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Abstrakt

Tato bakalafska prace se zabyva aplikaci ptekladatelskych postupii v oblasti audi-
ovizualniho ptekladu reklam. Hlavnimi pilifi jsou audiovizudlni pieklad, ptekladatelské
postupy a reklama. Teoreticka ¢ast obsahuje predstaveni riiznych typti audiovizudlniho
prekladu se zaméfenim na titulkovani. V teoretické Casti je také predstavena historie
reklamy, jeji ucel a specifinost reklam v prosttedi audiovizudlniho piekladu.
V neposledni tadé dojde také k predstaveni prekladatelskych postupti podle Anne
Schjoldager (2008) a Jana Pedersena (2008) z jejichZ praci nasledné vychazi prakticka
¢ast. Aplikace téchto postupll je popsana v praktické ¢asti na tiech reklamnich spotech.
Tyto reklamy byly vybrany, protoZe obsahuji kulturné specifické prvky, které musi byt

adekvatn¢ prevedeny pro cilového divaka.
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humor
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Abstract

This bachelor thesis deals with application of translation strategies in the area of audio-
visual translation of advertisements. The theme covers audiovisual translation, transla-
tion strategies and advertisements. Various types of audiovisual translation are pre-
sented in the theoretical part of this thesis with focus on subtitling. Advertisement, his-
tory of advertisement and the specificity of translation of texts in advertisement is all
part of the theoretical part. Subsequently the translation strategies of Anne Schjoldager
(2008) and Jan Pedersen (2008) are introduced upon which the practical part of this the-
sis is based. The usage of these methods is then discussed and explained on three com-
mercials. The criteria for selection of these commercials were the extralinguistic cul-

tural references, which had to be present in all of them.

Keywords

Audiovisual translation, advertisement, translation of advertisement, subtitling, transla-

tion strategies, humour
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Uvod a cil prace

Reklama v riznych podobach nas obklopuje dnes a denné¢, a to bez ohledu na zvo-
lené médium. Stala se kazdodenni soucasti naSich Zivotl. At uz se prochazime ulicemi
mésta, sledujeme televizi, vyuzivame socidlni sit€, proc¢itime si noviny, poslouchame
radio, cestujeme vefejnou dopravou nebo se snazime autem dopravit do cilové destina-
ce. A at’ uz je nas postoj jakykoliv, je jisté, ze reklama neztraci na dilezitosti, a tudiz se
ji dostava velké pozornosti i na akademické piid¢ a to 1 v kombinaci s relativné novym
oborem, kterym je audiovizualni pieklad. U reklam, u kterych mame krom¢ obrazu také
1 zvuk, zapojime vice kognitivnich funkci, ¢imZ se ndm sndze vryje do paméti. Stale
Casté¢ji se navic setkavame s personalizovanou reklamou na internetu. Ovsem jak zminu-
je Cristina Valdés, pfestoZe internet v oblasti reklamy rychle nabird na dileZitosti, tele-

Mezi hlavni pilife této bakalatské prace budou tedy pattit audiovizualni pteklad,
reklama a prekladatelské postupy. Tato prace si klade za cil predstavit typy audiovizu-
alniho prekladu, se kterymi se miizeme v praxi setkat. Od tlumoceni pfes dabing az po
samotné titulkovani, které je pro celou praci stézejni. O typech audiovizualniho piekla-
du hovoii pfedev§im Gambier (1998), z jehoz dila bude tato kapitola vychazet. Dojde
také k predstaveni problematiky a specifi¢nosti ptekladu reklam v prostfedi audiovizu-
alniho ptekladu, vyvoj reklamy a vyvoj piekladu reklamnich textd. Cilem teoretické
casti je také predstavit hlavni prekladatelské postupy podle Anne Schjoldager a Jana
Pedersena v prosttedi audiovizudlniho piekladu, ze kterych nésledné bude vychazet
analyza reklamnich sdéleni v praktické Casti této bakalarské prace.

V praktické casti ptistoupime k analyze tfi vybranych reklamnich sdéleni. Cilem
bakalarské prace je vytvofit funkéni pieklad zvolenych reklam a cilem praktické casti
bude aplikace piekladatelskych postupti na mnou otitulkovana reklamni sdéleni. Re-
klamni texty byly vybrany podle pfedem zvolenych kritérii. VSechny tfi reklamy obsa-
huji extralingvistickou prvky a znalost téchto odkazl je nutna k pochopeni referenci. U

téchto reklam je tedy ve vétSiné piipadl nutny zasah prekladatele, aby nedoslo ke zma-
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teni divaka nebo nepochopeni reference. Pro preklad jsem zvolil reklamni spoty od ne-
ziskové organizace British Heart Foundation a firem Avocados from Mexico, Universal
Studios. V tivodu dojde k predstaveni reklam, bude zminéno, v ¢em jsou specifické a
pfipadné pro jakou ptileZitost vznikly.

Déle bude pro kazdy z prekladatelskych postupli popsanych v teoretické ¢asti zvo-
len ptiklad, na kterém bude demonstrovano zvolené piekladatelské feseni a toto feSeni
dale odivodnéno. Vzhledem k ¢asovym a prostorovym omezenim v prostfedi audiovi-
zualniho piekladu se nepredpoklada vyuziti prekladatelskych postupti, které by mély za
nasledek vétsi pocet znaku ¢i slov cilové promluvy. V ptfipadé kulturné specifickych
referenci dojde v maximalni mife k domestikaci zdrojového textu a pfizptisobeni cilo-
vému divakovi. V té€chto ptipadech bude vyuzita klasifikace podle Pedersena, jehoz
prace se specializuje na prevod kulturné specifickych referenci. Pro praci stézejni audi-

ovizualni pteklad a titulkovani, tudiz jsou voln¢ vlozené ptilohy jeji nedilnou soucasti.
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I. Teoreticka ¢ast

1 Audiovizualni preklad

1.1 Obecné o audiovizualnim prekladu

Ceramella (2008, s. 8) popisuje v avodu své prace pocatky prekladatelstvi a audiovizu-
alniho prekladu. Podle néj je samotna translatologie veelku novym védnim oborem a to
samé plati 1 pro odvétvi audiovizudlniho ptekladu, obecné se ma za to, Ze akademické

texty tykajici se dabingu a titulkovani zacaly vznikat kolem roku 1990 (Delabastia

(1974) bychom nem¢li ptehlizet. Za poslednich dvacet let si audiovizualni pieklad vy-
dobyl své misto jako uznavany védni obor, zabyva se piedev§im piekladem dialogt,
monologl a komentaitd do jiného jazyka a kultury (Ceramella, 2008, s. 8). V soucasné
dobé se audiovizualnimu piekladu vénuji také naptiklad Diaz Cintas (2013) a Bogucki
(2013), ze kterych vychazi i tato bakalarska prace.

Audiovizudlni materidl rozhodné neztraci na oblibenosti a s rozmachem streamo-
vacich sluzeb také roste sféra vlivu filmt, serialu a televize, jak zminuje Diaz Cintas,
média maji v sou¢asné dobé obrovsky vliv na mnoho aspekti naseho Zivota, a proto
muzeme o audiovizualnim ptekladu fici, Ze, se jedna o prostiedek, ktery poskytuje né-
hled nejen na informace, ale i hodnoty a zvyklosti jinych kultur. Filmy a dalsi audiovi-
zualni material patii mezi hlavni prostiedky, jimiz se filtruji stereotypy naptiklad o Ze-
nach, homosexualech, Arabech ¢i ndbozenskych menSinach, a kterymi se manipuluje

prave s pohledem spolecnosti na tyto skupiny (2009, s. 8).
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1.2 Typy audiovizualniho pfekladu

Neexistuje konsenzus ohledné celkového poctu typt audiovizualniho ptekladu a li-
§i se autor od autora. Podle Gambiera miizeme dé€lit audiovizuélni pteklad do 7 katego-

rii (Gambier 2013, s. 50-52):

1. Skript nebo scénar

Tato varianta ptekladu se pouziva predevsim k ziskavani prostfedkii a grantl ¢i
jiné finan¢ni pomoci na realizaci projektu, pfipadné je vyuZzivana pii obsazovani
roli. Rozdil mezi t€émito dvéma typy popisuje Cattrysse a Gambier (2008). Skript
ptiklad promluvy postav (Cattrysse a Gambier 2008, str. 42). Jak uvadi sam
Gambier, skript neni urcen pro bézné¢ho divaka a nebyva témét nikdy publiko-
van, jelikoz cilové publikum pro tento typ audiovizudlniho materidlu byva velmi
uzka skupina potencionalnich sponzorti a mecenast. Jeho diilezitost samoziejmé
tkvi ve skutecnosti, ze bez tohoto typu by dany projekt nikdy nemohl vzniknout
(Gambier 2013, s. 50).

2. Titulkovani
Konkrétné titulkovani ze zdrojového jazyka do cilového. Tento typ audiovizudl-
niho ptekladu bude hlavnim predmétem vyzkumu této prace. Jedna se o preklad
mluveného slova do podoby maximaln¢ dvou tadka psaného textu. Stava se
mnohem castéj$i praxi, ze vSechny povinnosti spojené s titulkovanim vykonava
jedna osoba (pieklad, ¢asovani a vizudlni uprava titulku). Titulkovéani ptidava
dal$i sémiotickou vrstvu, na rozdil od dabingu, ktery ptepisuje ptivodni zvuko-
vou stopu, nahrazuje ji a vydava ji za novy origindl. Jelikoz je tento typ audiovi-
zualniho ptekladu stézejni pro celou praci, bude mu vénovana nejvetsi pozornost

v nésledujicich kapitolach.
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3. Dabing
Jedna se o adaptaci profesionalniho pfekladu do mluveného slova, obvykle si je
prekladatel védom, Ze jeho prace je urena pro dabing a musi tomu ptizpusobit
svou strategii, napiiklad volit podobné dlouhd slova vici originalu, a to piede-
v§im kvili synchronizaci pohybu rti. AvSak mimo jiné musi ptekladatel také
brat v potaz samotnou délku promluvy, ta by méla zhruba odpovidat originalu.
Divacka tolerance odchylky u pohybu rt a vyrazl ve tvafi je individualni, nelze
proto piijit s univerzalnim feSenim. Dabing se muze ve vyjimecnych piipadech
vyuZzit 1 v rdmci jednoho jazyka, napfiklad filmy o Harrym Potterovi byly nada-
bovany z britské angliCtiny do americké. Dabing je uvadén jako protipdl
k titulkovéni, tudiz bude tomuto typu také vénovano v nasledujicich podkapito-

lach vétsi pozornost.

4. Volny komentar
Ve volném komentafi se zcela evidentné jedna o adaptaci pro nové publikum,
kterd se nesnazi plisobit jako novy original, je plnd nové ptidanych informaci,
nebo naopak vypusSténych informaci, ¢i dodate€ného komentate a vysvétlivek.
Prekladatel tak spiSe zastava funkci novinare. Pti synchronizaci se vyuziva obraz
se 0 nejbéznéjsi variantu predevsim v dokumentéarnich filmech, potadech pro dé-

t1 nebo firemnich videich.

5. Tlumoceni
Tento typ muze mit nékolik podob. Bud se tlumoci konsekutivné, tedy
v podobé, kdy fecnik prerusi sviij proslov, aby dal tlumoc¢nikovi prostor pievést
zpravu (obvykle se jedna o predpfipraveny zaznam, tlumoc¢nik tudiz nemluvi Zi-
vé do vysilani), nebo se jedna o simultanni tlumoceni. Pfi simultdnnim tlumoce-
ni je obvykle pivodni stopa ztiSena, aby byl projev tlumoc¢nika dobie slySitelny.
Pfi tomto typu tlumoceni se klade diraz hlavné na kvalitu hlasu a schopnost

tlumo¢nika mluvit nepferusovang. Tlumocnik se musi vypotadat s atypickou
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6.

pracovni dobou, obvykle kratkou ¢asovou rezervou na pfipravu a se stresem,

ktery zivé vysilani pfindsi.

Polovicni dabing

Polovi¢ni dabing neboli voice-over, se typicky vyuziva v dokumentéarnich fil-
mech nebo rozhovorech s vyznamnymi osobnostmi. Cilovy hlas ptekryva ten
puvodni. Napiiklad Bogucki (2013, s. 20-21) mluvi o situaci v Polsku, kde se
mistni televizni stanice pokousely o popularizaci titulkovani, ovSem voice-over
zUstava nadale nejpopularnéjsi variantou. Voice-over a dabing maji spole¢ny
zaklad, proto Gambier uvadi termin polovicni dabing. Obcas se také miizeme se-
tkat s pojmem narace, coz ovSem neni synonymum pro voice-over, i kdyz i zde
muzeme narazit na rizné podobnosti (Luyken 1991, s. 41). Gambier (1998, s. 9)
vysvétluje, Ze u narace se jedna o text, ktery predcita jedind osoba, ovSem voice-
over se pouziva u filmovych dialogl, vykazuje tedy prvky simultdnniho tlumo-
¢eni, tudiz narace by méla byt vnimana spisSe jako podkategorie spadajici pod
voice-over, jez se vyuziva tam, kde pfevazuje spiSe monolog. Jako ptiklad mii-
zeme tedy opét uvést dokumentarni filmy. Narace je mnohem kondenzovang;jsi
neZ voice-over a nedrzi se ani do stejné miry origindlu. Jest¢ mnohem méné
formalni je pak volny komentai (viz bod 4). Bogucki (2013, s. 36) dale dodava,
Ze voice-over je obzvlasté¢ matouci pro ¢loveka, ktery ovlada zdrojovy jazyk, je-

likoZ u tohoto typu je piivodni zvukova stopa stale slySitelna.

