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UvoD

Reklama prostupuje vSechny oblasti naSich zivoti, at’ uz se jedna o noviny,
Casopisy Ci internet, vSude se setkavame s reklamou. Jednim z hlavnich duvodu
Kk sepsani této diplomové prace je ma profese, nebot’ se sam jiz nékolik let vénuji

fotografii a oblasti fotografické reklamy.

Tato prace si vytycCila tii hlavni cile. Prvnim cilem je poskytnout piehledné
informace o reklamnim textu v oblasti Ceské translatologie a rozbor faktord
ovlivitujiciHO pteklad reklamnich textt (dulezitost role marketingu, brandu a
corporate identity). Druhym cilem této prace je podrobna analyza vizudlni slozky
reklamy (po strance sémiotiky — od barev po kontextualizaci textu obrazem).
Vizualni materidl (fotografie, ilustrace, barvy) je nedilnou soucasti modernich
tisténych reklam a je zfejmé, Zze hraje dulezitou roli v kooperaci S textovym
materidlem, ma tedy i dulezité postaveni v ptekladu. Tietim a hlavnim cilem této
prace je analyza vlivu vySe zminéné vizualni stranky tiSténych reklamnich textl
spolecnosti, které vyrabi fotografické produkty, na samotny pfeklad. Vizualni stranka
zasahuje do textové slozky a ovliviiuje jeji znéni. Fotografické spolecnosti propaguji
své produkty (téla, objektivy, pfisluSenstvi) zeyména pomoci vizualizace (at’ jiz na
webu, Vv tisténych Casopisech ¢i v TV) a vyuziti obrazového materialu (fotografii,
obrazku, barev) je zde klicové, 1 proto jsem si zvolil pravé tuto oblast. Vizualni
materidl je vyrazné provazany s textovou slozkou, a piijemce si Casto pii Cteni Ci
prohlizeni reklamy neni védom, ze pravé vizudlni sloZka je jednim z hlavnich
divodt motivace pii koupi ptislusného produktu. Pravé tato provazanost vizudlni a
textové slozky je hlavnim bodem analyzy, od které se odviji i samotny findlni

komentovany preklad.

Teoreticka ¢ast se skladd ze tfi hlavnich kapitol — obecna definice reklamy,
preklad reklamnich textd a nakonec vizualni slozka a jeji aspekty v reklamnim textu.
V prvni kapitole se zabyvam obecnym zatazenim reklamy, zamétuji se na definice a
modely reklamy, jeji typologii, zafazeni reklamnich textti v ramci Ceské a anglosaské
stylistické tradice a kliCové parametry textovosti v ramci reklamnich textd. Ve druhé
kapitole se nejprve okrajové zabyvam vyvojem piekladu reklamy u nas (tedy z Aj do
Cj), dale se vtéto kapitole zaméfuji na moderni pojem transkreace, faktory
ovliviujici pfeklad reklamnich textli, brand a corporate identity a nakonec se zmifuji
o uzivanych formach ptekladu. Stézejnimi body druhé kapitoly jsou podkapitoly
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brand a corporate identity, v nichz se zde zabyvam pickladem firemnich slogani, a
transkreace, coz se jedna o moderni pfistup K piekladu nejen reklamnich textu. Treti
kapitola teoretické Casti se zamétuje na vizualni slozku a jeji aspekty v reklamnim
textu. Tato kapitola je rozclenéna do péti podkapitol, ve kterych se postupné
zabyvam obecnym popisem vizualni slozky reklamy, sémiotikou v reklamni oblasti,
nasledné sémiotickymi kody, intratextualitou a nakonec kontextualizaci textu
obrazem. Na zaklad¢ posledni podkapitoly (kontextualizace textu obrazem) analyzuji
reklamy ve ¢tvrté kapitole této prace. V teoretické ¢asti ilustruji poznatky na velkém

mnozstvi ptikladu, které jsou mé vlastni, pokud neni uvedeno jinak.

Praktickd cast této diplomové prace je zaméfena na analyzu a pieklad
jednotlivych reklam spolecnosti Canon a Nikon na zdklad€ poznatki z teoretické
Casti. Ve CcCtvrté kapitole se tedy zabyvam nejprve analyzou textové slozky
konkrétnich tisténych reklam fotografickych spoleénosti a jejich specifiky (mnozstvi
informaci, uzitd terminologie, metody osloveni). Nasledn¢ uvadim ukazkovou
analyzu ceské reklamy spole¢nosti Canon, konkrétné se zaméiuji na logo a slogan,
textovou slozku, barevné podani a kontextualizaci textu obrazem (zastoupeni,
interakce a kompozice). Tato ukazkova analyza slouzi jako vzor pro nasledné dveé

analyzy reklam spole¢nosti Nikon, které dopliuji o vlastni komentovany preklad.

Cilem této prace neni vytvofit publikovatelné preklady reklam, ale na
jednotlivych ptikladech poukdzat, jak je komplikovany a problematicky preklad
reklamnich texti, které jsou spjaté s grafickym materidlem, a do jaké miry ovlivituje

vizualni slozka samotny pieklad reklamnich textl fotografickych spolecnosti.
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TEORETICKA CAST

1 OBECNA DEFINICE REKLAMY

Definovat reklamu je mnohdy obtizné, jelikoZ si musime uvédomit, ze v urcitych
oborech je termin reklamy vniman jinak. Tato ¢ast se zabyva obecnymi definicemi a

pfistupy k reklamé.

Pivodni vyznam slova reklama oznacuje dle etymologického slovniku latinské
reclamare, tedy ,hlasit¢ odporovat, nesouhlasit ¢i protestovat®. Dal$i moznosti,
kterou najdeme v etymologickém slovniku, je slovo réclame, coz znamena ,,reklama,
inzerat a oznacovalo upoutdvku na spodnim okraji stranky*. Tfeti moznosti, ktera se
objevuje ve vyctu, je slovo reklame, coz znamena ,reklamu, vychvalovani c¢i

propagaci‘ (Rejzek 2001).

Jelikoz je reklama slozity soubor moZznych intenci, je nutné vymezit (nebo se o
to alesponi pokusit) funkci reklamy. Reklamu mutzeme definovat jako nabizeni
prodeje vyrobkl a sluzeb médii nebo jako povzbuzovani k ndkupu zbozi a sluzeb.
(Existuji 1 Sirsi pojeti reklamy, naptiklad Berger tvrdi, ze reklama ,,zahrnuje vSechna
sdéleni, ktera jsou uZzivana k prodeji produkti, sluzeb, jednotlivet [politikd] a

myslenek* [Berger 1990]).

V rdmci oboru ekonomie Clemente naptiklad slovo reklama definuje jako ,,jednu
Z hlavnich soucésti marketingového komunika¢niho mixu, kterd zahrnuje pouziti
placenych médii ke sdéleni informaci o produktu, sluzbé¢, organizace nebo myslence

s cilem ptesvedcit™ (2004, s. 233).

Karel Sebesta ve své knize Od jazyka ke komunikaci (1999) formuloval

Vv ¢eském prostiedi funkci reklamy takto:

»(a) vetejné neosobni sdélovani (b) slouzici firmé jako nastroj marketingu a (c)
zamétené na S$ifeni informaci o pfedmétu marketingového ptisobeni (d) s cilem
dosahnout dlouhodobé nebo trvalé zmény povédomi adresatli o tomto pfedmétu nebo
ovlivnit dlouhodob¢ jejich postoje a chovani vii¢i nému, (e) a to s vyuzitim kanali
(pfedevsim médii), které si pislusna firma zjevné plati.” (2000, s. 20) Sebestova
definice obsahuje nejuniverzalnéjsi definici reklamy a zminuje slozku médii, ktera

bude nedilnou soucasti této prace.
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1.1 Modely a etapy uspésné reklamy

Zasady pro komunikac¢ni funkci reklamy jsou ilustrovany nasledujicimi modely:

1.11 AIDA

AIDA, jak uvadi napt. Noth ve své praci (1990, s. 480), je akronymem slozenym
ze slov attention, interest, desire, action.® VV prvni fizi musi na sebe reklama sama
upozornit (attention), tedy vyvolat pozornost ¢lent cilovych skupin. Obcas pfi
pfemife snahy dochdzi k pouziti prostfedkli za hranici unosnosti, jako je tomu na
Obrazek 1. V dnesni dobé je otazka unosnosti ¢i vhodnosti nékterych reklam
diskutabilni, jelikoz se spolecnost stdva ¢im dal vice otevienéj$i. V dalsi etapé
(interest) jiz recipient hraje aktivni roli — hleda odpovédi na otazky, které ho
v souvislosti s produktem napadaji. Tento krok pokracuje pro recipienta fazi
rozhodnuti (deCiSion), kdy dochazi ke zpracovéni informaci o produktu do takové
reklamniho textare. Nedilnou soucasti je i emocni slozka textu. Poslednim krokem je
faze akce (action), jejimz cilem je pfimét recipienta, aby Si piislusny produkt si

zakoupil.

E; T
wﬂw—-hmumnm -
W B NEW B SUPER SEVEN NCHER. Yeam b

BKSUPER SEVENINCHER =225 oo i

iy omons and e A 1* Thek & Mearty Steak Saure

Obrazek 1 — Priklady nevhodné reklamy

! Pozornost, zajem, rozhodnuti, akce. (Pfelozeno MK.)
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1.1.2 ADAM
Variantou pfedchoziho modelu je model ADAM (attention, desire, action,
memory), ktery je obohacen o slozku paméti, kterd zaujimd misto zejména po
samotném zakoupeni produktu, nebot’ spolecnosti se snazi udrzet ptizen kupujiciho
do budoucna. (Napft. slogan spole¢nosti Apple pro MacBook — Lehce napred. O
mnoho let. UZ to navozuje v kupujicim pocit, ze produkty firmy Apple budou vzdy o
krok pied konkurenci, a proto se spokojeni zdkaznici budou vracet. Jde o vzbuzeni

vérnosti a diveéryhodnosti ve znacku.)

1.1.3 LSB
Cmejrkova tvrdi, Zze pfedchozi modely jsou rozvinutou formou star$iho modelu
LSB (look, stay, buy) (2000, s. 20), tedy prohlizej, zastav se a kupuj (ptelozeno

autorem).

1.1.4 DIPADA

Jedna se o nejaktualnéj$i model, ktery ma zachytit strategické a komunikaéni
zaméry reklamy (Kfizek a Crha 2003). Je to akronym slozeny ze slov definition,
identiciation, proof, acceptance, desire, action?. Tento model je piijimam jako
reklamy (Crha a Ktizek, 2003). Postup jednotlivych krokt je nasledujici: Nejprve je
nutné zjistit pfani spotiebitele (definition), nasledné dochazi k nabidce, ktera musi
odpovidat poptavce (identification). Dalsim krokem je proof, kdy se prokazuje, Ze se
nabidka rovnd poptdvce. Nasledn€¢ kupujici musi souhlasit s argumentaci
(acceptance), z ¢ehoz vyplyne nasledujici krok desire, kdy se v kupujicim vzbudi
chut’ koupit si nabizeny vyrobek. Vse je zakonceno fazi action, kdy dochazi ke koupi
produktu. Oproti piedchozim modelim mizeme vidét drobnou odchylku v prvnich
fazich, zatimco modely AIDA a ADAM zminuji attention jako prvni klicovou fazi,
model DIPADA pracuje s definici nabidky a poptavky, tedy se tolik nezamé&fuje na
zakaznika, nybrz na produkt. Pravé fazi attention rozebiram v dalsi kapitole této

prace.

1.15 Pozornost zakaznika
Ziskani pozornosti zédkaznika je prvotnim tkolem tvirce reklamy, coz vidime 1

v predchazejici kapitole (model AIDA - attention na prvnim misté, ADAM —

? Definice, identifikace, diikaz, prijeti, touha, akce. (Pfelozeno MK.)
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attention na prvnim mist¢). Z hlediska vizualni stranky reklamy je tato podkapitola
jednou z kli¢ovych oblasti prace. Tellis (2000) ve svém dile popisuje Ctyii metody,

jak zaujmout spotiebitele:
e Manipulace s materialnimi stimuly

Materidlni stimuly jsou takové podnéty, které plsobi na vSech pét smyslu.
Z hlediska této diplomové prace je nutné zminit zrak, ktery ma ve vizudlni reklamé
hlavni roli. Zékladnimi podnéty pro GspéSnou reklamu apelujici na zrak piijemce

jsou barva, velikost, tvar, jas a pohyb.

¢ Poskytovani informaci

wevr

fotografické brozury, které se vyznacuji detailnim popisem veSkerych funkei

prislusného fotoaparatu).
e Vzbuzovani emoci

Apelovat na emoce zékaznika je dal§i metodou Uspésné reklamy. Zde se autor
zejména zameétuje na apel na zdkladni instinkty uzivatele — rodi¢ovsky instinkt, laska
ke zvifatim, strach, sexualni vzruSeni a zvédavost. Na Obrazek 2 mizeme vidét
piiklad reklamy Ceské pojistovny, ktera zapojuje pravé rodidovsky instinkt
(pojistovny, spofitelny ¢i banky casto ve svych reklaméach apeluji na rodinné

hodnoty).
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Kdyz broucek stliné,
zlstarite s nim doma

POJISTENI PRO ZODPOVEDNE RODICE

. PP ztrdtu pfijmu

CESKA
il POJISTOVNA

www.zodpovednyrodic.cz 542 59 59 59

Obrazek 2 — Ukdzka apelu na rodinné hodnoty v tisténé reklameé

e Nabidka hodnoty

Spolecnost ¢i sdm tviirce reklamy nebude logicky nabizet néco nehodnotného,
vzdy se snazi poukdzat na piislusné vyhody ¢i hodnoty daného produktu. Hodnota
produktu je Casto spojena se samotnou znackou. Znackou spole¢nosti ¢i corporate

identity se zabyvam v kapitole 2.4 této prace.

1.2 Zarazeni reklamnich texta a jejich typologie

V této kapitole se nejprve zaméetuji na zafazeni reklamnich textll v ramci textoveé
typologie a nasledné popisuji specificka kritéria v reklamé samotné (rozdéleni podle
média, zanru atd.) Textova typologie je rozsahlou oblasti lingvistiky, pro ucely této
prace struné zminim zdkladni rozdéleni textové typologie, kdy se postupné pies
obecné uvahy o jazykové funkci Biihlera, audiomedidlni textové typy Reissové,
sémantick¢é metafunkce Hallidaye dostdvam ke Snell-Hornbyové, Housové a
Nordové. Tyto etapy vyvoje lingvistiky jsou vybrany zamérné€, nebot’ se podileji na
vyvoji reklamniho Zanru a reklamnich texti (at’ uz se jedna o interpersonalni slozku

Hallidaye, audiomedialni textové typy Reissové ¢i kulturni filtr Julianne Housové).

Pojem ,jazykové funkce®“ definovali jiz clenové Prazského lingvistického

krouzku (1926). K prvnimu rozdéleni jazykovych funkci doslo na zacatku 30. let, a
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to Karlem Biihlerem, ktery pfiSel se tfemi prvnimi zékladnimi funkcemi
(zobrazovaci, informativni a apelova). Vzhledem K reklamnimu textu je nezbytné

zminit i dalsi funkci, estetickou, kterou prvné zformuloval Mukatovsky.

Na ptelomu 60. a 70. let 20. stoleti navazala Katherine Reissova na Biihlera a
jeho pojeti jazykovych funkci. K jeho rozdéleni ptidala typ audiomedialni. Tato
teorie byla mnohymi kritizovana, jelikoz sméSuje dva typy kritérii texth — zatimco
prvni tfi typy jsou definovany na zakladé¢ dominantni komunikativni funkce, typ
audiomedialni se vymezuje na zéklad¢ pouziti kombinace rtiznych médii (psané texty
urené k poslechu, kombinace obraz, zvuk, text atd.). Pro kritiku pojmu
»audiomedialni“ se rozhodla tento typ textu piejmenovat na ,multimedidlni.
Reissova (1971, s. 49): ,,Pro takové texty je typickd zéavislost na mimojazykovych
(technickych) médiich a nejazykovych vyjadifovacich formach grafické, akustické a
optické povahy.“ Na Obrdzek 3 mizeme vidét zafazeni reklamnich textl Reissové,
kde ptifadila reklamni texty k typu apelativnimu/ptesvédCovacimu. To potvrzuje i
Knittlova (2010, s. 185): ,Reklama je takova forma ptesvédCovani, kterd je
prostfednictvim masmédii sméfovdna na Siroké vrstvy obyvatelstva. Zahrnuje dva
vzajemné propojené procesy — komunikativni a presvédCovaci.“ V ramci vykladii
terminu reklamy (viz kapitola 1.1) vime, Ze reklama znamena upoutavku, inzerat,
vychvalovani ¢i propagaci. Uz tato samotna definice znaci, Ze reklama je tedy
kombinaci n€kolika jazykovych funkci. Naptiklad ,,upoutdvka* ma zejména upoutat
nasi pozornost. (Pfevazuje tedy funkce piesvédcovaci — typ operativni, ale dulezita je
také samotnd forma podani, funkce expresivni — typ expresivni forma podani. Napf.
Upoutavka na otevieni pocitacové herny bude apelovat na mladsi pfijemce, bude
tomu tedy pfizpiisobena i forma — textova urovein — forma tykani, vizualni slozka —

riiznobarevna az spektakularni forma.)

Informative

reference wark

operating instructions

tourist brachure

biography sermon
official speech

play electoral speech

poem satire advertisement

Expressive Operative

Obrdzek 3 — Textova typologie Katherine Reissové (Reiss 1989)
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V roce 1990 Reissova ale opustila i od terminu ,,multimedialni“ a uznala, ze
texty, které operuji s vice médii netvofi Ctvrtou skupinu textovych typi, nybrz
zahrnuji vlastnosti tii hlavnich typt textu, jak zminuje ve své praci Snell-Hornby
(2006, s. 84). Snell-Hornby tvrdi, Ze nejasnost ohledné ,multimedialnich® texth
vedla po roce 1990 k vytvoreni novych podskupin (2006, s. 85).

1. Multimediélni texty

V anglictin€ se Casto oznacuji pojmem ,,audiovisual texts®. Texty tohoto typu
najdeme zejména v elektronickych médiich, tudiz obsahuji slozku vizudlni a

zvukovou (napf. film ¢i televize, titulky ¢i surtitling)
2. Multimodalni texty

Texty tohoto typu pouzivaji vice kandll, a to jak verbalnich tak neverbalnich.

Skladaji se ze slozky vizudlni a zvukové, jako tomu je naptiklad v divadle ¢i opefe.
3. Multisémiotické texty

Multisémiotické texty pouzivaji vice znakovych systémil, a to verbdlni a
neverbalni, jako tomu je naptiklad v tisténych reklaméch v ¢asopisech (napft. reklama
produktu v Casopise se zam&fenim na fotografovani). Pravé tento typ textu je stézejni

pro tuto praci.
4. Audiomedialni texty

Do této kategorie fadime texty, které byly sepsany za ucelem zvukové
reprodukce, tudiz se k piijemci dostavaji zejména pomoci hlasu a ne z tiskovin (napf.

politické proslovy).

Samoziejmé se setkavame stdle s reklamnimi texty, které maji pouze tiSténou
podobu (uzivaji tedy pouze jedno médium), ale v drtivé vétSiné piipadu je reklama

kombinaci né¢kolika médii zarovei (od textu pies obraz po zvuk).

Dilezitost zvuku v reklamé po strance piisobeni na piijemce rozebird ve své
praci Music In Advertising David Huron (1989, s. 560), ve které naptiklad podava

vycet Sesti zakladnich zptisobi, ¢im mutze hudba reklamé efektivné prospét:

e Zabava (Entertainment)

¢ Struktura a navaznost (Structure/continuity)
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Zapamatovatelnost (Memorability)

Lyricky jazyk (Lyrical language)

Zacileni (Targetting)

Navozeni duvéryhodnosti (Authority establishment)

Huronova prace je pievazné zaméfend na marketingovy pohled na problematiku.
Ackoliv se tato prace zaméfuje na grafickou slozku tisténych reklam, zminim se
okrajov¢ o dulezitosti zvuku, nebot’ n¢které poznatky se s grafickou slozkou prolinaji
a muzeme je brat jako paralelu pro grafické prvky (viz seznam bodt vyse — zacileni
na prijemce, zapamatovatelnost, navozeni divéryhodnosti atd.) Prvni ¢étyfi body
zvukové slozky se daji vyvodit jiz z ndzvu, detailnéjsi rozbor si zaslouzi dva posledni
dvéma body (zacileni a divéryhodnost), nebot’ i ty jsou dilezité pro tcely této prace.
Aby byly reklamni kampané uspé$né, zacileni je kliCovym zplisobem, jak toho

dosahnout (ptiklad humorné reklamy — viz Obrazek 4).

Obrazek 4 — Ukdzka extrémniho zacileni na urcitou cilovou skupinu

Muzi pravdépodobné nekupuji produkty pro zeny ¢i poslucha¢ nechce poranu
slySet hypotecni nabidky. Jinymi slovy zvolené¢ médium a ¢as ,,spusténi* reklamy je
dualezity faktor a hudebni podkres mize v tomto ohledu hrat velkou roli. Hudebni styl

muze fungovat jako socioekonomicky identifikator.’

Huron tvrdi (1989, s. 567): ,,Radio and television advertisements are the most

overt records joining life-style, social class, and material aspirations to musical style.

3 Napt. Reklama na vozidla typu pickup v USA je spojena s ruralni country hudbou, v piijemci je tedy
okamzité navozena pfislusna atmosféra za pomoci prvnich tont.
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They are, consequently, useful tools for unraveling musical meaning in a social and

cultural context.” O dulezitosti hudebniho aspektu v reklamé se zminuje i Kahle a

Chung-Hyon (2006, s. 292):

,,Various emotional and nonfunctional attributes, such as color and music have
close relations with consumer purchase behavior and decision. For example, a study
found that the type of music played in a grocery store affects the consumers’ buying

behavior; consumers spends a longer time at the store when slow music is played.*

Navozeni duvéryhodnosti je dulezitym faktorem, ktery pfispiva ke kvalitni
reklamni kampani. At uz se jednd o hlas zndmé celebrity, ¢i spravné zvolena
demografickd skupina (jazyk, vek, pohlavi, typ hlasu, intonace atd.) uzitd jako

doprovodny komentar v reklamé, jedna se o efektivni metodu prodeje produktu.

Praveé zvukova slozka (znélka, specificky hudebni podkres atd.) je v dnesni dobé
nedilnou soucasti uspesnych reklamnich kampani, které vyuzivaji vice kanald (at’ uz
se jednd o radio ¢i TV spoty). Znélka spolu s dalSimi prostfedky (slogan, nazev
produktu, firemni maskot atd.) vytvareji korporatni design spole¢nosti ¢ili brand (viz
2.4). Jako priklad typu reklamy, ktery pouziva vice kanali najednou, je kampan
ceské spolecnosti Kofola — reklama zaloZend na sloganu Dds si fofolu?, ve které
vystupuje zvife s,vadou fe€i“, které tento slogan opakuje — kombinace média
tiSténého, zvukového 1 obrazového (bez zvukového média by reklama postradala
smysl, nebot” zvife slogan samo vyikne). Spolecnost Kofola pouziva i velmi silnou
slozku v podobé¢ sloganu Kdyz ji milujes, neni co resit, kolem které vybudovala celou

reklamni kampan (letdky, reklamni spoty, reklamy v radiu).

Z hlediska typologie a postaveni ptekladatele je nezbytné zminit 1 element
kulturniho filtru, ktery navrhuje Housova (1997, s. 189). Jeji prace spociva ve
vymezeni individudlni funkce textu, jelikoZz pro ur€eni funkce konkrétniho textu je
pristup Reissové pfiili§ zjednoduSujici. V kazdém textu jsou zastoupeny riazné
jazykové funkce, proto je nezbytné specifikovat funkci textu podrobnéji. Housova
rozdéluje pieklady na zjevné (overt) a skryté (covert), pficemz piekladu nejen
reklamnich textl pfifazuje typ covert, ve kterém piekladatel slouzi pravé jako
kulturni filtr mezi zdrojovym a cilovym textem, nebot’ piekladatel se musi vypotradat
s kulturnimi rozdily, aby vytvofil takovy pieklad, ktery bude fungovat jako original.

Dichotomie overt a covert piekladu Housové je velmi podobna piistupu Christiane
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Nordové (1991), kterd rozvedla vice do hloubky analyzu textu a jako prvni se
zamé&fila na rozdil mezi produktem a samotnym procesem — rozd€leni na
documentary a instrumental piekladu, pficemz covert typ Housové se nejvice blizi

typu instrumental.

1.3 Stylistika a reklamni texty
Kategorizace reklamnich texti se v Ceské a anglosaské stylistické tradici lisi.
V teorii Ceskych funkénich stylt dle Jelinka najdeme reklamni texty pod terminem
propagacni (reklamni) texty. Knittlova (2000, s. 184) fadi reklamni texty pod
pragmatické Zurnalistické texty. V anglosaské tradici tfadi napt. Galperin (1977)
reklamni texty pod tzv. newspaper style. Rozd€leni reklamnich textd v ramci
stylistickych tradic rozvadim v dalSich dvou bodech a pfikladam stru¢ny piehled

stézejnich praci v oboru stylistiky.

