
ptipad¢ sloganu, neni jednoduché.

I tato reklama spoléhd na soudrznost textu a obrazku, ktery text doprovazi.
V tomto ptipad¢é autor reklamy vyuziva toho, Ze znaCka Ferrari, proti které je
reklama mifena, je spojend s Cervenou barvou, a méni barvu dal§iho pfedmétu, ktery
se obvykle vyskytuje v ¢ervené barve, konkrétné britské telefonni budky, na Zlutou,
coz je naopak barva typicka pro spole¢nost Renault. Je tedy zadouci, aby se vyraz

cervenda vyskytoval i v cilovém textu.

8 Levy, Jifl. Uméni prekladu. 2. vyd. Praha: Panorama, 1983, s. 228.
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Pro zachovani rymu je nutné vyhledat vyraz, ktery se nejen rymuje
s doslovné pielozenou prvni ¢asti sloganu, ale zaroven se sémanticky shoduje s
odpovidajici lexikalni jednotkou puvodniho sloganu. Nabizi se hned nékolik
variant:

EN: Red is dead.
CZ: Cervend je znicend / ztracend / zdrcend...
Ackoli se se zpodstatn€lym piidavnym jménem cervena rymuje mnoho slov, ve
vetsing piipadl jde pouze o koncovkovy rym.

Jak jiz bylo zminéno u ptedchozi reklamy na zvykacky zn. Orbit, jejiz
slogan byl také izce spjat s obrazovym doprovodem, adaptacni strategie, V niz by
se upustilo od nardzky na cervenou barvu, by vyZadovala Gplnou zménu obrazku,
¢imz vznikne naprosto odlisné reklama. Existuje vSak dal§i moznost, a to vzdat se
rymu jakozto ozvlastiujiciho prvku a vyuzit jiny jazykovy prosttedek, ktery by text
ozivil. Naptiklad:

CZ: Cervend uz nefici.
Tento pieklad obsahuje slovni hiicku, jez vyuziva dvojznacnost slova ficet. Toto
sloveso totiz znamena jak ,,byt v modé®, ¢imz koresponduje s obrazkem, tak ,,rychle
se pohybovat®, coz naopak navazuje na divod, pro¢ tato reklama vznikla, tedy Ze
znacka Renault porazila Ferrari. Mezi nevyhody tohoto névrhu patii to, ze k posunu
zde doslo nejen na sémantické roving, ale také na roviné stylistické, protoze cesky
vyraz frcet patii do hovorové Cestiny, kdezto anglicky vyraz dead je neutralni.

Co se tyce obrazové prilohy ptivodni reklamy, kterou tvoii netradi¢né Zluta
britska telefonni budka, jedna se o kulturné specificky prvek. Ackoli eska tiskova
reklama miiZze vyuzit piivodni obrazek, protoze spojitost mezi ¢ervenou barvou a
britskou telefonni budkou je vSeobecné zndmd, nabizi se pouzit jiny typicky
Cerveny predmét, ktery neni spojen s Zzadnou konkrétni kulturou. Obrazek 17

ukazuje grafické zpracovani uvedeného navrhu.
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CERVENA UZ NEFRCi

RENAULT OPET PORAZi FERRARI V ZAVODECH F1

Vv
o

Obr. 17 — Reklama zn. Renault — ceskd verze

Cervena telefonni budka je zde nahrazena rténkou, ktera sice nemusi byt vzdy
cervend, ale je s touto barvou asociovadna spiSe nez s barvou Zlutou. Reklama tak
neni spojena s zadnou konkrétni kulturou. Slo by ji viak povazovat za genderové
vyhranénou reklamu, a to z toho diivodu, Ze rténka je pfedmét typicky asociovany

se zenami.
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7. Navrh prekladu tiskové reklamy zn. 7UP

Dalsi reklamni slogan, na néhoz se tato ¢ast prace zaméfi, pochazi z reklamy na

nealkoholicky napoj 7UP.