Surtitling

Jedna se o vyuzivani tzv. klikané verze titulki u divadelniho nebo operniho
predstaveni. Obvykle je titulkiim vyhrazeno misto nad oponou a zlstavaji po ce-
lou dobu vystoupeni. Piedlohou pro tento typ titulki byva zpravidla scénat, pro-
to mize dochazet k nepfesnostem, jelikoz na divadelnich zkouSkadch mtze do-
chéazet k neohldSenym zménam a béhem samotného ptredstaveni dochazi také

k improvizaci, kterou nejsou schopné piedptipravené divadelni titulky zachytit.
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Jak Gambier (2013) déle zmiiuje, u kazdého typu prekladu audiovizualniho materialu
se musi volit jind pfekladatelské strategie. U nékterych je kladen diraz na mluvenou
slozku audiovizuélniho piekladu (napt. dabing, volny komentar), u jinych zase na psa-

nou formu (napf. titulkovani).

1.3 Titulkovani vs. dabing

Jak jiz bylo uvedeno diive, pii prekladu audiovizualniho materialu existuje vice variant,
ovSem pokud zmiflujeme téma audiovizualniho piekladu, tak nejvice prostoru se
v téchto debatach dostava titulkovani a dabingu.

Bogucki (2013) se snazi ve své praci kategorizovat dabing a titulkovani. Pokud pouzi-
jeme déleni, jak jej uvadi Juliane House (1977), mizeme zatradit dabing do kategorie
tzv. covert translation, jedna se o typ ptekladu, ktery se snazi adaptovat cilovému publi-
ku a prezentovat jako origindl. Naproti tomu titulkovani bychom fadili do overt
translation, jelikoz divék si je pfi Cteni titulklh védom, Ze se jedna o preklad. Piekladatel
se nesnazi v tomto ptipadé prezentovat svou praci jako druhy original (Bogucki 2013, s.
46).

Oba typy audiovizualniho ptekladu s sebou ptinasi jista uskali. I pokud prekla-
datel ovlada cizi jazyk, jak uvadi Diaz Cintas (2009), musi se vypotadat s dal§imi pro-
blémy, které¢ s sebou audiovizualni pieklad piinasi. Snahu takovému c¢loveku ztézuje
mimo jiné skutecnost, Ze se musi pokusit adekvatné prevést déni na platné do psané
podoby, také rychlost dialogu, promluvy postav, jez se navzajem prekryvaji, dialekt,
hudba ¢i jiné rusivé elementy, to vSe ztézuje adekvatni pieklad. Stejné tak mohou tyto
ptekazky byt diivodem, proc je audiovizualni pteklad pro vétSinu divaku nutnosti (Diaz
Cintas 2009, s. 3).

Frederic Chaume (2013) pojednava ve své publikaci také o historii dabingu.
Tvrdi, Ze se jedné o jednu z nejstarSich forem audiovizudlniho ptekladu, ptivod dabingu
muZeme vystopovat jiz do 20. let 20. stoleti. Problém se zahrani¢ni poptavkou po fil-
mové tvorbé se zde pokouseli tvlrci vyfesit natocenim nekolika verzi v riznych jazy-

cich, coz bylo extrémné nékladné a také nepopulérni u cilového publika. Obecenstvo
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chtélo vidét ptivodni filmové hvézdy, a ne jejich lokalni protéjSky (Chaume 2013, s.
288). Brzy se také zjistilo, Ze zahrani¢ni verze nedosahovaly dostacujici kvality, a to ani
po lingvistické strance (Tveit 2009, s. 85).

Jan-Emil Tveit (2009, s. 85) zmiiiuje, Ze v Evropé€ byla Francie prikopnickou zemi
pii experimentovani s dabingem a titulkovanim. Zdejsi odbornici brzy zjistili, Zze oba
pfistupy maji také své nevyhody, objevil se 1 ndzor, Ze adaptace pro cilové publikum je
naprosto nepiipustnd a filmovy zazitek je tim naruSen.

Co se titulkovani tyce, tak podle Tveita (2009, s. 85) je dilezitym aspektem titul-
kovani schopnost rozpoznat redundantni informaci. Piekladatel se musi rozhodnout,
jakou informaci by mél vyfiltrovat. Psand forma jazyka se rozhodn¢ nemtize vyrovnat
mluvené, pfedev§im v mnozstvi informaci a vS§emoznych nuanci, které je schopna divéa-
kovi piedat. Cteci rychlost dospé&lého divaka se pohybuje mezi 150 az 180 slovy za mi-
nutu. Toto ¢islo je ovSem pouze orientacni, miize se liSit v zavislosti na mnoZstvi infor-
maci, které se v titulku objevi, a také na zvolenych lingvistickych prostiedcich, pokud je
text lexikaln€ a informacné hutny, snizuje se ¢teci rychlost divdka. Obvykle si pak situ-
ace zada rozdéleni titulku na mensi celky, nebo delsi dobu zobrazeni.

Tveit dale zminiuje, Ze budeme-li hovotit o dabingu, tak obzvlasté u skvéle syn-
chronizovaného dabingu, je zfejmé, pro¢ se jednd o preferovanou variantu napti¢ celym
svétem, ale i tato metoda se musi drzet striktnich pravidel. Je potieba zvazit, jestli nedo-
jde ke ztraté autenticity. Hlas postavy je jeji nedilnou soucésti, na coz navazuje obli-
¢ejova mimika, gestikulace a celkova feC téla. Postava miize bezesporu ztratit autentici-
tu, pokud ptivodni herciiv hlas, nahradi n¢kdo zcela jiny. Pravé z diivodu a pohledu au-
tenti¢nosti je titulkovani ¢asto povazovani za leps$i variantu. Neni také pochyb o tom, Ze
titulkovani hraje velkou roli pfi akvizici jazyka, navstévnici skandindvskych zemi jsou
Castokrat ohromeni jazykovou vybavenosti mistnich obyvatel, piestoze vétSina zdejSich
obyvatel nikdy neZila v anglicky mluvici zemi. Dabing je také mnohem drazsi a ¢asové
tim padem je cena vysoka, diky tomu se stava titulkovani mnohem levnéjsi variantou.
A 1 prestoze se ceny pomalu vyrovnavaji, dabing je i nadale 5 az 10 krat drazsi (2009, s.

87-89).
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Jak jiz bylo feceno, dale o této problematice pojednava ve svém dile také Diaz Cin-
tas. Audiovizudlni pieklad byl dlouho opomijenym oborem, ktery si ziskal vétsi prostor
az v 90. letech 20. stoleti. Obrazy a obrazovky se pro nas staly naprosto béznymi,
at’ uz se jedna o televizi, kinematografii, pocitace, pfenosné¢ DVD piehravace nebo tele-
fony. NaSe moderni spolec¢nost je zalozena na vSudypfitomnosti obrazu a slova, coz
pfinasi poptavku po piekladu téchto slov do dalSich jazykd, tudiz primarni role audiovi-
zudlniho piekladu je zprostfedkovanost SirSimu spektru spolecnosti, aby se material
urceny pro relativné uzkou skupinu lidi stal dostupnéjSim. Ale audiovizualni pieklad
rychle ziskal mnohem $ir§i vyuziti a to predev§im edukativni. ZvySena uroven gramot-
se také stalo titulkovani v ramci stejného jazyka pro zpfistupnéni audiovizudlniho mate-
ridlu neslySicim. V tomto pfipad¢ nenahrazuji titulky originalni zdrojovy text, ale snazi

se pouze o doplnéni (2008, s. 1).

1.3.1 Specifika dabingu
Bogucki (2013, s. 34) popisuje dabing jako proces, ve kterém je nahrazen ptivodni hlas
novym. Divak ma zfidkakdy moznost dozvédét se, jaky hlas ma herec v ptivodnim zné-
ni, misto toho znéa hlas dabéra. Ve svét¢ dabingu je béZznou praktikou, ze jeden herec
dabuje danou celebritu napti¢ mnoha filmy. O tomto potenciondlnim problému pojed-
nava Bogucki (2013, s. 34) a jako ptiklad uvadi, ze Ferrucio Amendola se stal ikonou v
Italii, kdyz propijcil svij hlas herctim, jako jsou Al Pacino a Robert de Niro. Italové
byli zvykli, Ze obé postavy daboval pravé tento herec, coz plisobilo problémy, pokud
byly obé€ hollywoodské hvézdy obsazeny do stejného filmu. Ve filmu Kmotr II daboval
Al Pacina, zatimco v Nelitostném souboji propujcil sviij hlas de Nirovi. V tomto piipade
doslo ke zmateni divakt, kdyz slySeli jiny hlas nez ten, na ktery byli ptivodné zvykli.
Stejné tak miize divaky zmast, pokud slysi stejny hlas u riiznych zahrani¢nich celebrit
v né¢kolika na sob& nezavislych filmech. Naptiklad v Némecku dabuje Toma Hankse,
Billa Murrayho i Kevina Klineho Arne Elsholtz.

K samotné praci ptekladatele zminuje Bogucki (2013, s. 35) skutecnost, ze prekla-

datel musi Castokrat zvolit méné vhodny ekvivalent, aby bylo mozné synchronizovat
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promluvy hercii, v opacném piipadé si obecenstvo uvédomi, ze se nejedna o original
anaru$i se tak divacky zazitek. Je také téméf nemozné napodobit hercovu intonaci
a praci s hlasem, oboji byva nedilnou soucasti dané postavy. Naptiklad postava Jamese
Bonda ztvarnéna Seanem Connerym je notoricky znama pro svij skotsky ptizvuk, ale
ve filmu Neuplatni se Connery pokusil imitovat irsky akcent, podle kritiki se v tomto
pfipad¢ jednalo o nejhorsi ptizvuk vSech dob.

Jak dale zminuje Bogucki (2013, s. 46) pravé v dabingu je ,,nejpatrnéjsi* neviditel-
nost piekladatele. Pfedev§im mlads$i publikum miiZze pfi sledovani animovanych filmt

zasazenych do fiktivniho svéta nabyt dojmu, Ze se jednd o original v piivodnim znéni

(Bogucki 2013, s. 46).

1.3.2 Specifika titulkovani

Bogucki také hovoii o potenciondlné negativnim vlivu titulkl na divacky zazitek. Titul-
ky zabiraji ¢ast obrazovky a mohou tak zneptijemnit sledovani filmu, a narusit tak vizu-
alni slozku filmového zazitku. V opacném ptipadé miiZze pozadi filmu v nékterych pii-
padech az znemoznit ptecteni titulku, napiiklad pokud je Spatny kontrast. Pravé z téchto
divodli musi byt obcas titulek pfesunut na horni ¢ast obrazovky, ¢imz muze dojit
k chvilkovému zmateni divaka. Titulkovani navic ptidava k filmu dalsi slozku, na kte-
rou se musi obecenstvo soustfedit. K dialoglim, obrazu a zvuku navic ptibyva textové
pole. Ackoliv to neznamena, Ze by divak nebyl schopen pochopit d€j, mohou mu unik-
nout detailni zabéry, pohyb kamery, hercova fec téla nebo jeho vyraz ve tvaii (2013, s.
35).

Efekt, ktery ma pravidelny kontakt divaka s titulky, se mize riznit, ale mezi ty po-
zitivni vlivy miizeme zahrnout zlepSeni Ctendiské gramotnosti nebo také jazykové vy-
bavenosti, v idedlnim ptipadé by mélo titulkovani poskytnout levnou a dostupnou alter-
nativu pro vyuku a prakticky také dale upeviiuje hegemonii anglického jazyka (Gottlieb
2004, s. 87).

Dialog mezi postavami se vzdy odehrava v urCitém kontextu, ktery je v pripadé
audiovizualniho materidlu zachycen kamerou v uréitém casovém okamziku.

V audiovizualnim svété ma cilovy i pivodni divak pfistup ke stejnému materidlu a
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v ptipad¢ titulkovani a voice-overu i k ptivodni zvukové stopé€, coz prekladateli do jisté
miry diktuje volbu strategie (Diaz Cintas 2009, s. 9).

Perego zminuje, ze piekladatel méa u procesu titulkovani pouze omezené moznosti
vzhledem ke skute¢nosti, Ze pracuje v omezeném c¢ase a ve vymezeném prostoru, kte-
ry je titulkim na platné vénovan. Stejné tak musi prevést mluveny projev zdrojového
textu do psané cilové podoby, coz cCastokrat implikuje a diktuje zvolenou strategii
(2009, s. 58). Behem procesu vytvareni titulku nema piekladatel neomezeny prostor a
¢as. Obvykle dostane prekladatel, naptiklad pii piekladu navodu k pouziti, moznost
vysvétlit nejasné pasaze, ovSem u titulkovani to pravda nebyva, a tak musi neziidka
sahnout k redukci, tu mizeme délit do dvou kategorii: ¢astecnou a uplnou. Podle Cinta-
se vyuzije prekladatel castecnou redukei, pokud je vysoka informac¢ni hutnost, zatimco
k uplné je potieba sdhnout naptiklad v situaci, kdy mluvi nékolik postav ve stejnou
chvili a je potfeba ucinit rozhodnuti, ¢i promluva je dilezitd a bude otitulkovana. Ptes-
toze se jednd v audiovizudlnim svété o predpfipraveny dialog, stale obsahuje mluvené
slovo zna¢nou ¢ast redundantnich vyrazl, coz prekladateli umozituje zvolit redukci jako
vhodnou strategii. Ov§em na druhou stranu, pokud bude dlouha promluva otitulkovana
lakonicky a kratce, mize to u divaka vzbudit jisté podezieni a nediivéru ve schopnost
piekladatele (2013, s. 277). Jelikoz produkce filmu trva 2 az 4 roky, zatimco na pieklad
byva jen nékolik dnl, mize byt titulkovani vnimano jako podfadné zaleZitost (Gambier
2013, s. 45).