131 Reklamni texty v ¢eské stylistické tradici
Zaméfme se nyni na ceskou stylistickou tradici. Jak jsem jiz uvedl vyse,
Knittlova tvrdi, Ze reklamni texty uzivaji zejména dva vzajemn¢ propojené procesy —
soucast publicistického stylu, a to hlavné¢ z divodu podobnosti funkci, jelikoz se

reklama vyznacovala funkci:

a.  apelovou (vyzvovou),
b.  persvazivni (pfesvédCovaci),

C.  konativni (funkce obracena k adresatovi).

Jisté si v§imneme podobnosti s Biithlerovym pojetim jazykovych funkci z 30. let
20. stoleti (zobrazovaci, informativni a apelova, viz kapitola 1.2). V ramci Ceské
stylistiky dochéazelo a dochazi k pokusiim vymezit samostatny jednoduchy reklamni
funk¢ni styl (naptiklad Hausenblas [1972] ¢i Jelinek [1995]), jehoz jedinou funkci je
funkce presvédcovaci (Hrbacek [1986]). Reklamni funk¢ni styl byl takto bran jako

*V ramci Geské stylistiky zde zmifiuji i prvni publikace, které se zabyvaji stylem funkce piibuzné
reklamnim textim. Jiz v Prazské lingvistické Skole kladli jeho predstavitelé (Mukatovsky, Havranek,
Trnka atd.) proti sob¢ styl bézn€ mluveny, jednaci, styl védecky, styl umé€lecky a publicisticky proti
sobé&, pokud chceme uvazovat o jednotlivych funkénich jazycich a stylech. Prvnimi publikacemi, které
se vyjadiuji specificky k reklamé, byly prace Jana Brabce (1929, Piisobivd reklama a jak ji psati;
1946, Reklama a jeji technika), ke kterym mtizeme pfifadit i dilo Propagacni prostiedky: jak je
vytvaret, posuzovat, pouzivat od Hickla (1946). Zajem o jazyk a styl reklamy byl ziejmy i v praci
Jititho Krause — K stylu soudobé ceské reklamy (1965).
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kontrast ke stylu publicistickému, ktery je komplexnim stylem, nebot” ma kromé
funkce piesvédcovaci také funkci prakticky odbornou. K tomuto rozdéleni se
vyjadiuje i autor Eeské knizky o reklamé, Karel Sebesta (Reklamni texty, 1990), ve
které navrhuje uvazovat o reklam¢ nikoli jako o samostatném funkénim stylu, ale
jako o stylu zanrovém. Mimo jiné tikd, Ze je moznost chapat reklamu na pomezi
stylu publicistického a administrativniho. K podobnému pojeti reklamniho Zanru
inklinuje i slovensky stylistik Jozef Mistrik ve své praci Zanre vecnej literatury
(1975) ¢i Marie Cechova v knize Soucasnd stylistika (2008). Problematikou vyvoje
reklamnich text vramci Ceské stylistiky se zabyva kvalifikaéni prace KokesSe
(2016), ve které najdeme stru¢ny ptehled vSech stéZejnich praci v rdmci vyvoje
reklamnich textl v Ceské stylistice. Koke§ ve své praci rozdéluje vyvoj reklamnich
texti do tfi etap — marketingové zaméfené publikace, lingvisticky zaméfené

publikace a sémioticky zamétené publikace.

1.3.2 Reklamni texty v anglosaské stylistické tradici

Anglosaska stylisticka tradice je spojovana zejména s terminem registru spiSe
nez stylu. Registr se ¢asto popisuje jako jazykova varianta definovand na zaklad¢
jejiho pouziti v riznych socilnich situacich, ackoliv je obtizné registr presné
definovat (setkdvame se i s terminy zanr, styl). Jazykovy styl se oznacuje jako tvorba
stejného obsahu diky odlisSnym zpisobim v uméleckych ¢i vécnych textech.
Anglosaska stylisticka tradice vychazi zprace Hallidaye, ktery vroce 1971
rozpracoval model prace Williama Goldinga The Inheritors (1955) a vytvofil model
transitivity, ¢imz polozil zaklad moderni stylistice (Simpson 2004). Mezi dalsi
vyznamné publikace v ramci anglosaské tradice se fadi prace Leeche English in
Advertising z roku 1966, Investigating English Style od Crystala and Davyho z roku
1969 a Enkvistova prace Linguistic Stylistics z roku 1973. Z modernich praci se
zabyvaji pojmy registru a stylu prace Crystala (A Dictionary of Linguistics and
Phonetics, 2008), Walesové (Dictionary of Stylistics, 2001), Blackové (Pragmatic
Stylistics, 2006) ¢i prace Bibera a Conrada (Register, Genre and Style, 2009).
V ceském prostiedi se anglosaskou lingvistickou tradici zabyva Urbanova a Oakland
(Uvod do anglické stylistiky, 2002). K velmi uzkému vymezeni reklamnich textd se
uchylil vroce 1977 i rusky akademik Galperin. Galperin (1977, s. 301) anglické
reklamni texty pod tzv. Newspaper style, u kterého tvrdi, ze informace v anglickych

novindch jsou pifeneseny pomoci nékolika typt médii — kratké novinové clanky,
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tiskova prohlaseni, ¢lanky informacniho charakteru, reklamy a oznameni. Galperin
rozdéluje funkcéni styl v anglickém literarnim standardu do péti kategorii a jejich
podkategorii (the language of belles-lettres, the language of publicistic literatur, the
language of newspapers, the language of scientific prose, the language of official
documents®). Pro ucely této prace je hlavni tfeti typ — the language of newspapers,

ktery dale rozd¢€luje:

a. The language style of brief news items and communiques
b. The language style of newspaper headings

c. The language style of notices and advertisements

Rozdil mezi ¢eskou a anglosaskou tradici je takovy, ze ¢eskd tradice zdiraziuje
vice uspofddani jazykovych prosttedkli za uUcelem vyjaddieni komunikativniho
zaméru mluvciho/pisatele, zatimco britska tradice se vice opira predevSim o

sociolingvisticka kritéria pii urCovani vyberu jazykovych prostiedkd.

Novinaisky funkéni styl je stylem, do kterého spada i jazykovy styl upoutavek a
reklam. Prvky reklamy se dostaly do britského tisku jiz na pocatku jeho samotného
rozvoje, a to v polovin¢ 17. stoleti, tzn. témét ve stejné dobé jako noviny. Dle
Galperina jsou v modernich anglickych novinach dva typy reklam a oznameni —
classified a non-classified (uspofadané a neuspofadané). Nebot’ je tato diplomova
prace zaméfena na vizualni stranku reklam, zamérné pridavam 1 detailni popis obou

typt reklam:

V uspofadanych oznamenich a reklamach dochazi k opakovani stereotypnich
vzorcl, proto se Ctendf Iépe orientuje. Jednd se napiiklad o sekce narozeni,
smutecnich oznameni, siatkil atd. Pravé u oznameni narozeni potomka se pouziva
eliptického opakovani, a to zejména z technickych ditvodi — uSetfit co nejvic mista,
kterého neni moc (v novindiském zargonu se takové misto nazyva ,,reklamni dira®).
Uspotadana ozndmeni mohou byt i bez jakékoliv interpunkce ¢i ¢lent, také z diivodu
uspory mista (napf. PHOTOGRAPHER seeks studio Oxford preferred. — Write Box D
777, The Times, E.C. 2). Uspotadana oznameni se vyznacuji neutralnim zabarvenim,

ale mohou byt ozvlaStnéna emocné zabarvenymi slovy k upoutani ctenarovi

> Rozdéleni dle Galperina: Jazyk krasné literatury (poezie, emotivni préza, drama), jazyk publicistiky
(esejisticky styl, fecnictvi, prvky novinovych ¢lanki a periodik), novinaisky (jazykovy styl kratkych
zprav a komuniké, novinové titulky, oznameni a reklamy), jazyk védecké prozy (humanitni védy,
exaktni védy, popularn¢ naucna proéza), jazyk oficialnich dokumenti (diplomatické dokumenty,
obchodni korespondence, pravni dokumenty, vojenské dokumenty) — ptfelozeno MK.
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pozornosti (napif. SHARP, friendly student, not entirely dumb, seeks Summer

vacation job. No woman will travel, ride or drive and undertake any domestic or
industrial activity. Will bidders for this curiously nice fellow please write Box E 778,
The Times, E.C. 2.).

[/ Er——

Obrazek 5 — Porovnavani ,, classified” a ,,non-classified “ reklamy (reklama na
zahradni techniku STIHL) v novinach

Ukazka obou typt reklam (uspotradanych a neusporadanych) je na Obrazek 5. V
neuspofadanych reklaméch se Zadné meze ¢i omezeni nekladou, i z tohoto diivodu je
tézké vyjmenovat specifické prvky, které by byly typické pro tento podtyp
reklamnich oznameni. Jak jiZz bylo feceno vySe, hlavnim ukolem reklam je
informovat a upoutat ¢tenafe, v neusporadanych reklamach ¢i ozndmenich mizeme
pouzit vSechny nutné prostfedky (at’ uz typografické, grafické ¢i stylistické, a to jak
lexikalni, tak syntaktické). U tohoto druhu oznameni se nemusime bat prostoru

V novinach, nebot’ si ho inzerent sam kupuje.

Anglické reklamni texty jsou cCasto rafinované a promyslené strukturované.
Pouzivaji zdanlivé jednoduchy jazyk, casto hovorovou mluvu a slovni hiicky
(Reklama spole¢nosti IBM — | think, therefore IBM). Efektu ,,jednoduchého jazyka“
je docileno pomoci kratkych vét. Jelikoz je tato prace zaméfena na reklamni
kampané fotografickych spole¢nosti, zminim jeden ze sloganii spolecnosti Canon —
See what we mean. Tato zdanlivé banalni anglicka véta v sobé zahrnuje rafinované
sd€leni spoleCnosti, kterd prodavd nejen optické, ale zejména fotografické

prislusenstvi. Stézejni Casti tohoto sloganu je slovo ,see“. Muzeme jej pielozit
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pomoci sloves ,,divat™ ¢i ,,chapat™. V celém znéni by tedy Cesky pieklad mohl znit
,podivejte se na to, co nabizime,” ¢i ,,pochopte, co tim myslime,”. Pokud tyto dva
vyznamy spojime, mame skvélé marketingové heslo, které v kupujicim vzbuzuje
nejen zajem se na produkt minimalné podivat (faze desire, viz kapitola 1.1.1), ale

podnécuje v ném hlavné zvédavost.

1.4 Parametry textovosti v ramci reklamy
Piedchozi kapitola se zabyvala reklamami z hlediska stylistiky, tato kapitola
zkouma reklamu na zdklad¢ tifi ze sedmi parametrii textovosti (Tarnyikova 2002,
s 29), a to z hlediska situa¢niho kontextu, intertextuality a informativnosti, nebot’ tyto
tf1 parametry jsou dulezité pro naslednou analyzu propojeni grafické a textové slozky
v praktické ¢asti. Nejprve se ale pozastavuji na dichotomii reklamniho textu jako

produktu a procesu.

Z hlediska dichotomie textu (produkt ¢&i proces) bychom mohli reklamu
definovat obéma terminy. Na jedné stran¢ je reklama vnimana jako produkt jazyka
(jakakoliv psana ¢i mluvena forma jakékoliv délky, ktera tvori celek). Je to jednotka,
kterd neni zavisla jen na formé, ale hlavné dava smysl, jak tvrdi Tarnyikova ve své
praci From Text to Texture (2002, s. 22). Na druhé stran¢ mizeme vnimat reklamu
jako pragmaticky proces zalozeny na znalosti kontextu (viz Obrazek 6 — What's Your
Angle? — nejen, Ze se jednd o samotnou vétu, ale zaroven se musi zakaznik dovtipit,
Ze se jedna o aluzi na oto¢ny displej propagovaného fotoaparatu. Na této reklame
vidime, jak pracuje textova slozka se slozkou vizualni. McCracken napftiklad tvrdi:
»dmysl reklamy zavisi na ptijemci, ktery zde pusobi jako aktivni Ucastnik pfi
pievodu.” (McCracken 1988) Aktivnim tcastnikem pievodu je zde zakaznik, ktery
jiz musi mit urcité presupozice, diky kterym je schopny rozsifrovat hravé sdéleni,

které pracuje na urovni dvou slozek zaroven (textova a vizudlni iroven).
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Obrazek 6 — What's Your Angle?

Situacni kontext

Jedna se o termin, ktery zastituje veskeré faktory, které spojuji text S urCitou
situaci. Text miZe byt v mysli pifijemce se situaci spojen ¢i jej muiZe situace
definovat. To znamen4, Ze situace (¢i médium), ve kterém je text pouzit, mize mit
dopad na jeho sémanticky vyznam, informacni strukturu a zejména na jeho
interpretaci. Napiiklad pokud vidime reklamu s fotografii slusné obleceného jedince,
muzeme ocekavat, Ze pijde o reklamu na realitni spolecnost ¢i sluzby. Parametr
situatniho kontextu je vSak prevdzné spjat s verbalni komunikaci. Pro ucely této
prace byl zminén, nebot’ nekteré grafické aspekty reklam mohou vyvolat v piijemci

rizné interpretace.
Informativnost

Dalsim parametrem textovosti je pojem informativnosti. Informativnost je
parametr, ktery se zabyva zejména sémantickym obsahem textu a zplisobem, jakym
muzeme k jeho sémantickému vyznamu dojit. Hlavnim aspektem, na ktery lingvisté
upozoriuji, je informacni hutnost (information density). Informacni hutnost je takika
nezbytnym kritériem v piipad¢ tiSt€énych reklam (napf. slogany fotografickych
spole¢nosti — 0 sloganu se zmifuji v kapitole 2.4.3) a pro piekladatele z AJ do CJ
predstavuje znacny problém (diky systémovym rozdilim obou jazykll — rozdily na
morfologické, textové, syntaktické a pragmatické roviné — aktudlni vétné c¢lenéni,
Casova souslednost, kondenzace atd.). Tarnyikova poukazuje na podobny problém u
reklam: ,,Informativity of the texts in advetisements can be high due to playing with

words and the consequent reading between the lines...” (2002, s. 72). Slova
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Tarnyikové ilustruji na nasledujicim ptikladu sloganu spolecnosti HOYA (viz

Obrazek 7).

HOYA Turn a cloudy day into something
beautiful.

Obrazek T — Parametry textovosti — slogan spolecnosti Hoya

Zdanlivé jednoducha véta nepiedstavujici pro piekladatele Zadny problém,
pteklad by tedy mohl znit Zmérite zamraceny den v néco krasného. Piekladatel by
m¢él ale po blizsi analyze zjistit, ze se jednd o spolecnost produkujici fotografické
prisluSenstvi, zejména ochranné UV filtry pro objektivy, jejichz efektem dochazi
K polarizovani svétla pii pruchodu cockami objektivu. Jinymi slovy diky specialnimu
typu UV filtri mizeme vyfotit sytéjSi barvy nebe a ucinit fotku dramatictéjsi ¢i
celkové hezci. Jisté, preklad by mohl ziistat beze zmény, ale kreativni prekladatel by
mohl zapojit (a m¢l) i tuto aluzi. Pieklad by mohl naptiklad znit Proménte den pod

mrakem v umélecké dilo.

Druhy ptiklad je slozitéjsi, nebot’ se jedna o kratsi formulaci (viz Obrazek 8).

\We've got you covered.

Obrazek 8 — Parametry textovosti — slogan spolecnosti LensCoat

Opét se jednd o zdanlivé jednoduchou vétu k prekladu — Mame vas pokryté ¢i
voln¢ji Jistime vds nebo S nami se nemusite bat. VSechny tfi varianty jsou
adekvatnim pifekladem, druhd a treti se zda byt volnéjSim, zato pfijateln&jSim
piekladem. Po blizsi reSersi piekladatel zjisti, Ze se jedna o spoleCnost, kterd vytvari
ochranné materialy pro fotoaparaty a zejména objektivy do extrémnich podminek
(dést’, slunce, prach, voda), proto zde volng&jsi preklad nefunguje a musime se
ptiklonit k verzi se slovem pokryt, kryt, ochrdanit. Z toho divodu by vhodnéj$im

piekladem byla doslovnéj$i prvni varianta, a¢ se na prvni pohled zda krkolomna.
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Finalni pteklad by tedy mohl znit Ochrdnime nejen vase téla. (Té€la jako narazka na

fotograficka t€la — pozn. MK).
Intertextualita

Intertextualita ¢i intertextovost je jeden ze sedmi parametrt textovosti, ktery se

nejvice dotykd reklamnich textl. Mizeme jej chapat dvojim stylem:
1. Predchozi zkusenost s podobnymi texty (nebo textovymi typy)

Tato charakteristika je spojena s pragmatickym vnimanim textu. Je zaloZena na
aktivaci pfedchozi znalosti pfijemce s podobnymi texty — jak vypadaji, kde se
vyskytuji, jak jsou vystavéné, zdali obsahuji standardizované vzory atd. Tato
charakteristika se dotyka i reklam s grafickym obsahem. V ramci této prace uvadim
dva ptiklady reklamy spole¢nosti Nikon. Jedna se o tisténé reklamy, kde miZeme
jasné vidét pouziti stejného rozlozeni (poloha zakladniho sloganu, podobné barvy,
stejné rozvrzeni informaci), proto uz na prvni pohled vime, Ze se jedna o reklamu

prave této spolecnosti (viz Obrazek 9).

DOPLNUJICI INFORMACE ~ HLAVNI SLOGAN A MOTT(

Obrazek 9 — Intertextualita — tisténé reklamy spolecnosti Nikon dvou riiznych
casopisii

2. Odkazani na druhé texty
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Interpretace této charakteristiky je spojena zejména s aluzi na dalsi texty. Aluze
vznikne, pokud v textu odkazujeme explicitné ¢i implicitné na dals$i texty ¢i textové
typy. Pomoci aluze vytvarime vztah mezi kulturnimi tradicemi. Tento vztah je
vytvofen zakotvenim pfisluSného textu do urcité kultury, ¢imz ziské jeji hodnoty.
Uziti aluzi je typické prave pro reklamni texty, jak tvrdi Tarnyikova (2002). Ptiklad
muze byt reklamni kampan firmy Adidas, kterd pomoci aluze pouzila slogan

konkurenéni firmy Nike (viz Obrazek 10).

SOME SUGGEST JUST TO DO IT, ADI DOES!

Obrdzek 10 — Ukdzka pouziti aluze v reklamé — Nike: Just do it, Adidas: Adi
does!

Kontextualizaéni kli¢

Zajimavym pojmem V ramci intertextovosti je tzv. kontextualizacni kli¢, ktery
zmitiuje Cmejrkova (2010, s. 170). Kontextualiza¢ni kli¢ je jinymi slovy pomiicka
autora pro piijemce reklamy, aby rozpoznal aluzi jiného textu. Kli¢ mlze byt ve
formé verbalni legendy ¢i ve formé obrazové &1 vizualni (citat vyroku slavné
osobnosti muze byt doplnén o portrét urcité osobnosti). Na Obrazek 11 vidime uZziti

vizualniho a textového kontextualizaéniho klice v reklams.
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GRAFICKY KLIC

2B or nof 2B

To be, or not to be?
That is two questions.

If yc than Shakespeare,

OXFORD

Obrazek 11 — Kontextualizacni kli¢ — text vs grafika

Je nezbytné dodrZzovat 1 dal§i parametry textovosti, aby mohl byt reklamni text
bran jako funk¢ni. Po strance reklamnich textd je naptiklad relevantni termin textové
kolonie, ktery spada pod parametr koherence, kterému se vénuje ve své praci Hoey
(1986) ¢i Tarnyikova (2002).
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2 PREKLAD REKLAMNICH TEXTU

Ve druhé kapitole této prace se zabyvam struénym piehledem vyvoje prekladu
reklamy v CR, na ktery navazuje druha podkapitola ,,transkreace”. Tieti podkapitola
pojednava o faktorech ovliviiujicich pieklad reklamnich texti, ktery je dulezity i pro
naslednou analyzu v praktické ¢asti. Dale se v této kapitole zabyvam brandem a

corporate identity ¢i uzivanymi formami piekladu.

2.1 Vyvoj piekladu reklamy v CR

Reklamni zanr se u nds vyvijel velmi pozvolna diky na$i politické situaci.
Reklamni zdnr u nds objevuje az po padu komunistického rezimu, jak piSe
Jettmarova (2010). Do t¢ doby se diky centralizované ekonomice planovani a
kontrole trhu nedd v podstat¢ o reklamé mluvit. Stejné¢ tomu bylo i v dalSich
postkomunistickych zemi. S uvolnénim rezimu pftisel i pfechod k volnému trhu, a
tedy i K privatizaci firem. Diky otevieni trhu zacali do postkomunistickych zemi
proudit zahrani¢ni investofi a pfinesli nejen své know-how, ale zejména své

marketingové strategie, Cemuz se musel prizptisobit samoziejme i jazyk.

Jettmarova tvrdi, Ze Cesky reklamni zanr v dobé nadvlady Sovétského svazu
ustrnul ve fazi tzv. uzitkového formatu (apel byl budovan na uZitnosti vyrobku)
(2010, s. 190), ktery se dal nazyvat spiSe propagaci s ideologickou funkci, nez
samotnou reklamou (reklamy uvadéné panem Vajickem na med, zeli a dalsi). Cesky
trh nebyl po prevratu pfipraven na vlnu novych zahrani¢nich produktl, a proto
zacinal od nuly. Od devadesatych let 20. stol. se u nas zacinaji vytvaret reklamni
agentury (napf. reklamni agentury Young & Rubicam, AB line), které pozdé&ji
definuji smér piekladu reklamnich textll. Zpocatku se na trhu objevovaly nepielozené
reklamy (zacatek devadesatych let 20. stol.), coz je logické vyusténi politické situace
u nas — oteviraji se cesty na zapad, lidé prahnou po zahrani¢nich vyrobcich, proto i
nepieloZena reklama funguje jako reklama, nebot’ nejde o obsah, ale o formu podani.
Toto potvrzuje i Jettmarova ve zmince o funkénosti piekladové reklamy v letech
1989-1998 (2010, s. 210): ,,Adresat touzil po zapadnim zbozi, které bylo nyni
dostupné, stary trh se po léta vyznacoval neschopnosti uspokojit poptavku...
Reklama nemohla byt cizejsi nez ve svém pluvodnim znéni, tedy nepielozend. Neslo
o to, aby adresat pochopil obsah sdé€leni, stacila cizi forma.“ Samoziejmée neslo o

neprofesionalitu piekladatele ¢i zamér piejimat cizi reklamy bez jakéhokoliv
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piekladu, jelikoz neexistovala zadna zavedena piekladova norma, které by se
piekladatel mél drzet. Pozdé¢ji se objevuji prelozené reklamni texty, které jsou
zalozené na tfech po sobé logicky se fadicich hlavnich metodidch a norméach —
doslovny pieklad, idiomaticky pteklad a adaptace. Tento postup je logicky, nejprve
se u nas prekladatelé drzeli zdrojovych textl a snazili se pfevést text co nejveérnéji,
postupem casu se rozvolnila forma a Slo o hlavni pfevod myslenky reklam. Adaptace
reklamy by se dala jiz nazyvat i prvni samostatnou formou marketingové strategie,
nebot’ piekladatel nepieklada reklamni text za Gcelem vérnosti formy ¢i obsahu, ale

zejména S cilem co nejlépe ptizpusobit apel reklamy piijemci (viz Tabulka 1).

Predpis/metoda 1990-1994 1995-1996 1997-2000
Centralni norma Doslovnost Idiomati¢nost Adaptace
Periferni normy Bez prekladu Bez prekladu Bez prekladu
Idiomaticnost Doslovnost Doslovnost
Adaptace Idiomati¢nost

Tabulka 1 — Prekladatelské normy a metody 90. let 20. stol. v CR (Jettmarova
2010, s. 193)

Tato klasifikace neni pfesnd, a to jak zhlediska Casového rozd¢leni, tak
napiiklad z hlediska uziti jednotlivych médii — pfi zapojeni dalSich médii dochazi ke
kombinovanému uzivani jednotlivych metod a norem (napiiklad audiovizudlni
reklamy v televizi). Dalsim problémem i v dne$ni dobé muze byt ikonicita
jednotlivych znacek, coZ mizeme ilustrovat napiiklad na reklamnich spotech firmy
Toyota — cela reklama je pfedabovana (a textove pfizpusobena) do Cestiny, ale slogan
Toyoty na konci — Today. Tomorrow. Toyota. — je natolik silny, Ze zlstava
nepielozen (tudiz je pouzit typ uplného pievodu, viz kapitola 2.5.1). Na tomto
ptikladu ilustruji, Ze i1 typologie z konce 20. stol. miiZze byt relevantni pro reklamu

V dnesni dobé.

Nyni bych rad vySe zminéné poznatky ilustroval na vlastnich piikladech.
Vezméme napiiklad reklamu na omacky Unlce Ben’s, kterd se objevila na
televiznich obrazovkach vroce 1994. Originalni slogan spole¢nosti zni Perfect
results. Every time. Do &eStiny byl pielozen jako Uspéch vidy zarucen, tudiz
muzeme videt, Ze se pieklad drzi vérnosti originalu (doslovnosti). Druhym ptikladem
je reklama na baterie Duracell (1994). Originalni znéni sloganu zni No other battery
lasts longer. Do cCestiny byl slogan produktu ptelozen jako Vydrzi rozhodné déle (v

této podob¢ se objevil i v TV), znéni pielozeného sloganu tohoto produktu v televizi,
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které divak z TV slySel, ale bylo Vydrzi rozhodné déle nez zinkouhlikové baterie
(dabing v TV). Zde vidime problém s vizualni formou a zvukovou podobou. Zatimco
vizualni forma psaného textu se drzi vérnosti originalu (ackoliv je ptelozena volnéjsi
formou), zvukové médium se priklani k adaptaci z hlediska apelu na ptijemce, aby si
ptislusny produkt zakoupil (v piipadé reklamy na bateric). Tietim piikladem je
televizni reklama na Ramu, kterd je pfedabovana z némeckého origindlu. Dabing je
témeét doslovny pieklad origindlu, ackoliv vizudlni slozka neodpovida piekladu.
Nejenze se cela reklama odehrava v némeckém supermarketu, kde jsou vsude
némecké napisy (véetné samotného vyrobku, na kterém stoji slogan der feine
Geschmdck — viz Obrazek 12), ale diky Spatnému nekoherentnimu piekladu dabingu
se Vv jednu chvili od herecky dozvime nasledujici: ,,Jé, méa Ceské napisy, to jsem
nevidéla.” Na zakladé¢ téchto tfi ptikladi jsem ilustroval, jaké problémy s normami
mely Ceské preklady reklamnich textl na zacatku devadesatych let 20. stol. (zejména

u reklam, kde se propojuje vice médii).

Obrazek 12 — Priklad Spatné adaptace v 90. letech 20. stoleti — TV reklamni spot
na Ramu (napis Der feine Geschmdick)

Pti definici reklamy se musime zminit i o faktoru piekladovosti daného
materidlu, ktery zkouma Jettmarova (2010, s. 188). Ve své praci Jettmarova odkazuje
na Levého, pro néhoz je ptekladovost rysem piekladu a pseudopiekladu, tedy na
zaklad¢ faktorii celkového kontextu ma pro pfijemce pozitivni, negativni ¢i neutralni
hodnoty, tomu bude odpovidat i dand prekladatelskd metoda. Jettmarova (2010) ve
své praci dale rekapituluje dalsi rysy piekladovosti, ale pro tuto ¢ast je podstatné, ze
prekladovost se kromé kulturnich a spolecenskych hodnot promitd 1 do vzdalenosti

kultur a zanrt. Toto potvrzuje i Adab a Valdés (2004, s. 161), jejichz slova mizeme
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chapat tak, Ze v reklamach vidime Casto cizi produkty, a ackoliv vime, Ze spolecnost
vytvarejici nabizeny produkt nepochazi z nasi zemé, vnimame samotnou reklamu
tak, jako by byl produkt vyroben pravé pro nas. Pravé rozliSnost kultur maze hrat
jednu z roli pti prevodu reklamnich textl ze zdrojového do cilového jazyka.

Piekladovost reklamnich textt dale feSim v kapitole Transkreace (viz 2.2).