Obr. 18 — Reklama zn. 7TUP — anglickd verze

Tato tiskova reklama je velmi jednoducha, sklada se pouze z nazvu produktu,
sloganu a drobné kresby.

Slogan této reklamy je opét velmi strucny - tvofi jej pouze podstatné jméno
doplnéné uréitym ¢lenem. Vyraz uncola lze navic povazovat za neologismus, ktery
vznikl spojenim jména napoje konkurencni znacky a piedpony un-, ktera obecné
vyjadiuje opak, zapor nebo protiklad. To, Zze se v reklamé vyskytuje nazev
konkuren¢niho produktu, neni neobvyklé. Naopak, Goddard zduraznuje, ze
komparativni reference se v reklamé objevuje pomérné Casto, 1 kdyz nemusi byt tak
explicitné vyjadfena, jako je tomu V piipadé této reklamy.®*

Problém pii prekladu tohoto reklamniho textu spociva piedev§im
v kondenzovanosti sloganu. Piestoze angli¢tina patii mezi analytické jazyky, jez se
vyznacuji tim, Ze gramatické kategorie vyjadiuji pomoci tzv. volnych morfému, zde
angli¢tina vyuziva prefixy, vyznam je tak kondenzovan do jediného slova. Cestina
je naproti tomu jazyk synteticky, pfedpony a ptipony tedy vyuziva velmi casto,
v tomto piipad¢ vsak patrné¢ bude nutné vyznam rozlozit do vice slov. Pti snaze
nahradit anglickou pfedponu jejim ¢eskym ekvivalentem, pfedponou ne-, a zaroven
zachovat ptivodni slovni zaklad, vznikne neadekvatni doslovny preklad:

EN: The Uncola
CZ: Nekola

64 Goddard, Angela. The Language of Advertising: Written Texts. London: Routledge, 1998,
s. 104.
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Nabizi se proto vyuzit jinou ¢eskou predponu, kterd rovnéz vyjadiuje opak:
CZ: Antikola

V piipadech, kdy cilovy text, ktery vznikl doslovnym pieloZzenim vychoziho
textu, puisobi nepfirozené, jak se to stalo i v tomto pfipad¢, je vhodné&jsi vyuzit tzv.
adaptacni strategii a vytvofit reklamni text, ktery sice z originalu vychazi, ale ptili§
se na n¢j nevaze. Jednou z variant muze byt naptiklad:

CZ: Zistan cool a nekoluj!

Ackoli se tento navrh jazykové pomérné vzdalil pivodnimu sloganu, predevsim
jeho rozsah se zna¢né€ rozsifil, mysSlenka, kterd se ve vychozim textu skryvala,
zustala zachovana. Jde 0 snahu piesvéd¢it potencionalniho zakaznika, ze 7UP nema
s konkuren¢nim napojem nic spole¢ného, naopak, pravdépodobné je jesté lepsi.
Vysledny slogan se také snazi o vytvoteni nového vyrazu, ktery vychazi z nazvu
zminéného népoje konkurujici spoleCnosti. Zvlastnosti rovnéz je, ze se v ném
objevuje slovo ciziho ptivodu. Cmejrkova k tomu ¥ika, Ze ,.cizost, abychom tak
tekli, plné uvédomovana, explicitni a neskryvand je v reklamé velmi casta, at’ uz
vV podobé nazva firem, vyrobki, anebo v podobé citace jednotlivych anglickych
slov.«®®

Nasledné dodava, ze cizi slova se v reklamnich textech vyskytuji také proto, aby
byla narusena jejich transparentnost a ¢tenaf se vice soustfedil na formu, jakou je
reklama prezentovana.

Zda je vhodné cizi vyraz v reklamnim textu vyuzit, zalezi také na tom, kdo
je cilovym ctenafem reklamy. Ne kazdy totiZ jazyk, z n¢hoz cizi vyraz pochazi,
ovlada, a reklama se pak miZe minout ucinkem, protoze Ctenatr reklameé
neporozumi.

