Prostor k prezentaci a k diskuzi tém, ktefi
se procesu tvorby reklamniho textu G¢astni,
poskytla konference na téma ,Pfeklad
reklamnich textt a problematika autor-
skych prav”, pofadand jazykovou agen-
turou Channel Crossings dne 4. 12. 2008

ve Slovanském domé v Praze. V priibéhu
konference vystoupili pfekladatelka Lucie
Mikolajkova, senior copywriter spole¢nosti
TTV marketing communication Ondrej
Nekuda, spole¢nik advokatni kancelare
Hrazdira KaluZik Doudéra Wenzl pan Jan
Hrazdira, prekladatel Tomas Jedlik, vedouci
oboru germanistiky Ustavu translatologie
Filozofické fakulty Univerzity Karlovy v Praze
a prekladatel Tomas Svoboda a manaZerka
sekce Prekladl a tlumoceni Channel Cros-
sings Anna Morav¢ikova.

Reklamstina - jazyk
reklamy

Reklama zprostfedkovava sdéleni s cilem
upoutat pozornost, oslovit nejriiznéjsi sku-
piny lidi, pfesvédcit o vyhodnosti zakoupeni
a uzivani vyrobku €i sluzby. VZdy se jedna

o kratké sdéleni, které musi byt maximainé
vystizné a (iderné. Jazyku pak davé prostor
pro hru se slovy a vytvafeni novych spojeni.
.Reklama je velmi specificka disciplina, ve
které se pouziva specificky jazyk — hojné vy-
uziva slovnich hricek, originélnich slovnich
spojeni a idiom0. Ty jsou mnohdy do ciziho
jazyka nepfevoditelné — podobny idiom

v ném neexistuje, pfipadné se prevadi (plné
jinak, v jiném kulturnim kontextu,” fekla
Mikolajkové, ktera reklamni texty preklada
jiz Fadu let.

Reklama je velmi specificka disciplina,
ve které se pouZiva specificky jazyk.

V kazdém jazyce md reklama své pfiznacné
jazykové prostiedky, kterymi se snazi
upoutat a zlakat. V jedné masivni reklamni
kampani bylo pro specificky jazyk reklamy
pouZito slovo ,reklams§tina”. Mikolajkova

k tomu uvedla: ,Je to jazyk, ktery se
postupné vytvoril, aby co nejvice zaujal.
Znamena to napfiklad, Ze v reklamnich
sdélenich se urcité slovni druhy vynechéavaji
nebo se vyskytuji jen mélo. Treba sloveso se
v reklamnim sloganu vétSinou nevyskytuje...
Reklamni texty maji urcita slova rady a urci-
ta slova ne. Napfiklad jsem zjistila, Ze ¢eska
reklama nema rada slovo ,ted”, zdsadné
pouziva slovo ,nyni”. Sdéleni: Ted pfichazi-
me s novym produktem se nevyskytuje. Ale
rozhodné pokazdé uslySite: A nyni... Gplné
Uplnd novinka,” pfibliZila Mikolajkova.

Kdyz anglicky, tak
moderni, kdyZ némecky,
tak kvalitni

Ke zpracovani reklamnich textl existuji
rtizné pfistupy. Mnoho

Prekladatel
ve svété reklamy

Reklama nas obklopuje témér ze vSech stran, stali jsme
se jeji soucasti. Béhem svého dlouhého vyvoje si v lidské
spolecnosti vypracovala své pevné misto a v souéasnosti
je fenoménem, ktery ovliviiuje vnimani svéta a méni nase
mysleni, hodnoty a postoje.

souéasnych kampani rezignovalo na to,

aby kampar méla ¢eskou mutaci zakladni-
ho sloganu, a tyto slogany se tak objevuji

v anglictiné. ,Je to aZ trochu nepraktické,
kdyz méte reklamu a na zavér vam nékdo
fekne: ,Today, tomorrow, Toyota”. Pfitom
celéd reklama probihala ¢esky. Pfijde mi
zvlastni, Ze se nikdo ani nepokusil vymyslet
néco zajimavého a kreativniho pro ¢estinu,”
fekla Mikolajkova.

Souhlasi s ni i Jedlik a v nékterych pri-
padech povaZuje za zbyte¢né pouZivat
anglicky slogan, kdyZ je mozZné jej do ¢eStiny
preloZit. | ze své zkuSenosti, kdyZ pracoval
pro nejmenovaného mezinarodniho opera-
tora, mlZe potvrdit: ,,Pokud se tomu vénoval
cas, tak se vzdycky ukazalo, Ze i nazvy tarift
nebo v§echny slogany bylo mozné do ¢esti-
ny hezky preloZit a fungovalo to dobfe.” Na
druhou stranu uznéva, Ze nékdy je nejlepsi
ponechat origindlni vyraz, zejména v pfi-




padech, kdy je vSeobecné zndmo, co vyraz
nebo slogan znamena a pro koho je uréen.

Vlysvétleni ¢astého zachovavani anglickych
vyrazii podava interni pfekladatelka Skody
Auto Christiane Pénkova, pdvodem Némka:
.V Némecku ¢asto pouzivame anglické
pojmy, kdyZ to méa znit moderné a kdyZ to ma
byt ,.in”. ProtoZe kdo dneska mluvi némecky
a pouzivéa jenom némecké pojmy, ten uz neni
tak aktualni.” A neni to pfipad pouze némec-
kého trhu. Pouzivani anglickych slogant

je vnimano zejména mladou generaci jako
symbol svobody a pokroku.