2.2 Transkreace®
Soucasny stav prekladu reklamy nejen v CR je ovlivnén marketingem a
celkovou globalizaci svéta. Pozadavky na preklady reklam jsou ¢im dal vic
naroén&jsi (at’ uZ se jedna o presnost, distribuci, &i rychlost’. Aby byly spole¢nosti
konkurenceschopné, musely si osvojit nejmodernéjsi marketingové piistupy (prace se
socialnimi sitémi apod.). Mezi prvnimi publikacemi, které se vénuji marketingu
v reklamé, byly prace Davida Ogilvyho (Vyzndni muze reklamy [1995] a O reklamé

[2007]), které by se daly nazvat piiru¢kami k usp&sné reklamé na obchodnim poli.

(transcreation # translation),
(transcreation > translation). |

Obrazek 13 — Transcreation vs Translation (Pedersen 2014)

Pojem transkreace je modernim fenoménem vV piekladatelské oblasti, ktery je
logickym vyusténim prace spoleCnosti s vlastnim brandem. Pedersen (2014) se
pokousi vytvofit obecnou definici pojmu transkreace. Zakladni rozdil mezi
prekladem a transkreaci je, ze pti prekladu dochazi k ptevodu slov z jednoho jazyka
do druhého, v ramci transkreace dochéazi k prevodu brandu (znacky) a sdéleni z jedné
kultury do druhé. Tento jev definuje pomoci n€kolika ptikladl, na kterych ilustruje

klicové rysy transkreace v ramci marketingu a reklamy:

1. Je to néco ,,vice™ nez pfeklad.8
2. Kulturni pfenos (u¢inek na ptijemce za pomoci kreativni lokalni adaptace

jazyka

® Pojem Transcreation pielozen MK.

" Pedersen: ,First of all, they both (transcreation and localisation) seem partly to be a result of a need
for fast, global distribution.” (2014, s. 65)

8 Pedersen: ,,So, the client is offered a transcreation product, which is considered to be more effective
or valuable than a translation.* (2014, s. 62)
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| vyznamu).

3. Brand je pfti pfevodu klicovym faktorem.

4. Kreativita je pii prevodu klicovou vlastnosti.

Dale Pedersen popisuje rozdil mezi lokalizaci a transkreaci. Ptipodobiiuje ho ke
zjednodusenému modelu Pymovy internacionalizace, pii které kreativec/transkreator
(transcreator) vytvaii jak zdrojovy, tak cilovy text (zakotveni v jednotlivych
kulturach pro tento proces je klicové). Pedersen aplikoval Pymiiv model na svij
model transkreace (viz Obrazek 14). Ackoliv k procesu transkreace dochazi zejména
u kreativnich kampani a lokalizace je v dne$ni dob¢ zaméfena hlavné na softwarové

programy, maji tyto dva terminy spolecné rysy:

e rychla a globalni distribuce (jeden zdrojovy text pro vice jazykl)
e relativné kratka ,,zivotnost* kampani
e podnitit prodej produktu (soustfedéni na lokalni ptizptisobeni a kulturni

zakotveni)

Pymuv model internacionalizace

Start Internationalized

Pedersentv model franscreation

Creative brief Master creative

|

|

Obrazek 14 — Model internacionalizace x model transkreace (prevzato z Pedersen,
2014)

Hlavnim rozdilem mezi lokalizaci a transkreaci je tedy oblast aplikace tohoto
procesu. Pedersen se i okrajové vyjadiuje k zajimavému trendu dnes$ni doby, kdy
spoleCnosti, které mnabizi sluzby transkreace, se snazi odpoutat od Cisté
prekladatelskych spolecnosti (Bernal Merino 2006), a to na zakladé nabizené ptidané

hodnoty — kreativity.

Pravé reklamni texty jsou v dneSni dobé ukazkovym piikladem textové
kreativity, nebot jejich povaha (vizualni, akustickd, verbalni, neverbalni atd.)

predstavuje nové a nové vyzvy pro tvurce prekladu. Jak vidime na Obrazek 14, i
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Pedersen pouzil termin kreativec (,,a creative®) pro tvirce transkreace textu, tzv.
transkreatora®. Nejcastéjsimi priklady vyuziti kreativity ve verbalnich a neverbalnich
zdrojich v reklamé jsou pro kreativce tyto oblasti: jméno brandu, slogany a vizudlni
slozka reklamy (o které pojednavam v kapitole 3.1). Jak jsem zminil v Gvodu této
Casti, souCasny stav piekladu reklamy je ovlivnén celkovou globalizaci svéta a
zejména marketingem, ktery je spojen s terminem corporate identity, coZ je jeden

z faktorti ovliviiujici pieklad, na které se zamétuji v dalsi podkapitole.

2.3 Faktory ovliviiujici pfeklad reklamnich texti
Nejprve je dulezité rozlisit mezi funkci reklamy vzhledem k ptekladu a faktory,
které preklad reklamy oviiviuji. V reklamé je puvodcli (zadavateld, odesilatelti
apod.) hned nékolik — jedinec, reklamni agentura, konkrétni kreativni tym, realizacni
tym, vytvarnik, rezisér, herec, kameraman, stfiha¢ (zalezi na typu reklamy). Guy

Cook (2001) uvadi, Ze je mozné rozlisit funkci reklamy vzhledem k:

1. ptivodci/zadavateli (adresser-function),
2. vysilateli (sender-function),

3. adresatovi (adressee-function),

4,

piijemci (receiver function).

O ¢C

Kazdy z téchto ,,jedinci” ma jiny postoj, vkus ¢i zamér a proto kone¢na podoba

reklamy vznika az vyslednou spolupraci.

Jettmarova ve své praci Uloha kontextu v piekladu reklamy do cestiny (2010, s.
34) uvadi $est dynamickych faktort, které ovliviuji pieklady reklamnich texti v CR.
Ackoliv je prace Jettmarové zaméfena na reklamni texty pouze do roku 1995, tudiz
muzeme piedpokladat, ze se nckteré aspekty procesu jiz zménily, tyto faktory
muzeme nazyvat 1 jako subjekty piekladatelského procesu, které se podileji na
piekladu reklamnich textl. Vymezeni funkce reklamy je sloZité, nebot’ se casto
nejednd o jedince, ktery reklamé udava cil a definitivni podobu. Pro cely této prace
je nezbytné zaclenit do faktord, které ovliviiuji zdmér tvirce reklamy, i1 faktory

moderni doby, které pracuji s intersémiotickym prekladem. Reklamni Zanr se vyviji

% Spole¢nost IKEA se pied n&kolika lety postarala o pozdvizeni, kdyzZ se na plakatech a billboardech
objevilo ,,.Doprodej Hoven*. Jednalo se o koberec (bohuzel shodou okolnosti hnédé barvy),
pojmenovany po danském mésté. Koberec z pochopitelnych diivodi nesel moc na odbyt. Nakonec
bylo rozhodnuto o jeho piejmenovani a pod ndzvem Fare se Gspésné prodava dodnes. (Zdroj:
http://www.libornenutil.cz/sluzby/transkreace/)
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takika kazdym dnem, proto je nutné ke ctyfem zminénym faktorim ptidat minimalné
dva dalsi — reklamni Zdanr a médium (mod). Jak tvrdi Freitas v praci Similar
Concepts, Different Channels (2004, s. 294), ve které¢ odkazuje na Brierleyho praci
(1995): ,,Reklama mize byt klasifikovana jako texty masové komunikace, jejichz
cilem je oslovit cilovou skupinu co (a) nejcastéji, (b) nejvyraznéji a (C)
nejdukladnéji, jak to jen jde.“10 Zapojeni médii je takika nedilnou soucasti reklam
soucCasn¢ doby. Faktory, které ve vysledku ovliviiuji reklamu, jsou tedy: zadavatel,

ptekladatel, ptijemce, reklamni zanr, jazyk, pfijemce/cilova kultura a médium/maod.

231 Zadavatel

Existuji dva typy zadavatell ptekladu. Prvni je ,,priméarni zadavatel®, kterym se
nazyva klient piekladatelské ¢i reklamni agentury, a druhy je ,,sekundarni zadavatel®,
jenz je mezinarodni ¢i Ceska prekladatelskd/reklamni agentura. Zadavatel hraje
Klicovou roli v piekladatelském procesu, nebot stanovuje normu samotnému
ptekladateli, kterou musi striktné dodrzovat. Do roku 1995 byla tendence dodrzovat
co nejpresnéji zadani klienta, 1 proto vznikaly Casto Spatné a nesrozumitelné pieklady
reklam, na které si lidé stézovali (napt. reklamy v TV — viz jiz zminény Obrazek 12).
Je zfejmé, e zahraniéni zadavatelé prekladi v CR ignorovali uzkou cilovou skupinu,

vychazeli z predpokladu, Ze pokud reklama fungovala jinde, bude fungovat i v CR.

2.3.2 Prekladatel

Jak jiz bylo zminéno vyse, po roce 1989 byl na nasem trhu nedostatek kvalitnich
profesionalnich piekladatelli, coz se promitlo i do prekladatelské normy (Ipéni na
tésnosti a doslovnosti originalu zaruc¢ovalo dle klienta kvalitu apod.). Je dilezité si
uvédomit, ze piekladatel nevytvaii primarni text, nybrz sekundarni, a nema
rozhodujici slovo pfi provedeni ukolu, pouze je vazan poZadavky konkrétni situace,
jak tvrdi 1 W. Wills (1996, s. 47). Tento fakt pfispél i k tomu, ze v obdobi do roku
1995 vznikaly pteklady, které byly plné interferenci na roviné textové, pragmatické i
sémiotické, a to z hlediska naptiklad rozdilnych presupozic. Ptekladatel byl vazan
stanovenou reklamni strategii a nemohl se odchylit od normy. Postupem casu se
pteklad piesouva zrukou piekladateld do rukou tvirich textaiti v reklamnich
agenturach, nebot’ agentury zajiStuji kompletni produkt, nejen tvar¢i pteklad.

Diivodem pro tuto zménu je fakt, Ze samotni piekladatelé nemusi byt odbornici

19 prelozeno MK.
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VvV odvétvi reklamy a marketingu, 1 proto nejsou schopni dodat finalni produkt. Tento
fakt pfispél i k tomu, Ze zadavatelé postupné zménili prekladatelskou normu a ziskali

vice diveéru v adaptacni techniky (tj. adaptaci, viz Tabulka 1.), a uchyluji se tak ke

vvvvvv

2.3.3 Reklamni Zanr

O vytvafeni reklamniho zénru ¢i textového typu jsem jiz psal vySe, ale
Jettmarova (Uloha kontextu v piekladu reklamy do cestiny [2010]) poukazuje na
zajimavou skutecnost, a to, ze v pripad¢ reklamy u nds nebyl pfijimaci jazykovy
systém ten, ktery rozhodoval o importu reklamniho diskursu, a Ze naSe kultura
nebyla ta, ktera rozhodovala o prekladatelské normé. Zadavatel byl kli¢ovym
prvkem, ktery diktoval ptekladatelskou normu a provadél kontrolu kvality. Tato
jazykova ,kolonizace™ Ceského trhu byla zplisobena nasi geopolitickou situaci po
roce 1989, kdy se nas trh oteviel svétu. V dnesni dobé musi reklamni zanr nasledovat
principy globalizace, internacionalizace, lokalizace a masového ptizpisobeni —
Chiaro (2004, s. 315). Adab (1998, s. 224) navrhuje uziti terminu glocalisation
(spojeni globalizace a lokalizace), nebot’ reklamni zanr zastituje takovou tvorbu
zdrojovych textil, které jsou zaloZzeny na prenosu hlavniho sdéleni, ktery bude mit

stejny ucinek v rdmci riznych kulturnich kontexti.

2.3.4 Jazyk

Proces vytvareni nového reklamniho Zanru u nds s sebou piinaSel i zmény
V jazyce, dochdzelo k ¢astému pfijiméani cizich ryst textovych typl. Pii takovém
procesu dochazi Casto ke kolizi ptekladovych norem (bliz§i informace se nachdzi
v publikaci Polysystem Theory od Even-Zohara, 1978). Domaci reklamni zanr se
vytvéarel pod silnym vlivem zépadni tradice, a to prostfednictvim piekladd (hlavné
z angliCtiny a némciny). Obohacovani probihd na zdklad€¢ exotizace a kreolizace,
naturalizace jde v tomto piipadé stranou. Jako piiklad pfejimani zapadnich strategii
uvadi ve své praci Uloha kontextu v prekladu reklamy do cestiny Jettmarova (2010, s.
37) naptiklad pouzivani demonstrativnich a posesivnich zajmen you/yours, které
Vv zapadni tradici slouzi k navdzani a udrzovéani kontaktu S pfijemcem (napf. vase

lékarna, Salek Jacobs ve tvych dlanich atd.).
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2.3.5 Prijemce/adresat a cilova kultura

Nase izolovana spole¢nost se méla po 50 letech integrovat zpét do Evropy (a
celého svéta), i to ovlivnilo pfistup cilovych piijemct reklam. Mentalita nasi
spoleCnosti byla jind nez na zapad¢. Lidé si asociovali Gspéch s néim jinym nez
s kvalitni image ¢i usmivajicimi se lidmi z titulnich stran Casopisti, nebyli na to
zvykli. Jak Jettmarova (2010, s.38) poukazuje, pieklad reklamy se muze stat
skrytym, pragmaticky a sémioticky adekvatnim v disledku zmény v presupozicich a
hodnotovych 1 postojovych orientaci ceského spotiebitele. Jako ptiklad uvadi
Jettmarova (2010, s. 38) reklamu pro kopirku znac¢ky OKI — , Vytiskneme i vas
usmev. Jelikoz spotiebitel si nebyl védom konvenci moderniho zapadniho
reklamniho zénru, kdy usmév byl asociovan s image kvalitniho zbozi a sluzeb (jako
tomu je naptiklad na Obrazek 15), mijel se u¢inek tohoto piekladu. Postupem casu se
spole¢nost vice adaptovala na zapadni tradici a usmév vnimala jako faktor, ktery ma

Vv piijemci vyvolat kladnou odezvu a ujistit ho o kladnych kvalitach vyrobku.

real good

...and still only 15¢

Obrazek 15 — Priklad zapadni reklamy — funkce usmévu asociovand s kvalitnim
zbozim (plakat z 50. let v USA)

Podle puisobeni na ptijemce rozliSujeme dva typy prodeje (hard sell — pfimy apel
na adresata, soft sell — navozeni atmosféry a naladéni piijemce), a to podle druhu

prezentovaného vyrobku.

Cilem tvirce reklamy (at’ uz je to prekladatel ¢i agentura) je navazat Uzky
kontakt s adresatem, i proto opakované pouziti zajmena vy a vds je dilezitou slozkou
apelativnosti (napf. Canon, you can ¢&i Ford. Vsechno, co délame, ridite vy.) Pravé
osloveni pomoci vhodného zijmena je v Ceském jazyce problematické, jelikoZ
nardZime na systémovy rozdil mezi ¢estinou a anglictinou. Osobni zdjmeno v AJ ma
neutralni u¢inek v porovnani s ¢eskou verzi, kdy se musi piekladatel zaméfit na
moznost vykéani ¢i tykani (). vzit v potaz moZnost plurdlového tvaru vy a vds ¢i

singularovy tvar ty a tviij/sviyj). Reklama ma vytvofit pocit co nejvérnéjsiho diskursu,
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ale ptiliSnd familidrnost neplisobi na pfislusnou cilovou skupinu adekvatné¢, ackoliv
hranice mezi témito moznostmi je mnohdy velmi tenka (napt. reklama na prevenci
Alzheimerovy choroby — If you lose your memory, you lose yourself. — Efekt reklamy
ma mit co nejveétsi dopad na pfijemce, proto by se mohl piekladatel ptiklonit
Kk variant¢ singularového tvaru ty, avSak lidé trpici Alzheimerovou chorobou jsou
vetsinou starsi, proto by mél prekladatel vzit na zfetel 1 tictu ke starSim lidem, mohl

by se tedy ptiklonit i k varianté pluralového vy).

2.3.6 Piisobeni reklamy na pfijemce

V navaznosti na predchozi kapitolu, zamétujici se na piijemce, pfipojuji i Cast
0 charakteristice reklamy, jelikoz je kli¢ovou slozkou pii plisobeni na ptijemce.
Cmejrkova (2000, s. 21) se ve své praci dotyka charakteristiky reklamy, ktera
vychazi z zénru a instinktli (rozvadi typologii Bergera, 1990), se kterymi pracuje,
tento vycet je doplnén i o poznatky Crhy s Ktizkem (2008), jejichz nékteré faktory se
prolinaji (napiiklad lidsky faktor a strach). K vyétu Cmejrkové tedy miizeme zapojit i
lidsky faktor, estetiku, erotiku a pribéh:

a. Strach (anxiety) — v pfijemci je napiiklad navozen strach z ur¢ité nemoci a
nasledné je mu nabidnuto feseni, jak se nemoci zbavit (napf. TV reklama na mykoézu,
kde se poukazuje na nepiijemnosti spojené S mykozou nohou, kde je nasledné
poskytnuto feSeni — reklama Nad mykozou zvitézil, kdo pouzil Lamisil.).

b. Vyhody (benefits stated) — tviirce reklamy poukazuje na piednosti produktu
Vv podobé niz$i ceny, vyssi ucinnosti atd. (napt. reklama na webu T-Mobile na Twist
kartu — Neomezené volani na T-Mobile + 100 Mb dat).

c. Svédectvi (testiomonials) — metoda, pfi niz nas slavna osobnost ujist'uje, Ze je
vyrobek skvély (napt. slavnéd reklama Jaromira Jagra na Zvykacku Bubble Tape —
Kdyz mam hlad, utrhnu si malej kousek.).

d. Predvadéni (demonstrations) — uziti metody praxe, vidét veéci na vlastni o€i
(napt. Reklamy na odolné autolaky).

e. Neprimy apel (indirect appeal) — stejné jako jiz vySe zminéna metoda soft-
sell — vyvolani atmosféry a Zivotnich tuzeb.

f. Pripojte se k davu (join the crowd) — apel na stadni instinkt.

g. Lidsky faktor (human element) — reklama je psana lidmi pro lidi. Pouziti

ptikladti odkazujicich na lidské zkuSenosti je ptikladem tGspésné reklamy. Lidé radi
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¢tou piibehy o jinych, o jejich strastech, o jejich reakcich ¢i zkusenostech. Tento rys

reklamy je pomérné Siroky, proto je vhodné jej rozepsat do nasledujicich podbod:

e Vlastni zkuSenost — odkazani na vlastni zkuSenost je vhodnym ilustrovanim

pouzitelnosti produktu.

e Oslovovani pfijemce — oOtazky ¢i
diskuse s pfijemcem jsou vzdy spravnou
cestou K upoutani pozornosti.

e Rozum a cit na prvnim mist¢ — pro
tvirce reklamy je dobré si pokladat otazky
typu: ,,Jak bych reagoval na podobnou reklamu
sam? Jak ma manZelka ¢i syn?“ Zapojeni
,,selského rozumu je nezbytné, nebot’ pokud
si neni sam schopen odpovédét na zminéné
otazky, reklama nebude fungovat.

h. Piibéh (story) — kde se néco déje, tam

je zivot. Piibéhy maji tu vyhodu, Ze pfinuti

The amazing story of a Zippo that worked
after being taken fi the belly of a fish

Obrazek 16 — Ukazka reklamy z
50. let 20. stol.

docist piibéh az do konce, ¢imz piijemce nevédomky projde veSkeré informace

reklamy. Pfibéh musi byt pfirozeny a informace o produktech a znackach a reklamni

apely nemaji naruSovat béh piib&hu. Ogilvy (2007, s. 81) tvrdi: ,,PiSte své texty ve

formé ptibéhu, jako byl inzerat pod titulkem ,Neuvéftitelny piibéh zapalovace Zippo,

ktery fungoval jesté po vytazeni z biicha ryby*. (viz Obrazek 16). Reklamni ptibéhy

byly popularni pravé v druhé poloving€ 20. stoleti, poté se trend posunul k trendu ,,v

jednoduchosti je krasa“. V soucasné dob¢ je tematika piibéhu v reklamé Zhavym

tématem, prikladem moderni Gspésné reklamy s vyuZitim pfibéhu je na Obrazek 17.
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Obrazek 17 — Ukazka pouziti pribehu v nékolika typech modernich tisténych
reklam spolecnosti Vibram

I. Estetika (aesthetics) — jedna se zejména o vizualni zobrazovani krasnych Zen,
déti a zvitat (Crha s K¥izkem [2008, s. 113])., tedy témat, ktera nikdy neomrzi. Bod
estetiky se da spojit i s vySe zminénym bodem svédectvi piislusné celebrity.

J. Erotika (erotica) — erotika se promita do vice bodd tohoto vyctu (lidsky
faktor, estetika, svédectvi, ptibéh atd.). Erotika je vhodnym prosttedkem k ziskani
pozornosti, ale v§e musi byt ve vkusné mife. Crha s Kiizkem (2008, s. 114) dale radi,
aby si textafi hlidali prvoplanové, hloupé a vulgarni dvojsmysly. | v erotice plati, ze
sta¢i pouze naznacit.

k. Humor (humour) — bod humoru jsem nechal zamérné na posledni misto,
jelikoz je to jeden z nejpodstatnéjSich faktorti uspeésné reklamy. Humor dovede
navodit pfijemnou atmosféru a zaroveil odkryva to, co neni normaln¢ vidét
(demaskuje pravdu — demaskuje piedstirané). Stejné¢ jako tomu je v erotice i
S humorem se musi Setfit. Crha s K¥izkem (2008, s. 114) ho pfirovnavaji ke kofeni. |
s kofenim musime zachazet opatrné, abychom pokrm nezkazili. Zaroven se z kofeni
samotného stravnik nenaji, proto potfebujeme najit vhodnou rovnovédhu mezi t€émito
dvéma stranami. Dale bychom si méli dat pozor na pfijeti vtipu — stejny vtip nemusi
plsobit za kazdych okolnosti stejné. Naptiklad jinak bude pfijiméan vtip o konzumaci

masa na vegetariany a jiné skupiny. Uéinny typ humoru je typ ,;ismévny*“, ktery
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naznacuje, ze nesmime vidét sebe priliS vazné, zaroven piijemce donuti ptitakavat
vaSemu sdéleni (suchy anglicky humor je vhodnym ptikladem). Pro ucely této prace
je nezbytné zminit, ze humor je Casto propojeny (¢i pfimo odkazany) na grafickou

stranku reklamy (viz Obrazek 18).

iPod...I'm your father

KISSFM
DO YOU REMEMBER?

“e“s UTOPOLIS
|

group of cinemas
utopelis.he

Obrazek 18 — Ukazka vyuziti humoru v tisténych reklamach
Na zavér je dobré zminit, Ze pfiliSna snaha byt vtipny je vZdy na skodu, jelikoz
vtip vyzni nésilng, kiecovite, hloupé ¢i vulgarné.
2.3.7 Médium a mod
Meédia jsou modernim faktorem, ktery ovliviiuje funkci reklamy. Tvlrce reklamy

si musi byt védom, s jakou Skdlou médii v ramci kampan¢ pracuje. Freitas ve své

préci rozdéluje média na zéklad¢ uziti riznych sémiotickych kodi (2004, s. 294):

e Televizni reklamy

Televizni reklamy pracuji na zakladé vSech dostupnych slozek (vizualni,
grafickd, video, socidlni, zvukova atd.). Jejich hlavni nevyhodou oproti tiSténym
propaga¢nim materidlim, na které je tato pradce zamcfena, je jejich vnimani
spotiebitelem, nebot’ reklamy v TV jsou brany pouze jako nevitany prvek v poradu,
ktery chceme sledovat. Tisténé reklamy oproti tomu nezasahuji pfimo do clanki
Vv Casopisech, pouze jej dopliuji. Televizni reklamy musi byt tderné a ucelné,

hlavnim ovliviiujicim faktorem bude tedy stopaz reklamy.
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e Reklama v radiu

Hlavni vyhodou (a zéaroveii nevyhodou) je dostupnost radiovych reklam.
Existuje cela Skala radiovych stanic, které mohou nabizet velmi specifické produkty.
Vyhodou je jejich distribuce (at’ jiz je pfijemce v praci, v auté, nebo doma), zaroven
je to ale 1 jejich nevyhoda, jelikoz je vétSina lidi bere jako podkres (tikol ale splni —

dostanou se do povédomi piijemce) Freitas (2004, s. 295).

e Tisténé reklamy v ¢asopisech

Casopisy lidé Gtou vétsinou ve svém volném &ase (i pro zkraceni chvile
napiiklad v ¢ekarnach), proto reklamy v tomto médiu maji jistou vyhodu — ¢lovek je
ochotné precte 1 né€kolikrdt za sebou. Z tohoto divodu mohou byt reklamy
promyslengjsi, hrav§jsi. Dle Wellse (1998, s. 319) 75 % CEtenaith vnima naruSeni texttl
v tisténych casopisech kladné. Dale Freitas poukazuje na Sirokou nabidku
ruznorodych Casopist, coz dovoluje tvurci reklamy zacilit na specifickou cilovou

skupinu.

Jelikoz je tato prace zameéfena na analyzu tiSténych reklam v Casopisech,
pozastavim se nad vyhodami a nevyhodami reklamy v ¢asopisech, které ve své knize

popisuji Mikes s Vysekalovou (2003, s. 37):
Vyhody reklam v ¢asopisech:

+ zacileni na specifickou cilovou skupinu

+ delsi zivotnost a pravidelnost — moznost vracet se K inzerci a vétsinou ma
jeden vytisk vice Ctenati

+ vys$si kvalita reprodukce — lepsi barevna reprodukce, ktera ovliviiuje piijemce
+ vyuziti redakéniho kontextu (napf. umisténi reklamy na prodej fotoaparatu
Vv ptislusné rubrice ¢asopisu o fotografické technice)

+ podrobnost a vérohodnost informaci — oproti novindm ma c¢asopis moznost
pracovat s barevnou slozkou reklamy a podrobné zpracovani vede k lepsimu

prijeti
Nevyhody reklam v ¢asopisech:

- delsi doba realizace — existuje mnozstvi druhil ¢asopisii (od tydenikd ptes

meésicniky po Ctvrtletni vydani)
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- preplnénost — pokud ma Casopis na plose 50 % inzerce, je naro¢né piijemce
zaujmout

- delsi doba vybudovani ¢tenaiské obce (viz Tabulka 2) — z tabulky je zfejmé,
ze pro dosazeni celkové ctenaiské obce je potfeba 4—7 tydnili, a to jak pro

tydenik, tak pro mésicnik

[T Tydenik(%) |  Masienik(%) |
v bde e L ST e T s SR R O
2.tyden | PO R WL
~ 3.tyden o { R R e e G 4
_4.tyden ‘ bl I8 e 3
it I'S.tyden DR 75 M
6. tyden | 100 v i
Ztyden | 100 ¥ 100

Tabulka 2 — Procento dosazeni celkové étendiské obce

e Tisténé reklamy v novinach

Zamérné jsem rozdélil tisténé reklamy do dvou podskupin, jelikoz se od sebe 1isi
mnozstvim informaci. Zatimco Ctenar ¢asopisti dobrovolné precte ¢lanek nékolikrat
(tudiz 1 reklamu), ¢tenaf novin jde zejména po aktualitdch, které se chce dozveédét
Vv co nejkrat§im cCasovém horizontu, a proto u novinového c¢lanku stravi mensi

mnozstvi ¢asu.

e Reklamy na webu

Nejmoderné€j$sim médiem, které hojné pouziva reklamy, je bezpochyby internet.
Chiaro (2004, s. 315) ve své praci ,,Translation and Marketing Communication*
poukazuje na fakt, ze webové reklamy pouzivaji nejkomplexnéj$i souhru riznych
sémiotickych systémt. Web je multikulturnim svétem, tudiz i reklama musi oslovit
bezpocet kultur. Zaroven musi reklama zafungovat najednou na velkoobchody,
maloobchody, a hlavné na kone¢ného piijemce. Velkou vyhodou reklam na webu je
pouziti programi na presné zacileni (at’ jiz placenych ¢i pomoci tzv. cookies — data,
které webovy server zasle prohlizeci a ten je ulozi na pocitaci uzivatele, tato data

jsou pii dal$i navstéveé pouzita pro specifické vyhledavani $ité na miru uzivateli).