Gambier si také poklada otdzku, jak mizeme popsat funkci audiovizualni komuni-
kace a funkci jazyka v tomto mdodu? Odpovéd’ na tuto otdzku ma prakticky dopad na to,
co bude pfeloZeno a na samotnou piekladatelskou strategii. Napiiklad v procesu titulko-
vani musime text zkondenzovat a zvolit si, kterd informace je pro cilového divaka rele-
vantni. Bude to adresa? Nadavka? Kulturné specificky prvek? Vse zalezi na funkci, jez
ma text plnit. Odpoveéd na tuto otdzku neni pokazdé stejna (2013, s. 47). Scénaristé,
producenti, rezisér, herci i stfihaci vSichni maji urcitou pfedstavu o cilovém divakovi,
ale jeden typ cilového divdka je obvykle opomijeny, a to ten zahrani¢ni. Ve filmu se
sttetavaji dva svéty: uméle vytvoreny a skutecny. VétSina divaka si uvédomuje, Ze na

filmovém platn€ se jedna o iluzi, ale nechtéji, aby jim iluzi naboural $patny stiih, ne-
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vkusny dabing nebo podpriimérné titulkovani. Ta posledni varianta miize snadno nastat,
pokud ptekladatel nevyfiltruje relevantni informaci. Pii vytvateni titulkli musi pieklada-
tel dbat na vSechny sémiotické vrstvy. Gambier (2013, s. 48) déle popisuje vztah mezi

verbalni, zvukovou a obrazovou slozkou. Muze se jednat o:

e Redundanci (jeden symbol se opakuje)

e Doplnéni (hudba zdlraziiuje vyznam situace)

e Autonomii (zabér na popelnik, ktery nijak nenavazuje na d¢j)

e Kontradikci (mize se jednat o gesto, které vyjadiuje opak déni na platn¢)
e Odstup (pfi vytvafeni humorné situace)

e Kiitika (pfinuceni obecenstva, aby zaujalo postoj)

e Pomoc (obraz pomaha obecenstvu pochopit, pro¢ se néco déje)

Je dualezité mit na paméti, Ze u kazdé z variant audiovizudlniho piekladu se stale
jedna o preklad ze zdrojového jazyka do cilového jazyka. A jiz samotny pieklad s sebou
nese mnoha uskali.

Pokud mluvime piimo o pravidlech titulkovani pro tcely televizniho vysilani, ho-
voii Tveit (2009, s. 86) o vecelku velké riznorodosti. Porovname-li skandindvské zemé,
zjistime, 7e ve Svédsku jsou pravidla pro titulkovani o néco striktngj§i oproti Norsku
nebo Dansku. Ve Svédsku mé byt dvouiadkovy titulek o maximalnim rozsahu zobrazen
6 az 7 sekund, ale v Dansku je standardem 5 sekund.

Co se obecnych pravidel pro vytvareni titulkd, tak jiz bylo feceno, Ze se mohou li-
Sit v zavislosti na zvyklostech v danych zemich, ovSem odchylky nebudou v zddném
pfipad¢ drastické. Titulek mizeme rozdélit maximalné na dva tadky, kazdy fadek mize
mit az 40 znakl v¢etné mezer. Oba fadky by mély mit stejnou délku, a ackoliv by se
mél prekladatel pti vytvateni titulku drZet originélu, je béZnou praxi neutralizovat pejo-
rativni vyjadieni. DiileZitym parametrem je také Cteci rychlost, idedlni ¢teci rychlost se

pohybuje okolo 12 znakil za sekundu, ale maximalni mze byt az 17 znakii za sekundu.
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Jiz jsem zminoval normu ve Svédském televiznim prostredi, kde mize byt maximalni
délka titulku 6 az 7 sekund, zatimco v Norsku a Dansku je to 5 sekund.

Kdyz hovofime o maximalni délce, musime zminit i minimalni dobu zobrazeni,
ta je obvykle nastavena na 1 nebo 1,2 sekundy. Miniméalni délka zobrazeni se hodi pte-
devsim v situacich, kdy postava odpovida lakonicky, a pfestoze bychom snadno splnili
podminku ¢teci rychlosti, mohla by extrémné kratkd doba zobrazeni divaka snadno
zmast. Pravé omezeni a pravidla tykajici se maximalniho poc¢tu znakl a doby zobrazeni
Pedersen (2010, s. 69) nabizi piiklad, kdy postava Vickyho Pollarda ze sitcomu Mald
Velka Britanie méla promluvu o 216 znacich, jez pronesla za 5 sekund, jenze preklada-
tel ji ptenesl do cilového jazyka za pouziti 58 znakl, coz znamena 73% redukci. Remael
s Pedersenem souhlasi a k tématu redukce dale dodava, ze mezi nejvetsi vyzvy u tohoto
typu audiovizualniho ptekladu patii ¢asova a prostorova omezeni a skute¢nost. Piekla-
datel podle n¢j musi vméstnat smysluplnou informaci na dva fadky s minimalni ztratou
informac¢ni hodnoty. A pravé zkracovani a redukce byva u titulkovani ¢astym tématem

mnoha publikaci (2004, s. 104).
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2 Reklama a preklad

Jelikoz reklama je jednim ze stéZejnich témat této bakalaiské prace, bude se nasle-
dujici kapitola vénovat problematice reklamy nejprve obecné a poté ve vztahu

k prekladu.

2.1 Obecné o reklame

Definujicim faktorem reklamniho diskurzu je jeho funkce slouzici k podniceni akce,
coZ ma mit za nasledek (Valdés 2008, s. 230-231):
e Zvysit povédomi o znacce.
e Vysvétlit, co znacka nabizi a funkci produktu.
e PiesvédcCit, ze dany produkt piedstavuje feSeni problému nebo stoji za vyzkou-
Seni.

e Zajistit si misto na trhu a vytvofit pozitivni asociaci.

Reklamni sdé¢leni pfedstavuje a popisuje, jak je dany produkt kvalitni v porovnani s
konkurenci nebo obsahuje srovnani, nabada k akci, zmifnuje cenu a pobizi divaka ke
koupi, prodeji, prondjmu nebo zaptij¢eni produktu. Nejvyssim cilem je tedy vytvoftit
zdjem a primét potencionalniho zdkaznika jednat (Valdés 2008, s. 230-231).
Existuji tfi typy ucastnikt reklamniho diskurzu (Valdés 2008, s. 231):

e Osoba, spolecnost nebo instituce, ktera si pfeje néco propagovat.

e Cilovy pfijemce propagacniho materialu.

e Nechtény pfijemce propagacniho materidlu, ktery je omylem zapojen do proce-

su.

Jak tvrdi Luque (2010), i kdyZ funkce reklamy byva vzdy stejnd, tedy pfesvédcovaci, ne
vzdy je to se stejnym zamérem. Ne¢kdy jde o zvySeni prodeje produktu nebo sluzby,
v pfipadé vladnich i nevladnich organizaci se mize za podobnym sdélenim skryvat va-
rovna zprava. Miize jit také o pokus rozsitit povédomi o dané problematice. OvSem at’
uz je zamér jakykoliv, vzdy je hlavnim cilem vyvolat v divakovi kyzenou reakci. Pre-

klad reklamniho sdé€leni do jiného jazyka neni jednoduchy tkol, nejde pouze o pieklad
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zpravy do cilového jazyka, ale také zvolené médium diktuje prekladatelskou strategii a
urcuje, jak bude vysledny produkt piekladatelské ¢innosti vypadat. A pieklad audiovi-
(2010, s. 44).

Jak zminuje Valdés, byva v dob¢ internetu klicovym slovem lokalizace. Pieklada-
telské agentury se snazi presvédcit své klienty o benefitech adaptace reklamniho sdéleni
pro cilovy trh, aby se tak zvysila navstévnost jejich stranek. A i kdyz je angli¢tina stale
dominantni jazyk pro internetovou komunikaci, procentualni zastoupeni jinych jazyki
za ucelem propagace se postupné zvySuje. Pfedevsim velké znacky investuji do multi-
lingvalnich webovych stranek pro cilové trhy, v nichz operuji (2008, s. 236).

Cristina Valdés dale také uvadi, Ze preklad reklamnich materidll je soucasti Sirsiho
komunika¢niho procesu, jez souvisi s globalizaci a vysledné pielozené texty jsou odpo-
veédi na motto: Mysli globdlné, jednej lokalné. Poptavka po piekladu reklamnich texth
vznika pfirozené, jako odpovéd na potiebu zvysit povédomi o produktu v co nejvice
zemich, a proto je obtizné vymezit a definovat reklamu jako takovou vzhledem
k Sirokému spektru uzitych komunikacnich a marketingovych modelt v zavislosti na

potiebach inzerenta (Valdés 2013, s. 303).

2.2 Vyvoj prekladu reklamnich texti
Valdés také hovofti o historii propagacnich texti, jelikoZ jiz od dob prvni mezilidské
interakce existovala poptavka po prekladu propagacnich materiald. Prodej a sména zbo-
zi vzdy vyzadovala zapojeni persvazivni slozky jazyka. Dochovaly se napiiklad zazna-
my o propagacnich politickych broZzurdach z dob starov€kého Egypta. Vime také,
ze ve sttedovéku existovali na trznicich vyvoléavaci, kteti méli také za tkol propagovat
zbozi. AvSak praktikovani jisté ¢innosti nejde vzdy ruku v ruce s akademickym vyzku-
mem. A studii piekladu reklamnich textd nebyla vénovana pozornost az do druhé polo-
viny 20. stoleti (2013, s. 305).

Prvni pokusy o akademicky pfistup ke studii reklamnich textli mizeme datovat
do 70. let minulého stoleti, kdy byl poprvé zvolen lingvisticky pfistup, ktery se zaméto-

val na analyzu prelozenych textl, a posuzovalo se v ném, jestli jsou texty ptrelozeny
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v souladu s principem ekvivalence (Valdés 2013, S. 305).

V roce 1972 publikoval Roger Boivineau ¢lanek v periodiku zvaném Meta, ktery na-
zval [’a.b.c. de ’adaptation publicitaire. Kdyz v tomto ¢lanku zminoval Boivineau pte-
klad reklamnich textd, mluvil o adaptaci, jelikoz jde podle né&j o vice nez jen o pieklad
slov. Tvrdi zde, ze musi byt zachovan pfedevsim zamér a ptivodni zprava zdrojového
textu, to znamend, Ze musi mit stejny efekt na pfijemce cilového textu (Valdés 2013, s.
305).

Katharina Reiss (1981) pfisla s typologii textl, jeZ déli do tfi hlavnich kategorii.
Text podle ni mize mit funkci informativni, jako ptiklad uvadi najemni smlouvu,
v tomto typu textu jde o to, jak jiz nazev napovida, informovat Ctendie pomoci fakta.
Druhé funkce muze byt expresivni, zde je jako ptiklad uvedena basen, jedna se tedy o
texty umélecké a texty apelujici na emoce ¢tenare. Jako posledni mluvi Reiss o opera-
tivni funkei, kterd ma za kol pfesvédcit, sem bychom fadili reklamni texty a politické
projevy. Typologie Reissové znamenala obrovsky posun ve vyzkumu piekladu reklam-
nich texti, jelikoZ pomohla ukoncit dlouholetou debatu o uziti adaptace v reklamnich
textech (Valdés 2013, s. 307).

Podle Valdés (2013, s. 307) ma ovSem tvrzeni, Ze reklamni texty maji Cisté opera-
tivni funkei textu jednu slabinu. Nékteré reklamni texty maji spiSe informativni funkci,
pokud jde napiiklad o zavedenou znacku, ktera se snazi klienta stroze informovat o
funkcich, jez produkt dané spole¢nosti nabizi.

Valdés také hovoti o Stépeni vyzkumu piekladu reklamnich text. Nékteti jako na-
piiklad Slater (1988) a Torresi (2007) se rozhodli zkoumat intersémiotickou podobu
prekladu. Jesté blize se kulturné orientovanému vyzkumu vénovala Jettmarova (1997),
Yang (2006) i Torresi (2004). Jini se na véc divali z obecnéjsiho hlediska Gamal
(1994), Sidiropoulou (1998) nebo Séguinot (1995), ktefi se zabyvali porovnavanim tex-
tovych dvojic nebo specifickymi aspekty prekladu. OvSem pravdépodobné nejvétsi vy-
zvou ve vyzkumu piekladu reklamnich textii nadale zastavaji podle Valdés kulturni

odlignosti (2013, s. 309).
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2.3 Proces vzniku reklamniho spotu

Cristina Valdés zminuje, Ze piekladu reklamnich spotd se vénuje mald pozornost, pies-
toze obecné bylo na téma audiovizualniho ptrekladu vydano mnoho publikaci, ackoliv
mnohdy padnou v téchto akademickych publikacich zminky o audiovizualnim piekladu
reklam (2007, s. 277).

Valdés také podrobnéji popisuje samotny proces vzniku televizniho spotu. Ve své
praci mluvi konkrétné o vzniku reklamniho spotu pro Spanélskou televizi. Podle ni hraje
v celém procesu piekladatel pouze zanedbatelnou roli. Tym, ktery stoji u vzniku re-
klamniho spotu, se obvykle skldd4d z producenta, ten ma na starost koordinaci vSech
Clent, déle je zde rezisér, copywriter, aranzér, hudebni skladatel a editor. Zadavatel ob-
vykle pieda celému tymu skript a specifikuje pozadavky na hudbu, vizualni slozku, dia-
log a také délku celého reklamniho spotu. Délka spotu se obvykle odviji od zvyklosti
dané zems. Ve Spanélsku trva reklamni spot obvykle zhruba 20 sekund. Britské rekla-
my mivaji kolem 30 sekund a spoty v Severni Americe mohou trvat jesté¢ déle (2007, s.
281-282). PresvédCovaci proces obvykle vyzaduje ¢as. Divak musi byt vtahnut do déje,
reklama jej musi donutit k zamySleni. Pokud trva reklamni spot pouhych 10 az 15
sekund, je mén¢ pravdépodobné, Ze se tak stane a zatim neni jisté, jestli je 30 sekund
dostate¢n¢ dlouhd doba k dosazeni tohoto cile (Lowrey, Shrum & McCarthy 2005,
s.129-130).