Vysledny slogan je odlisSny také v mife apelu, ktery obsahuje. Zatimco
originalni slogan ptedstavuje prosté konstatovani a ma tak oznamovaci charakter,
navrhovany pieklad vyjadiuje rozkaz, ¢imz ptimo oslovuje cilového ctenarte.

DalSim aspektem navrhovaného piekladu je snaha navazat na obrazek, jez
slogan doprovazi. Symbol propagovaného napoje se v reklamé¢ zménil na
postavicku s ¢ernymi brylemi, kterda ma evidentné plsobit mladistveé, tedy feci
mladistvych ,,cool“. A co vice, diky spojeni vytvoieného neologismu a ciziho slova

vznikl ve sloganu rym. Mezi nevyhody navrhované varianty patii i skutecnost, Ze

65 Cmejrkova. Svétla. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000, s. 85.

42



musi dojit ke grafické upravé reklamy tak, aby delSi text nenaruSoval celkovy

koncept. Jak by mohla vypadat vysledna verze, ukazuje Obrazek 18.

5N ZUSTAN cooL
.3 B A NEKOLUJ!
/A

-,

Obr. 19 — Reklama zn. 7UP — ceskd verze
Dominantnim prvkem grafického zpracovani navrhovaného ptekladu stale zlistava
nazev vyrobku spole¢né s postavickou, ktera jako by pronaSela slogan uvedeny
Vv pravé dolni ¢asti reklamy. Zavére¢na podoba reklamy vSak ve vétSiné pripadi

zalezi na pozadavcich zadavatele.
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8. Navrh piekladu tiskové reklamy zn. Heinz

Nasledujici reklama, ktera byla pro ucely této prace vybrana, propaguje

konzervované fazole znacky Heinz:

BEANZ

Obr. 20 — Reklama zn. Heinz — anglicka verze

Reklama je z pfevazné ¢asti tvofena velkym napisem oranzové barvy, coz je také
barva typicka pro propagovany produkt.

Tato reklama se vyznacuje tim, Ze text, ktery obsahuje, ma specifické
grafické usporadani. Vyuziti tohoto efektu neni v oblasti reklamy ni¢im zvlastnim.
Jak uvadi Cmejrkova, patrné je to dano tim, e reklama jako takova ma blizko
K ustnimu projevu a vaze se primarné na zvukovou stranku jazyka, psany text je
vSak v tomto ohledu omezen a musi vyuzit jinych prostfedkd, jako je naptiklad
grafické usporadani.®®

Reklamu spole¢nosti Heinz tvofi jednoducha véta, v niz vSechna slova maji
stejny pocet pismen a prvni dvé se dokonce rymuji. Protoze nazev produktu tvori
S ptedchozimi slovy pouze koncovkovy rym, jsou samohlasky, ve kterych se
naopak 1i8i, nahrazeny obrazky inzerovaného vyrobku. U prvnich dvou slov navic
doslo k poruseni jazykové normy — mnozné ¢islo se stejné jako tieti osoba singularu
u sloves v anglictiné vyjadiuje pomoci sufixu -s, zde se v8ak objevuje koncovka -
z, a to proto, aby se posledni hlaska shodovala s posledni hlaskou ndzvu
propagovaného produktu. Ze stejného diivodu také doslo k poruseni gramatického

pravidla tykajiciho se shody podmétu s piisudkem a po podstatném jméné

8 Cmejrkova. Svétla. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000, s. 65.
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v mnozném Cisle nésleduje slovesny tvar odpovidajici ¢islu jednotnému. Avsak jak
tika Cmejrkova, ,vyuziti jakékoli nekongruentnosti a heterogennosti patii
k podstaté jazykové hry, a tedy i k povaze reklamy*®’.