1 Mikes a Vysekalové (2003, s. 38)
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2.4 Brand a corporate identity

V soucasné dobé je rysem uspésné spolecnosti na poli reklamy tzv. corporate
identity (Cesky ekvivalent by mohl znit tvar podniku, firemni styl, charakter firmy).
Ackoliv existuji zavedené Ceské ekvivalenty, pro ucelenost této prace jsem se
rozhodl pouzivat oznaCeni brand a corporate identity (Crha s Kiizkem ve své
publikaci [2012] také pouzivaji tyto terminy), nebot’ v ¢estiné je velka rozmanitost
V uzivani téchto termini a mohlo by dojit ke Spatnému pochopeni (termin brand
muze byt prelozen jako obchodni znacka ¢i obchodni logo, z divodu zaméteni této
prace na vizualni podobu reklam ponechavam anglické terminy pro brand i
corporate identity). Tento rys bychom mohli také zatadit do faktort, které ovliviiuji
reklamu, nicméné je to priliS velkd oblast, i proto je zde uvedena jako cela
podkapitola. Corporate Identity je nazyvana v €lanku Corporate Identity jako nadstroj
budovani Image (Kafka 2012) také Corporate Image (pro oznaceni corporate identity
dale pouzivam jen CI). CI vnima klient jako hodnotu, kterd vzbuzuje divéru, silu a
autoritu. Usp&$na firma dnesni doby nesmi zapadnout do $edi unylé konkurence,
proto musi mit charakter, tvaf. CI je soubor faktord, které ¢ini spole¢nost na trhu
unikatni (pocinaje znackou/brandem, barevnosti pres firemni tiskoviny az po
uniformy zameéstnancu €1 vzezieni pobocek). CI je v této kapitole zminéna proto, Ze
ovliviiyje 1 strategii prekladatele, nebot’ spolecnost uziva specificky jazyk, ma vlastni
filozofii a uZiva vlastni terminologii, ma svilj osobity pfistup ke klientim atd. Prvky,
které mohou utvatet GspéSnou CI, uvadi Crha a Kiizek ve své praci — jsou to nazev
firmy, logo, firemni barevnost, firemni slogan, firemni symbol ¢i maskot, firemni

zebricek hodnot, firemni model chovani, firemni kultura atd. (1998, s. 33)
CI je charakterizovéana ¢tyfmi vzajemné propojenymi subsystémy:
1. Marketingova komunikace

Ukolem marketingové komunikace je vytvaiet kladny postoj k organizaci,
zachovavat jednotny styl komunikace s vnitinim 1 vnéj$im smérem. Do této oblasti

spada styk s vefejnosti, osobni prodej ¢i praveé reklama.
2. Jednotna firemni kultura

Jinymi slovy se jednd o atmosféru ve spolecnosti. UspéSnd spolecnost ma
vytvofend pevna pravidla a stanovené jasné hodnoty, které dodrzuje. Jedna se o
souhrn postoji, ocekavani a presvédCeni. Firemni kulturu utvaii fada vlivii: vnitini ¢i
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vnéjsi, minulé €1 soucCasné apod. Jiz zminéné hodnoty jsou klicovym faktorem

firemni kultury — diky nim se dokaze klient se spole¢nosti ztotoznit.
3. Produkt

Produkt je kliCovym faktorem pro tuto praci, nebot’ je zaméefena na portfolio
nabizenych produktl fotografickych spolecnosti a jejich reklamu. Pod pojmem
produkt v CI najdeme pravé portfolio nabizenych vyrobki a sluzeb. Produkt
pfesahuje vyznam tohoto terminu, nebot pod néj spada i distribu¢ni sit’, zplisob
prodeje, cena, navod k pouziti apod. Z hlediska marketingu je produkt soucasti
marketingové strategie, do které muzeme zatadit i ,,PPP“ (Place, Promotion a
Price)*2. Pravé trojice ,,PPP* musi dodrZzovat filozofii firmy a musi byt pfizptisobena
celkovému zpiisobu prezentace organizace (produktu), coz je klicovym faktorem pro

tviirce prekladu reklamnich kampani.
4. Jednotny vizualni styl

Dalsim stéZejnim bodem pro tuto praci je Corporate Design neboli jednotny
vizualni styl. Tento styl je kliCovy a prakticky rozhodujici pro dobrou image
spole¢nosti. Pokud chce byt spole¢nost uspésna na trhu, musi nabidnout produkt,
ktery je snadno odliSitelny od ostatnich, snadno zapamatovatelny a zaroven musi dat
najevo verejnosti svoji filozofii — tomu vSemu musi byt podfizen 1 jednotny vizualni
styl a to promyslenym zptisobem. Tento cil je uchopitelny, pokud mame k dispozici
systematicky zpracované principy vizudlni komunikace — tzv. manudl vizuélniho

stylu, na jehoz zakladé komunikuje spole¢nost s vetejnosti/klienty (viz Obrazek 19).

2 Distribuce, marketingova komunikace a cena. (pfelozeno MK)
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2.4.1 Logo a brand
Logo spole¢nosti je soucasti firemniho designu (jednotného vizualniho stylu).
Dle MikeSe a Vysekalové (2003, s. 66) mizeme logo firmy a jeho pozadavky

charakterizovat nasledovné:

e Logo jako symbol — slouzi jako vizualni zkratka a je motiva¢nim faktorem pro
zakaznika
e Emocionalni funkce — opét se jednd o motivaéni faktor, pfi jeho tvorbé je
nutné stanovit, jakou reakci ma logo vyvolat. Ma byt pozitivni v souladu
s firemni marketingovou strategii
o Pozitivni emocionélni reakce — je dulezita pii pfenosu pozitivni emoce
z loga na produkt a firmu — muze jit o sympatie, poutavost ¢i zfetelnost
o [Informacni funkce — odlisSuje firmu a jeji produkty od jinych a zéroven
reprezentuje (je nositelem image znacky).
e Jasny vyznam — logo by mélo byt spojujicim faktorem mezi firmou a jejimi
produkty, mélo by tedy zprostfedkovat stejny vyznam pro riizné cilové skupiny.
e Rozpoznatelnost loga — symboly pfijemce vnima mnohem rychleji nez slova
—urychluje rozpoznani firmy a znacky

e Subjektivni pocit obeznamenosti — vzbuzovani divéry v piijemci

48



Brand ¢i pojeti firemni znacky je dilezitym fenoménem v marketingové oblasti
reklamy. Lidsky mozek funguje na bazi pravé a levé poloviny. Pravad hemisféra se
zaméfuje na kreativitu a emocionalitu, zatimco leva je vice analytickd, logickd a
intelektualni. Tuto analogii mizeme pouzit i pro brand. Brand neni jen racionalni jev,
ktery plni funkéni potfebu, ale ma i emocionalni charakteristiku, ktera vychazi
Z individualniho vnimani jednotlivych znacek a pocit. Jinymi slovy brand je vazan
na potieby zadkaznika. MikeS a Vysekalovd (2003, s. 68) tvrdi o pojeti znacky
nasledujici: ,,... jedine¢né tady asociaci spojenych s uréitym jménem nebo jako
garanci puvodu, kterd zvySuje hodnotu a je zékladem preferenci a vérnosti
zakazniki®. Znacka je tedy pfedstava, je to ukotveni v nasi mysli. AC¢ by se mohlo
zdat, ze emocionalni obsah reklamniho poselstvi neni hlavnim faktorem, opak je
pravdou. Znacka chce zaptisobit na potieby, které vedou k jednani, vztahuji zajem o
produkt ¢i v koneéné fazi k jeho koupi (viz kapitola 1.1). Existuje fada podnétu, které
plsobi na pfijemce: rodinnd idyla, erotika, déti ¢i pouziti barev. O funkci a pouziti

barev se blize zminuji v kapitole 3.1.

2.4.2 Nazev firmy
Crha s Kiizkem rozebiraji dilezitost jména firmy. Héackl kdysi vyslovil vétu ,,co
nema jméno, jako by nebylo* (Crha a Kftizek 1998, s. 34). Crha s kiiZkem se ve své
publikaci Jak psat reklamni text pozastavuji nad hlavnimi faktory pii tvorbé
ispésného nazvu firmy. Rada téchto faktord je spoleénych i pro tvorbu reklamnich

slogant, ktera je jednou z hlavnich kapitol analytické ¢asti této prace (viz kapitola 4):

a) prosty jednoduchy libozvuény nazev,
b) originalnost, jedine¢nost, unikatnost,

C) zamér firmy.

K nazvu firmy mtzeme pfistupovat i tak, ze zapojime produkt ¢i sluzbu, kterou
se firma zabyva. Napiiklad z nazvu firmy Servisbal je zfejmé, Zze se firma zabyva
balicimi sluzbami ¢i balicimi produkty. Crha s K¥izkem dale tvrdi, Ze tento pfistup je
pomérné problematicky, nebot’ nékteré ¢innosti do nazvu skloubit nejdou. MiiZeme
si ale vypomoct mezinarodnim slovem ¢i slovem z latiny (jako ptiklad uvadi slovo
ARBOREA, které ve svém ndzvu nese latinské slovo ,strom®, tudiz pro
dievozpracujici sluzby je to pouzitelnd moznost). Mezi dals$i faktory uspéSného

nazvu firmy patii:
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d) Vyslovnost firmy.

e) Ohebnost nazvu.

Da se nazev firmy dobie skloniovat? Pro piijemce je to jeden z hlavnich faktort
pii rozhodovacim procesu (Casto se stava, ze se zékaznik stydi, ze neznd spravnou

vyslovnost ¢i pad dané firmy a sahne po konkurenci).™®
f) Zkratky.

Zkratky jsou jednim z nejcastéjSich faktorti pii tvorbé nazvu firmy (BMW,
CEDOK, FOMA atd.). I tento zptisob méa sva omezeni. Vytvofené slovo musi byt
pfijemné a zn¢l¢ a méa byt schopno samostatného Zivota (musi byt ohebné, aby
fungovalo i vbézné komunikaci). Zkratkovy nazev firmy musi byt intenzivné

propagovan, aby se dostal do povédomi lidi.
g) Pojmenovani firmy podle majitele.

Jedna se o velmi popularni metodu tvorby jmen (viz. Bata, Skoda, Ford atd.).
Uskalim tohoto zptisobu je komoleni jmen a tvorba zkratky za kazdou cenu. Jedna
z nejznaméjsich tuzemskych znacek vytvofenych zkracenim jména majitele je
spolecnost Alza (majitel Ale§ Zavoral zaloZil spole¢nost Alza v roce 1994). Nazev
sam o sob¢ splituje podminky vypsané v pfedchozim bodu — je schopné vlastniho
Zivota, je to znélé slovo. Nicméné bylo nutné pouzit intenzivni propagace, aby se
firma na trhu uchytila (kazdy si jisté vybavi zeleného maskota firmy s nepfijemnym

hlasem).

h) Ptipadny export firmy.

Ackoliv se jedna o faktor ovlivilyjici zejména Eeskou tvorbu nazvu firem, je
aplikovatelny i pro zahrani¢ni spole¢nosti. Cestina je diky diakritice velmi specificky
jazyk, je tedy nezbytn¢ nutné vynechat hacky a carky pii tvorbé nazvu firmy
aspirujici na export do zahrani¢nich zemi. I pfi splnéni tohoto omezeni se musi mit
tvirce nadzvu na pozoru, piikladem budiz organizace PIS (Prazskd informacni

sluzba), ktera by pfi exportu do zahrani¢i mohla narazit na vysméch.

13 Jako zajimavost si vezméme napiiklad salam Herkules. Casto se setkavam s nechapajicimi pohledy
prodavacek u uzenin pii vysloveni véty: ,,Dobry den, dal bych si 20 dkg Herkula.* Témér vzdy mi
odvéti stejné: ,,Prosim?* Je s podivem, Ze se v obchodech ustalil nespravny druhy pad slova Herkules
na formu ,,Herkulese*.
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2.4.3 Firemni slogan

Jelikoz je firemni slogan diilezitou Casti pro praktickou ¢ast této prace, vyclenuji
mu specialni kapitolu. K firemnimu sloganu se vyjadiuje Crha s Kiizkem (1998).
Slogan je soucasti CI, jak bylo zminéno vySe, a reprezentuje spolecnost fadu let.
Slogany mohou byt koncipovany na rizné ¢asové obdobi — hlavni slogan na fadu let,
slogan kampané¢ pro ur¢itou marketingovou kampan ¢i slogan vyrobkovy zaméteny
pouze na jeden vyrobek. Hlavnim tkolem sloganu je pfipominat, nabizet a prodavat
(1998, s. 42). Crha a Kiizek (1998) pojmenovali svoji kapitolu o sloganu slovy
,Dejte mi dobry slogan a ja pohnu zemékouli®. Dle Crhy s Kiizkem (1998, s. 42) je
slogan definovan jako heslo s propagacnim ndbojem. Tento propagacni néaboj

muzeme hodnotit v nasledujicich bodech:
a. Unikatnost, originalita.

Originalita je soucasti
jednotného vizuélniho stylu CI, je to
podminka cislo jedna. Firma A nesmi
mit stejny ¢i podobny a zaménitelny

slogan jako firma B. Marketingova

oddéleni se pfedhanéji v originalnosti

sloganti, mnohdy dochézi 1 k necisté

JCDecaux

hfe na trhu. Naptiklad velmi silny
slogan spole¢nosti Nike — Just do it Obrdazek 20 — Pouziti ciziho sloganu (Lidl)
zneuzila firma Adidas ve své reklamni kampani Some suggest just to do it. Adi does!
(viz kapitola 1.4, Obrazek 10). Dalsim ptikladem pouziti pivodniho sloganu v ramci
reklamni kampané jiné firmy byl boj obchodnich fetézclh Tesco a Lidl. Tesco
pouzivala od roku 1992 (cca do roku 2015) slogan Every little helps. Lidl tohoto

sloganu zneuzil ve sviij prospéch, viz Obrazek 20.

Na problémy s originalitou poukazuji Crha a Kiizek na ptikladech slogant

penzijnich fondi, nebot’ vS§echny obsahovaly slovo jistota (1998, s. 43).
b. Kreativita, zapojeni myslenky.

Dobry slogan by mél mit myslenku. Textaf je omezeny zejména prostorem,

nebot’ slogan nemiiZze byt odstavec ¢i cely roman. Crha s Kiizkem (1998)
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piipodobniuji slogan k aforismu ¢i bonmotu. Strucnost je kliCcovou vlastnosti sloganu,

ktery by mél obsahovat nasledujici:

e m¢l by pfipominat firmu ¢astym opakovanim a vSudypfitomnosti by mél byt
neustale omilan (opakovani jména),
o m¢l by uvadet argument, pro¢ by si méli ptijemci ptislusnou firmu udrzet na

paméti (prednost firmy).

Na svété existuje spousta nekvalitnich slogant, které omilaji ziejmé (viz slogany
typu — Je tu pro vds — obchodni dim Kotva, Jen to nejkvalitnéjsi zbozi — obchod s
oblegenim, Prosadime dobre fungujici stat — volebni slogan CSSD). Samoziejmé Ze
jsou firmy na trhu pro zakazniky a nabizi jen to nejkvalitngjsi zbozi a jen stézi
zvolime stranu, kterd bude prosazovat Spatné¢ fungujici stat. Dobrym piikladem

vyuziti druhé podminky je reklama na Lentilky — Barevny svét v hrsti.
c. Poutavost, atraktivita.

Poutavost sloganu je kli¢ovym rysem a pro textafe vymyslejiciho slogan je to
otazka osobni cti. Textafi pouzivaji rizné prostfedky k vymysleni poutavych slogant
— neobvyklé vyjadfovani, malo frekventovana slova, neobvykla slovni spojeni, vtip,
nadsazku, Sokujici tvrzeni. Poutavost muze byt dvojitého typu — vytvaii bud’
kladnou, ¢i negativni reakci u piijemce. Piijjemce by si diky poutavosti mél vytvofit
k firm¢ kladny vztah, proto je vzdy lepsi volit slogan s kladnou konotaci, ackoliv
negativni reakce piijemce zplsobi, ze si slogan zapamatuje na del§i dobu, ale
nevytvori si k firmé kladny vztah, zlistane v ném nedtvéra. Pfi vymysleni poutavého
sloganu je dulezité neopomenout dvé funkce sloganu popsané v predchozim bodu
(opakovani jména, zminéni piednosti firmy). Piikladem poutavého sloganu je
naptiklad slogan firmy Radegast — Zivot je hoiky. Bohudik! Odkazuje na chut

produktu a je snadno zapamatovatelny, navic je vtipny.
d. Lapidarnost.

Lapidarnost by se dala zaménit se strucnosti, ale neni tomu tak. Pod pojmem
lapidarnost rozumi Crha s Ktizkem nésledujici: ,,Ve sloganu se nevyskytuji prazdna,

licha, nicnetikajici slova, takova, kterd lze vynechat, prosté slovni vata.“ (1998, s.
46)

e. Vers a rytmus.
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Rytmem se rozumi pravidelné stiidani pfizvu¢nych a neptizvucnych slabik podle
urcitého schématu, jak tvrdi Crha s Kiizkem (1998, s. 47). Slogan by mél byt
libozvu¢ény, mél by nam hladce plynout ze rtl. Rytmus si pfijemce mnohem Iépe
pamatuje, neni jeho cilem masové skandovéani. Zaklad ceského verSe tvoii tzv.
sylabotonicky systém, v ném hraje roli pocet slabik ve versi a rozmisténi slovnich
piizvuki. V Geském jazyce (Cmejrkova 2010) rozlisujeme podle stop (sloZeni
ptizvuénych a nepfizvuénych slabik) tfi verse — trochej (Vanish — skvrn a Spiny se
zbavis), jamb a daktyl (ptiklad daktylu - Nad mykozou zvitezil, kdo pouzil Lamisil).
Dalsi jsou napiiklad anapest (Modafen — chripka z téla ven), spondej, amfibrach atd.
Nize uvedené piiklady jsou vybrany z Cmejrkové a doplnény o vlastni vybér autora

diplomové prace.

Rad bych se jesté pozastavil nad druhem verSe gnoma, ktery muzeme volné
prelozit jako pripovéd versem (Cmejrkova 2000). Gnéma je tzv. pripovéd versem,
ktera porusuje pocet slabik ve verSich a vytvaii tak nedokonaly rym, ¢ehoz reklamni
slogany Casto vyuzivaji. V rytmu gnémického verSe se nepocitaji slabiky, ale hlavni
ptizvuky slov. Specifickou podskupinou je tonicky vers, ktery reklama rovnéz
vyuziva. Pfikladem mize byt naptiklad slogan stavebni spolecnosti na prevenci proti

urazim — Chance takers are accident makers.

Dalsi otazkou, na kterou Crha s Kiizkem poukazuji (1998), je otazka verSe
sloganu. Jak jsem jiz napsal, verSované véty si Cloveék 1épe zapamatuje (pomoci
fonologické smycky). Nepiijemnym vedlejsim ucinkem verSovaného sloganu muize
byt pravé bod lapidarnosti. Autor velmi asto pouZiva nepiirozeny slovosled ¢i
slovni vatu, kterd slogan prodluZuje a dochéazi ke tvorbé zkomolenych slogant.

Vyhodou pouziti verSe mize byt zacileni na déti ¢i détsky sortiment.
f. Zftetelnost.

Ukolem reklamy je vnutit se do pozornosti piijemce. Pokud autor vymysli
natolik propracovany slogan, Ze bude pfijemcem luStén jako hlavolam, riskuje
prehlédnuti ¢i zapomenuti. Pokud slogan potfebuje dodatecné vysvétleni, neuspél.
Vysvétleni si mizeme dovolit naptiklad v inzeratech, ve sloganech pro né neni
prostor. Rébus neni samoziejmeé na Skodu, ale musi byt uzit ve vhodné mite. V rdmci
bodu poutavosti (viz vySe) je rébus dobrym prostitedkem k opravdu kratkému

zamysleni pfijemce.
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g. Sok.

Ma slogan $okovat? Mize a nemusi, tvrdi Crha a Kiizek (1998). Sok je zajisté
skvélym poutacim prvkem, otdzka je ale jeho nasledny efekt, zdali pfijemce pobavi,
znechuti Ci urazi. Pouziti Soku je vhodnym prvkem reklamy, nebot’ tikolem je byt
originalni, inovativni, novy. Pokud je reklamni trh nenasycen Sokujicimi slogany, je
vhodné ho pouzit (v Gnosné mife — naptiklad pouzitim hovorové formy jazyka).
Ptikladem Sokujici reklamy je kampan ministerstva dopravy Nemyslis? Zaplatis,
ktera ve svych TV spotech ilustrovala nebezpe¢i nedodrzovani pravidel silnicniho

provozu (dité v sedacce, prekroceni rychlosti v obcich atd.).
h. Odkazovani na cizi autoritu.

Odkazovani na znamou osobnost ¢i autoritu je oSidné. Véhlas ptislusné autority
¢asem vyhasne (zejména u postav z realného svéta). Textar pfi pouziti jména autority
také riskuje zalobu. Ptikladem takového sloganu by mohla byt adaptace zndmého
sloganu cisticiho prostfedku Vanish (Vanish, skvin a Spiny se zbavis), kterou by
mohla pouzit naptiklad opoziéni politicka strana s itoénym nadechem — Babis — cti a
divéry se zbavis & Babi§ — strachu z dotaci se zbavis.* JelikoZ je tato prace
zaméfena na propojeni vizualni a textové slozky, je nezbytné zminit, ze k odkazovani
na cizi autoritu dochazi zejména ve vizudlni strance reklamy (TV spoty, radiové

reklamy, tiskové reklamy s fotkami celebrit aj.).
i. Import sloganu.

Import sloganu je dulezity z hlediska zaméteni této prace. Firmy prochazeji
dikladnym procesem plnym testll, pre-testll a post-testli nez na zakladé plisobeni na
pfislusnou cilovou skupinu vyberou z navrZzenych variant tu spravnou. Zahrani¢ni
firmy ovSem casto trvaji na doslovném piekladu sloganu do cizich jazykd, coz je pro
prekladatele mnohdy problematické. Napiiklad slogan spolecnosti Opel — Wir leben
Autos by se mohl doslovné pielozit jako ,,Zijeme auta®, coz by samoziejmé
nefungovalo. Pokud by spolecnost chtéla pievod do cilového jazyka (pro naSe ucely
do cestiny), musel by piekladatel vzit v potaz zamérnou aluzi slov leben a lieben (zit
a milovat) a zakomponovat tuto verzi do ceStiny. Slogan ,Milujeme auta“ je

pouzitelny, ale ztraci pavodni mySlenku (viz piedchozi body vyctu — kreativita,

¥ Hypotetické slogany byly vytvoreny MK.
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originalita, poutavost). Pokud bychom chtéli zachovat ob¢ varianty slov ,zit a
milovat®, mohli bychom zvolit kompromis v podob¢ ,,Laska na celou jizdu* jakozto
aluzi na slovni spojeni ,,laska na cely Zivot“."> V dne$ni dob& se pouZiva zejména

trendu Gplného prevodu zahrani¢nich sloganti (viz 2.5.1).

2.5 Uzivané formy prekladani
Jiz v ptedchozi Casti jsem zminil uzivané formy ptekladatelskych norem na
zacatku a konci 90. let 20. stol. — doslovny pfevod, idiomaticky pfevod a adaptace.
Jinymi slovy se jedna o pfevod a substituci, jak tyto strategie pojmenovala
Jettmarova (2010). Nyni se zaméfime na pfevod a substituci vice do hloubky, nebot’

ptevod a pieklad miize byt uplny ¢i ¢astecny.

251 Uplny p¥evod

Uplnym pievodem se rozumi tiplné pfevedeni informace ve zdrojovém jazyce do
jazyka cilového, a to jak po strance textové a obrazové, tak i zvukové. Tento druh
pievodu se u nas vyskytoval zejména na zacatku 90. let, kdy se rozvolnil trh a zacali
do ného proudit zahrani¢ni investofi (viz vyse). Mize se zdat, ze Uplny pievod
v dnesni dobé jiz neni aktudlni, ale neni tomu tak. Uplny pfevod ma i dnes za tikol
zdlraznit misto ¢i primarni kulturu, proto se 1 dnes setkdme s nepfeloZenymi
reklamami (zejména u slogani automobilek — VW — Das Auto; Today. Tomorrow.
Toyota; Skoda. Simply Clever), ackoliv tyto slogany jsou vétsinou soudasti
rozsahlejsiho reklamniho spotu (viz podkapitola 2.1). Tuto strategii najdeme i
v zapadnich ptekladech (potvrzuje napiiklad prace Beyond the words: The
translation of television adverts Raquel de Pedra z roku 1995).

25.2 Casteény pievod

Pod spojenim ,,CasteCny pievod™ najdeme takové pieklady, jejichz verbalni
slozka je prevedena do cilového jazyka (pro nas do CJ), ale zvukova & obrazova
informace se neméni. Jak jsem jiZz zminil vySe, tento druh piekladu se u nas
objevoval piiblizné v poloving 90. let 20. stol. Verbalni slozka mtize byt pfevedena
nékolika metodami — titulky, dabingem ¢i ,,rychlodabingem®. S nastupem ¢aste¢ného
pfevodu u nés je ziejmé, Ze dochazi k tendenci posunu od piekladu zjevného
k prekladu skrytému (viz bod 1.2). Tento pfistup narazil na problém u pfijemct,

jelikoZz lidé davali ptfednosti raciondlni argumentaci a faktim pied piehnanymi

1> Navrh prekladu byl vytvoren MK.
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hyperbolami a intonaci imitujicimi original, na coZ poukazuje Jettmarova (2010) ve
sve¢ praci. Nékteré typy reklam se ale setkaly 1 s kladnym pfijetim, napiiklad reklamy

cilici na zivotni styl (Marlboro, Pepsi, Mazda atd.).