Nez vznikne verze, kterd mize byt zatazena do vysilani, je reklamni material néko-
likrat ozkouSen na testovacim publiku a dle reakci dochazi k naslednym tpravam, tudiz
v celém procesu je role piekladatele zanedbatelnd, obvykle se jednd o externistu a
v n¢kterych piipadech ani nema piekladatel ptistup k samotné vizualni sloZce, coz praci
prekladatele zna¢né znesnadnuje. Piekladatel tedy musi dbat na pokyny zadavatele a

zaroven adekvatné upravit text pro cilové publikum. (2007, s. 282).

2.3.1 Intertextualita

Za zminku také stoji intertextualita, se kterou se v reklamnim sdéleni ¢asto pracuje.
Tarnyikova (2002, s. 29) hovoti o intertextualité i intertextovosti a zminuje, zZe se jedna

o jeden ze sedmi parametrii textovosti. Na Tarnyikovou navazuje Kabrt a parafrazuje
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jive své diplomové praci, kde se také blize zabyva intertextualitou v reklamnich tex-

tech. Prave intertextualita se nejvetsi mérou dotyka reklamnich texti, jednd se o:

1. Predchozi zkusenost s podobnymi texty (nebo textovymi typy)
»Lato charakteristika je spojena s pragmatickym vnimanim textu. Je zaloZena na aktiva-
ci pfedchozi znalosti piijemce s podobnymi texty — jak vypadaji, kde se vyskytuji, jak
jsou vystaveéné, zdali obsahuji standardizované vzory atd. Tato charakteristika se dotyka

i reklam s grafickym obsahem (Kabrt 2016, s. 28).

2. Odkazani na druhé texty

LInterpretace této charakteristiky je spojena zejména s aluzi na dalsi texty. Aluze vznik-
ne, pokud v textu odkazujeme explicitné ¢i implicitné na dalsi texty ¢i textové typy.
Pomoci aluze vytvatime vztah mezi kulturnimi tradicemi. Tento vztah je vytvofen za-
kotvenim pfislusného textu do urcité kultury, ¢imz ziska jeji hodnoty (Kabrt 2016, s.
28).

Jako ptiklad Kabrt uvadi reklamni kampan spolecnosti Adidas. Adidas zde odkazu-
je na znamy slogan konkurencni spolecnosti: Just do it! V tomto ptipad¢ vyuZziva spo-
le¢nost Adidas také slovni hticky, kdy Adidas a spojeni slov Adi a pomocného slovesa

Does tvori homofon.

Nebo naptiklad Bogucki (2013, s. 71) zminuje kampan pivovarnické spolecnosti Heine-
ken, ve které vyuZili slogan Social networking since 1873, coz je reference odkazujici

na slogan Nokia connecting people.

2.4 Humor v reklamé

Humor je témét nedilnou soucasti reklamnich sdéleni. Pomoci komic¢na lze snaze vytvo-
fit raport s publikem, coz mizeme u tohoto typu audiovizudlniho materialu zaradit mezi
hlavni cile. V reklaméch je nezfidka navozeno komicno tim, Ze dospéli se chovaji détin-
sky a déti se naopak chovaji dospéle, ¢cimz mohou spolecnosti oslovit $ir§i spektrum
spole¢nosti. Humor je tedy oblibenym marketingovym néstrojem, a proto bude ¢ast této

bakalarské prace vénovana prave také humoru.
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Humor si miizeme spojit se zdbavou a smichem (Lopez Gonzalez 2017, s. 138). Na prv-
ni pohled je definice humoru jasna, humor znamend pobaveni, spontanni ismév, uskleb
nebo hlasity smich. To vse je vysledek humoru. Pokud podobného vysledku dosdhne-
me, znamena to, ze recipientovi se podafilo deSifrovat symbolismus obsahu (Vandaele
2010, s. 147). Podobny jev muze vyvolat udiv, nejistota nebo vnitini pohled na véc,
¢imz lze také generovat smich. Pravé pomoci symbolismu jsme schopni pfeménit nejis-
totu, udiv a nebezpeci v komi¢no (Vandaele 2010, s. 148).

Jinymi slovy, abychom vygenerovali humornou situaci, musi dojit k naruSeni fadu
(Lopez Gonzalez 2017, s. 138).

Remael a Cintas (2007, s. 214) mluvi o pfekladu humoru jako o procesu. Nejprve
musi pfekladatel humorny prvek identifikovat, ddle musi zhodnotit, jestli bude v daném

kontextu snadnd interpretace pro cilového divaka.

Jazykovy humor
Sanderson (2009, s. 126-127) uvadi, Ze nejcastéji se u slovnich htfi¢ek pracuje
s polysémii a homonymii, coz potvrzuje i Leech (1974).

Sanderson (2009, s. 127) dale zminuje, ze v audiovizualnim prostfedi bychom
se me¢li konkrétné bavit o homofonech, coz je typ tzv. nepravych homonym, tedy slov,
jez stejn€ znéji, ovSem grafickou podobu maji odlisnou. Jako ptiklad homofoni (nepra-
vych homonym) si mtizeme uvést dvojici slov byt a bit.

Sanderson (2009, s. 127) ukazuje ptiklad homofoni v anglické verzi filmu od
Montyho Pythona Zivot Briana. V nasledujici ukazce se pracuje se slovy messiah (spa-
sitel) a mess (nepotadek), jelikoz jejich tvodni fonémicka sekvence je identickd. Zaro-
ven se zde pracuje s jistou presupozici, autor predpoklada, ze obecenstvo je obezname-
no do jisté miry s ndboZenskou teorii. Izraelité cekali pfichod mesiase, spasitele nebo

také vykupitele, a tak se jej dovolavaji:

Crowd: The Messiah! The Messiah! Show us the Messiah!
Mother: The who?
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Crowd: The Messiah.
Mother: There’s no Messiah in here. There’s a mess all right, but no Messiah. Now, go

away.

V Ceské verzi ovsem musel prekladatel zvolit jinou variantu, rozhodl se pracovat se sy-
nonymem slova mesids. V Cestin€é oznacujeme JeziSe za spasitele a vykupitele, cehoz
prekladatel vyuzil a misto nardzky na neporadek (mess), se rozhodl pracovat pravé se
synonymem slova mesids. V anglické verzi se dav tfikrat dozaduje mesiaSe a tento po-
kiik opakuje, zatimco v ¢eské verzi je druhé zvolani nahrazeno synonymem tak, aby se
dalo pomoci slovotvorby nasledné déle pracovat s textem a nedoslo k neutralizaci slovni

hti¢ky. Nadabovand scéna se pak odehrava nasledovné:

Dav: Mesias, vykupitel, ukaz ndm Mesiase!
Matka: Koho?
Dav: Vykupitele!

Matka: Tady zadnej Mesid$ neni a nic se nevykupuje. Tak a vypadnéte.

Kulturné specificky humor

K pochopeni kulturné specifického humoru nestaci excelentni znalost jazyka, vyzaduje
také znalost, ktera je soucasti specifické komunity, nadroda nebo kultury. Abychom tedy
vtip tohoto razu pochopili, je potieba mit urcitou extralingvistickou znalost. Se smyslem
pro humor se nerodime, ale formuje jej okoli a spolec¢nost, ve které se pohybujeme (Lo-
pez Gonzalez 2017, s. 138). Jak zminuji Remael a Cintas (2007, s. 221), ne vSechny
kulturni reference byvaji cilovému divakovi cizi, a tak byva Castokrat obtizné pro pie-

kladatele objektivné zhodnotit, jaka bude encyklopedicka znalost cilového obecenstva.
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3 Prekladatelské postupy

I o ptekladatelskych postupech, jejichz rozboru se vénuje praktickéd ¢ast této prace, toho
bylo jiz napsano mnoho, mezi nejznadmé;jsi autory, kteti se vénovali obecné aplikovatel-
nym piekladatelskym postupiim, patii Vinay a Darbelnet (1958), Chesterman (2000),
Peter Newmark (1988). Nejznaméjsi koncept téchto dvou autorii je direct translation a
oblique, translation. Mezi jedno z prvnich rozhodnuti, které musi piekladatel ud¢lat,
bude volba makrostrategie. Vinay a Darbelnet pak pro tyto makrostrategie vytvofili
sedm sub-kategorii (vypujcka, kalk, doslovny pieklad, transpozice, modulace, ekviva-
lence, adaptace).

Tomuto tématu se vénoval také Chesterman (2000), ktery také uznava existenci lo-
kalnich a globalnich strategii. Podle n¢j se lokalni strategie vazi k dané struktuie jazyka,
zatimco globalni strategie jsou obecnéjSiho razu.

Pokud chceme hovotit o prekladatelskych postupech mimo volby makrostrategie
pro cely text, tak pfekladatelskym postuplim se vénoval napiiklad také Peter Newmark
(1988). Mezi znamg;jsi mikrostrategie, které ve svém dile Newmark popisuje patii natu-
ralizace, funk¢ni ekvivalent, redukce, kompenzace a parafraze. Newmark také hovoii o
doslovném piekladu, zminuje, ze pokud se pfekladatel diva na vétny celek a ne pouze
slovo od slova, pak doslovny pteklad obvykle neni vhodnou strategii.

V této praci ovsem budeme vychdzet z taxonomie Anne Schjoldager, jelikoz vy-
chazi z uznavanych a vySe zminénych autor (Vinay a Darbelnet, Newmark, aj.) a dale
na nich stavi a oblast audiovizudlniho piekladu v ptipadé piekladatelskych postupti ve
své praci zohledniuje. Anne Schjoldager (2008, s. 72) uvadi dvé makrostrategie. Podle ni
hlavnim faktorem, ktery rozhoduje o volb¢ strategie, je tzv. overtness a covertness tzn.
skuteCnost, jestli je evidentni, Ze se jedna o pteklad (Schjoldager 2008, s. 31). A jelikoz
pii zobrazeni titulku zistava pivodni zvukova stopa, je obecenstvu jasné, ze se jedna o
pteklad, a proto titulkovéani spada do tzv. overt translation. S témito terminy pfisla jako

prvni Juliane House.
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3.1 Prekladatelské postupy podle Anne Schjoldager

Makrostrategii rozhodovaci proces piekladatele nekonci, dale musi volit mikrostrategie,
ta se v zavislosti na problému, s kterym se v dané situaci potyka, lisi.
Schjoldager (2008, s. 92) uvadi dvanact mikrostrategii, které si detailn¢ predstavime:
1. Piimy ptevod
Kalk
Ptimy preklad
Nepiimy pieklad
Explicitace
Parafraze
Kondenzace

Adaptace

A e AT

Doplnéni

H
e

Substituce
11. Vypustka

12. Permutace

3.1.1 Primy pievod

Jedna se o strategii, kterd v sobé vlastné zadny pieklad neobsahuje, jelikoz je dany vy-
raz v cilovém textu totozny s pivodni verzi. Napiiklad u jiz zminéného vyrazu voice-
over se jedna o ptimy pievod a mizeme jej do této kategorie zaradit, jelikoz neexistuje
vhodny protéjSek a jak v Cesting, tak 1 v anglictiné pouzivame tedy samotny, nezménény
vyraz voice-over. Patii sem také nazvy mést. Jako ptiklad mizeme uvést znama ame-

ricka mésta jako New York, New Orleans.

3.1.2 Kalk

V této strategii se prevadi hlavni vyznamova slozka zdrojového jazyka do cilového ja-
zyka nebo se jednd o témeét doslovny pieklad, ktery neptisobi idiomaticky. Pokud by
pusobil idiomaticky, jednalo by se o primy preklad. Obc¢as se podobné vyrazy stanou

postupem c¢asu naprosto béznou soucasti cilového jazyka (Schjoldager 2008, s. 94).
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Bézné se jako ptiklad vypljcky uvadi mrakodrap, tento vyraz pochéazi z anglického
slova skyscraper (sky nebe, scrape Skrabat). Jako dalsi ptiklad mizeme uvést napiiklad

spojeni human resources, neboli lidské zdroje.

Tab. 1 Kalk — priklad

EN CZ

Skyscraper Mrakodrap

Human resources Lidské zdroje

3.13 Primy preklad

V originale direct translation. Zde voli ptekladatel doslovny pieklad z jazyka a snazi
se drzet co nejveérngji zdrojového textu, ale zaroven dodrzovat pravidla cilového jazyka
a pokousi se najit co nejvhodnéjsi idiomaticky ekvivalent (Schjoldager 2008, s. 95).
Naptiklad hlavni hrdinové v animovaném filmu Madagaskar pochézi z New Yorku, a
kdyZ jim lemufi provolavaji slavu, volaji: All hail the New York Giants! Jedna se také o
kulturné specifickou nardzku, jelikoz New York Giants je tym amerického fotbalu (kul-
turné specifické prvky budou pfedmétem bliz§iho zkoumani v podkapitole 4.1), ale jeli-
koz neni dobfe mozné vysvétlit Ceskému divakovi blizsi vyznam, zvolil piekladatel do-
slovny pteklad. V ¢eském dabingu lemuii provolavaji: At’ ziji newyorsti obri! Jelikoz
jsou hlavni hrdinové oproti lemurim obrovsti, coz je bezpochyby druhy vyznam refe-
rence k newyorskym obriim, dava pteklad 1 tak smysl, 1 kdyZ se vytraci reference na

americky fotbal.