Pti pokusu pievést tento reklamni text doslovné je patrné, ze dojde
k eliminaci slovnich hficek a zvlastnich jazykovych prvka. O néco blize ke
komunikativnimu ptekladu ma varianta FAZOLE — TO JE HEINZ, piesto nejde o
prili§ adekvatni feSeni, uz jen kvili vyuziti pomlcky, ktera by se musela zapracovat
do grafické podoby textu. Alternativnim feSenim by mohlo byt uspotadani, které

vyuziva faktu, ze v§echna slova prvniho navrhu obsahuji pismeno Z:

FAZOLE
ZNAMENAJI
HEINZ

Vysledek vSak neni z hlediska estetiky pfili§ vhodny pro pouziti v tiskové reklamé.
Zmeénil by se také vysledny dopad na cilového ctenéte, pro néhoz by toto usporadani
pravdépodobné puisobilo chaoticky.

Protoze v cCestiné neni mozné nalézt dvé slova, kterda by méla stejnou
koncovku jako nazev uvedeného vyrobku a kterd by zaroven zapadala do kontextu
reklamy, je nutné vyuzit jinych prostfedki, at uZ jazykovych nebo
mimojazykovych, aby reklama neztratila nic z ptivodni hodnoty. Ackoli aliterace
neni pro ¢eStinu typicka a pfevazuje spiSe v anglickych textech, zde by se mohla
uplatnit.

CZ: Hrozny hlad? Heinz.
Aby mohla byt aliterace pouZzita, bylo nutné pozménit obsah reklamniho textu, tedy
vyuzit adaptaéni strategii. Cely slogan je rovnéz slozen z vétnych fragmentti (uplna
vypoveéd by znéla Mate/mas hrozny hlad? Dej si Heinz.), coz 1ze povazovat za dalsi
prvek, ktery text ozvlastiuje. Nevyhodou této varianty je, Ze se v ni explicitné
nevyskytuje nazev hlavni suroviny propagovaného produktu, fazole.

Jak by vysledna reklama mohla vypadat, ukazuje Obrazek 21.

67 TamtéZ, s. 83.
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HROZNY
HLAD?

HEINZ!

Obr. 21 — Reklama zn. Heinz — ceskd verze

Tato tiskova reklama vyuziva podobné grafické usporadani jako reklama ptivodni.
Umisténim jednotlivych slov pod sebe vynikne aliterace, kterd nahradila rym
v origindlni verzi. Rozdilné je také vyuziti obrazku produktu, ktery reklama
propaguje. Zatimco v ptredchozi jazykové verzi plechovky fazoli nahrazovaly
nékterd pismena v nazvu produktu a maskovaly tak nedokonaly rym, zde se
objevuje pouze jedna plechovka a obrazek tak ma spiSe ilustra¢ni charakter.
Nicméné je ziejmé, Ze v piipade této reklamy je Zadouci ucinit vEétsi zasahy,
co se ty¢e formy i1 obsahu. Aby vysledna verze doséhla kyzeného efektu, je vhodné

svetit adaptacni proces do rukou profesionalni reklamni agentury.
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9. Navrh prekladu tiskové reklamy zn. Starbucks

Ackoli iniciatorem nasledujici reklamy je spolecnost Starbucks, mezinarodni
vyrobce a prodejce kavy, nasledujici reklama nepropaguje napoje této znacky, ale

mobilni aplikaci, kterou spolecnost zacala poskytovat svym zakaznikiim.

S ou care today!
De ur Starbucks app!

Obr. 22 — Reklama zn. Starbucks — anglicka verze

Tato reklama obsahuje véEtsi mnozstvi textu, nez tomu bylo v pfedchozich
prikladech, kromé sloganu se v ni objevuje také text uvedeny mensim pismem,
ktery ma vSak pouze informativni charakter. Slogan samotny je zajimavy také po
grafické strance - je vytvoren z praminku tekutiny vychazejici z ¢ajové konvice.
Soucasti reklamy je také obrazek s typickymi papirovymi kelimky s logem
spolecnosti.