2.5.3 Caste&na substituce

U castecné substituce dochdzi i k obméné ¢i modifikaci samotného obrazového a
zvukového materidlu origindlu. Intonace dabérii do cCesStiny byla zpocatku velmi
negativné pfijimana, jelikoz byla bud’ pfehnand, nebo teatraln¢ falesna (viz televizni
reklamy 1993 —1996 — napf. reklama na zvykacky Wrigley‘s Spearmint — zvukovy
material [hudba] i text je pielozen [dokonce i trividlné pfezpivan], ale obraz zistava
originalni, ackoliv se jednd o americkou krajinu — obrazovy materidl tedy neni
substituovan. I Jettmarovéa poukazuje na fakt, Ze obraz je Casto substituovan pouze
z ¢asti [zabéry na herce, text ¢i obaly produktt], ale jelikoz se jedna o ptipad TV

reklamy, neni hlubsi analyza pro tuto praci ptinosna.)

2.54 Uplna substituce
S touto formou substituce se dostavame k hlavni problematice druhé ¢asti této
prace, a to k pragmatice a sémiotice v reklamnich textech a jejimu pievodu, nebot
uplna substituce respektuje rozdily v kulturdch a normach. Hlavni formou ptekladu
je povazovana adaptace a ta si ¢asto zada 1 zmeénu neverbalnich slozek. To znamena,
ze k pfisluSnému preloZzenému textu je pfifazena 1 nova obrazovd ¢i zvukova
informace tak, aby koherentnim zpiisobem ptevedla ptivodni mySlenku reklamy, ale

byla pfizplisobena cilovému piijemeci.

Tato prace se zaméfuje na analyzu reklamnich text fotografickych spolecnosti,
kde ¢asto dochézi k mixu jednotlivych typl ptekladu (Gplny pievod sloganu spolu
S uplnou substituci grafického materidlu). V dnesni dobé piekladatelé voli kreativni

ptistup k prekladu (viz Transcreation 2.2).
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3 VIZUALNI SLOZKA A JEJI ASPEKTY V REKLAMNIM
TEXTU

Tato prace se zaméiuje zejména na vzajemné propojeni grafického a textového
materialu a jeho vyuziti pro pieklad. V prvni ¢asti této kapitoly se zabyvam vizualni
slozkou reklamy (grafickou upravou textu s obrazem a efektu obrazu a barev). Ve
druhé ¢asti se zminuji o sémiotice a propojeni sémiotickych kodt a o jejich
dilezitosti pii prekladu grafického materidlu reklam. Ctvrta Gast volné navazuje na
tieti Cast a zabyva se intratextualitou, tedy propojenim textu a grafiky pomoci
terminti anchorage a relay. Patd a posledni cast této kapitoly se zabyva
kontextualizaci textu obrazem, je tedy stéZejnim bodem této kapitoly, nebot’ se
zabyvam kompozici, zastoupenim a interakci nejen textu v ramci grafické slozky

reklamy.

Naésledujici poznatky jsem vytvofil na zdklad¢ korpusu, ktery obsahuje tisténé
reklamy z 30 ¢eskych a 15 zahrani¢nich propaga¢nich materialti spole¢nosti Canon,
Nikon, Olympus a Fujifilm, které byly publikované mezi lety 2010 a 2016 (korpus se
tedy sklada ze 45 subjektt). Tisténé propagacni materialy obsahuji rizné formaty —
Casopisy, brozury, katalogy, letdky aj. O specifikach jednotlivych slozek ptislusnych

formath se rozepisuji niZze.

3.1 Vizualni slozka reklamy

Vizuélni slozka je dulezitym aspektem moderni reklamy. Nejprve je dilezité se
zaméfit na barvu jako sémioticky kod. Krees a Leeuwen (2006) se ve své praci
zminuji o pojmu materiality ve vizualni slozce (mizeme ptelozit jako vyznamnost ¢i
piimo materialnost). Jako ptiklad pouzivaji analogii hudby (2006, s. 215). V hudbé
také pouzivame znaky (noty), jejichZ piehrani pfispiva k hlavnimu vyznamu sdéleni
(melodii). Isaac Newton vytvofil své barevné spektrum, do néhoz zatradil sedm
zakladnich barev (jako je sedm tonli ve stupnici). Stejné tak pouziti barev v nasem
vizudlnim vnimani svéta je pouhym prosttedkem toho, jak dosdhnout piislusného

sdéleni.

3.1.1 Graficka dprava textu s obrazem
Ogilvy (2007) se pozastavuje nad souhrou textu s grafickou slozkou reklamy.

Ogilvy cCerpé z vlastnich zkuSenosti na poli reklamy a ilustruje vyvoj své grafické
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upravy reklamy na pocetnych ptikladech (2007, s. 86—87), na kterych poukazuje na
fakt, ze Ctenaii se nejprve divaji na ilustraci, pak na titulek a potom na text, coz je
obvykly postup prohlizeni stranky (top-down pfistup). Zajimavosti je, ze titulky pod
ilustraci ¢te v priméru o 10 % vice pfijemcti nez titulky nad obrazovym materialem.
Dle Ogilvyho ¢te popisky pod obrazkem mnohem vice lidi nez hlavni text, takze by
obrazky nem¢ly zlstavat bez popiskl. Je nezbytné poukézat na fakt, ze Ogilvy mluvi
zejména o grafické upravé reklam a inzeratd v rdmci novin, ke kterym piijemce
pfistupuje jinym zpusobem nez k ¢asopisim (viz kapitola Médium a maéd 2.3.7),

nicméne 1 tyto poznatky se daji aplikovat na Casopisy.

Své poznatky Ogilvy aplikuje nejen na zpravodajskych casopisech (Time,
Newsweek, L’Express atd.), které vSechny pouzivaji stejnou grafiku (2007, s. 90),
ale zaroven se zamé&fuje na grafickou Upravu inzerati (2007, s. 91), ze kterych jsem

vybral hlavni body pro ucely této analyzy:

o [lustrace ma prednost pred textem.

e Text je Casto vysdzen bezpatkovym pismem, které se hiife Cte — patkové
pismo si Ctenaf ztotoznuje s knihami, ¢asopisy a novinami.

e Jen malo fotografii ma popisky — na tento fakt se také zamé&fuji v nésledujici

analyze.

Dale se Ogilvy pozastavuje nad grafickym rozlozenim inzeratu. Jednim
z aspektl jeho analyzy je rozlozeni reklamy na zaklad¢€ kapacity mista — je nezbytné
(a ucinné) inzerovat produkt ptes dve¢ strany ¢asopisu? Na jednu stranu ano, ptijemce
thned upoutd pompéznost inzeratu, jelikoZz si jeho tviirce mohl dovolit zaplatit celou
dvojstranu v ¢asopisu, ale pokud ¢tenaf ¢te ¢asopis, jeho primarnim zamérem neni
prohlizet inzeraty, proto tento zpusob inzerce muze pusobit kontraproduktivné. Ve
starSich vydanich fotografickych Casopisett obCas narazime na podobnu grafickou
upravu (viz historicka reklama na Nikon F3 - Obrazek 21), v dnesni dob¢ se ale
s dvojstrankovymi reklamami ve fotogrfickych casopisech pfiili§ nesetkdme. Na
Obrazek 21 vidime zamér upozornit vizualni slozkou na text (Step beyond the
ordinary — je ,,obvyklé“ mit fotografii fotoaparatu na jedné strané, ale tento
fotoaparat presahuje veskeré zavedené normy, kdy vidime obrovskou fotografii

fotoaparatu, ktery se pro svoji okazalost nevejde na jednu stranu Casopisu). Pouziti
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dvojstrankového inzeratu ma své opodstatnéni pro produkty, které jsou dlouhé a nuti

nas je inzerovat v horizontalni poloze.

The Nikon F3.
Step beyond the ordinary.

Obrazek 21 — Historicka reklama na Nikon F3 (pouZiti dvou stran)
3.1.2 Efekt obrazu a barev
Mikes s Vysekalovou (2003, s. 57) navrhuji jednoduché potadi, jak by mél
obraz pilisobit na pfijemce. Pro analyzu reklamnich materiadld v praktické casti je

vhodné timto potfadim zacit:

1. Efekt potadi.
Obrazy nabizeji informaci, kterd je jasna a uchopitelnd na prvni pohledu a pfi
pohledu na reklamu je vnimana jako prvni elementy, které si 1épe zapamatujeme a

vybavujeme.

2. Aktivacni efekt.
Obrazy ve srovnani s textem podnécuji vEtsi vnitini aktivaci zajmu, a tim zvySuji
ucinnost reklamy. Této aktivace 1ze dosdhnout vhodnym ztvarnénim obrazu po

obsahové a formalni strance.

3. Pamétovy efekt.

Obecné zlistavaji obrazy lépe v paméti neZ slova, je to dano zpracovanim a
ukladanim informaci v nasem mozku (pomoci vizuo-spacialniho nacrtniku v ramei

pracovni paméti).

4. Ovliviujici efekt.

Obrazy vice ovliviiuji chovani piijemce a jejich piisobeni na piijemce je veétSinou
mén¢ prihledné. Umoziuji Iépe psychologickou diferenciaci produktu a emocionalni
ptijeti znacky (Mikes a Vysekalova 2003, s. 57).
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3.2 Sémiotika v reklamé
Susan Bassnettovad (1991, s. 13) fika: , Translation studies is increasingly
adopting an interdisciplinary approach to the study of translation as intertextual and
intercultural transposition, and some now acknowledge that although translation has
a central core of linguistic activity, it belongs most properly to semiotics.*® Sémiotika
je tedy chapana jako celek, ktery zastituje veskeré znakové systémy a riizné procesy
komunikace. Pravé prace s riiznymi znakovymi systémy je soucdasti analyzy v dalsi

kapitole této prace.

Rusky lingvista a ¢len Prazského lingvistického krouzku Roman Jakobson ve
své praci On Linguistic Aspects of Translation (1959, s. 233) rozd¢luje na zakladé

sémiotického tfidéni pieklady do znamé triady:

e Vnitrojazykovy preklad (intralingual), pteklad vrémci jednoho jazyka
(naptiklad star$i text prevedeny do soucasné zkracené nebo adaptované verze,
napiiklad pomoci reformulace).

o [ntersémioticky preklad — prevod z jednoho znakového systému do jiného
(napft.: ¢teni matematickych symbold, rovnic ¢i interpretace idaji na displejich).

o Mezijazykovy preklad (interlingual) — pteklad z jednoho pfirozeného jazyka
do jiného (dale se mezijazykovy pteklad d€li na pieklady orientované na formu a

vyznam).

Jakobsonovu triadu zmifuji zdmérng, nebot’ reklamni texty mohou prostoupit
postupné vSemi tfemi zminénymi typy. Casto se setkavame v reklamnich textech
s vice znakovymi systémy (at’ se jednd o jinou ménu ¢i matematické symboly aj.),

které je nezbytné pievést v ramci pievodu z jednoho jazyka do jiného.

Vroce 1902 Charles Sanders Pierce zformuloval svoji triadu -
Interpretant/representamen, Sign, Object. Pierctiv hlavni pfinos pro reklamni texty

spoc¢iva v rozdé€leni typl znak:

1. Ikona — napft. vizualni znaky (fotografie, mapy ¢i diagramy).

2. Symbol — napf. cervena — stop, zelena — jed’.

18 Do piekladatelstvi vice a vice vstupuje interdisciplinarni piistup, ktery prinasi intertextové a
interkulturni transpozice. Néktefi tvrdi, Ze piekladatelstvi je stale stézejni lingivistickou ¢innosti, ale
spada jiz ptevazné do oblasti sémiotiky. (pielozeno MK)
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3. Index — napi. kouf na obzoru je znakem (indexem) ohné¢, protoze mezi

koufem a ohném existuje kauzalni souvislost — kde je kouf, musi byt i ohen.

Tyto typy znakl se vzajemné nevylucuji, néktery pfedmét muze byt ikona a
symbol zaroveini. Dobrym piikladem mohou byt pravé reklamy (v TV). Reklamy
mohou pouzivat v§echny tfi vySe zminéné typy znaki: ikona (zvuk a obraz), symbol

(fe¢ a psani), index (Gcel zobrazované reklamy — prodej produktu).

3.3 Sémiotické kody

Akademici zabyvajici se sémiotikou se snazi vytvofit sémiotické kody a
pravidla, na jejichz zéklad€¢ definuji vyvoj a interpretaci vyznami. Nejjednodussi
cestou je rozdélit kody do jednotlivych podskupin, jak ve své praci tvrdi Chandler
(2007, s. 149). Chandler poukazuje na fakt, ze taxonomie jednotlivych sémiologt se
1181 (n€ktefi vnimaji sémioticky kod jako néco, co dalsi povazuji za jeho podskupinu,
a naopak). Sémiotici se ale vétSinou shoduji v tom, Ze zdkladnim odrazovym
mustkem po strance sémiotickych kodi je lidska tfe¢. Chandler nabizi rozdéleni

sémiotickych kodu do tii skupin:

Socialni kody:

verbalni jazyk (fonologické, syntaktické, lexikalni a paralingvistické subkody),

télesné kody (lidsky kontakt, blizkost, gesta, vzhled, fyzicka orientace atd.),

koéd komodit (obleéeni, auta, produkty),

behavioralni kody (protokoly, ritualy, hry atd.).

Textové kody:

veédecky kod (matematika),

- estetické kody v ramci expresivniho uméni (poezie, drama, hudba atd.),

- zanr, rétoricky a stylisticky kod,

- kody mass-médii (fotograficky, televizni, radiovy, novinovy, ¢asopisovy kod

— jak technického, tak konvencniho formatu).
Interpretacni kody:

- kody vnimani (napft. vizualni percepce),
- ideologické kody (napt. Veskeré ,,ismy* — materialismus, feminismus,

rasismus atd.).
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Chandlerovo rozdéleni zahrnuje tii klicové typy
znalosti, které potiebuje prekladatel/tlumocnik/tvirce

textu pii prevodu znéni:

1. Znalost svéta (socialni znalosti),
2. médium a zanr (textova znalost),

3. vztah mezi 1. a 2. bodem (posouzeni na 1554 s s, b

zaklad¢ modality). Obrdzek 22 — Ukdzka vnimani

percepce (Www.britannica.com)
Z Chandlerova rozdéleni je zfejmé, ze hlavni

dva koédy pro tuto praci jsou textové kody (kod mass-médii) a interpretacni kody
(zejména kody vizudlni percepce). Kod vizualni percepce Chandler ilustruje na
znamém piikladu vazy ¢i dvou lidi na pozadi (viz Obrazek 22). Podle zastanct
gestaltismu  existuji v lidském mozku urcité
pochody, které mizeme pfiradit k prostredkim
K vytvofeni percepéniho kodu. Na  zakladé
naSeho percepcniho nastaveni (bud’ se mozek
zaméfi na figure/tvar, ktery ma jasné kontury, ¢i
na ground/pozadi) se priklanime bud’ k varianté
bilé vazy na Cerném pozadi, ¢i ke dvéma
protilehlym tvaifim. Na zdkladé¢ percepcniho
kodu pracuje 1 reklama na znacku Fiat (Obrazek
23). V textu vpravo nahote stoji: You either see
the letter or the girl. Don’t text and drive.

Reklama byla pouzita jako prevence proti psani

Obrazek 23 — Reklama na na mobilu pfi fizeni a je skvélym piikladem uziti

prevenci proti alkoholu percep¢niho kodu v reklamé.

Teorii percepcnich kodi zminuji zamérné, nebot’ lidské vnimani nabizenych

obrazii je individudlni zalezitosti a kazdy miize vnimat jednu véc jinak.

3.3.1 Barva jako samostatny sémioticky kod
Barva je specifickym ptikladem sémiotického kédu, o cemz se zminuji také
Kress s Leuwennem (2006). Ve svém dile popisuji pro a proti, ale piiklani se
K tvrzeni, ze barva je sémioticky kod, nebot tvrdi, ze: ,,Mdd je prostiedkem ke

znazornéni, ¢ehoz dosahuje pomoci elementl (zvuku, slabiky, morfému, slova a
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véty) a jejich uspofadanim.“ (2006, s. 226) | barvu mizeme vnimat jako element,
ktery slouzi k vytvoreni kodu. Je to sémioticky zdroj, stejn¢ jako pismena ¢i noty.
Kazdy jist¢ znd obraty typu ,,zezelenal zavisti* ¢i ,,zCervenal studem®. Slova Halla
(2002) mzeme parafrazovat nasledujicim zptisobem — jazyk je systémem symbolu,
ktery ma urcitd pravidla, které uzivateli dovoluji vytvaret smysl, a tim tak definovat
realitu. Na zaklad¢ této parafrazované definice miizeme fict, ze slova a terminy typu
barva, davaji smysl piijemci, ktery sdélovany smysl pochopi pravé z pouziti
ptislusné barevné symboliky (zelena = zavist). Barvu pouzivame jako prostfedek
komunikace, nebot’ byla odjakziva brana jako sémioticky zdroj. Jiz ve stiedoveéku
(6.-15. stol.) se uzivaly barvy v malbach. V 16. stoleti se pouzival systém péti
zakladnich barev — ¢erna, bila, zluta, ¢ervena a modra, ze kterych mizeme vytvofit
vSechny ostatni barvy. Tento systém ale nebyl jesté povazovan za sémioticky systém.
V této dobé se jiz ale objevily otazky ohledné symbolismu barev (napf. maji mnisi
nosit ¢erné obleceni, které znazoriuje kajicnost, ¢i bilé roby jako odkaz slavy).
Symbolismus barev miizeme povazovat za prvni informace tykajici se sémiotického

kodu.

Pokud tedy spojime vnimani barev spole¢nosti a jejich vyznamnosti (materialit,
viz vySe), dostavame se K zasadni otazce — je barva skuteéné sémiotickym kodem
(znazornujicim modem, ktery je schopen odkazovani)? Dle hallidayovské sémiotické

metafunkéni teorie plni komunikaéni systém tfi zndmé funkce:

1. Ideacni,
2. interpersonalni,

3. textovou.

V problematice barev pievlada nazor, Ze jejich hlavni funkci je zapisobit —
vytvofit efekt. Halliday a dalSi (Poynton 1985, Martin 1992) fadi tuto vlastnost do
interpersondlni metafunkce (Kress and Leeuwen 2006, s. 229). Dale Kress
s Leeuwenem polemizuji nad tim, Ze komunikativni funkce barvy neni pouze spojena
s efektem, domnivaji se, ze barva je pouzita vramci dalSich funkci (ideatni i
textové), z ¢ehoZ vyplyva, Ze je to pravoplatny sémioticky mod, nebot’ plni funkce

komunika¢niho systému.
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Z hlediska prvni hallidayovské funkce (idea¢ni), mizeme barvé ptifadit funkci
oznacovani lidi, skupiny lidi, mist, véci atd. Naptiklad vlajky oznacuji staty, firmy

pouzivaji specifickd barevna schémata v rdmci vizualniho designu atd.

Z hlediska druhé funkce (interpersonalni) nam barvy dovoluji konat . Tim
myslime, Ze pouzitim barev mizeme napiiklad varovat piijemce (barevné vesty,
barvy na znackéch atd.). V ramci reklamniho textu je dilezité zminit i moznost
zvysit ¢tenafovu pozornost pomoci pouziti barev (az o 80 % — Kress a Leeuwen, s.
229).

Tteti funkce (textova) je ziejma — barvu mizeme pouzit k vytvoieni koherence
(@ to nejen v textech, naptiklad oddéleni v budovach mohou mit stejné barevné
oznaceni atd.). Koordinace barev je dobrym prostiedkem k vytvofeni textové
koheze. Koordinaci barev je pouziti opakovani vice tonli jedné barvy. Naptiklad

jednotlivé sekce uCebnice nemaji stejnou svétlost, odstin ¢i sytost ptislusné barvy.

Barva je charakteristickym modem soucasného véku multimodality. Mize byt
nakombinovana s dalSimi médy — architekturou, typografii, produktovym designem
atd. Pro ovéfeni validity barev jakozto komunika¢niho systému (sémiotického kodu)

je nutné zminit dvé véci:

1. Barva plni zaroven tyto tfi metafunkce.

2. Barva neplni tyto tfi funkce stejnou mérou.

Kress s Leeuwenem sva slova ilustruji na ptikladu s vyhledem z okna, kdy autor
sepisuje vSe, co vidi. Poprvé pouzije popis scenérie, kterou vidi pfi pohledu z okna
bez pouziti jakékoliv zminky o barvé. Podruhé popisuje stejnou situaci a doplituje
popis pravé o element barev. VSe, co autor vidi, je barva, a pokud to dokaze
vyobrazit/znazornit/zapsat (represent) na papir jako slova, je to diky tomu, Ze
piekladd vnimany svét do kodu, ktery je nejvhodnéjsi pro danou kulturu®®. Sam autor
(Kress a Leeuwen) tvrdi, Ze to nevnimaji jako pieklad, ale jako zastoupeni

(representation).

17 Colour is also used to convey ‘interpersonal’ meaning: it allows us to realize ‘colour acts’ (as
language permits ‘speech acts’).” (Kress a Leeuwen 2006, s. 229)

18 And if I represent it here on my screen again as words, it is because I have translated the world as I
see it into the mode that my culture has made most readily available to me.” (Kress a Leeuwen 2006,
s. 231)
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3.3.1.1 Vlastnosti barvy
Dle Kresse a Leeuwena (2006, s. 232-235) rozliSujeme dva druhy piistupt

K pochopeni vyznamu barvy.
1. Asociace ¢i puvod.

Jde o puvod barvy, kde se sni pfijemce jiz diive setkal (viz 1.4). Barevné
asociace se pouzivaji v mnoha odvétvich, jako je pravé reklama. Tento pfistup je
zalozeny na substancich, objektech ¢i barvach, které maji vyznamnou symbolickou
hodnotu v ramci daného sociokulturniho kontextu, a ty jsou pomoci asociaci

pfenaseny dal.

2. RozliSovaci vlastnosti.
a. Hodnota.
b. Sytost.

c. Cistota.

Skala ¢istoty barvy je spojena i s terminem ,hybridity*. Cistota byla jadrem
teorie barvy po mnoha staleti. Pravé tyto dva terminy (Cistota a hybridita) naznacuji
potencial tohoto rysu barvy v ramci sdéleni smyslu. Cisté a jasné barvy, jako je
cervend, modra ¢i Zlutd mondrianské Skaly jsou spojené s ideologii modernismu
(Cistota je prioritni, hybridita je potlacena), zatimco barevné schéma obsahujici
vybledlé¢ anemické barvy tyrkysu a lily jsou klicovymi signifier ideologii

postmodernismu (hybridita barev je brana pozitivné).
d. Modulace.

Skala barevné modulace (¢i odliSeni) se rozprostira od plné modulovanych barev
(bohata textura barvy, odlisné tonovani a stiny) po jednoduchou fadni barvu (viz
Obrazek 24). Tento rys barvy byl rozeznan jiz v 19. stol. v Goetheho dile
Farbenlehre (Theory of Colour). Jak bylo zminéno vySe, moznosti odliSitelnosti
(modulace) barvy je velka skala (tonovani, stiny, textura atd.). Z hlediska percepce
pfijemcem muZe byt jednoducha fadni barva vniména pozitivné a kladné ¢i mize
nést konotaci az piilisné jednoduchosti (stejné tak modulovana barva se piijemci
muze zdat az pfili§ detailni). Dobrym ptikladem protipdlu jednoduché a modulované
barvy je vnimani barvy — trdva pod mrakem bude vZdy zelen4, ale pokud skrz mraky

prosvitaji paprsky, miiZzeme na ni vidét riizné tony, stiny ¢i jeji texturu.
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H. Matisse - jednoduché barvy P. Cézanne - modulované barvy

Obrazek 24 — Ukdzka modulace barvy na obrazech Matisse a Cézanne

e. Odlisitelnost.
f. Odstin.

Zamérné jsem detailné vysvétlil pojmy Cistota a modulace, nebot” jsou obcas
zaménitelné a zalezi na pouZzité terminologii. Pro informace o vSech rozliSovacich

vlastnostech viz Kress a Leeuwen (2006).

3.3.1.2 Barevné schéma
Barvy se pouZivaji v globalnich marketingovych strategiich firem v riznych
kombinacich (viz kapitola 2.4). Barevné Skaly jsou soucasti rozsahlych systému
barev, které mohou byt definovany na zaklad¢ vySe zminénych vlastnosti. Kress a

Leeuwen (2006) obecné tvrdi, Ze existuje n€kolik hlavnich barevnych schémat:

a. Historické barevné schéma (zalozené na odliSitelnosti barev, vysoké sytosti a
tmavych hodnotach barev)

b. Mondrianské barevné schéma modernismu (zalozené na ¢istoté a na tmavé
hodnot¢ barvy)

C. Postmodernistick¢ barevné schéma (zalozené na hybridit¢ a pastelovych

hodnotach barev)

Tato barevna schémata maji své umisténi v historii, ale diky svym
rozpoznatelnym sémiotickym zdrojim je mizeme vidét 1 v dnes$ni dobé (napft. barvy

obleceni spolecnosti H&M, ktera v poslednich letech pouzivd zejména
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postmodernistické barevné schéma ¢i syté barvy fast-foodovych tetézcli KFC ¢i

McDonalds).