Tab. 2 Ptimy preklad — ptiklad
EN Cz

New York Giants Newyorsti obfi

3.14 Nepriimy preklad
V originalnim znéni oblique translation. Schjoldager na tvod zmifnuje, Ze ona pouziva

tento termin v uz$im vyznamu, tedy pouze jako mikrostrategii. Naptiklad Vinay a Dar-
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belnet pouzivaji nepfimy pieklad v kontextu makrostrategie. U této strategie se snazi
prekladatel zachytit mysSlenku, tedy zatimco u primého prekladu jde o doslovnou verzi,
zde se jedna piedevsim o zachyceni vyznamu (Schjoldager 2008, s. 97). Do této katego-
rie mizeme zatadit pieklad ndzvu organizace National Rifle Association, ktery se do
cestiny pieklada jako Ndrodni stieleckd organizace. Slovem rifle se v angli¢tiné ozna-
cuje Uto¢na puska, coz nekoresponduje s Ceskym piekladem, ale i tak je zachovana pi-

vodni myslenka.

Tab. 3 Neptimy pieklad — priklad
EN CZ

National Rifle Association Narodni stielecka asociace

3.1.5 Explicitace

Pti aplikaci této strategie je nevyjadiend mysSlenka popséana dislednéji, nez autor zdro-
jového textu zamyslel (Schjoldager 2008, s. 99). Naptiklad pokud autor ptivodniho tex-
tu zmini inflaci a ptekladatel napise: inflace, coz znamena znehodnocovaini penez...
Dle definice se tedy nejedna o pfili§ pouzivanou strategii ve sveété audiovizudlniho pre-

kladu, jelikoZz ani v dabingu ani v titulkovani nema piekladatel na vysvétlovani prostor.

3.1.6 Parafraze

Jedna se o druh volného ptekladu. Opét se piekladatel nedrzi pfimo zdrojového textu,
ale snazi se zachovat predev§sim myslenku (Schjoldager 2008, s. 100—101). Naptiklad
People concerned should go to authorities Miuzeme parafrazovat, jako Lideé, kterych se
to tyka.

Podle Newmarka se parafraze vyuziva hlavné, kdyz chceme vysvétlit ¢ast zdro-
jového textu. Definice parafraze muze pusobit vagné a vyvolat otazku, jaky je rozdil
mezi parafrdzi a nepfimym piekladem. V tomto modelu se nepouZiva parafraze, na roz-
dil od neptimého piekladu, ve smyslu sense-for-sense piekladu, avSak jejim cilem je

stale zachovani myslenky zdrojového textu.
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Tab. 4 Parafraze — priklad

EN Cz

. Lidé, kterych se to tyka, by se méli dostavit
People concerned should go to authorities.
na ufad.

3.1.7 Kondenzace

Cilem této strategie je zachovat zpravu zdrojového textu za pouziti mensiho poctu slov.
Takového efektu mizeme docilit, pokud napiiklad pfeloZzime explicitni informaci im-
plicitn€. V prosttedi audiovizualniho pfekladu ndm v tom muize pomoci pravé obraz a
zvuk. Coz je jeden z divodd, pro€ je kondenzace v audiovizualnim piekladu hojné vyu-
zivana. Cilem titulkovani je zachovat ptivodni informaci za pouziti co nejmensiho poctu
znaki, aby nedoslo k pfetiZzeni kognitivnich funkci divdka (Schjoldager 2008, s. 102).
Jako ptiklad mGzeme uvést Would you be willing to go out with me? U této promluvy
by za pomoci audiovizuélni slozky mohl vypadat adekvatni pfeklad nasledovné: Neza-

jdeme si nekam?

Tab. 5 Kondenzace — ptiklad

EN CzZ

Would you be willing to go out with me? | Nezajdeme si nékam?

3.1.8 Adaptace

U adaptace se soustfedi prekladatel na specificky element zdrojového textu. Piekladatel
Castokrat zcela obméni zdrojovy text a adaptuje jej pro cilového divédka. Pomoci této
strategie se snazime docilit stejného efektu pro cilového divaka (Schjoldager 2008, s.
103—-104). Naptiklad znamy seridl z lékatského prostfedi se v originale nazyva House,
M. D, ovsem zkratka M. D, jez pochazi z latinského Medicinae Doctor, neni v nasem
prostiedi bézné pouzivana jako titul pro ¢lovéka se vzdélanim z oboru mediciny, a proto

byla pouZita adaptace ndzvu na znaméjsi verzi Dr. House. Stejné tak miZeme uvést
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doménu soukromé spolec¢nosti typickou ptredevSim pro Spojené staty, kterou je LLC,
limited liability company. Jednd se o obdobu spolecnosti s ru¢enim omezenym. Je
ovSem dutlezité¢ dbat na skutecnost, ze se nejednd o synonymum, ale pouze o vhodny

protéjsek, pokud si miZzeme dovolit aplikovat strategii adaptace.

Tab. 6 Adaptace — ptiklad
EN CZ
House, M. D Dr. House

Limited liability company Spole¢nost s ru€enim omezenym

3.1.9 Doplnéni

Jedna se o strategii podobnou explicitaci, rozdil je, alesponi teoreticky, ze tato ptidana
jednotka vyznamu nemize byt vyvozena ze zdrojového textu, tedy alespoii ne piimo.
Vzhledem k tomu, ze dasledek po aplikaci je rozsifeni cilového textu, opét se nejedna
o prili§ vyuZivanou strategii v audiovizudlnim piekladu z divodu ¢asovych a prostoro-
vych limitaci (Schjoldager 2008, s. 104—106). Naptiklad pokud bude autor textu hovofit
o Némecku, ale prekladatel z né¢jakého diivodu dojde k zavéru, Ze je relevantni zminit
hlavni mésto a doplni pteklad o tuto informaci: Néemecko, jehoz hlavnim méstem je Ber-

lin...

3.1.10  Substituce

Substituci oznacujeme akt, kdy je element zdrojového textu zaménén a ten ma nésle-
dovné (sémanticky) jiny vyznam (Schjoldager 2008, s. 106—107). Naptiklad You are not
allowed to jaywalk. - Musis chodit po chodniku. V tomto ptipad¢ byla zdporna véta na-

hrazena kladnou.
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Tab. 7 Substituce — ptiklad
EN Cz

You are not allowed to jaywalk. Musis chodit po chodniku.

3.1.11 Vypustka

Schjoldager (2008, s. 108) mluvi v tomto ptipad¢ o deletion, v jinych publikacich se
také mluvi ve stejném vyznamu o omission. Jedna se o strategii, kdy se prekladatel za-
mérné a védomé rozhodne vypustit informaci, kterou povazuje za redundantni. Tato
strategie je u titulkovani vyuzivana ve velké mife a je prakticky nemozné se vypustce
vyhnout. Rozdil mezi vypustkou a kondenzaci je v tom, Ze u kondenzace je zredukova-
na informace stale implicitné vyjadifena (Schjoldager 2008, s. 109). Jako ptiklad si je
mozno uveést 4s far as I remember, I have always been an adventurous guy. — Vzdy jsem

byl dobrodruh.

Tab. 8 Vypustka — piiklad
EN CZ

As far as [ remember, I have always '
Vzdy jsem byl dobrodruh.
been an adventurous guy.

Prvni ¢ast véty je oznacena za redundantni a neni tedy, ani implicitné, v ptekladu pfi-

tomna.

3.1.12 Permutace

Pokud ptekladatel posune, zameéni ¢i jinak zaméni strukturu véty v piekladu, oznacuje
tuto strategii Schjoldager za permutaci. Permutace ma za kol vyvolat stejny efekt
ve Ctenaii cilového a zdrojového textu. Tato strategie je obvykle k vidéni pouze u lite-
rarniho prekladu, v souvislosti se slovnimi hfickami ¢i basnickymi obraty (2008, s. 109

~110).



40 Prekladatelské postupy

3.2 Prekladatelské postupy podle Pedersena

Extralingvistické kulturné specifické reference (EKR)

Postupiim u kulturné specifickych prvki se vénovali Newmark (1988), Hervey a Hig-
gins (1992). OvSem v této bakalaiské praci vyuzijeme déleni Jana Pedersena.
Pedersenova prace je dualezitd ptredevSim z pohledu kulturné specifickych referenci.
A jelikoz se v reklamnich textech velmi Casto pracuje s kulturné specifickymi referen-
cemi a odkazuje se na encyklopedickou znalost, je jeho dilo zahrnuto i v této bakalaiské
praci. Zatimco u ptedchozich postupii se jednalo o obecny navod, jak pristupovat k pie-
kladu, Pedersen popisuje, jak se vypotradat piimo se sociokulturnimi prvky v prostiedi
audiovizualniho pfekladu. A to tak, aby byl efekt kulturné specifické reference na cilo-
vého i1 zdrojového divaka pokud mozno identicky. Preklad kulturné specifickych refe-
renci také patii mezi témata, o nichz pojedndva mnoho akademickych publikaci.

Pedersen (2008, s. 102-103) oznacuje extralingvistické kulturni reference ja-
ko pokus o referenci ke kulturné specifickému vyrazu, ¢imz odkazuje na proces
nebo subjekt snaze rozpoznatelny pro zamyslené publikum, jelikoZ se jedna o refe-
renci, ktera spada do encyklopedickych znalosti cilového publika. Jinymi slovy EKR
jsou vyrazy, odkazujici na mimojazykové udalosti a subjekty. Do této kategorie
mohou patrit napiiklad jména osob, mist, instituci, jidel nebo zvyklosti, mohou te-
dy byt neznamé také osobam, které dany jazyk ovladaji.

Jako ptiklad miizeme uvést Guy Fawkes Day. Je nutno poznamenat, ze i kdyz
se jedna o mimojazykové prostiedky (extralingvisticke), stale jsou takové informace
pfevedeny pomoci jazyka. Kdyz ptekladatel narazi na podobnou extralingvistickou kul-
turné specifickou referenci, musi ucinit rozhodnuti, jakym zptsobem ji zprostfedkuje
novému cilovému divakovi.

Praveé za takovym ucelem vytvoril Pedersen (2008, s. 103) taxonomii, jez popisuje

strategie pro vyporadani se s EKR.
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Obr. 1 Pedersenova taxonomie pfi praci s EKR

Jako prvni musi na fadu pfijit rozhodnuti, do jaké miry se chysta piekladatel zasdhnout
a pozménit EKR.

1. Zména miZe byt minimalni.

2. Prekladatel se rozhodne pro intervenci.

3. Prtekladatel zvoli jako vhodnou strategii vypustku, neboli omission.

Jak je patrné z obrazku ¢. 1, pokud je zvolena strategie s minimdlni zménou, existuji

podle Pedersena (2008, s. 103) tfi moznosti:

1. Oficidlni ekvivalent — v cilovém jazyce muze existovat bézn¢ pouzivany
ekvivalent.

2. Ponechani — v tomto ptipad¢ je plivodni EKR ponechéna beze zmény, pfi-
padné pouze s minimélni zménou, aby ptevedena reference spliiovala poZza-
davky cilového jazyka.

3. Primy preklad — zde nedochazi k vyznamové zméné EKR, ale dojde pouze
k lingvistické upraveé prvku. Pedersen (2008, s. 103) uvadi jako ptiklad pte-

vod jmen vladnich agentur.
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Pokud se prekladatel rozhodne s EKR pracovat a dojde k urc¢itému zasahu do textu, jsou

k dispozici opét tfi varianty (Pedersen 2008, s. 103):

1. Specifikace — ¢imz se stavd EKR v cilovém jazyce specifi¢téjsi, cehoz jde do-
sahnout:
a) Kompletaci — naptiklad pokud je v titulku vysvétlen cely akronym.
b) Doplnénim — tj. pfidani hodnoticiho ptivlastku.
2. Zobecnéni — k tomuto jevu dojde pridanim:
a) Hyponyma
b) Parafrdze
3. Substituce — u této strategie se nahradi EKR jinou EKR z cilového nebo zdro-
jového kulturniho prosttedi. Substituce miize byt:
a) Kulturni — zde dojde k nahrazeni kulturni reference jinou kulturni referenci.
b) Situacni — v tomto pfipad€ nahradi prekladatel kulturni referenci né¢im na-

prosto odlisnym.

Nejsilnéjsi strankou déleni podle Pedersena je tedy jeho vyuziti u piekladu kulturné
specifickych referenci, kdy je na uvazeni prekladatele, ktera z prezentovanych moznos-

ti, se jevi jako nejlepsi feSeni a nejadekvatnéjsi preklad vici originalu.
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II. Prakticka ¢ast

Uvod do praktické &asti
Prakticka Cast predstavuje popis tii reklam a analyzu jejich prot&jska v otitulkované
verzi, které spojuje predevsim nutnost jisté encyklopedické znalosti pro pochopeni od-
kazl, které tyto reklamy obsahuji. Reklamy jsem otitulkoval sam, jedna se tedy o analy-
zu a reflexi vlastni prace. Pfedloha i vysledna prace s Ceskymi titulky jsou k dispozici
na pfiloZzeném CD. Znaceni u prezentovanych piekladatelskych postupii odkazuje prave
na jiz zminénou ptilohu napt. BHF 25, znaci, Ze dané feSeni Ize najit v ptiloze BHF
titulek ¢islo 25. Reklamy jsou analyzovéany z pohledy vyuziti ptekladatelskych postupti.
Konkrétné€ jsou do prace zatazeny reklamy organizace British Heart Foundation a firem
Avocados from Mexico, Universal Studios. Pro vybér reklam byla stéZejni nasledujici
kritéria: dostateCny jazykovy material, obdobné délka, vyuziti humoru v reklamé a za-
pojeni kulturné specifickych prvkl. Reklamy jsou v odleh¢eném duchu a snazi se pra-
covat i s humornou strankou, coz piedevsim v piipadé prvniho reklamniho spotu fungu-
je jako kontrast, jelikoz britska neziskova organizace British Heart Foundation se snazi
zvysit povédomi o spravném postupu pii poskytovani prvni pomoci a mize se zdat aty-
pické, Ze zvolili prave tuto cestu. Reklama se tak miize sndze vryt do paméti, ale také je
pro divaka snaz$i si zapamatovat spiSe humornou stranku namisto vStipeni si spravné
resuscitacni techniky. Z tohoto pohledu se tedy jedna o zajimavy material ke zpracova-
ni. Reklamni spot od firmy Avocados from Mexico také vsazi na humornou stranku.
V tomto ptipad¢ je reklama plna referenci na déni ve svété a predevsim ve Spojenych
statech. U posledni reklamy vsazi firma Universal Studios ptedev§im na vizualni stran-
ku, ovSem pro ucely analyzy je zde zajimavy predevSim fotbalovy slang, ktery se
v prubehu reklamy objevuje.