Jak bylo feceno, reklama obsahuje mnoZstvi textu, které by bylo mozné
podrobit praktickému rozboru, nasledujici ¢ast se vSak bude zabyvat pouze
sloganem, ktery je uveden velkymi pismeny a tvofi tak hlavni ¢ast reklamy:

Have a Tealightful Day!
V podstaté jde o variaci na klasickou zdvoftilostni frazi, kterou si anglicky mluvici
lidé tikaji na rozlouc¢enou, a to have a nice day, ¢esky preji krasny den nebo mejte
se hezky. Uvedeny slogan se také vyznacuje specifickym vybérem lexika. Pfidavné
jméno tealightful je novotvar, ktery vznikl misenim dvou anglickych slov, tea a
delightful. Slogan tak obsahuje fonetickou slovni hticku, kdy je prvni slabika

adjektiva delightful /di/ nahrazena podobné zné&jicim slovem tea /ti:/.
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Vyskyt takovéhoto vyrazu také komplikuje praci ptekladatele. Levy na toto
téma fika, Ze:

Pri jazykovém novotvoreni musi byt prekladatelé jesté opatrnéjsi nez

autori puvodni, protoze jsou v nevyhodnéjsi situaci. (...) Kromé toho

predloha casto nuti k tvoreni nasilnéjsich neologismii, a nékdy také

prekladatel byva méné vyrazove pohotovy a hiire dovede odhadnout,

co je pro cestinu vinosné.%®
Vyhodou reklamniho zanru je fakt, ze se ptekladatel pii prekladu reklamnich text
nemusi striktné drzet pivodni jazykové verze a mize se tak vytvafeni novotvaru
v cilovém jazyce vyhnout. Pokud se o pteklad neologismu pifece jen pokusi,
vysledny navrh mize vypadat nasledovné¢:

EN: Have a Tealightful Day!
CZ: Méjte se cajokrasne!

Novotvar vyskytujici se v ¢eské verzi sloganu vznikl spojenim ekvivalentt slov, ze
kterych novotvar vzeSel — caj a krasny. Vysledkem je pfislovce, které rovnéz
pfipominad jiz existujici kladn€ hodnotici Cesky vyraz, carokrdsné.

Zapojeni navrhovaného piekladu do tiskové reklamy demonstruje Obrazek

23.

Dokazte svym blizkym, Ze vam na nich zalezi!
Vice na www.joyinacup.com ¢< \'t

Obr. 23 — Reklama zn. Starbucks — ceska verze

88 Levy, Jifi. Uméni prekladu. 2. vyd. Praha: Panorama, 1983, s. 112.
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Na rozdil od originalni verze, novy slogan nevytvaii ¢ajovy praminek stékajici
Z konvice do kelimku, to ale souvisi s tim, ze tato uprava vyzaduje sluzby
profesionalniho grafika.

Podivame-li se na strategii piekladuu, vyuzit byl tzv. komunikativni
pteklad, typ ptekladu spojeny predevsim s pfevodem riiznych konvencénich formuli,

které se v anglictin€ a Cestin€ rlizni a mezi néz patii také pozdravy.
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ZAVER

Cilem této prace bylo definovat ptekladatelské strategie, které jsou pfti prekladu
reklamnich textl vyuzivany nejcastéji, a stanovit problematické aspekty piekladu
tohoto specifického typu textl z anglictiny do ceStiny. Piestoze zanr reklamy
zahrnuje mnoho Utvart, tato prace se zaméfila pouze na tiskové reklamy, tedy
reklamy objevujici se v tisku, které obsahuji jak text, tak obrazovy doprovod.

Prace se v ramci analyzy zaméfila na tii strategie, a to doslovny pieklad,
komunikativni pteklad a adaptaci. Vezmeme-li v ivahu reklamni text nebo slogan
jako takovy, vyuzitelnost jednotlivych strategii zavisi na prostfedcich, které se
v daném textu objevuji. Doslovny pieklad byl vyuzivany predevsim v 90. letech
20. stoleti, tedy na pocatku vyvoje reklamniho odvétvi v ¢eském prostiedi. Dnes se
tato strategie mize uplatnit v reklamnich textech, které maji spiSe informativni
charakter a jejichz forma neni vazana na vychozi jazyk. Protoze v$ak mnoho
reklamnich textl vyuziva expresivnich jazykovych prostiedkt, jako je naptiklad
rym nebo aliterace, strategie doslovného ptekladu neni v soucasnosti prili§
vyuzitelnd. Jak vyplyva z ukédzek v teoreticko-praktické Casti, jako vhodngjsi
alternativy se ukazuji strategie komunikativniho ptekladu nebo adaptace.