3.3.1.3 Barvy a jejich vliv na prijemce
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Obrazek 25 — Vliv barev na prijemce v ramci firemnich log
(www.coschedule.com)

Mikes$ s Vysekalovou (2003) tvrdi, Ze barvy nam poskytuji vizualni poselstvi,
zdaraziuji a umoziuji snadnéjsi percepci a pochopeni informace. Jak bylo uvedeno
jiz vySe, maji symbolicky vyznam, ktery je specificky pro jednotlivé kultury. Kazda
barva ma vsobé urcity psychologicky obsah a vnimani barev je vnimano
individualné (na vlastnich zkuSenostech ¢i aktudlnich emocich spojenych s vlastnimi
zazitky). Barvy ovliviiuji nase pocity a fyziologické stavy (napiiklad teplé barvy u
nas podnécuji vzruseni a studené barvy na nas ptsobi uklidiiujicim dojmem). Mike$

s Vysekalovou poskytuji seznam nejcastéji uvadénych vyznamii barev:
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Tmava, kompaktni barva, symbolem pochybnosti a smrti, zprostfedkovava pocit

Cerna vzne$enosti, distojnosti, elegance. V reklamé se pouZziva pro sofistikované zbozi
vysoké kvality, Cerny design je povazovan za vysoce atraktivni.
Bila Cistotu, mir, nevinnost a nedosazitelnost. V kombinaci s modrou vzbuzuje
11a
osvezujici pocit.
Nerozhodnost, nedostatek energie. Matnost $edé barvy (viz modulace v 3.3.1.1) je
Seda spojovana s pocitem strachu, vysokého véku a blizkosti smrti, to je umocnéno
hodnotou jasem a sytosti Sedé barvy.
Zelena Klid a stalost. Je symbolem nadéje, Cerstvosti, piirody, vody a chladu.
Yy ) p Yy y
Sila, zivost, dynamika, energie, vzruseni, zar. Cervena barva je velmi dynamicka,
Cervena muiZze zobrazovat ohen, nebezpeci ¢i vztek. Vyvolava distojnost, ale také ptizen a
$arm. Cervena barva piitahuje pozornost.
. Zékladni barva, ktera symbolizuje klid a uvolnénou atmosféru. V reklamé se ¢asto
Modra oy e L
vyuziva pro vyjadreni kvality, krasy a Cistoty.
.1, Vyvolava dojem pevnosti, uzitku a prospéchu. Je to realistickd barva, ktera
Hnéda o .
ztélestiuje zdravy zivot.
21 t Nejzativejsi, nejoslnivejsi a nejteplejsi barva. Znamena slunecni svétlo, vitalitu,
uta .
lesk, nadheru a teplo. Zluta barva je ¢asto spojovana s luxusem a bohatstvim.
. , Spojovana s chladem, kralovskym stavem a kvalitou (v zemich Asie a Latinské
Fialova

Ameriky je barvou smutku).

Tabulka 3 — Prehled vyznamii barev (Mikes a Vysekalova, 2003)

3.4

Intratextualita

V kapitole 1.4 popisuji dilezité parametry textovosti pro reklamni texty. Ackoliv

intratextualita neni jednim ze sedmi parametrl textovosti, je nezbytné ji zminit. Jak

bylo zminéno vyse, texty (¢i reklamy) mohou pracovat s n¢kolika kody najednou a je

nezbytné nutné chapat jejich provazanost pro pochopeni zamysleného vyznamu.

Intratextualita znamena interni vztahy v rdmci jednoho textu (jedné reklamy — pro

ucely této prace). V ramci jednoho koédu to znamend rizné elementy propojené po

syntagmatické strance (syntagma — vztahy na zaklad¢ kompatibility — a paradigma —

vztah na zakladé variability — viz Chandler, 2007, s. 84). Nicméné reklama je

souhrou nékolika kodu (fotografie, logo, slogan, text, hudba atd.).

V ramci intratextuality a reklamnich textl je dulezité zminit dva terminy, se

kterymi ptisel Roland Barthes (The rhetoric of the image, 1964), a to anchorage a

relay.
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e Anchorage.

Obraz muzeme ukotvit pomoci lingvistickych prostiedkti (,,ukotveni
plovoucich fetézl signifiantli/oznacujicich). Pfikladem anchorage jsou naptiklad
popisky fotografii, komiksy apod. Popisky fotografii pomdhaji Ctenditm Iépe se

orientovat a dotvareji celkovy dojem z fotografie.
¢ Relay.

Relay je druhym ptikladem prostiedku uzivaného v ramci intratextuality. Jedna
se 0 komplementarni vztah textu k obrazu (naptf. komiksy, vypravny film atd.).
Neznamena to ale, Ze je obraz (¢i fotografie) nezbytné zavisly na textu. Jak tvrdi
Chandler (2007, s. 204), text byl ve vztahu k fotce primarni v 50. a 60. letech 20.
stol., ale vsoucasné dob¢ ziskal v oblasti reklamy obrazovy materidl mnohem

siln€j8i postaveni.

3.5 Kontextualizace textu obrazem
Kontextualizace textu obrazem je jednou ze tfi zkoumanych oblasti v analytické

&asti dalsi kapitoly. Obrazek ¢&i fotografie mize mit nékolik funkei (Cmejrkova 2010,

5. 138):

[lustrativni,
oztejmujici referenci polysémniho slova,
konkretizujici zakladni vyznam slova,

aktualizujici zékladni vyznam polysémnich slov,

o b~ w0 DN e

realizujici zakladni vyznam slov v idiomech.

U téchto funkci vidime, ze maji urcity stupenn dileZitosti v rdmci piinosu do
sémantiky sdéleni. Zatimco ilustrativni funkce ma pfinos pomérné maly, vSechny
ostatni funkce jsou takika nezbytné ve smyslu celkového sdéleni. Vysledny smysl
tedy vznika spojenim slova a obrazu (viz relay v ptedchozi kapitole). V paté funkci
(realizujici zakladni vyznam slov v idiomech) mluvime spiSe o anchorage. Dle
Cmejrkové (2010) je sémantizace textu s obrazkem nékdy fakultativni (moznd) jindy
obligatorni (nutna). Toto tvrzeni ale nesnizuje dilezitost fakultativni sémantizace.
Obrazek ¢i fotografie mize dodat kompletn€ novou interpretaci textu (viz Obrazek
26). Prvni reklama by se mohla obejit i bez obrazového doprovodu, ale s nim je

srozumitelngjsi (funkce ilulstrativni). Mohlo by se zdat, ze druha reklama (Absolute
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end.) je také ptikladem fakultativni sémantizace, ale jedna se o reklamu upozornujici
na nebezpeci poziti alkoholu pfed fizenim. Aluzi tvaru ldhve vodky Absolut a
spojenim S mistem trestného ¢inu je velmi kreativné docileno upozornéni na
nebezpeci piti alkoholu pfed fizenim. Text by bez obrazu nedéval smysl (funkce

realizujici vyznam slova + aktualizujici zakladni vyznam polysémnich slov).

Jiz Barthes ve své praci Image, music, text potvrzuje propojeni textu s obrazem:
. The structure of the photograph is not an isolated structure; it is in communication
with at least one other structure, namely the text - title, caption or article -
accompanying every press photograph. The totality of the information is thus carried
by two different structures (one of which is linguistic). These two structures are co-
operative but, since their units are heterogeneous, necessarily remain separate from
one another.” (1977, s. 16) Barthesova prace zkouma spolupraci obrazu a textu
V novinaiské oblasti, proto neni hlavnim zdrojem pro tuto praci, nicméné poznatky se
daji aplikovat i na tisténé reklamy v Casopisech. Barthes oznacuje fotografii jako
sdéleni bez pfislusného kodu a dopliuje, ze fotografické sdéleni ¢i informace je

nepfretrzité plynulé sdéleni (1977, s. 17).
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Obrazek 26 — Priklad fakultativni a obligatorni sémantizace textu

Crha s Kiizkem (2008) se pozastavuji nad dulezitosti obrazu a slova v reklamé a
tvrdi, ze obraz je stejné diilezity jako slovo (2008, s. 105). Toto tvrzeni ilustruji na
piikladu dopravnich znacek — ptredstavme si, ze bychom misto zna¢ek museli ¢ist

zakazy, vystrahy ¢i oznameni napfiklad ve skandinavskych zemich.

Vyhody obrazu:
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1. Obraz umi sdélit nekteré véci rychle, je srozumitelny bez ohledu na jazyk,
kterym mluvi autor i pfijemce.

2. Obraz dokdze 1épe vystihnout podobu piedmétu, tvar, velikost a barvu.

3. Obraz vyjadiuje 1épe stav, htite dg;.

4. Obraz ilustruje predmét v riizném stupni vérnosti — od naprosté abstrakce po
dokonalou iluzi reality — a dokaze vytvofit naladu.

5. Obraz vyuziva v reklam¢ vétSinou jednoduchych apelt, plisobi na emoce,

vytvari image.
Vyhody textu:

1. Text vyjadiuje obsah, ktery je skryty za obrazem, slovni vyjadfeni je presnéjsi
a podrobng&jsi (viz dodatky k dopravnim znackdm — maximalni povolena vaha
automobilu pii piejezdu mostu apod.)

2. Text vystihuje 1épe funkci, vlastnosti, zptisob uziti.

3. Text popisuje 1épe d&j, hiife stav. Text mize dodat d¢ji dramatické napéti.

4. Text 1épe vyjadii abstraktni pojmy, ¢imz dava prostor k imaginaci.

5. Text podava velké mnozstvi vécnych informaci (viz naptiklad reklamni
letaky propagujici zajezdy k mofi — na obrazu vidime lokalitu, ale informace o

délce pobytu, cenach, zptisobu dopravy nam sdé€li az text.)

3.5.1 Kompozice

Tato prace se zamétuje na grafickou slozku a jeji spojeni s textem v reklamé.
Fotografie jsou nedilnou soucasti modernich reklam a jejich kompozice hraje
dalezitou roli pfi percepci pfijemce. Ve svém dile Kress a Leeuwen (2006)
zduraziuji efekt spojeni mezi kompozici vizualni slozky a jejim vyvazeni (balance).
Pojem vyvazeni patii do oblasti vytvarného uméni, kde se o ném mluvi z hlediska
formalni estetiky a je pravé vystaven okolo terminli rovnovaha a harmonie (Caple
2013, s. 92). Kress a Leeuwen (2006, s. 203) doplnuji, ze vyvazeni piispiva k
zapojeni smysluplnych elementi do koherentnich texti.'® Vytvarné uméni se Gasto
rozdéluje do dvou skupin — aplikované a teoretické vytvarné uméni, jejichZ rozdéleni

zavisi na uzitku (design, tvorba funkénich materidl atd.) a estetice (tvorba

19 Composition is not just a matter of formal aesthetics and of feeling, or of pulling the readers
(although it is that as well); it also marshals meaningful elements into coherent texts and it does this in
ways which themselves follow the requirements of mode-specific structures and themselves produce
meaning. (Kress a Leeuwen 2006, s. 203)
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motivovana vytvofenim néceho ,krasného*). Prace Caplové je zaméfena na
grafickou stranku piedev§im novinafské fotografie, ale jeji poznatky jsou
aplikovatelné 1 na grafickou stranku fotografii v samotnych reklamach casopist.
Caplova tvrdi, ze novinarska fotografie pracuje na zaklad¢é spoluprace téchto dvou
skupin (2013, s. 92).%° Kompozice zahrnuje mnoZstvi oblasti od linii, tvaré, forem,

textur, vzoru az po barvu.
Zlaty stied, pravidlo tietin a dynamické rozloZeni

Zlaty tez je zalozen na Fibonacciho posloupnosti, kterou neni dulezité pro ucely
této prace dale rozvijet. Fibonacciho zmiiuji zamérné, jelikoz na jeho posloupnosti je
zalozeno zakladni rozdé€leni v kompozici fotografie — zlaty fez. Zlaty fez Se pouziva
Kk rozdéleni kompozice fotografie za ucelem toho, abychom dosahli co
nejpiijemnéjsich proporci, jak ve své praci tvrdi Caplova (2013, s. 93). Zlaté ¢islo
(1,618034, které je odvozeno pravé z Fibonacciho posloupnosti) je vypocitano na
zaklad¢ fyzickych proporci zivych forem, jako jsou kvétiny ¢i lidské télo.
Kompozi¢ni rozdéleni pomaha fotografovi rozlozit informace okolo ¢tyt bodu (hot-
spott). Timto zplsobem vznikaji vyvazené fotografie po strance informace, ale
vysledkem nejsou pfili§ okazalé fotografie. Okazalych fotografii dosahne fotograf pfi
pouziti dynamického rozloZeni, které je obtizné, nebot’ informace se maji ukotvit na
diagonalni linie (oproti horizontalnim a vertikalnim liniim u pravidla téetin — viz
Obrazek 27). Ukotvenim informaci na diagonaly mizeme vytvofit v obraze napéti,
jelikoz v dynamickém rozlozeni pracujeme pouze se dvéma hot-spoty a jeden z nich
muzeme napiiklad nechat prazdny (na Obrazek 28 ilustruji rizné pouziti pravidla

tretin a dynamického rozdé¢lent, na ptikladu s diagondlami mizeme vidét, Ze se jedna

vvvvvv

% The basic need to bring a particular news event to public attention through illustration combines
with its subjective expression through the capturing of this moment over that, these participants, over
those, this composition over that and so on, all in the pursuit of an aesthetically pleasing final product.
(Caple 2013, s. 92)
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Example 1: Golden Mean Example 2: Rule of Thirds Example 3: Dynamic Asymmetry

Obrazek 27 — Kompozicni rozdeéleni pomoci Fibonacciho posloupnosti (vypiijceno z
Caplové 2013, s. 94)

NEVYUZITE
HOT-SPOTY

WUZNE ROESEeTY

Obrdazek 28 — Ukazka poucziti hot-spotit v reklamé

3.5.1.1 The Balance Network — Systém vyvazeni
Aby byly fotografie poutavé a informacné naplnéné, drzi se urcitych pravidel
(viz zlaty tez v ptedchozi kapitole). Caplova formuluje vlastni systém analyzy
fotografii, tzv. The Balance Network (systém vyvdzeni). Kompozici analyzuji i po
strance metafunkci Kress s Leeuwenem (2006), ale pro Ucely analyzy grafického
materidlu reklam této prace pouZiji pfedevsim praci Caplové s rozsifenim o terminy
informacni hodnoty a ohraniceni Kresse a Leewuena. Pfed samotnou analyzou

systemu vyvazeni Caplova (2013, s. 96) definuje zakladni terminologii:

e Ohraniceni fotky (Image frame).

Jednd se o ohranieni obrazu, se kterym pfijemce pracuje, tj. prvotni
zaznamenani udalosti fotografem a nasledna post-editace. Pojem framing zminuji ve
své kompozi¢ni analyze i Kress s Leeuwenem (2006), avSak pfifazuji mu trochu

jinou funkci nez Caplova. Kress s Leeuwenem totiz tvrdi, Ze se jedna o to, jak jsou
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elementy obrazu propojeny s dalsimi elementy celé stranky (jde tedy o propojeni
vice sémiotickych kodu zaroven). K pojmu ohrani¢eni (framing) pfidavaji Kress
S Leeuwenem 1 dals$i termin — salience (které by se dalo volné prelozit jako
vyznacnost). Pojem vyznac¢nosti popisuje zejména hodnotu toho, jak velkou Cast
obrazu elementy zabiraji (od maximalniho upfednostnéni — individudlni portréty

V poptedi — po minimalni uptfednostnéni — shluk lidi).

e Elementy (Elements).

Jsou to zobrazovani ucastnici, okolnosti a aktivity, tj. lidé, mista a procesy

V ramci ohraniceni fotky.

e VJI - Vizudlni jednotka informace (Visual unit of information).

VII vznika kombinaci elementl fotky v ramci jejiho ohraniceni (fotografie ditéte
na kole — 1 VJI, fotografie ditéte na kole v popiedi a skupinou kamarada v pozadi — 2
\YAI)R

¢ Endocentrické a exocentrické vyvazeni (Endocentric/exocentric balance).

Pokud jsou elementy tvofici narativni strukturu (actor a goal — viz kapitola
3.5.2) pifitomny Vramci ohraniceni fotky, pak miZeme fict, Ze je obraz
endocentricky vyvazeny. Pokud se na obraze vyskytuje pouze actor, a goal nikoliv

(goal je implikovan pomoci vektora actora), pak je obraz exocentricky vyvazeny.

e Hot-spoty (Hot-spots).

Hot-spoty se nenachazeji ve stiedu [y, T
o, 0 v, Given/ldeal New/Ideal
ohrani¢eni fotky, ale na priseciku
//' T2y
vertikdlnich, horizontalnich a diagonalnich | <c : )
e e entre B
linii/voditek, jak bylo feCeno jiz vySe. | . 4
o - . ros wr v Given/Real New/Real
U hot-spoti je dobré zminit dalsi dv€ |yaqgn T Margin

funkce kompozi¢ni analyzy, které zmifwji p.4-0k 29 — Rozlozeni informaci dle

Kress s Leeuwenem (2006). Hot-spoty jsou  Kresse a Leewuena (vypiijceno z
o veixeus , . Caple 2013, s. 85)

nejdalezitéjSim  mistem,  které  nese

informac¢ni hodnotu, a pravé informacni hodnotu (information value) zminuji Kress

s Leeuwenem ve své analyze, ackoliv se dale v analyze dozvime, Ze tento systém je

jen tézko aplikovatelny na moderni texty. Na Obrazek 29 vidime, ze Kress

s Leeuwenem rozlozily staré a nové informace na horizontalni ose zleva doprava,
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kdy hlavni informace (hot-spot) je umisténa uprostied. Informace jsou tedy umistény
cirkularné kolem hlavni informace. Tak tomu ale v tisténych reklamach
fotografickych Casopisti nebyva, coz ilustruji v dalsi kapitole, nicméné rozlozeni na

staré a nov¢ informace pouziji i ve vlastni analyze materiald.

Triptych
/ — Centred —4[

> Single
Isolating g

—— Axial

— Dividing

— SerializingT

BALANCE

—— Matching

Iterating

L Mirroring

— Facing

L— Scattered'

Endocentric
|:
\ Exocentric

Figure 4.3 The Balance network

Obrazek 30 — Systém vyvazeni (vypujceno z Caplové 2013, s. 95)

Na Obrazek 30 vidime, Ze systém vyvazeni je rozdélen na dvé hlavni slozky —
rozdéleni mezi izolovanim/opakovanim a  endocentrickym/exocentrickym
vyvazenim, které mohou vytvofit VJI v rdmci ohraniceni obrazu. Caplova (2013)
ilustruje jednotlivé podslozky na pocetnych ptikladech. Endocentrické a exocentrické
vyvazeni jsem popsal jiz vySe.

1. Izolovani.

Jde o vybér a upfednostnéni jednoho elementu, ktery je centrem pozornosti
pfijemce  (napiiklad  portrét). Izolovani muzeme  pfirovnat  k pojmu
salience/vyznacnost od Kresse a Leeuwena (2006). Izolovani objektu miize byt bud’
centralni, ¢i osové. Pokud se jedna o centralni izolovani objektu, to je rozdéleno na

dalsi dvé podskupiny.
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NejcastéjSimi priklady jsou portréty ¢i detailni zabéry (typ single). Druhou
podskupinou je tzv. triptych, kde se elementy nachazi ve trojici (rizné rozlozené na

obraze), kdy dva elementy jsou upozadéné a centralni element je uptednostnén.

Druhym typem izolovani je tzv. osové izolovani (axial). Osové izolovani je
dynamickou formou kompozice. VSechny elementy jsou umistény mimo stiedovou
oblast obrazu a jejich vztahy jsou ilustrovany pomoci diagonal v obraze (viz Obrazek

28 — priklad vpravo).

2. Opakovani.

Jedna se o pravidelné opakovani nékolika elementd a vztahy mezi nimi v obraze.
Jedna se bud’ o vztah dvou elementt (dividing/déleni), nebo vice elementl nez dvou

(serializing/fada elementti).
Vztah dvou elementti v obraze mtizeme dale délit do ¢tyf podskupin.

a) Podobnost (Matching) — dva elementy v obraze jsou zobrazeny stejné ¢i
velmi podobné

b) Zrcadleni (Mirroring) — zrcadleni jednoho elementu ve vod¢, zrcadle ¢i na
lesklém povrchu. Tento typ opakovani se mize n€kdy spojit 1 s pfedchozim typem
(podobnost).

c) Proti sob¢é (Facing) — pokud jsou dva objekty zobrazeny proti sobé&, jsou ve
vztahu facing. Typ ,,proti sobé*“ nemlizeme zaménovat s pfedchozim typem, nebot’
napiiklad pes a ¢lovék mohou byt zobrazeni v tomto vztahu. VVztah facing mize byt
pouzit i v piipadé¢ vice elementd nez dvou (serializing).

d) RoztrouSeni (Scattered) — jedna se o nepravidelné uspofadani element v
obraze. Tento typ patii spise do druhého typu opakovani (serializing), nebot jde

obtizné ,,roztrousit” dva elementy, ale i takové pfipady se daji najit.

3.5.2 Zastoupeni
Terminy zastoupeni (representation) a interakce (interaction) pouzivaji ve svém
dile Kress a Leeuwen (2006) k analyze vizualni stranky reklamy. V ¢eském prostiedi
se témto dvéma oblastem veénuje 1 kvalifika¢ni prace Kokese (2016). Prace Kokese
pracuje se vSemi tfemi oblastmi vizudlni analyzy (zastoupeni, interakce a

kompozice), nicméné autor této prace pouziva z Kresse a Leeuwena (2006) pouze
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prvni dvé (zastoupeni a interakce), c¢ast kompozice je zalozena na poznatcich

Caplové (2013).

Jelikoz reklamy propagujici fotografické pftisluSenstvi pouzivaji rtizné typy
vizualniho materidlu (od jednoduchého jednobarevného pozadi po kolaz slozenou
z velkého mnozstvi fotek), je dualezité se okrajové pozastavit i nad pojmem
zastoupeni. Pojmem zastoupeni rozumime konceptualni vztahy mezi lidmi, misty a
vécmi na obrazovém materidlu. Kress a Leeuwen (2006, s. 114) rozd¢€luji

zobrazované ucastniky (participants) na:

1. Zobrazované ucastniky (Represented participants).

Jedna se o mista a lidi zachycené v obrazovém materialu. Napiiklad fotografie

bavici se rodiny na zahradé¢.

2. Interaktivni Gcastniky (Interactive participants).

Jde o ucastniky komunikace, ktefi spolu komunikuji prostfednictvim obrazu.

Jedna se o tvlrce reklamy a pfijemce obrazu.

Tito ucastnici spolu mohou byt logicky nasledovné propojeni:
a) vztahem mezi zobrazovanymi ucastniky,
b) vztahem mezi interaktivnimi ti¢astniky a zobrazovanymi Gcastniky,

C) vztahem mezi interaktivnimi G¢astniky.

Samoziejm& se muze stat, ze tvirce reklamy nepouzije v grafice zadné
,zobrazované Ucastniky®, i to Kress a Leeuwen zkoumaji v ¢asti zastoupeni (2006,
S.59). Na zakladé¢ existence vektoru (pfimého ¢i nepfimého vztahu mezi
jednotlivymi ucastniky komunikace — interaktivnimi Ucastniky a zobrazovanymi
ucastniky) rozdéluji Kress a Leeuwen (2006) reprezentujici struktury na narativni a

abstraktni (narrative a conceptual). Caplova (2013, s. 60) ptidava definici:

1. Narativni vizudlni struktura — zobrazujici akci, d¢j a procesy zmény ¢i
prostorového uspotadanti.

2. Abstraktni vizualni struktura — zobrazujici ti¢astniky ¢i elementy
prostfednictvim jejich obecnéjsi a vice méné stalé formy, a to po strance ttidy,

struktury ¢i smyslu.

Narativni vizuélni strukturu rozviji Kress a Leeuwen (2006) na zéklad¢ vyse
zminéného uziti vektoru:
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a) Vektory, které jsou vytvofeny na zakladé sméru pohledu a o¢ni linie (eye-
line)

e Aktivni Gcastnik (reacter) — aktivni ucastnik v obrazu, jehoz smér pohled

vytvari ocni linii.

e Pasivni ucastnik (phenomenon) — pasivni tcastnik ¢i element, na né¢hoz se

upira pohled aktivniho ucastnika.

b) Vektory vytvotfené jinym zplisobem (koncetiny, drzeni téla, nastroje atd.).

e Aktér (actor) — aktivni ucastnik, ktery vytvati vektor ¢i je spjaty s vektorem.

e Cil (Goal) — pasivni G¢astnik, na kterého smétuje vektor aktéra.

Caplova (2013) zminuje pravé ulohu aktivniho ucastnika a pasivniho ucastnika
vramci grafického materidlu reklam, kterd se ve své praci zabyvd zejména

S PVE] ’ r .7 7 21
sémiotickou analyzou obrazového materialu v novinach.

3.5.3 Interakce
Interakce muze dle Caplové (2013, s. 69) probihat v obraze na né¢kolika

arovnich:

o Interakce uvnitf samotného obrazu (mezi zobrazenymi tcastniky v obraze).
e Interakce mezi tviircem obrazu a pfijemcem obrazu.

e Interakce mezi zobrazenymi ti€astniky v obraze a ptijemcem obrazu.

Tviircem obrazu, ktery je pro pifijemce skryty, se nerozumi pouze fotograf, ale
také redaktor, grafik atd. Interakce miZe probihat na tfech vzajemné probihajicich
systémech — Kontakt, Socidlni vzdalenost a Pfistup (viz Obrazek 31). Caplova

pracuje se schématem Kresse a Leeuwena (Reading Images 2006).

2! «Similarly, it is rare to find new images that deploy (non-transactional) reactional processes, which
typically focus on conveying the perspective of the ‘Reacter’, that is, when the represented participant
is looking at something, the ‘Phenomenon’, which is not present in the image frame. Such processes
may be more common to advertising images where it is important to convey a person’s (hopefully
positive) reaction to a phenomenon, napt. smooth skin, refreshing taste, in order to convince others of
the benefits of purchasing this product.” (Caple 2013, s. 60)
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—— Demand

CONTACT ——>|

— Offer

—— Intimate/Personal

SOCIAL
INTERACTIVE DISTANCE

MEANINGS \ —Involvement
“— Impersonal 7 i

—»— Social

<
L— Detachment

Subjectivity < —Viswer powst

» | ___Equality

ATTITUDE L Representation power
e

Action orientation
Obijectivity ‘b[
Knowledge orientation
Obrazek 31 — Schéma interakce v obraze dle Caploveé (vypiijceno z Kress a Leeuwen

2006, s. 149)

Prvni dimenzi interakce je
kontakt. Kontakt je zavisly na

zobrazovaném ucdastnikovi

2

komunikace. Kontakt je rozdélen

na nabidku a poptavku/pozadavek

a toto rozdéleni je zavislé na

| WANT YOU
FOR U.S.ARMY

pOhledu él geStu ZObI'aZOVal'léhO NEAREST RECRUITING STATION
ucastnika.
POPTAVKA NABIDKA
Obrazek 32 — Ukazka kontaktu v ramci interakce
S prijemcem

Druhou dimenzi interakce je socidlni vzddlenost. Caplova (2013) poukazuje na
fakt, ze socidlni vzdalenost je otdzkou jednotlivce ¢i kultury — co mulze byt pro
jednoho vniméni jako intimni vzdélenosti, pro druhého mulZe byt formdlni
vzdalenost. Socialni vzdalenost v této analyze zavisi na typu zabéru — close, mid a
long shot (detailni zabér = detail obliceje po ramena, stiedni vzdalenost = portréty az
celé postavy a dlouhy zabér = malé postavy). Na Obrazek 32 mizeme vidét piiklady

dvou stiednich zabéru (mid-shot).