V nasledujicich kapitolach je nejprve provedena kvalitativni analyza pouzitych
piekladatelskych postupli. Vzdy budeme vychazet z predstavenych ptekladatelskych
postupll a z prace Anne Schjoldager u obecnych piekladatelskych postupti a Pedersena

v piipad¢ extralingvistickych kulturnich referenci. Na zavér dojde ke kvantitativnimu
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zhodnoceni vyuzitych postupti. Bude zminéno, jestli se vyuziti postupli ménilo
v zavislosti naptiklad na tempu hercovy promluvy.

V praktické ¢asti této prace bude hranice Cteci rychlosti 17 znakl za sekundu,
maximalni doba zobrazeni bude 6 sekund, minimalni doba zobrazeni titulku bude na-
stavena na 1 sekundu. Titulek nebude mit vice nez 40 znaki na fddek a bude obsahovat
maximalné dva fadky. OvSem je dalezité zminit, Ze pokud piekladatel dojde k zavéru,
ze v zajmu lepsi pirevoditelnosti je potfeba porusit stanovend omezeni, mize tak ve
vzacnych ptipadech ucinit.

Znaceni u prezentovanych piekladatelskych feSeni odkazuje na ptilohu
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4 Analyza prekladatelskych postupu ve
vybranych reklamach

4.1 Reklamni spot British Heart Foundation

L/

Obr. 2 Vinnie Jones ve spotu British Heart Foundation

4.1.1 Prredstaveni reklamniho spotu British Heart Foundation

Jako prvni budeme analyzovat klip od britské neziskové organizace British Heart Foun-
dation. Toto reklamni sdéleni se nesnazi, na rozdil od o néco tradi¢néjSiho vyuziti re-
klam, pfinutit divdka ke koupi produktu, ale snazi se zvysit povédomi o problému a
vyburcovat divdka k akci, jelikoz jak jiz bylo zminéno, funkce reklamy byva stejna,
ovSem zamér se miize liSit (Luque 2010, s. 44).

Na tvod si rozhodli tvirei klast diraz na protiklady, divaky uvitd logo British
Heart Foundation, ale jakmile za¢ne samotny klip, ocitne se divak v prostorném skladu.
I kdyZ se ma jednat o klip tykajici se prvni pomoci, autofi ndm ptedstavuji postavy, jez
pfipominaji stereotypni filmové gangstery. Tuto domnélou ideu se snazi dale dokreslit

vSichni herci mimikou, oble¢enim a hlavni postava i svou mluvou. Navic vSichni herci
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jsou, minimalné pro britské publikum, o to znamé;jsi, jelikoz se objevili naptiklad ve
filmu Snatch z roku 2000 (v Ceské verzi Podf(u)ck), kde také hraji zlocince. Tim padem
by méli divaky jesté vice utvrdit v této predstave.

Ptesto ale vychdzime z presupozice, zZe se jednd o klip od neziskové organizace, je
zjevné, ze se autoii snazi vytvorit komi¢no a okamzité¢ timto kontrastem divéka za-
ujmout, ale také se timto zplisobem snazi odlehcit situaci. JelikoZ prvni pomoc byva
obvykle vniména jako vazné téma vhledem ke skutecnosti, ze jde obvykle o zachranu
lidského Zivota.

Vinnie Jones nasledn¢ divakiim sd€li, Ze se jim chysta dat lekci, coz nemusi mit
vzdy negativni vyznam, ovSem prostiedi, postavy, jez herci reprezentuji a zvoleny ton
maji evokovat spiSe negativni konotaci s timto slovnim spojenim. Op¢t pfichdzi na fadu
predesla znalost, divak celou dobu vi, kdo je autorem tohoto klipu a tusi, s jakym zame-
rem je klip nato€en, tudiz se opét pracuje s protiklady. Divakovi je zndmo, ze toto vSe
povede ke znalosti, jak potencionalné zachranit nékomu zivot. Ptestoze je Vinnie Jones
mnohem znaméj$i pro britského divéka, lze pracovat s presupozici, ze cilovy divék je

diky hercové relativné znamé filmografii s jeho postavou obeznédmen.

4.1.2 Analyza pouZitych prekladatelskych postupii v reklamnim spotu
British Heart Foundation

1. PRIMY PREKLAD - Negjéast&jsi zvolenym postupem v tomto klipu byl pii-
my preklad, tedy pieklad word-for-word. Tuto strategii mizeme zvolit, pokud
se vétna stavba ve zdrojovém textu nechova idiosynkraticky vii¢i cilovému tex-
tu a piimo ji kopiruje. Jako ptiklad mizeme uvést titulek Keep this up, till the

ambulance arrives.

Tab. 9 Piimy pieklad (BHF 25)

Zvukova stopa Titulek

Keep this up, till the ambulance arrives. Vydrz to, nez dorazi sanitka.
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Obrat keep up se muze v ¢esting v zavislosti na kontextu pielozit riznymi zpu-
soby. Obecné se da fici, ze nabad4 v pokracovani predeslé ¢innosti. V tomto
kontextu vime, ze Vinnie Jones nabada divéka, aby pokracoval v masazi srdce,
aby to vydrzel, neZ piijede pomoc. Cesky titulek by také mohl obsahovat po-
kracuj, nez dorazi sanitka. OvSsem vzhledem k prostorovému a ¢asovému ome-

zeni se jedna o delsi, tudiz v tomto ohledu nevhodnou variantu.

2. NEPRIMY PREKLAD - Druhou nejast&j§i prekladatelskou mikrostrategii
v tomto spotu je neprimy preklad.

Jako zéstupce jsem zvolil promluvu také z ivodu: There are times in life

when being tough comes in handy. Hned na ivod zjistime, Ze doslovny pieklad
by mohl znit strojové vzhledem k tomu, ze promluva zacind obratem There
are...
Véty, které takto zaCinaji, se obvykle ptrekladaji s ptehozenym slovosledem a
informace na konci anglické véty figuruje na zacatku ceské véty, podle princi-
pu funkéni vétné perspektivy, nebo také aktualniho vétného ¢lenéni. Také po-
kud je néco/nékdo handy mizeme diskutovat nad adekvéatni prekladem. Pokud
je osoba handy, tak v Cestin€ nejcastéji hovotfime o uzitecnosti €i zruénosti ¢lo-
veka a pokud se jedné o véc nebo charakteristiku, fikdme, ze se nam mutze ho-
dit.

V tomto piipadé jsem pro being tough zvolil jako adekvatni pieklad mit
pro strach udélano. Jak v anglicting, tak 1 v ¢estiné je vyjadiena stejnd myslen-
ka, tedy nezaleknout se v podobné situaci, kdy je potieba konat a pomoci ¢lo-
véku v ohrozeni zivota.

JelikozZ je tedy pfevedena hlavn€ mysSlenka, tedy sense-for-sense, jedna se

o neptimy preklad.
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Tab. 10

Neptimy pieklad (BHF 2)

Zvukova stopa Titulek

There are times in life when being tough | Mit pro strach udéldno se mtze v zivoté

comes in handy. hodit.

3.

Tab. 11

VYPUSTKA — Jako dali postup s nejéastéjsim vyskytem u tohoto spotu byla

vypustka, anglicky omission, nékdy také deletion.

Vypustka (BHF 30)

Zvukova stopa Titulek

It ain’t as hard as it looks. Neni to tak tézky

Miuzeme vidét, Ze v rdmci Casové Uspory doslo k vypusténi druhé ¢asti promlu-
vy, aby byly splnény podminky, jez jsou kladeny predevsim na vhodnou ¢teci
rychlost sedmndcti znakl za vtefinu. Pokud by byla promluva pomalejsi, mohli
bychom vyuzit strategii primého prekladu: Neni to tak tézky, jak to vypada.
Ovsem vzhledem k jiz zminénému casovému a prostorovému omezeni doslo
k vypustce a byla zachovdna pouze prvni ¢ast vétného uskupeni. Vyznam
a mySlenka zlstaly zachovany, a tudiz se jedna o adekvatni preklad dané pro-

mluvy.

KONDENZACE - Pokud hovotime o Cetnosti vyskytu dané strategie, pak ja-
ko dalsi je kondenzace. Vzhledem k povaze titulkovani nejspi§ nebude prekva-
penim, ze kondenzace a vypustka patfi mezi hojné vyuzivané postupy u audio-
vizuélniho ptekladu. U kondenzace i u vypustky je vysledkem kratsi promluva,
ovSem u vypustky se jedna o vynechani nepodstatné informace, u kondenzace
tento postup neni mozné replikovat. U kondenzace je cilem piekladatele je tedy

patrat po hlavni mysSlence a tu zachovat.
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Tab. 12 Kondenzace (BHF 16)
Zvukova stopa Titulek
You only kiss your misses on the lips. To si nech pro svou pani.
Hlavni rozdil mezi obéma verzemi je, ze v piekladu se viibec nehovoii o rtech,
ale samotny akt libani tento fakt implikuje. Implikaci vyznamu jsme tak uSetfili
Cas a presto se jedna o adekvatni pieklad, u kterého ziistava zachovana myslen-
ka.
5. ADAPTACE - V celém spotu byla také celkem trikrat identifikovana adapta-
ce, kdy dochézi k prizplisobeni sociokulturnich prvkl zdrojového textu.
Tab. 13 Adaptace (BHF 27)
Zvukova stopa Titulek

Call 999 and push hard and fast to stayin‘ | Volej_155, makej tvrd€ a rychle do rytmu

alive. Stayin' alive.

Jako ptiklad jsem si zvolil promluvu, ve které Vinnie Jones zminuje telefonni
¢islo zachrannych slozek. Toto Cislo je ze zjevnych divodu vzdy jednoduché,
kratké a snadno zapamatovatelné. OvSem muze se v riznych zemich liSit.
Ve Velké Britanii je toto &islo 999, v Ceské republice bychom pro zachrannou
sluzbu volali 155. Nemd tedy smysl ponechéavat i v ¢eské verzi 999, piestoze
by divak nejspiSe vydedukoval, co se za timto Cislem skryva, doslo by pfinej-
mensim ke chvilkovému zmateni obecenstva, coz rozhodn€ neni zadouci. Zde
je tedy rozhodné spravnym postupem sahnout k adaptaci a tedy domestikaci

podobného jevu.

PARAFRAZE — U parafraze jde o pieklad v podobé sense-for-sense.
V tomto piipad¢ se nedrzime doslovné zdrojového textu, ale hlavnim cilem je
zachovat myslenku zdrojového textu a nésledné pfijit s adekvatnim piekladem.

Jako ptiklad jsem zvolil Hands only CPR. Hands only doslovn¢ jen za pouziti
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Tab. 14

rukou by vytvarelo o néco delsi a krkolomny titulek, misto popisu, co akt zahr-
nuje, jsem pristoupil k popisu, co tato resuscitacni technika nezahrnuje.
V tomto piipad¢ neni soucasti umélé dychani, které se dlouhou dobu bralo jako
nedilna soucast masaze srdce. CPR znamend Cardiopulmonary resuscitation.
V Ceské republice nejznaméjsi pouze zkracené jako resuscitace nebo masaz
srdce. V tomto ptipadé tedy byla celkovou nejschidnéjsi variantou verze Re-

suscitace bez umélého dychani.

Parafraze (BHF 9)

Zvukova stopa Titulek

Hands only CPR. Resuscitace bez um¢lého dychani.

Tab. 15

PRIMY PREVOD - Jako posledni se podivame na strategii ptimého pievodu.
Jak jsme zminovali v teoretické ¢asti, jedna se o strategii, ktera vlastné zadnou
strategii nezahrnuje. Jméno Vinnie Jones je ptevedeno piimo do cilového jazy-

ka.

Ptimy prevod (BHF 1)

Zvukova stopa Titulek

My name is Vinnie Jones and [‘m gonna teach J4 jsem Vinnie Jones a dam ti lekci,

you a lesson you will never forget. na kterou jen tak nezapomenes.

Alternativou by bylo najit korespondujici protéjSek anglického jména v ¢eském
prostiedi. Naptiklad postava Harryho Pottera mohla byt také zndma jako Jind-
ra Hrncif, ale nakonec ve findlni podobé vyuzil prekladatel také strategii pti-

mého prevodu a zlstal u nyni jiz notorického Harryho Pottera.
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U jmen a nazvl mést bude primy prevod obvyklym feSenim, pokud se piekla-
datel nerozhodne pro uplnou domestikaci ¢i nedostane zadani, které by tplnou

domestikaci jmen vyzadovalo.