Pieklad tiskovych reklam neni vazan pouze na jejich textovou slozku a
piekladatel musi zohlednit také obraz, ktery dany reklamni text doprovazi. Vztah
mezi témito dvéma slozkami tiskové reklamy nésledné také ovlivni vybér vhodné
prekladatelské strategie. Ma-li obrazek pouze ilustraéni charakter, je mozné zaméfit
se pouze na text a pracovat s nim jako se samostatnou jednotkou. Poté je mozné
vyuzit vSechny tfi vySe uvedené strategie. Analyza reklam v teoreticko-praktické a
praktické ¢asti vSak dokazuje, Ze Castéji obraz ovliviiuje také vyznamovou slozku
textu. Doslovny pteklad v takovych situacich funguje malokdy, a to pfedevsim
z diivodu kulturnich i jazykovych odliSnosti. Pfi vyuziti adaptace pak casto dochazi
k uplné nebo castecné substituci obrazu, aby ve vysledné reklamé fungoval mezi
obrazem a textem stejny vztah, jako tomu bylo v originélu.

Prakticka ¢ast ukéazala, Ze preklad reklamnich slogani, které jsou formalné
i sémanticky velmi kondenzované, piedstavuje pro piekladatele nelehky tikol. Jak
ukazuji uvedené piiklady, jejich kondenzovanost nevychazi pouze z povahy
vybranych reklam, ale také souvisi S vlastnostmi vychoziho jazyka, angliétiny, pfi

pfekladu do cestiny doSlo v nékolika piipadech k rozsifeni sloganu, coz také
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vyzadovalo zmény v grafickém zaclenéni textu do ptivodniho usporadani. Prestoze
se vysledné verze snazily docilit stejného efektu, jako origindlni reklamy, ne ve
vSech pfipadech se to podafilo, a to pfedevSim z toho diivodu, ze vysledek
vyzadoval dal$i apravy, pfedevsim na grafické urovni.

Jako vyhodna strategie v prekladu tiskovych reklam se ukézala strategie
adaptacni. Prekladatel neni tolik limitovdn vychozim textem nebo obrazovou
prilohou a miize se soustfedit na ¢tenare cilové kultury a jeho specifické potieby.
Nevyhodou je, ze krom¢ textu se tato adaptacni strategie dotyka také obrazové
ptilohy tiskovych reklam. Tu je ve vétSin€ piripadd nutné Castecné nebo Uplné
nahradit, aby obraz korespondoval s textem, to vSak vyzaduje rozsahlejsi grafické
upravy, které je vhodné svétit do rukou profesiondlim v reklamnich agenturach.
Proto také v soucasnosti role prekladatele v procesu piekladu reklamnich texti
ustupuje do pozadi a prevodu tohoto média se stale Castéji vénuji tzv. copywritefi.

Odvétvi reklamy nabizi mnoho témat, které je mozné dale analyzovat. Tato
prace se soustiedila na tiskové reklamy a slogany, které tyto reklamy obsahuji.
V ramci tohoto typu reklamy se vsak Ize zaméfit napiiklad na piekladu delSich textt
a prostiedkl, jez vyuzivaji ke komunikaci se ¢tenafi. Dal$i moznosti je detailnéji
rozebrat vliv obrazového doprovodu na text, ktery je soucasti téze reklamy. Kromé
tiskové reklamy, kterou se zabyvala tato prace, se lze zaméfit také na reklamy
televizni, u niz by rozboru podléhaly také dal$i atributy, jako je hudba nebo

prostfedky neverbalni komunikace.
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SUMMARY

The aim of this Bachelor’s thesis is to define strategies used in the translation of
advertising texts and it also describes problems related to the issue. Since the field
of advertising is complex, the thesis works only with print advertisements and their
components, i.e. slogans and images. The thesis includes three parts — the
theoretical, theoretical-practical and practical part.