Tteti dimenzi interakce je pFistup. Ptistup Caplova rozd€luje na objektivni a
subjektivni.
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Objektivni pristup

Caplova se nezabyva objektivnim pristupem, jelikoz se nevztahuje k novinové
fotografii, ale pro ucely této prace je nezbytné se o ném zminit. Kress a Leeuwen
(2006, s. 143) ptifazuji objektivni pfistup obrazu védeckym a technickym obrazim
jako jsou diagramy, mapy a tabulky. Tento pfistup tvirce realizuje pomoci dvou thla
zdbéru — &elniho zabéru &i pohledu shora dolii (frontal a top-down angle). Celni
zabér je zabér, ktery nabada piijemce k tomu, jak se ma s ptisluSnym objektem (¢i
produktem) pracovat, jak ho pouZzivat. Pohled shora doll je naopak zabér, ktery je

orientovan na teoretické a objektivni informace.
Subjektivni pristup

Tento piistup najdeme v obraze pomoci subjektivniho angazovani ¢i odlouceni

ptijemce ve vztahu k zobrazovanym tc¢astnikiim (involvement a detachment).

e Angazovani piijemce je uskute¢néno pomoci ¢elniho pohledu na zobrazované
ucastniky.

e QOdlouceni je naopak dosaZzeno pomoci horizontalniho sklonu zabéru.

Vertikalni sklon zabéru Kress s Leuweenem (2006, s. 140) spojuji se silou
dopadu ¢i rozlozenim sily (power relations). Tvrdi, Ze podhled, kdy se fotograf diva
na objekt zdola, dodava silu zobrazovanému elementu, ktery ma tzv. navrch oproti
pfijemci. Pokud se ale jedna o nadhled, tedy pokud se fotograf diva na objekt shora,
umochuje silu prijemce. Pokud fotograf foti z horizontalni urovnég, dostava se

zobrazovanym Ucastnikem do rovnocenného vztahu.

Kress a Leeuwen pfidavavaji piehledny sumaif vySe zminénych vlastnosti

interakce (viz Obrazek 33).
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REALIZATIONS

Demand gaze at the viewer

Offer absence of gaze at the viewer
Intimate/personal close shot

Social medium shot

Impersonal long shot

Involvement frontal angle

Detachment oblique angle

Viewer power high angle

Equality eye-level angle

Represented participant power low angle

Obrdazek 33 — Prehled funkci v ramci interakce prijemce v obrazu (vypujceno z
Kress a Leeuwen 2006, s. 148)
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PRAKTICKA CAST

4 ANALYZA VYBRANYCH REKLAM

V praktické Casti se nejprve zabyvam analyzou textové slozky tisténych reklam
fotografickych spolecnosti, nebot’ tato slozka je dulezitou ¢asti pti nasledném
prekladu. V podkapitole 4.2 ptedkladam vlastni analyzu ¢eské tisténé reklamy Canon
na zaklad¢ poznatku z teoretické ¢asti. Analyza se nejprve zabyva logem a sloganem
(na zakladé poznatkt z 2.4), poté funkci barev v piislusné reklamé (viz kapitola 3.3)
a analyza je zakoncena rozlozenim vizualni slozky pomoci poznatkii z Caplové
(2013) doplnéné o Kresse a Leeuwena (2006) — viz kapitoly 3.5.1, 3.5.2 a 3.5.3.
Analyza je zakonCenA diskusi o propojeni textové a vizudlni slozky pftislusné
reklamy. Poslednim bodem praktické Casti je ukdzkova analyza reklamy spolecnosti

Nikon, ktera je doplnéna o vlastni komentovany pieklad.

4.1 Specifika textové slozky tiSténych fotografickych reklam
Textova slozka reklam je podobnd u anglickych 1 ceskych tiSténych
propagacnich materiald, nicméné li§i se v pouziti pro rizné forméaty (Casopisy,
brozury, katalogy, letdky atd.). Na zéklad¢ vlastni analyzy jsem doSel k zavéru, ze
textova stranka tiSténych reklam v Casopisech je chudsi nez textova stranka letaka a

ta zase neposkytuje tolik informaci jako brozury.

Na zéklad¢ vlastni analyzy jsem doSel k zavéru, ze textova slozka ma osm

hlavnich oblasti:

e nazev firmy,

¢ slogan firmy,

e nazev produktu,

¢ slogan produktu,

e hlavni atraktivni popis,
o technické specifikace,
e doplikové informace,

e cena.

Téchto osm oblasti (viz Obrazek 34) neni rovnomérné obsazeno ve vSech

formatech tisténych reklam, zalezi na zaméru a cilové skupiné piijemcii. Nekteré
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spole¢nosti zaclenuji nazev produktu do hlavniho popisu, ktery ma piimét ptijemce
ke koupi, a zdmérné¢ vynechavd cenu. Jednotlivé spoleCnosti pouzivaji rizné
techniky, jak oslovit pfijemce pomoci textu, viz kapitola 4.1.3. Co je ziejmé, je
tendence zachovavani sloganu firmy v originalnim znéni (na Obrazek 34 jde o slogan
At the heart of the image), ktery je soucasti corporate identity a jeho pieklad by ve
vetsing pripadi zn€l velmi uméle. Na zakladé analyzy mého korpusu jsem dospél

k zavéru, ze dochazi k uplnému pievodu textu firemniho sloganu (viz 2.5.1).

NAZEV PRODUKTU —__ Nikon 1

Y cené 2 009 K,
ZDARMA| .

\

‘ — 8 DOPLRKOVE INFORMACE

< Nikon

TECHNICKE SPECIFIKACE -
APRED ——— SLOGAN PRODUKTU
CENA

SLOGAN FIRMY

HLAVNI POPIS
ey nezmedkite ten pravy okamak
objektiy, vbaven funkcemt, ktaré
dofotogratie givor. Takovym fotograf
eensi cbraz vaieho Hivota. www.ni

Doddived se v barvach WM

o em £
- - At the heart of the image N”(Oll NAZEV FIRMY

Obrazek 34 — Ukdzka hlavnich textovych oblasti tistenych reklam

41.1 MnozZstvi informaci
Z Obrazek 34 je patrné, Ze tato tiSténd reklama obsahuje pomérné velké
mnozstvi textu, které se snazi sdélit co nejvice informaci. V ¢asopisech miizeme najit
1 reklamy, které se omezi pouze na nazev a slogan produktu a firmy. MnozZstvi

informaci zavisi na formatu propaga¢niho materialu (viz Obrazek 35).

83



Textova slozka brozur je velmi bohata oproti
tisténym reklamdm v Casopisech, nebot cilem

—— brozur je zprostfedkovat co nejvice relevantnich

Je— informaci pro ptipadné kupce, ve vétsin¢ brozur

et tedy najdeme detailni rozbor jednotlivych

produktii plny technickych specifikaci. Jednotlivé

CASOPISY

firmy pfistupuji k textu ve svych brozurach

MNOZSTVI INFORMACT

Obrazek 35 — Hustota _ .
informaci v propagacnich Napiiklad v brozuie spolecnosti Canon najdeme

materidlech fotografickych — ohgah, popis uzité terminologie, seznam produktt
spolecnosti

odlisné, a to na zaklad¢ zacileni na pfiijemce.

a technickou specifikaci. Oproti tomu v brozuie
spolecnosti Nikon terminologické vysvétlivky nenajdeme, ackoliv pfijemce, ktery
uvazuje o koupi svého prvniho fotoaparatu, neznd jednotlivé zkratky ptisluSnych
funkei. Na téchto dvou ptikladech je patrné, Ze cilovy ptijemce hraje roli — zatimco
spole¢nost Canon cili nejen na profesiondly, ale zaroven cili 1 na naprosté laiky, ktefi
uvazuji o prvnim fotoaparatu — jejich pfistup v textu je vstficné€j$i oproti brozuie
spole¢nosti Nikon, ktera jiz ptredpoklada urCitou zkuSenost klienta s ptisluSnymi

produkty.

4.1.2 Terminologie
Terminologie je hlavnim bodem této analyzy textové slozky. Oblast hlavniho
popisu je psana spisovnou ¢estinou vétSinou ve tieti osobé, ale v ne¢kterych pripadech
muze dojit i k personifikaci (viz dalsi ¢ast). Oblast hlavniho popisu a technickych
specifikaci je Casto doplnéna o velmi specifickou terminologii, kterd by laikiim
mohla délat problémy pfi percepci. Terminologie je vétSinou ve formé zkratek (APS-
C, DX, Mpx, 18mm atd.). Odborna terminologie se samoziejm¢ vyskytuje v oblasti

technickych specifikaci, nicméné v oblasti hlavniho popisu bychom ji necekali.

Kdyz pomineme terminologii technické specifikace, nalezneme dal$i uskali
Vv podobé uziti terminologie v samotnych sloganech produktti. Angli¢tina je v tomto
ohledu hravé¢jsi a rada vyuziva dvojsmysli, napi. Welcome to the world of full-
framers ¢i Rebel with a cause. Prvni ptiklad je navic podpofeny obrazem dobrodruha
na plné nalozeném kole. Clovéka neznalého fotografické terminologie nenapadne, Ze
termin full-frame znamena ,,pIn¢ nalozené kolo“ a zaroven Cip profesionalni fady

fotoaparat, ktery ma velikost snimaciho  Cipurovnu  velikosti  plného
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policka kinofilmu (tedy 36x24 mm). Ve druhém piipadé (Rebel with a cause) se
jedn4 o aluzi na film Rebel without a cause z roku 1955°%. Tato aluze je zaloZena na
terminu ,,rebel”, jak se nazyva stfedni fada fotoaparatii znacky Canon. Tento slogan
je navic do CesStiny velmi tézko ptelozitelny, nebot’ ndzvy produktovych fad v USA a
Evropé se lisi (americké oznaceni — Canon EOS Rebel T41, evropské oznaceni Canon
EOS 650D), proto by bylo nutné se zamyslet, zdali zachovat slovo ,,rebel, nebot’
film Rebel bez priciny je znamy i v naSem prostiedi, ¢i substituovat pteklad zcela do

ceské kultury.

Na zaklad¢ analyzy jsem dospél k zavéru, Ze odborna terminologie je odkazana
zejména na cilového piijemce — v hlavnim popisu je tedy ponechana u fad produktu,
které jsou zacilené na zkuSené profesiondly, kde neni diivod obchézet slozité terminy
(ohnisko, crop-faktor, autofokus ¢i bracketing), a je co nejvice potlac¢ena u produktt
uréené pro zacinajici fotografy, nicméné neni uplné vynechdna. Terminologie reklam
Vv Casopisech se tedy lisi na zaklad¢ produktovych fad. V brozurach (¢i katalozich) je
situace jina, zde najdeme veskerou technickou specifikaci spolu s detailnim popisem
jednotlivych funkci (opét musim zminit, Ze se 1i$i spole¢nost od spole¢nosti, viz bod
4.1.1). V letacich je to proménlivé, nebot’ letak mize byt zacilen jak na zacinajici

fotografy, tak na profesionaly.

4.1.3 Personifikace a osloveni
Jak jsem jiz zminil vySe, existuji rizné metody, jak oslovit pfijemce po textové
strance. Ve vétSin€é piipadi tiSténych reklam jde o popis produktu, ktery
upiednostiiuje nové inovativni funkce. Piijemce je oslovovan vykanim. Na Obrazek
34 ale mizeme vidét jinou metodu, a to personifikaci Nikon. Tato metoda je soucasti
marketingové komunikace spole¢nosti Nikon (viz 2.3.8.). Je zalozena na popisu
produktu produktem, coz skvéle upouta pozornost pfijemce a vtahuje ho do jadra

fotografie (viz slogan spolecnosti Nikon — At the heart of the image).

22 Rebel bez priciny — oficialni Gesky preklad nazvu filmu.
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4.2 Ukazkova analyza ¢eské reklamy Canon (R1)

Skvélé fotografie uz dnes.

EO0S 600

Tady zacind vase dobrodruzstvi s &

Canon Q%

OFFICIAL SPONSOI SEER
® | euroZ0i you can

Obrdzek 36 — R1 — Reklama Canon

4.2.1 Logo a slogan
Prvni reklama je reklama spolecnosti Canon (Viz

c an 0“ Obrazek 36). Nejprve se pozastavim nad samotnym

jménem spolecnosti Canon, jehoz ptivod saha az do

Obrdzek 37 — Logo roku 1933. Pivodni znéni spole¢nosti bylo Kwanon (po
spolecnosti Canon buddhistické bohyni milosrdenstvi Kwannon). Tvtrci
prvniho fotoaparatu doufali, ze boZstvo podpofti jejich

sen vyrobit nejlepsi fotoaparat na svété. Logo spole¢nosti Canon je znamé po celém
svéte, je typické svym ostrym zakoncenim jednotlivych pismen a padajicim sklonem

nékterych z nich (viz Obrazek 37).
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Na R1 vidime slogan you can, coz je slogan pouzivany pro distribuci v Evropé.
Canon pouziva pro kazdou hlavni oblast distribuce jiny slogan, nicméné pro ucely

této prace se zamétim na firemni slogan you can. Piehled slogant je v Tabulka 4.

make it possible with canon Japonsko

Delighting you Always Asie

you can Evropa

come and see Evropa (Velka Britanie)
imageANYWARE USA

See Impossible USA

Advanced Simplicity Oceéanie

Tabulka 4 — Prehled sloganii spolecnosti Canon

Pro pichlednost jsem vytvofil na zakladé poznatkti Crhy s Ktitkém (2.4.3)
nasledujici tabulku, ve které hodnotim vlastnost sloganu you can na skale — slaby-

normalni-silny.

Unikétnost normalni
Kreativita Silny
Atraktivita normalni
Lapidérnost Silny
Vers a rytmus Slaby
Zietelnost normalni
Sok Slaby
Odkazovani na Slaby
autoritu
Import Silny

Tabulka 5 — Hodnoceni sloganu ,,you can*

Jak je patrné z tabulky, hlavni silou tohoto sloganu je kreativita, lapidarnost a
import. Kreativity je docileno zejména pouZitim slova ,,can* v samotném sloganu,
které odkazuje zpét na samotny nazev firmy, navic slogan apeluje pfimo na cilového
pfijemce a vytvari pocit, ze fotografa podporuje v jeho dalSich krocich. Po strance
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lapidarnosti je slogan dokonale vyvazeny — jedna se o dv¢ slova slozend ze tii
pismen, kdy nedochazi k redundantnimu pouziti dalSich slov. Piikladem
redundantniho pouziti dal§ich slov by mohl byt slogan ,,you can do it“. Posledni
kladny bod tohoto sloganu je import. Ackoliv se originalni slogan neptekladd do
cilovych jazyki, import tohoto sloganu by ned¢lal potize v zadné distribuci, nebot’ se

jedna o sdéleni, které dava jasny smysl.

Ackoliv na R1 nenajdeme text Power to your next step, coz je produktovy
slogan ptislusné fady, pozastavim se nad nim. Canon pouziva pro fadu svych
produktii ndzev PowerShot, na ktery také odkazuje tento slogan. Jak je vidét jiz
Z hlavniho firemniho sloganu you can, spole¢nost Canon apeluje zejména na
motivaci piijemce ke koupi, nebot’ se jednd o ,,motor do vaSich dalSich kroku, které

naprosto jist¢ zvladnete®, jak by se dalo volné ptelozit spojeni téchto dvou slogand.

4.2.2 Textova slozka
Textovou slozku R1 muzeme rozd¢€lit do péti ¢asti — hlavni slogan you can,
produktovy slogan 1 Tady zacina vase dobrodruzstvi s EOS, produktovy slogan 2
Skveleé fotografie uz dnes. Svét plny moznosti jiz zitra., hlavni popis (vlevo dole) a

dopliikové informace (vSe dole).

Hlavni slogan jsem analyzoval jiz v pfedchozi podkapitole. Nyni se zamé&fim na
celkovou formu textové slozky. JelikoZz se jednd o vstupni kategorii DSLR
fotoaparath (digitalnich zrcadlovek), nepfedpoklada se rozsahla znalost specifickych
termind a zkratek. V celé reklamé téméf nenajdeme odborny termin typu bracketing,
autofokus atd. Pravé zkratky byly v textu az na jednu (viz nize) vynechany a
nahrazeny plnovyznamovym slovem (misto zkratky 18 Mpx jsou pouZita dvé slova

»milion pixelt®).

Nejvice textu se nachdzi v hlavnim popisu. Cilem hlavniho popisu (i celkovy
koncept této reklamy po strdnce textu i grafiky) je predstavit rychlost sniméani daného
produktu (,,3.7 snimky za sekundu®, ,délat pohotové snimky* atd.). Jedinym
nepieloZzenym terminem je zmiflovany priivodce Feature Guide Vv hlavnim popisu,
jehoz nazev je v tomto popisu nadbytecny. Zde si miizeme v§imnout redundantniho
piivlastiiovaciho zajmena ,,vas* ve véte s Feature Guide, které bylo pravdépodobné

Spatné prelozeno pii pfevodu z anglického originalu (na zakladé systémovych rozdilt
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mezi AJ a CJ, viz kapitola 1.4). V neposledni fadé je zakon&en hlavni popis spojenim

,»délat pohotové snimky*, coz bylo zajisté ovlivnéno anglickym slovosledem.

Zajimavou Casti textu je oblast produktového sloganu 1 — Tady zacina vase
dobrodruzstvi s EOS. Anglicky original zni Your EOS adventure starts here. Cesky
ekvivalent je funk¢ni a pouzitelny. Jak jsem zminil vyse, v textu se nenachazeji
zkratky, az na jednu — EOS. EOS je zkratka pro Electro-Optical System. Pokud se
piekladatel vydal cestou piekladu vSech zkratek, mohl pfelozit i tuto zkratku,
nicméné se jedna o soucdst nazvu produktu, proto byla tato zkratka zachovéna
Vv ptvodnim znéni, ackoliv pfijemce nebude pravdépodobné veédét, co tato zkratka

znamena.

Horni ¢ast produktového sloganu 2 je ukazkou spoluprace interakce s obrazem.
Jelikoz je obraz rozdélen na dvé casti a kazdd predstavuje jinou alternativu pro

pohotové snimky, je i produktovy slogan 2 rozdélen na dvé ¢asti.

4.2.3 Barevné podani

Barevné podani se drzi nastaveného
standardu  spoleCnosti  Canon, ktery
avizuje 1 sama spole¢nost ve vlastni
publikaci  Canon  Visual Identity
Guidelines Version 1.2 (2015). V této L lasal
publikaci dohledame detailni informace o
jednotném vizualnim stylu, strategii a
filozofii (viz 2.4) spolecnosti Canon.
V kapitole Our Identity Colour ve vyse
zminéné publikaci (2015) jsou uvedené tii
zékladni  barvy, které tvofi tvar
spolecnosti — svétle Sedd, tmaveé Seda a
cervena barva. Na R1 muzeme vidét

vSechny tyto barvy a nadech modroSedé.

Kombinéza jezdce napravo i Saty hol¢icky Obrdzek 38 — R1 — Zastoupeni
nalevo koresponduji s cervenym
konceptem barevného schématu. Cervena barva je klicovou barvou spole¢nosti. Tato

barva znamena silu, zivost, dynamiku, energii, vzruseni (viz 3.3.1.3). Cervena barva
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je celkoveé velmi dynamicka, vyvolava diistojnost a piizen. Tmave Seda ¢i1 Seda barva

je zachovana pro produkt, tato barva je asociovana s luxusnim zbozim.

Co je pozoruhodné, je modulace a sytost barev fotografie na pozadi. Barvy
nejsou tak syté a zivé, jak by piijemce mohl ocekavat u reklamy, ktera je zaméfena
na dynamiku a akci. Fotografie je koncipovéana tak, aby byla kontrastni s ¢ervenou

barvou (¢ervend x modra), ale v pfijemci tyto barvy jisté vyvolavaji chladnégjsi pocit.
424 Zastoupeni, interakce, kompozice

4,241 Zastoupeni

V R1 vidime dva aktivni u¢astniky — hol¢i¢ku vlevo a zavodnika vpravo. Jedna
se 0 narativni vizudlni strukturu, kterd zobrazuje dé€j — rychlou jizdu smérem dold. Na
zaklad¢ vektori mizeme vidét o¢ni linii obou aktivnich Uc€astnikil, jak smétfuje na
prijemce ¢i smérem dolu (k cili sjezdu). Pasivni Gc¢astnik v tomto ptipadé¢ neni na
obraze, ale reklama je koncipovana tak, aby se zrak ptijemce uptel na produkt vpravo
dole (goal, viz 3.5.3). Dolni koncetiny obou aktivnich G¢astnikii sméfuji ve sméru
jizdy dolii a nuti pfijemce zaméfit se na hlavni popis a slogany dole, nicmén¢ ruce
aktivniho ucastnika nalevo sméfuji nahoru a celkové narusuji zrcadlici se kompozici
obrazu. Diky naruSeni této koncepce si interaktivni ucastnik (pfijemce) piecte i

produktovy slogan 2 nahote.
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4242 Interakce

CONTACT ——»|

— Offer

— Intimate/Personal

SOCIAL =
INTERACTIVE DISTANCE E_ o
E_ .

MEANINGS ——Involvement
“— Impersonal 7=

I

L Detachment

— Viewer power

j

» | ___Equality

ATTITUDE L Representation power

~

Action orientation
Obijectivity —b[

Knowledge orientation
Obrazek 39 — R1 — Interakce

Na Obrazek 39 vidime, jaké funkce interakce plni Ucastnici na R1. Jak bylo
zminéno vyse, pohled obou aktivnich ucastniki sméfuje na nas ¢i smérem doll, coz
znaCi poptavku/pozadavek po produktu. Po strance zabéru fotografie se jednd o
sttedni vzdalenost (mid-shot), tedy socidlni vzdalenost Gcastnikli od piijemce RI.
Dale se jednd o subjektivni pfistup, nebot’ piijemce je angazovan v R1 pomoci
Celniho pohledu na zobrazované Ucastniky. Pfijemce R1 se divd na zobrazované

ucastniky lehce z nadhledu, coz dodava piijemci vétsi ,,silu“ (viz Obrazek 33).

U interakce zminim je$t€¢ pohled na samotny produkt vpravo dole, vétSina
fotoaparatli je inzerovana z ¢elniho pohledu, kdy pohled piijemce R1 je na stejné
urovni jako pfimo nasmérovany celni pohled fotoaparatu, coz dodava silu na
poptavce/pozadavku po strance interakce a muizeme to hodnotit jako specificky

prvek vizudlni slozky fotografickych reklam.

4.2.4.3 Kompozice
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Na prvni pohled by se mohlo zdat, ze fotografie na pozadi popira pravidlo
zlatého stiedu, jelikoz je rozdélena na dvé zrcadlici se poloviny, nicméné i zde

muzeme najit fixni bod pro oc€i pfijemce, kterym je sbihajici se linie nad aktivnimi

HLAVNI HOT-SPOT

Obrazek 41 — R1 — Zlaty 7ez Obrazek 40 — R1 — Hot-spoty

ucastniky (viz Obrazek 41). Od tohoto bodu pokracuje pohled ptijemce po vizualni
strance reklamy dolt, kde pfijemce najde vSechno nezbytné (viz textova slozka,
4.2.2). Zde vidime, jak vizualni slozka napomahd pii predani informace textové

slozky.

Jak jiz bylo zminéno vySe, hlavnimi vizualnimi informacnimi hot-spoty jsou
aktivni ucastnici R1 (hol¢icka a zavodnik), kteti se nachazeji uprostied fotografie, ale
jsou umisténi velmi blizko sebe, tudiz je mtizeme hodnotit jako jeden hlavni vizualni
hot-spot. Dalsi textové informacni hot-spoty najdeme nahote a dole (viz Obrazek
40). Na zaklad¢ analyzy Kresse s Leeuwenem (viz Obrazek 29) muzeme vidét, Ze
hlavni informace jsou rozmistény také kolem stfedového hot-spotu, nicméné nové a
hlavni informace se objevuji v oblasti hot-spotu 2, to znamena, Ze nové informace
nejsou jen na pravé stran€, jak poukazuje Kress s Leeuwenem (2006). Oblast hot-
spotu 1 je uréena zejména pro dopliujici informace (které vidime i ve spodni ¢asti

oblasti hot-spotu 2).
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Z hlediska endocentriky a exocentriky je kompozice vyvazend exocentricky,
jelikoz vidime aktéry, ale cil (viz kapitola 3.5.2) se nachazi mimo oblast fotografie.

Obraz tedy vytvaii polonarativni strukturu.

Z hlediska systému vyvazeni Caplové (2013) je ziejmé, Ze se nejednd o
upiednostnéni jednoho elementu, nybrz dvou (produktu a fotografie na pozadi).
Pokud se zaméfime Cisté na propagovany produkt, kterym je fotoaparat Canon 600D,
vidime, Ze je izolovan v pravé oblasti hot-spotu 2. Nejprve k fotografii na pozadi,
jednéd se o rozdéleni dvou elementli (obou aktivnich ucastnikil), které se opakuji,

pfi¢emz se jedna o opakovani na zakladé podobnosti (az témét zrcadleni).

ode helps you reate eat pictuses
1 art o s iy myibonifecom.au Attsebesrtot e fange INTHCOD

Obrazek 42 — R2 — Reklama Nikon

4.3.1 Logo aslogan
Druha reklama (R2 — viz Obrazek 42) je anglicka

reklama spolecnosti Nikon, ktera byla distribuovéna

Niko" v oblasti Ocednie. Slogan spolecnosti Nikon je

univerzalni a jednotny pro distribuci po celém svété, proto

At the heart of the image se zde nesetkame s tolika variantami jako u spolecnosti

Obrazek43—-L0goa  anon.
slogan spolecnosti Nikon
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Logo Nikon se sklada z ¢erného zkoseného napisu Nikon na Zlutém poli, ve
kterém najdeme ,,nekoneénou” fadu bilych paprski. Ukos napisu miizeme vnimat
jako motivaci pro klienta k neustalému pohybu vpied. Dle spole¢nosti maji tyto
paprsky znazorfiovat pocit nekoneénych moznosti. Cerna barva loga méa evokovat
davéru, spolehlivost a kvalitu, dle prohlaSeni samotné spoleénostizg. Umisténi jména
Nikon na spodni strané¢ zlutého pole je zamérné a ma ilustrovat jistotu silné
platformy, ktera mize byt pouzita jako odrazovy mustek klienta ke kreativité a
dalsim cilom. Zluta/zlata barva je se znackou spjata odjakZiva, znazoriiuje otevieny

pristup k inovativnim napadiam, které vychazeji z lidskych emoci a vasne.
Slogan Nikonu — At the heart of the image obsahuje tii hlavni sliby spole¢nosti:

1. Be true to the heart — Nikon will deliver the essence of the image.
2. Ignite the heart — Nikon will inspire a new passion for life with the image.
3. Invent for the heart — Nikon will make the world’s dreams for the image come

true.
Unikatnost silny
Kreativita normalni
Atraktivita silny
Lapidarnost slaby
Vers a rytmus normalni
Zietelnost normalni
Sok normalni
Odkazovani na autoritu | normalni
Import silny

Tabulka 6 — Hodnoceni sloganu ,, At the heart of the image

V Tabulka 6 vidime, ze hlavni pfednosti sloganu At the heart of the image jsou
unikatnost, atraktivita a import. Slogan je jednoduchy, tderny a jasné sdé€luje zamer
spolecnosti, navic po strance piipadného importu je snadno pielozitelny do cilové
kultury. Slogan je v porovnani sloganu R1 pomémné dlouhy, proto po strance

lapidarnosti ma slabé hodnoceni (urcité ¢leny by ve sloganu mohly byt vynechény,

2 Volng prelozeno MK z webu www.nikon.co.th.
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ale firma chce poukazat, ze se skutecné nachazi v urcitém centru piislusnych

fotografii, proto jsou Cleny ponechany).