4.2 Reklamni spot Avocados from Mexico

Obr. 3 Avocados from Mexico: Secret Society

4.2.1 Predstaveni reklamniho spotu Avocados from Mexico

Avocados from Mexico je spolecnost zaloZzena roku 2013, kterd se soustfedi na prodej
avokad. Na rozdil od prvniho spotu je tedy tviircem obchodni spolecnost, nikoliv ne-
ziskova organizace. Zvlastnosti zde je skutecnost, ze tato reklama vznikla pro tzv. Super
Bowl. Ve Spojenych statech je americky fotbal obecné popularnéjsi kopana. Pokud
se fekne ve Spojenych statech football nejspis se vétsin€é populace vybavi mentélni ob-
raz amerického fotbalu. A Super Bowl je finale celé ligy, jedna se tedy o vyvrcholeni
sezony. Oc¢ekava se velka sledovanost a firmy se nezfidka rozhodnou natocit reklamu
specidln¢ usitou na miru této udalosti. Avocados from Mexico zvolili podobnou cestu a

natocili spot, ve kterém tajna spolecnost mluvi o riznych konspiracnich teoriich. Obsa-
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huje tedy fadu kulturné specifickych prvki, nékteré odkazy na extra lingvistickou zna-

lost jsou globalné znamé, jiné jsou spiSe lokalni. Aktéfi se sami sebe ptaji, které z téchto

udalosti jiz verfejnost odhalila. Nardzi na ptistani na Mésici, populdrni knihu Padesat

odstint Sedi, Yettiho, medidln¢ propiranou oblast 51. A jelikoz se jedna o reklamni spot

pro Super Bowl, dojte také na zminku o americkém fotbalu, viz piekladatelsky postup

kondenzace.

4.2.2

1.

Tab. 16

Analyza pouzitych prekladatelskych postupii v reklamnim spotu
Avocados from Mexico

PRIMY PREKLAD - Jak jiz bylo zminéno ve tfeti kapitole, primy preklad
jakozto ekvivalent piekladatelského postupu word-for-word, je efektivni vol-
bou v pripadech, kdy ptekladdme jednoslovné a kratké promluvy, jako napfi-
klad Welcome. Good afternoon. What? Eat them! What the... V tomto klipu byl
vyskyt kratkych promluv vyssi, a tak byl pFimy preklad opét nejvyuzivanéjSim
prekladatelskym postupem.

Piimy pieklad (AFM 2)

Zvukova stopa Titulek

What? Coze?

NEPRIMY PREKLAD - I vtomto piipadé je druhym nejéastéji volenym
piekladatelskym postupem neprimy preklad.

Zde jsem pro komentdi zvolil promluvu zkonce reklamniho spotu,
kdy jeden z ¢lenti tajné spolecnosti popird existenci podprahové reklamy. Kon-
krétné se zde jednd o preklad slova thing. Pokud toto slovo neni mysleno
v doslovném vyznamu jako véc, miva mnohem castéji spiSe kontextudlni vy-
znam. V anglickém jazyce v takové pfipadé slovo thing nemd konkrétni vy-
znam a pusobi jako vypli. V podobném vyznamu se vyuziva naptiklad také

slovo well, které pokud uvozuje vétu, ma blize ceskému no. V takovych ptipa-
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dech fe¢nik nemé svou promluvu ptresné pfipravenou a potiebuje ziskat ¢as na-
vic. V situaci, kdy €loveék narazi na opakované chovéni ¢i trend, mize fict Is
this a thing now? Pokud bychom se snazili o doslovny pieklad, neptsobil by
pfevod idiomaticky a rusil by celkovy dojem. V tomto ptipadé by bylo pfesnéj-
§i fici To se ted déla/ Fika. Slovo thing by tedy spiSe odkazovalo na soucasny
trend. A stejné je to 1 v tomto spotu. That’s not even a thing odkazuje na sku-
teCnost, ze néco takového jako podprahova reklama neexistuje, neni to trend,

nic to neznamena.

Tab. 17  Nepiimy pieklad (AFM 30)

Zvukova stopa Titulek

That’s not even a thing, right? To protoZe neexistuje, ne?

3. KONDENZACE - V tomto reklamnim klipu byla dalsi v potadi kondenzace,
co se Cetnosti vyskytu tyc¢e. Hlavni pficinou je rychlé tempo promluvy,

kdy pies sebe postavy prekiikuji a vyslovuji myslenky ve velmi rychlém sledu.

Tab. 18  Kondenzace (AFM 9)

Zvukova stopa Titulek

They are suspicious, but that’s not
Néco tusi, ale o to nejde.

what I am talking about.

Diitkazem toho je promluva, but that’s not what I am talking about, ktera ma
celkem 38 znakii. Vzhledem k rychlému tempu neni mozné doslovné pielozit
celou promluvu, ale je nutné soustfedit se na myslenku. Tou je, Ze fenik nebyl
pochopeny, ostatni nerozumi tomu, co chce fict, tedy Ze o to nejde. Smysl byl
zachovan v cilovém textu a zarovenn méa vyjadiend myslenka pouhych 14 zna-

k.
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4.

Tab. 19

VYPUSTKA - Ctvrtym nejvyuzivangj$im piekladatelskym postupem byla
v tomto spotu vypustka. V tomto konkrétnim ptipadé doslo k vypusténi véty
It’s not cool. Postava se snazila vyjadtit sviij nesouhlas, k cemuz doslo jiz prv-
nim vyf¢enym slovem, a tak nedochézi k posunuti vyznamu, protoze tato véta
neni novou informaci. Z pohledu vyznamové slozky pouze opakuje jiz vyiceny

nesouhlas.

Vypustka (AFM 25)

Zvukova stopa Titulek

No. It’s not cool. That’s what secret

' Ne. Proto si fikdme tajné spolecnost.
means. It’s a secret society.

Tab. 20

PRIMY PREVOD - Piekladatelsky postup piimého prevodu byl i zde vyuzit
u osob a spolecnosti. Nazev firem jako naptiklad Avocados from Mexico neni
zadouci piekladat, jelikoZ by mohlo dojit ke zmateni Ctenare.

Naptiklad pokud by se jednalo o statni instituci, ktera neni v cilové kultute pii-
1i§ zndma a je to pro d&j dilezitd informace, je mozné zvolit explicitaci ¢i adap-
taci. V americké kultufe naptiklad hraje velkou roli FDA, neboli Ufad pro kon-
trolu potravin a 1é¢iv. V Ceské republice pfimy protdjsek nemame, v takovém
ptipadé bychom volili nejblizsi alternativu, kterou by byl SUKL (Statni Gistav
pro kontrolu 1é¢iv). OvSsem zde jde o oznaceni spolecnosti, tudiz je z pohledu

marketingu dtlezité byt v tomto ohledu konzistentni.

Piimy pievod (AFM 22)

Zvukova stopa Titulek

What do know is that Avocados from Ale védi, ze Avocados from Mexico

Mexico have good fats. maji zdravé tuky.
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6. PARAFRAZE — V ptipadé parafraze se opét snazime zachytit smysl promlu-

vy. U této strategie se tedy nedrzime nutné slov, kterd byla vyicena, ale jde
nam o celkovou myslenku. Z pohledu kulturné specifickych referenci se tato
strategie vyznaCuje generalizaci. Promluva We will just have to agree to di-
sagree bychom mohli zaradit do této kategorie. V Ceském jazyce bychom pro
piimy pteklad protéjSek nenasli, I1ze tedy tuto promluvu zobecnit a vyjadrit
hlavni myslenku timto zptisobem. Hlavni myslenkou tedy je, Ze ke vzajemné

dohodé nejspis nedojde, jak je demonstrovano v titulku Asi se neshodneme.

Tab.21  Parafraze (AFM 13)
Zvukova stopa Titulek
We will just have to agree to .
Asi se neshodneme.
disagree.
7. ADAPTACE - Op¢t se jedna o vhodnou strategii v piipad¢, ze by extralingvis-

ticka kulturni reference cilovému divakovi piili§ netfikala, v tomto piipadé do-
Slo k zasahu do textu a nahrazeni pivodni nardzky na udélosti ve Spojenych
statech.

Jak jiz bylo zminéno v uvodu do spotu od spolecnosti Avocados from
Mexico, jedna se o reklamu, kterd byla uvedena béhem Super Bowlu. V podob-
nych spotech natocenych pro tuto udalost neni neobvyklé, ze obsahuji referen-
ce na americky fotbal.

Kdyz se jedna z postav ptd Did they figure out we deflated the football?
Odkazuje na kauzu, kdy byl tym New England Patriots obvinén, ze podhustil

mice pod povoleny limit t€sn€ pred ligovym zapasem.
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Tab.22  Adaptace (AFM 11)

Zvukova stopa Titulek

Did they figure out we deflated the football? A o Capim hnizdu vi?

Podobnd nardzka by nejspis§ neméla v naSem prostiedi stejny efekt, a tak doSlo k adapta-
ci této kulturng specifické reference. Jako alternativu jsem zvolil kauzu Capi hnizdo,
tato reference dosahuje stejného efektu. Také se jedna o proces, ktery mél mnoho ne-

znamych s kontroverznim verdiktem.

4.3 Reklamni spot Universal Studios

Obr. 4 Universal Studios: Peyton Manning Vacation Quarterback

4.3.1 Predstaveni reklamniho spotu Universal Studios
I v ptipad¢ reklamy od Universal Studios se jedna o spot specialné piipraveny

pro Super Bowl, jelikoz v hlavni roli je Peyton Manning, legendarni hra¢ ame-
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vvvvvv

doprovazi rodinu na dovolené po parku a snazi se pifimo propagovat atrakce
a mozny zpusob traveni volného ¢asu. Samotné promluvy jsou spiSe kratsi a
obvykle slouzi k pfedstaveni atrakci a zajimavosti, které mohou navstévnici vi-
dét.

Jelikoz se jedna o spot pro Super Bowl, je cely spot doprovéazen fotbalovou té-
matikou. Peyton Manning mluvi k rodiné¢ z pozice trenéra a nabada ji, aby si
dovolenou vyuzila na 110 %, podobn¢ jako trenéfi nabadaji sva muzstva k ma-

ximalnimu nasazeni pfi sportovnich vykonech.
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4.3.2

Tab. 23

Analyza pouzitych pirekladatelskych postupii v reklamnim spotu
Universal Studios

PRIMY PREKLAD — I v tomto piipadé byl piimy pieklad nejéast&j$im pre-
kladatelskym postupem. Zde byl vyuzivan v mnohem vétsi mife, a to prede-
v8im kvuli ¢etnosti kratSich promluv, kdy je tento postup nejefektivnéjsi. Jako
ptiklad jsem zvolil promluvu Like that? Opét se jedna o scénu, u které pievazu-

je dulezitost vizualni slozky s nardzkou na prvni film o Harrym Potterovi.

Piimy pieklad (US 24)

Zvukova stopa Titulek

Like that? Tak néjak?

Tab. 24

NEPRIMY PREKLAD - Pickladatelsky postup nepiimého prekladu byl i zde
dle Cetnosti hned za primym prekladem. Peyton Manning prondsi na horské
draze motivacéni fe¢, zminuje, ze Fear is never an option! Zéaroven se jedna o
veelku bézné pouzivané slovni spojeni. V tomto ptipad¢ by primy preklad pi-
sobil velmi strojové€, zaroven zde existuji omezeni, pokud bychom se chtéli
kompletné oprostit od plivodni promluvy a zvolit Cisté parafrazi, jelikoz se ne-
jednd o monolog, ale titulek musi korespondovat s odpovédi. A v podobném

kontextu obvykle netikdme, Ze néco neni volba, ale spise, ze to neni feSeni.

Neptimy pieklad (US 20)

Zvukova stopa Titulek

Fear is never an option! Strach nikdy neni FeSenim!

PARAFRAZE - Jak jiz bylo zminéno, parafraze se oproti nepiimému piekla-
du vyznaCuje predevSim generalizaci. Manningovi se stale nedaii pochopit
techniku spravného pohybu kouzelné htlilky, zde se opét objevuje paralela a
zminka o americkém fotbalu. Peytu Manningovi je ozndmeno, Ze je uncoa-

chable. V ¢esting je vétSina vyznamové slozky ulozena pravé ve slovese, coz
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v angli¢tiné mize byt vyznamova slozka i na jinych vétnych ¢lenech, jak mu-

zeme prave u této promluvy vidét. Zde by primy preklad puisobil krkolomné a

neidiomaticky.
Tab.25  Parafraze (US 30)
Zvukova stopa Titulek
You are uncoachable. Z tebe nic nebude.

Tab. 26

PRIMY PREVOD - KdyZ Peyton Manning zvola Omaha namisto klasického
syr u foceni, mize se zdat, ze se jedna o nahodny prvek, ale jde extralingvistic-
kou kulturni referenci. Aby mélo toto zvolani kyzeny efekt, musi divak védét,
kdo je Peyton Manning. V tomto ptipad¢ s touto presupozici tviirci pracuji, je-
likoz se jedna o reklamu specialn¢ natocenou pro Super Bowl. V americkém
fotbale se hra za¢ina na znameni, Peyton Manning se proslavil pravé zvolanim

Omaha, coz znacilo, ze je pfipraveny a hra mize zacit.

Piimy pievod (US 27)

Zvukova stopa Titulek

Omabha! Omabha!

KONDENZACE - Celkové tempo promluv bylo v tomto reklamnim spotu
volngjsi, presto se nasly vyjimky, kdy byla kondenzace jedinou moznosti. To je
ptipad scény z horské drahy, kdy se Peyton Manning opét vziva do role trenéra.
V ptekladu jsem se rozhodl zesilit absurditu situace, kterou Manning navozuje
tim, Ze nabada nikoliv k vykonu na 110 %, ale radi rodin¢, aby si maximaln¢

uzila dovolenou. Tudiz v cilovém titulku nabada k odpoc¢inku na 110 %.
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Tab. 27

Kondenzace (US 6)

Zvukova stopa Titulek

I’m gonna need all of you to push your

Potiebuji, abyste odpocivali na 110 %.

vacation and go 110%.