The first part of the thesis deals with the characterization of advertising
texts, especially their function and linguistic attributes such as rhyme, alliteration
etc. as they represent a challenging task for the translator. However, print
advertisements are comprised of more than just text — that is why there is a chapter
devoted to images and their relation to slogans in advertisements. The theoretical
part also determines the translator’s role in the process of translation of advertising
texts and main problems a translator has to contend with when translating this kind
of texts.

The second part provides an overview of the strategies used in the
translation of advertising texts. These actually form a scale limited by literal
translation and adaptation as the two extremes, with communicative translation
lying in the middle. Advantages and disadvantages of each strategy are supported
by examples of print advertisements which were already translated. It follows that
literal translation was used mainly in the first years after the advertising phenomena
arrived in the Czech Republic. Today the strategy is suitable for texts which have
mainly informative function and their meaning is not dependent on the pictures
which accompany them. In most cases, however, the two components are connected
and the translator has to consider them both to derive and subsequently transfer their
meaning correctly. That may be the reason why literal translation is not widely used
in translation of advertising texts these days. The strategy of communicative
translation is used in cases when the translator wants to keep the picture and the
content of the message but the text or slogan is modified so that it sounds more
natural in the target language. As the requirements on the advertisements
concerning the source text have changed, adaptation has become the most widely
used strategy. This fact also influenced the role of the translator in the process of
transferring advertising texts. Since the linguistic transfer almost disappeared, the
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task was taken over by copywriters and translators are usually not employed in the
field of advertising.

Although, as it was said, the translator does not usually come into contact
with the task of transferring advertising texts, the last part presents several examples
of how print advertisements can be translated from English to Czech from the
translator’s point of view. There are five examples in the practical part and the
criterion was that they have not been translated into Czech yet. There are several
translation variants presented for each advertisement and the suggestion considered
to be the best is also graphically processed. The most common problems included
the transfer of specific linguistic features bound to the target language, such as
alliteration or rhyme. Other difficulties were associated with the system differences
between English and Czech, especially English slogans which were semantically
condensed represented a challenging task. Their Czech translations were often
longer than the original versions and it resulted in a need for changes of the
graphical layouts. As the practical part proved, adaptation is the most useful
strategy in the translation of advertising texts but also the most exacting one. In
addition to language skills, it is necessary to be a proficient graphic designer as
well.

The field of advertising provides a wide range of topics which can be further
discussed. The thesis deals with print advertising, especially with the transfer of
slogans and images. Concerning this type of advertising, the area of images or other
graphical features can be elaborated in a more detailed way. Another work may deal
with the genre of television advertising which is even more complex than print
advertising and the analysis would require considering also other attributes such as

music or non-verbal communication.
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ANOTACE

Tato bakalaiska prace se zabyva problematikou prekladu reklamnich texti, zvlaste
pak strategiemi, které jsou pfi prekladu tohoto typu textu vyuzivany. Prvni ¢ast
prace se vénuje teorii souvisejici s danou problematikou, konkrétné charakteristice
reklamnich texti, jejich funkci a prostfedkim, které vyuziva. Tato Cast také zkouma
ulohu ptekladatele v procesu piekladu reklamnich texti a problémy, které tento
proces skyta. V druhé ¢asti jsou nastinény jednotlivé strategie prekladu, doplnéné
praktickymi ukazkami. Zavér prace patii praktické ¢asti, v niz jsou piedlozeny

navrhy piekladii nékolika tiskovych reklam.

ABSTRACT

The thesis deals with problems of translation of advertising texts, especially with
strategies used when transferring this type of texts. The first part of the thesis
focuses on the theory related to the issue, or more specifically, characteristics of
advertising texts, their function and tools used in such a kind of texts. This part also
examines the role of the translator in the process of translation of advertising texts
and problems associated with the process. The second part outlines individual
translational strategies, providing practical examples. The last part of the thesis
offers suggestions of how print advertisements can be translated.
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