V oficidlnim prohlaseni spole¢nosti Nikon stoji, ze srdce fotografie je to misto,
ve kterém se nachéazi vyzva, které se hodla chopit. Kazdy c¢lovék ma unikatni
vnimani svéta — jinak vnima radost, smutek ¢i nadéji. A pravé obraz dokaze tyto
nuance lidského mysleni zachytit a zfetelné je ukdzat celému svétu, i proto ma obraz
nekonecnou moc inspirovat lidskou dusi. Slogan skvéle odkazuje a koresponduje

s celkovou vizualni strankou tist€énych reklam, coz ilustruji v bodu 4.3.4.

4.3.2 Textova slozka
Po textové strance mizeme R2 rozdé€lit na nazev/logo spolecnosti (Nikon),
slogan spolecnosti (At the heart of the image), slogan produktu (I AM Jamie Oliver
Jr.) a hlavni popis. Textova slozka této reklamy neni tolik bohatd, nicméné ma sva
specifika. O logu a sloganu spole¢nosti jsem mluvil jiz vySe a mizeme vidét, jak
slogan spole¢nosti odkazuje na slogan produktu, ktery se nachazi v centru samotné

reklamy.

Slogan produktu je hlavnim textovym hot-spotem, ktery pouzivd metodu
personifikace, coz je typické pro tisténé reklamy spole¢nosti Nikon. Celkovy koncept
komunikace spolecnosti Nikon s piijemci, ktery je velmi U¢inny, se zamétfuje na
vytvofeni vztahu mezi pfijemcem a produktem. Spole¢nost Nikon inzeruje své
produkty pomoci prvni 0soby (singularu i pluralu), jako by k pfijemci produkt sam
promlouval pi¥imo z centra reklamy (from the heart of the image). Ustiednim
motivem reklamni strategie spole¢nosti Nikon je nepiehlédnutelné tu¢né spojeni |
AM na Zlutém poli témét uprostied vSech reklam. JelikoZ se jedna o produktovou
fadu DSLR zrcadlovek, které jsou uréené pro zacatecniky, je zpusob personifikace
vhodny, pfijemce si diky tomu vytvoii K produktu familiarni vztah jesteé pred
zakoupenim. Otazka pouziti metody ,,odkazovani na cizi autoritu® (viz 2.4.3) je
diskutabilni pro pteklad, nebot’ v ceském prostfedi neni jméno Jamieho Olivera tolik
znamé, proto pii prekladu by mélo dojit k adaptaci pro ¢esky trh, na coz poukazuji
v bodu 2.5.4. Text produktového sloganu je hravy, nebot poukazuje na fakt, ze
produkt je ,,potomkem profesionalniho kuchate®, tedy odkazuje na to, Ze pokud si

piijemce produkt zakoupi, bude schopny ,,vafit* jako profesional.

95



Hlavni popis vlevo dole za¢ina hlavnim prohlasenim | AM THE NIKON D3100
(urcity ¢len podtrhuje diraz na samotny produkt) a pokracuje opét velmi vstiicné pro
zaCinajici uzivatele (I am innovative and simple to use). Je zajimavé, Zze
personifikace se z prvni osoby jednotného ¢isla zméni na prvni osobu mnozného
Cisla, coz plsobi Vtextu nekoherentné. Text pokracuje technickym vyctem a po
strance terminologie pravé zde najdeme hlavni tskali. Jak jsem jiz zminil vyse, jedna
se o zakladni fadu zrcadlovek, které cili na zacinajici fotografy, proto vycet termint
typu ,,EXPEED 2 image processing, 11-point Autofocus‘ neni pfili§ na misté. Situace
by mohla byt i horsi, pokud by tvirce reklamy pouzival pouze zkratky. V tomto
ptipad¢ vidime posun blize k pfijemci (namisto MpX je zde rozepsané celé slovo
megapixel ¢i misto AF najdeme Autofocus). Text je zakonceny opét familiarni vétou
apelujici na rodinné hodnoty zacinajiciho ptijemce (I am part of your family.).
Hlavni popis produktu je zakoncen tuénym odkazem na ptislusny web v ptisluSné

oblasti — Australie, Oceanie (mynikonlife.com.au).

4.3.3 Barevné podani
O barevném podani jsem se jiz zminil v bodu 4.3.1. Spole¢nost Nikon vyuziva
zejména kombinace Zluté/zlaté a ¢erné barvy. Zlatou barvu spolecnost ptifadila i ke

vewr

zlaty prstenec, ktery znaci kvalitu.

Na R2 ptevladd modulovana zluté barva s Cernou. Je zajimavé, Ze fotografie na
pozadi (Jamie Oliver s ditétem) se zlutou a cernou barvou nepracuje (jak tomu bylo
v piikladu R1). Misto toho mé fotografie celkové nachovy nadech, ktery neni ani
prilis kontrastni s pouzitou zlutou barvou. Celkové piisobi barevné podani reklamy

lehce chaoticky.
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4.3.4 Zastoupeni, interakce, kompozice

4.3.4.1 Zastoupeni

SMER RUKOU

Obrazek 44 — R2 — Zastoupeni

Na R2 (Obrazek 42) vidime dva aktivni ucastniky — hol¢i¢ku a kuchaie Jamieho
Olivera. Jedna se opét o narativni vizualni strukturu, ktera zobrazuje d¢&j — piipravu
jidla. Diky vektortim pohledu obou ucastnikli vidime, jak nejen jejich pohledy, ale
také 1 jejich paze sméfuji k inzerovanému produktu. Gesto rukou je v horizontalni
poloze a podtrhuje hlavni slogan produktu (I AM Jamie Oliver Jr.). Diky vektorim
na Obrazek 44 vidime, jak vizudlni slozka spolupracuje, aby podpofila propagaci
produktu, ktery je zpravidla velmi maly a neni umistény uprostfed obrazu (jako tomu
bylo v R1).

Pokud se zamé&fime na produkt samotny, mizeme vidét, Ze fotoaparat je vyfocen
opét z ptimého ¢elniho pohledu a sméfuje ptimo na zékaznika, a pokud ho budeme
brat jako dal§iho zobrazovaného ucastnika v obraze, poukazuje na funkci

poptavky/pozadavku v ramci zastoupeni.

97



4.3.4.2 Interakce

SOCIAL
INTERACTIVE / DISTANCE
T
MEANINGS

Obrazek 45 —

Pohled obou zobrazenych ucastnikli nesméfuje ptimo na piijemce, jedna se tedy
o nabidku produktu. Zabér fotografie je detailni az stfedni, vidime vyrazy
Vv obli¢ejich obou ucastnikill, proto se jedna spi§ o intimni vzdalenost, kterd navozuje

domackou a familidrni atmosféru. Jedna se o subjektivni pfistup, jelikoZ se piijemce

reklamy diva z pfimého celniho pohledu

vertikdlniho sklonu pohledu vidime, Ze se pfijemce divd z jemného podhledu az
zptima (stejna Uroven oci) na oba zobrazované U€astniky a fotografie navozuje pocit,

jako by pfijemce piimo sedél u stolu. Jedna se tedy o rovnovazné rozlozeni sil mezi

zobrazovanymi ucastniky a ptijemci.
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4.3.4.3 Kompozice

A=

HLAVNI HOT-SPOT

PRAVIDLO ZLATEHO REZU

Obrdzek 46 — R2 — Zlaty fez Obrdzek 47 — R2 — Hot-spoty

Na zéaklad¢ systému vyvazeni Caplové (2013) vidime na R2 dvé VIJI — fotku
dvou lidi na pozadi (VJI1) a zlaty pas s produktem a logem (VJI2), ke kterému
mizeme pripojit i oblast hot-spotu 1. Na zakladé pravidla zlatého fezu je fotografie
na pozadi komponovana tak, aby d¢j a elementy na fotce zdaraziiovaly hlavni hot-
spot (I AM Jamie Oliver Jr.). VJI1 je endocentricky vyvazena — dva lidé vafi jidlo.

VIJI2 slouzi jako zdroj informaci o produktu.

Po strance rozlozeni informaci dle Kresse a Leeuwena (viz Obrazek 29) vidime
centralizované rozlozeni informaci, ackoliv opét je patrné, Ze nové informace se
nachazeji v levé ¢asti R2 (hot-spot 1), kde jsou pro piijemce vypsany nové vlastnosti
produktu, a nikoliv v pravé casti (hot-spot 2). Tyto dva piiklady znaci, ze by se

mohlo jednat o pravidlo pro tisténé reklamy fotografickych spole¢nosti.

Na zéklad¢ systému vyvazeni vidime, Ze se ve VJI1 jedna o opakovani dvou
element (Jamie Oliver a dit¢), které jsou podobné zobrazeny a navozuji pocit, ze
dit¢ je mladsi kopii profesionalniho kuchaie (jedna se o vztah podobnosti). Prave tato
podobnost opét odkazuje na hlavni produktovy slogan uprostied (I AM Jamie Oliver
Jr.). Zde vidime, ze vizualni slozka funkéné koresponduje s textovou slozkou, jak
jsem zminil jiz vySe (4.3.2), ackoliv VJI2 by bez VJI1 mohla fungovat i samostatné,

je tedy ve vztahu fakultativnim.
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435 Komentovany vlastni preklad R2

B o) i 11 oo attsebesrtortieinsge NIKOR

Obrazek 48 — R2 — Vlastni preklad

Hlavnim uskalim tohoto piekladu byla volba fotky na pozadi (VIJI1). Ackoliv je
Jamie Oliver svétoznamy kuchat, do ¢eského prostiedi se nehodi, jelikoZ u nés neni
tolik znamy, a tak musi tedy dojit k Gplné substituci. Prvni mySlenkou bylo pouzit
cesky ekvivalent kuchate, nicméné po bliz§Sim ohledani jsem se rozhodl nepouzit
kuchate, nebot’ u nds kuchafi nemaji tak vysadni postaveni jako Jamie Oliver ve
svété. V Ceském prostiedi nejsou kuchati spojovani s €istou profesionalitou (Hruska,
Babica, Pohlreich), spis si je lidé spojuji s negativnimi emocemi. Produktovy slogan
I AM Jamie Oliver Jr. odkazuje zejména na profesionalitu odbornika a pfeneseni
vlastnosti na jeho potomka, i ztohoto diivodu jsem zvolil fotografii znamé
profesionalni atletky Barbory Spotikové se synem, nebot’ Barbora Spotikova je
brana v povédomi ¢eské kultury jako ptiklad profesionala. Problémem této fotografie
muze byt spoluprace s textem v hlavnim popisu pod produktem, nebot’ Jamie Oliver
je spojovan s bojem proti obezité po celém svéte, je tedy prikopnikem v této oblasti,
zatimco Barbora Spotakova ve svém oboru (atletika, hod o3tépem) pritkopnikem
neni. DalS$im problémem volby této fotografie mize byt rozdil mezi Zenskym a
muzskym rodem a spojenim se zkratkou Jr. (junior). Je otdzkou, zdali ponechat
zkratku pro ,,juniora® i v produktovém sloganu, nicméné jsem se v tomto piipadu
uchylil k iplnému pievodu a zkratku ponechal, nebot’ se domnivam, ze tato zkratka

se jiz domestikovala 1 v Ceské kultufe a pii porovnani s adjektivem ,,mladsi* ¢i
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zkratkou ,,ml.*“ se zda se byt udernéjsi a efektivnéjsi pro tento typ reklamniho textu.
Z hlediska koherentnosti produktového sloganu se domnivam, ze spliuje kritéria
uspésného sloganu adaptovaného pro cesky trh. Tato fotka apeluje na rodinné
hodnoty a navic pohledy vSech tfi zobrazovanych ucastnikli jsou upfené piimo na

piijemce, ¢imz umociiuji poptavku po produktu.

Druhym stéZejnim bodem piekladu je pifevod zdéanlivé jednoduchého
produktového sloganu | AM Jamie Oliver Jr. Zajmeno I AM je ve své plné formé,
neni zkracené na I'M, tudiz i v &edtiné by bylo vhodné&jsi zvolit silngjsi JA JSEM,
coz by podtrhlo dastojnost produktu, nicméné z divodu prostorového omezeni ve
sloganu jsem se uchylil ke zkracené verzi JSEM, jako tomu je v oficialni ¢eské verzi

jinych reklam spoleénosti Nikon (viz Obrazek 34).

Hlavni popis (hot-spot 1) je poslednim mistem piekladu, ktery si zaslouzi

pozornost. Jelikoz neni pfilis Citelny, zde je jeho piepis:

I AM THE NIKON D3100. I am innovative and simple to use.
Our easy Guide Mode and Live View with Scene Auto Selector, helps you create
great pictures. With full (1080p) HD Movie, 14.2 megapixels, 11-point Autofocus

and EXPEED 2 image processing, | am part of your family. mynikonlife.com.au

JSEM NIKON D3100. Jsem prukopnik, jednoduchy k pouziti.
Diky intuitivnimu priivodci spolu s zivym ndhledem, ktery automaticky rozpozna
scénu pomaham vytvaret skvelé fotky. Spolu s Full HD videem (1080p), 14,2
megapixely,
11-bodovym Autofokusem a obrazovym procesorem EXPEED 2 jsem soucasti vasi

rodiny. nikon.cz

Prvni véta je pielozena za zdkladé¢ formatu produktového sloganu, kde jsem
zvolil JSEM namisto JA JSEM, které by se zde hodilo, nebot’ v AJ originalu vidime
urcity ¢len, ktery podtrhuje dalezitost produktu. Hned ve druhé vété je diskutabilni
misto, kde jsem zvolil slovo prikopnik misto adjektiva inovativni, kde by mohlo
dojit k interferenci z AJ (innovative). Pouzitim ceského ekvivalentu bych se ale
vyhnul problému s ,,prikopnikem ve svém oboru®, o ¢emzZ jsem se zminil vysSe.
Adjektivum ,,intuitivni* jsem zamérn¢ zapojil na zacatek druhé véty, nebot” se jedna
o vhodné atraktivni adjektivum vramci reklamniho textu. Druhou vétu jsem

ponechal v singularu oproti originalu, abych zachoval koherenci. Zamérné jsem se
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vyhnul pouziti celého terminu ,,Guide Mode* a ,,Auto Scene Selector, které jsem
voln¢ prelozil, nebot’ se jednd o vstupni fadu zrcadlovek, ktera je urcena Siroké
vetejnosti. Otazkou je, zdali si vyrobece pfal tyto terminy v reklamé zachovat. Tato
véta plna termini by se dala na zakladé rozvolnéni vétné stavby spojit s nasledujici
veétou pomoci spojky ,,spolu s, ale z hlediska mnozstvi informaci v obou vétach
jsem je ponechal rozd€lené, ackoliv AJ tihne vice ke kondenzovanosti a pouziti
ptredlozkovych vazeb. Dalsi terminy jsem zachoval v téméft totozném znéni, pouze je
ptevedl do cestiny, nebot se jedna o jiz dlouhodobé zavedené terminy (Full HD
video, megapixel atd.), i kdyz i zkratky typu ,,Full HD* by se daly rozepsat (stejny
ptiklad jako u zkratky Jr., viz vySe). Text nazvu firmy a sloganu zlstal nepieloZen,
nebot’ jak vyplyva z analyzy, uplny pievod firemniho sloganu a loga firmy je

pravidlem.
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4.4 Shrnuti praktické ¢asti

Pti spojeni vSech tii oblasti R1 (zastoupeni, interakce a kompozice) vidime, ze
tyto oblasti spolupracuji nejen spolu, ale také s textovou slozkou, na kterou odkazuji
(viz smér pohledu postav a sjezdu, ktery sméfuje k hlavnim informacim v hot-spotu
2). Textova slozka by vtomto piipad¢ déavala smysl i bez vizudlni slozky, ale
vizualni slozka je hlavnim divodem uspéchu této reklamy, nebot’ text ilustruje a
podporuje (jednd se o relay, viz 3.5). Textova slozka spolupracuje s celkovym
vizualem reklamy (napf. Slogan Tady zacind vase dobrodruzstvi s EOS odkazuje na
dobrodruzstvi v obraze). Po strance sémantizace sdéleni je tedy vizualni slozka R1
fakultativni. Po strance barevnosti mizeme vidét, ze VJI spolu kooperuji (barvy
odévu na fotografii pozadi kooperuji s jednotnym vizudlnim stylem spolecnosti

Canon).

Pti analyze R2 bylo zjisténo, ze textova slozka je izce provazana s vizualni
slozkou (napf. propojeni sloganu At the heart of the image a kompozi¢ni rozlozeni
textovych a vizudlnich hot-spotil). Klicovym rozhodnuti pti ptekladu byla adaptace
(Gplné substituce) VIJI1, nebot v cilové kultufe neni profesionalita spojovana
s gastronomii. Na zaklad¢ tohoto rozhodnuti musel byt logicky pozménén 1 text
hlavniho produktového sloganu v oblasti hot-spotu 1. Po strance sémantizace sdéleni
je vizualni material na pozadi spiSe obligatorni, nebot’ bez fotografie ptislusného
kuchaie by sdéleni | AM Jamie Oliver Jr. nedaval pfili§ smysl. Ptijemce by i bez
vizualniho materialu po chvilce zjistil, Ze se jedna o aluzi na ptfedani profesionalnich
vlastnosti na svého potomka, ale fotografie vyrazné¢ napomaha celkovému sdéleni.
Po strance analyzy tfi hlavnich oblasti (zastoupeni, interakce a kompozice) je ziejmé,
ze fotografie vyrazn€ upozoriiuje na inzerovany produkt a jeho popis, je zde tedy

zfejma spoluprace mezi textovou a vizualni sloZkou.

Na zéklad¢ dvou analyz a jednoho okomentovaného ptekladu tist€né reklamy
fotografickych spolecnosti jsem se pokusil prozkoumat vzajemnou provazanost
textové a vizualni slozky a jejich vzajemnou kooperaci. Provazanost textové a
vizualni slozky se zda byt klicovym faktorem pii apelu na piijemce, ackoliv
analyzovany vzorek neni dostaCujici pro rezolutni zavéry, nebot’ fotografické
spolecnosti pouzivaji rizné druhy tisténych reklam, které se do této diplomové prace

nevesly a zaslouzily by si bliz8i reSersi.
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5  ZAVER

Tato prace se zabyvala problematikou piekladu reklamnich texti se zaméfenim
na propojeni vizudlni a textové slozky reklamnich kampani fotografickych
spole¢nosti, a to nejen z hlediska teoretického, ale i praktického. Prvnim cilem této
prace bylo poskytnout pfehledné informace o reklamnim textu v oblasti Ceské
translatologie. Tento tkol jsem splnil v prvni a druhé kapitole této prace. V prvni
kapitole se podrobné zabyvam zafazenim reklamnich textl po strance stylistiky,
typologie a parametry textovosti v ramci reklamy. Ve druhé kapitole poskytuji
detailni piehled nejen o vyvoji piekladu v CR, ale i ve svété (pojem transkreace).
Druha kapitola také poskytuje piehled faktorti ovliviujicich pteklad reklamnich
textll, do kterych spadd i oblast marketingu (brand a corporate identity). Druhym
cilem této prace byla detailni analyza vizudlni slozky tisténych reklamnich text
fotografickych spolecnosti. Touto problematikou se zabyvam ve tieti kapitole, ktera
pojednava o sémiotice, intratextualité a kontextualizace obrazu textem. Analyzy jsem
docilil zejména na zaklad¢ poznatkli Kresse, Leeuwena (2006) a Caplové (2013),
ktefi se ve svych dilech zabyvaji kompozici, zastoupenim a interakci ucastnikii ve
vizualni slozce. Jak ukézala teoretickd Cast této prace, vizudlni slozka je nedilnou
soucasti soucasnych tisténych reklam a jeji analyza ma své misto v piekladatelské
strategii pii pfevodu reklamnich textt. Tietim a hlavnim cilem této prace bylo
prozkoumat vliv vizudlni stranky tiSténych reklamnich texth fotografickych
spolecnosti na samotny pieklad. Vliv vizualni stranky jsem zkoumal v praktické ¢asti
ve Ctvrté kapitole, a to na zaklad¢ detailni analyzy dvou reklam (Canon a Nikon).
Tato kapitola poskytuje detailni analyzu nejen vizudlni slozky, ale také textové
slozky tisténych reklam fotografickych spole¢nosti. Analyza dvou reklam je
doplnéna o vlastni ukdzkovy komentovany preklad. Jak ukézala prakticka Cast prace,
preklad tisténych reklam fotografickych spolecnosti je tizce spojen s grafickym
materidlem a ptekladatel (¢i agentura) by méla pii prevodu brat zietel 1 na netextoveé

aspekty prekladu (jednotny vizudlni styl, pouZita grafika, rozloZeni hot-spott atd.).

Na zaklad¢ analyzy jsem dospél k zavéru, Ze vizualni slozka ovliviuje pii
piekladu textovou slozku tisténych reklam fotografickych spolecnosti, bylo tedy
dosazeno vytyCenych cili v ivodu této prace. Diky analyze jsem zjistil, Ze n¢které
oblasti vizualni slozky nejsou z hlediska translatologie kli¢ové (napt. pouzita barevna

Skala jednotného vizudlniho stylu spole¢nosti), ale nékteré elementy jsou pro preklad

104



nezbytné (kontextualizace obrazu textem aj.). Nicméné zkoumany vzorek je piili§
maly na to, abychom mohli ucinit obecné zavéry. Tisténé reklamy fotografickych
spoleCnosti maji vice forem, které se z hlediska rozsahu této prace do obsahu
nevesly, coz mize byt podnétem pro budouci reSersi. Oblast tisténé reklamy je pouze
malou casti fotografickych kampani, jejichz Skala zasahuje do dalSich médii
(internet, televize ¢i radio), ale je dilezitou oblasti z hlediska piekladu. Tato prace
zaroven poskytuje prehled literatury, ktera se zabyva problematikou reklamnich textl

v oblasti translatologie (jak v anglicting, tak v Cesting).
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RESUME

This master’s thesis is concerned with the translation of advertising texts
focusing on a connection of visual and textual material of companies specializing in
imaging and optical products. This particular field of translation was chosen due to
my own experience in the field of commercial photography. The thesis is primarily
focussed on the cooperation between visual and textual material of printed
advertisements, because of the ongoing trend of globalisation of today’s world where
almost everything is connected with visual representation thanks to the modern

technology.

The theoretical part is the basis for the subsegent analysis and practical part,
therefore its main aim is to create a theoretical framework for the above mentioned
parts. This part is divided into three main chapters. The first chapter centres its
attention on the general definitions, models and classification of the advertising and
advertising texts. The second chapter is aimed at the translation of advertising texts,
particularly at the factors influencing the translation itself. In the second chapter |
discuss the topic of brand, corporate identity and the new phenomenon of
transcreation, which plays important role in the subsequent analysis and translation
in the practical part. The third chapter is the crucial part of the theoretical part as it
covers the field of visual material and its cooperation with textual material of

advertising texts.

The practical part covers the analysis of two samples of advertisements and one
illustrative translation that is created on the basis of the methodology presented in the
theoretical part. The practical part is concerned with the specifics of the textual
material of printed advertisements with the focus on the amount of information, used
terminology and the methods of adressing the customer. | conducted the analysis of
the two samples with following methodology — firstly, I analysed the logo and slogan
of the company; secondly, | investigated the textual material of a particular
advertisement; thirdly, 1 mentioned the colour scheme of an advertisement and
finally, 1 provided thorough analysis of the visual material on the ground of
represenation, interaction and composition. The second advertisement is

supplemented with my commented translation.
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The first aim of this thesis was to provide information about advertising text
types in the field of Czech translation studies and to list the factors influencing the
translation of the advertising texts. This goal was fulfilled in the first chapter of the
theoretical part, where | carry out a thorough analysis of the influencing factors
together with the brief overview of the status of advertising texts in the field of
Czech translatology. The second aim of this thesis was to conduct a detailed analysis
of the visual material of the advertisements (stretching from colour scheme,
semiotics, to contextualization of the image and text). This goal was fulfilled in the
third chapter, where | provide useful information about the visual aspects of the
advertisements. | used the works of Kress and Leeuwen (2006) and Caple (2013) to
illustrate the necessity of the visual material in the graphics of advertisement. In this
chapter I also touch on the topic of semiotics, the semiotic codes in particular. Based
on the information | provide, we can conclude that colour can be perceived as a full
notional semiotic code. The third main aim of this thesis was to analyze the influence
of the above mentioned visual material on the translation itself. More specifically, |
focussed on the cooperation of the visual and textual material of advertising texts on
the ground of the theoretical framework | provided in the the theoretical part. | tried
to fulfil this goal in the practical part of this thesis, nevertheless the analysed sample
is too small for me to arrive at the decisive conclusions. The scale of types of printed
materials of advertising texts of the companies specializing in imaging and optical
products is very broad (e.g. brochures, leaflets, printed advertisements in magazines
etd.). In my thesis | analysed only the printed advertisements in magazines,
nevertheless the methodology used in this thesis can be used for further research of
the above mentioned types of printed materials.

In my analysis | came to conclusion that some parts of the theoretical framework
of visual material are not as important for the translation as the others. For example,
the colour scheme does not play key role in translation in particular, the composition
is of greater importance for the analysed printed advertisements. The analysis
exposed that the contextualization of the image and text is very important for
translation and therefore for conveying the message to the customer. The analysis
also showed that the visual and textual material cooperate together, even though it
might not be obvious at the first sight. Due to the thorough analysis on the ground of

Kress and Leeuwen (2006) together with implemented views on composition by

107



Caple (2013) I came to conclusion that the visual material plays an important role in
placement of the text in the analysed advertisement. Thanks to the correct choice of
the background image and the placement of the particular text fields, the translator

(or transcreator) can influence a potential customer.

This thesis might be used as the stepping stone for potential future research of
the cooperation between visual and textual material of promotional texts. Last but not
least, this master’s thesis provides the reader with useful bibliography covering the

field of advertising.
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