6.

Tab. 28

ADAPTACE - Dalsi odkaz na filmy o Harrym Potterovi. V tomto ptipad¢ je
v kniznich i filmovych adaptacich zauzivany pteklad. Ve vSech verzich je qui-
dditch oznaCovan jako famfrpdl. Pokud bychom se snazili o kreativni feSeni, je
velka Sance, ze divak by referenci nepochopil. I v této scéné zmiiuje Peyton
Manning fotbal.

Jak jiz bylo zminéno v uvodu k reklamé od Avocados from Mexico. Ve Spoje-
nych statech je americky fotbal mnohem popularnéjsi, nez fotbal ve smyslu
kopané. Kdyz mluvi Peyton Manning o fotbale, je jasné, ze mysli americkou
verzi, pro pochopeni této scény to ovSem neni stéZejni, tudiz v tomto ptipade je

lepsi neuchylovat se k explicitaci.

Adaptace (US 9)

Zvukova stopa Titulek

You know I really wanted to play Chtel jsem hrat famfrpal, ale jsme
Quidditch, but we are kind of a football

fotbalova rodina.

family.

7.

EXPLICITACE - Velmi nezvyklym ptekladatelskym postupem pro prostiedi
audiovizudlniho ptekladu je explicitace, kterou bylo mozné pouzit praveé diky
jiz zminénému pomalejSimu tempu promluv.

Jako odpovéd’ na Manningovu radu, aby si rodina uzila dovolenou
na 110 %, reaguje, Ze neni mozné délat néco na vice nez 100 %. Manning ne-
vystupuje z role trenéra a rychle odpovida, ze S takovym pristupem to rozhodne
nepiijde. Aby nedoSlo k nejednoznacnosti a zmateni divaka, byla pouzi-
ta explicitace, jelikoz v origindlnim textu pouze zajmenem a slovesem byt od-

kazuje na ptfedchozi promluvu.
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Tab. 29

Explicitace (US 8)

Zvukova stopa Titulek

With an attitude like that it sure is. S takovym pristupem to rozhodné

nepijde.

8.

Tab. 30

VYPUSTKA — Opét v navaznosti na voln&j$i tempo promluvy u spotu od Uni-
versal Studios, proto byla vypustka vyuzita pouze ve dvou piipadech. Jednim
znich byla scéna ke konci reklamniho spotu, kde se rodina chtéla vyfotit.
V tomto ptipad¢ doslo k neslovesnému feSeni a vypusténi slovesa to be. Vzhle-
dem k tomu, Zze se tento obrat pouziva i1 v této neslovesné formé, nedoslo

k posunu vyznamu a neni ztizeno pochopeni promluvy.

Vypustka (US 27)

Zvukova stopa Titulek

Is everyone ready? Vsichni pfipraveni?

SUBSTITUCE - Postup substituce je mozny jako adekvatni preklad, jelikoz
lze vyuzit kontext a ndvaznost na predchozi titulek. Manning pfiSel u stanku
z obcerstveni o jednu z véci, coz oznacil za cheap shot, coz znamena rdnu pod
pds, vtomto piipadé hovorové podpasovka. Manning pak ptidava I don’t de-
serve that. Zde nelze aplikovat word-for-word postup, jelikoz existuji v audio-
vizuadlnim prekladu Casova a prostorova omezeni, ani jednomu pravidlu by-
chom timto zptisobem nemohli vyhovét, a tak doslo k substituci. Cela anglicka
véta s podmétem 1 plnovyznamovym slovesem byla zaménéna za spojku s pii-

davnym jménem.
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Tab. 31  Substituce (US 12)

Zvukova stopa Titulek

I don’t deserve that. A nezaslouzZena.

4.4 Kvantitativni analyza prekladatelskych postupii

V této ¢asti kvantitativni analyzy ptredstavim shrnuti vSech pouZitych piekladatelskych
postupil. Nejcastéji aplikovanou strategii byl primy preklad, k jeho pouziti doslo celkem
41krat. Zhruba s polovi¢ni Cetnosti byl vyuZzit neprimy preklad a to celkem 21krat. Ke
kondenzaci doslo celkem 15krat. Vypustku jsem vyuzil 13krat, parafrazi 9krat. Primy
prevod, ktery byl vyuZit ve vSech ptipadech u vlastnich jmen osob a nazvi firem se vy-
skytnul celkem 8krat. K adaptaci kulturné specifickych referenci doslo 7krat. Explicita-
ce, kterd ma za nasledek roz§ifeni promluvy, tedy velmi neobvyklého jevu u titulkovani,
telskych postupi v konkrétnich situacich naleznete v pfiloze této prace. U kazdé
z reklam je na zavér uvedena Cetnost vyuzitich postupt, zde popsané vysledky slouzi
k celkovému zhodnoceni. S nejvétsi pravdépodobnosti se frekvence vyuZitych preklada-
telskych postupti bude lisit v zavislost na piekladateli a také na prekladaném materialu.
Nize mizeme vidét frekvenci vyskytu prekladatelskych feSeni u analyzovanych reklam

v této praci.
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Cetnost prekladatelskych postupti
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Obr. 5 Cetnost piekladatelskych postupti
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5 Zavér

Cilem prace bylo predstavit a ndsledné aplikovat ptrekladatelské postupy Anne Schjol-
dager a Jana Pedersena na vybrana reklamni sdéleni a zjistit jejich Cetnost. V teoretické
¢asti jsme se sezndmili s riznymi typy audiovizudlniho piekladu, od tlumoceni az po
titulkovani. Piedstavili jsme si také specifika audiovizuadlniho ptekladu reklam. Dosli
jsme k zavéru, ze v prostiedi reklam hraje v mnoha piipadech duilezitou roli intertextua-
lita v souvislosti s extralingvistickymi referencemi. DoSlo také k piedstaveni humoru
v audiovizudlnim prostiedi, ktery zde zaujima velmi specifickou funkci, konkrétné¢ ma
za ukol divaka zaujmout a pokusit se s nim navazat osobni vztah.
Co se tyce samotné analyzy piekladatelskych postupt v praktické ¢asti, jsem si védom
skutecnosti, Ze se jedna o velmi maly vzorek, ktery neni dostate¢né prukazny, abychom
z n& mohli vyvozovat obecné zavéry. Jedna se vSak o velmi uziteCnou sebereflexi a
vhled na vlastni piekladatelsky proces. Prekladatelsky proces zahrnuje spoustu drob-
nych rozhodnuti, kterd vyusti v celek a nasledny findlni produkt, diky této praci jsem
mohl s odstupem ¢asu hodnotit vSechna sva rozhodnuti, byt se jednalo o analyzu vlast-
niho pfelozeného materidlu. Takovy postup umozni jednotlivci zhodnotit dosavadni
pfistup a ptipadna zjiSténi aplikovat do praxe, coZ vnimam jako velice pozitivni vystup.
Pokud bych mél shrnout aplikaci prekladatelskych postupii pro potieby této ba-
kalarské prace, tak vzhledem k €astym jednoslovnym promluvam a velmi kratkym vé-
tam ¢i reakcim byl pFimy preklad nejcastéjsim prekladatelskym postupem. V piipadech,
kdy neslo kopirovat poradek slov ve vété originalni promluvy, byly vyuzity ostatni po-
stupy. Dalsi postupy jsou velmi typické pro audiovizualni pieklad. V neprimém prekla-
du, kondenzaci, vypustce a parafrazi dochazi k restrukturalizaci vétné stavby za tcelem
vytvofeni krat§i promluvy. Neobvyklé je vyuziti explicitace, ke kterému dosSlo pravé
diky volngj§imu tempu promluvy v posledni reklamé od Universal Studios. Z pohledu
reseni kulturné specifickych prvki neznamych cilovému publiku, tak dochazelo

k adaptaci ¢i generalizaci v podobé parafrdze. Ke specifikaci pti reSeni kulturné

VIV
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V piipadé rychlé promluvy nebyl dostateCny prostor k vyuziti explicitace a jinych po-
stupll, které by zapfi€inily rozsifeni cilové promluvy. Pokud bylo hercovo tempo poma-
lejsi, bylo mozné podobné postupy vyuzit.

Pokud by mélo dojit k vyvozovani obecnych a stoprocentné prukaznych zavért,
bylo by nutné mit k dispozici vétsi databazi dostupného materidlu od profesionalnich
prekladateld, pouze tak by bylo mozné eliminovat subjektivni pohled, ktery potencio-
nalné ohrozuje zpracovani materidlu a vyvozeni relevantnich zavért. Jako doporuceni
bych tedy uvedl analyzu vétSiho mnozstvi materidlu od profesiondlnich piekladateld.
Dalsi ptekazkou potencionalné zkreslujici vysledky je skute¢nost, zZe se jedna o analyzu
vlastniho materialu, coz mi neumoziuje mit od textu potiebny odstup, ktery by zajistil
presnéjsi vysledky zkoumani. Pro potieby analyzy reklamnich textd se ovSem z mého
pohledu jednalo o jedinou moznost, jelikoZz dostupné zdroje profesiondlnich titulkli
v oblasti reklamy byly velmi omezené. Pfestoze v soucasné dob¢ je tvorba audiovizual-
niho materialu velmi rozsifena a Castokrat vzhledem k naro¢nosti celého procesu dabo-
vani je jedinou moznosti uchylit se k titulkovani, v ¢eské kultute je dabing pro potieby
inzerce stale nejrozsifenéjsi variantou. Amatérské titulky nebyly vhodnou alternativou,
jelikoz se v téchto ptipadech Castokrat jednd o lidi, ktefi maji titulkovani jako konicek a

nemaji v oboru formalni vzdélani, ¢imz by také doslo ke zkresleni vysledk.
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6 Resumé

The aim and focus of this thesis is presented. The main focus of this thesis is put on
advertising, audiovisual translation and translation strategies. Brief summary of audio-
visual translation and its history is showcased in the first chapter. Audiovisual is a new
but very dynamic field of study with increasing importance. Presentation of types of
audiovisual translation follows. There are seven types according to Gambier (1998) all
of them quoted in this thesis, namely: script, subtitling, dubbing, free commentary, in-
terpreting, voice-over and surtitling. After this I am discussing two biggest counterpo-
les, which are subtitling and dubbing. Making case for both of these, presenting advan-
tages and disadvantages. I am also presenting a general approach to translation for both
of them. I am quoting approach of Juliane House (1977) and her description of overt-
ness and covertness. Subtitling is by nature overt, it does not present itself as a new text,
when reading subtitles, the audience is aware, they are reading a translation. On the
other hand dubbing is covert, erasing the original sound track and creating a new one.

Second chapter is dedicated to advertising and translation of advertisements. Ac-
cording to Valdés (2008) advertisements can serve several purposes like raising aware-
ness, explaining the advantages of a product, convincing the audience that this is the
only solution they need and it is worth trying or creating a positive association with the
brand and securing a spot in the market. Part of this thesis is also dedicated to history of
adveritising, Valdés argues that advertising has been present in our culture since the
first social interaction. Katharina Reiss introduces her text types and one of the three
types is persuasion, according to her this type is omnipresent in advertising. Intertextua-
lity is also an important component. Advertisers often refer to external events.

Third chapter covers translation strategies. Many scholars have dedicated
their work to this topic, for example Vinay and Darbelnet (1958), Chesterman (2008)
or Peter Newmark (1988) to name a few. In this thesis we are deriving from the work
of Anne Schjoldager (2008) who builds on the work of these scholars and adds her per-

spective to this matter. She mentions 12 strategies — direct transfer, calque, direct
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translation, oblique translation, explicitation, paraphrase, condensation, adaptation, ad-
dition, substitution, deletion and permutation. I am also quoting Jan Pedersen (2010)
who deals with extralinguistic cultural references (ECR), where he presents the option
translator is given, when dealing with a cultural reference. According to him translator
can choose to proceed and transfer the reference with a minimal change, he can interve-
ne or he can completely omit the reference. Minimal intervention entails finding an of-
ficial equivalent, leaving the reference as it is or transferring it directly. If the translator
decides to employ a change and intervene, according to Pedersen translator can try to
specify the reference, use generalisation or a substitution.

Practical part of this thesis consists of analysis of three commercials by British
Heart Foundation, Avocados from Mexico and Universal studios. They share a common
characteristic: similiar length, plenty of linguistic material and cultural references.
Knowledge of these events mentioned in the commercials is needed to understand
the references. I am selecting one of each strategy for every commercial and describing
why it works as an adequate translation. Strategies used in this thesis can be thoroughly
examined in the attachment. Direct translation is the most frequently used strategy, fol-
lowed by oblique translation and condensation. Surprisingly there are two cases of ex-
plicitation meaning the subtitle was longer than the original text, which is very uncha-
racteristic for subtitling.

Conclusion is drawn from the analysis. Because I am analyzing my own work
and the sample is too small, the results are deemed inconclusive. It would be preferable
to use the work of a professional translator. The sample is also insufficient to prove
any correlation. Despite the inconclusive results, the retrospective approach to one’s
translation is very helpful in regards to possibly amending their current translation pro-

cess and discovering a more efficient solution.
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Tato bakalaiska prace se zabyva piedstavenim typa audiovizualniho prekladu, piekla-
dem reklam a ptekladatelskymi postupy. V tivodu je ¢tenai obeznamen s riznymi typy
audiovizualniho prekladu, véetné titulkovani a dabingu. Daéle se tato prace zabyva speci-
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