Jiny ddvod mé naopak pouZivani némeckych
slov mimo evropsky trh. Pfikladem je slogan
LVorsprung durch Technik” pouZivany

v Mexiku. ,,Neni to proto, Ze by v§ichni uméli
némecky, nebo proto, Ze by nikdo neumél
némecky a nemohl to pfeloZit. Je to prosté
proto, Ze kdyZ je néco napsano némecky, tak
je to pro Mexic¢any urcity symbol dokonalé
techniky. Je to vlastné vic, nez kdyby to pre-
lozZili a fekli Spanélsky, Ze diky technice maji
naskok. Divodem neni nepfeloZitelna slovni
hfiCka, ale to, Ze kdyZ néco zni némecky, tak
je to ditkaz kvality a technického Gspéchu,”
vysvétlil Nekuda.

Rozdilny pfistup k propagaci znacky a pou-
Ziti jazyka ma svoje opodstatnéni. Nekuda
pfipomnél, Ze marketing a reklama vychazeji
z mnoha prizkum a podle jejich vysledkl
pak voli, jaky jazyk a jaka forma bude pro
ten urdity trh pouZita.

«Udélatko" aneb
predtucha prekladatele

Zakladnim problémem pfi prekladu reklam-
nich textl je nedostatek komunikace.

PFitom ve vztahu mezi zadavatelem pfekladu
a prekladatelem je komunikace kli¢ovym
faktorem, ktery ovliviiuje konecny dspéch

Jazykova Skola

‘ zakdazky a je v zajmu vSech zl€astnénych
stran.

Je na prekladatelskych agenturach,

aby od svych klientii vyzadovaly vice
informaci k prekladu a upozoriiovaly na
nevyhody dosavadniho postupu zadavani.

.V reklamé je to zvlast problematické,
nedostate¢na komunikace je ke Skodé
vysledného produktu. Dostanete na still
text, ke kterému vam nikdo neposkytl Zadny
komentar, nevysvétlil vdm zamér té reklamy,
nefekl vam, jaké je cilové publikum té
reklamy, nevite, jak by si ten pfeklad pred-
stavoval. Mnohdy z toho textu ani neplyne,
o jaky se jedna vyrobek. Nevite, jestli se
jedna o néjakou dlouhodobou kampan, ktera
uZ probihé a kterd ma urgity styl, do kterého
byste se méli za€lenit, nebo jestli je to
jednorazova reklama. Nevite, jestli ma ta rek-
lama néjakeé jednotici téma, kterého byste
se méli drZet,” popisovala ve své prezentaci
Mikolajkova a uvedla k tomu pfiklad prekla-
du jména figurky Widget, ustfedniho prvku
kampané jisté zasilkové firmy, kdy dostala
nejasné zadani a minimum informaci. , Slovo
Widget znamend v angli¢tiné néco jako
blblstka, udélatko, prosté néjaka vécicka...
Widgeta jsem ponechala v angli¢ting, coz
bylo spravné rozhodnuti, protoZze Widget

je ted vSude v médiich. Po celém svété se
jmenuje stejné. Myslim si, Ze kdybych ho
pieloZila jako ,udélatko”, tak bych se pred
klientem velmi ztrapnila. Pfeklad ¢lovék
dostane v okamziku, kdy je potfeba to udélat
rychle a klient nemé ¢as s prekladatelem
komunikovat. Neméla jsem Zadnou moZnost
se zeptat klienta, jak by si vlastné preklad
predstavoval. TakZe jenom diky pfedtuse se
Widget nejmenuje Udélatko.”

Vnéjsi kontext pfekladu, jeho pouZiti, cilova
skupina, médium — to jsou informace, které
maji pro prekladatele podstatny vyznam.

Studium v zahranici

Moderator konference Tomas Svoboda
odpovida na dotazy ti¢astniki béhem
panelové diskuze

Jedlik doplnil: ,Co mné osobné v celém
procesu mimo jiné chybi, je jakékoliv zpétna
vazba na dany pfeklad.”

Dal$im jiz zminénym problémem je ¢asova
tisen. Pro€ se staly kratké terminy v pfipadé
prekladi reklamnich textl urcitym pravid-
lem? Casové tisef asto vznika u prvotniho
zadavatele, kdy na zadani participuje mnoho
rtiznych oddéleni. ,Zadéni reklamy ¢i
kampané pfichazi do reklamni agentury jiz
na posledni chvili, ta to potom zpracovava
také na posledni chvili a ten pfekladatel to
dostane na tu GplIné posledni chvili,” vy-
svétlil Jedlik. To do ur&ité miry také souvisi
s vnimanim prekladu jako né¢eho méné
dilezitého.

Agentura jako pedagog

Je na prekladatelskych agenturach, aby
od svych klientli vyZzadovaly vice informaci
k pfekladu a upozorfiovaly na nevyhody
dosavadniho postupu zadavani.

Moravéikova toto potvrdila: ,Agentura je
prostfednikem mezi zadavatelem a prek-
ladatelem. Proto by se méla snaZit pro
piekladatele zjistit maximum informaci

0 uZiti textu a cilové skupiné a zaroven
vysveétlit a pfesvedcit klienta, Ze je to k jeho
prospéchu, kdyz zada preklad s vysvétle-
nim a v dostateéném predstihu.” S tim ale
souvisi soucinnost agentury s klientem

a dodrZovani uréitych pravidel. ,Pravidla
jsou déna certifikaci Odborny poskytovatel
prekladatelskych sluzeb CEPRES:2007,
kterou agentura Channel Crossings ziskala
a kterd jasné stanovi, co musi byt sou¢asti
zadani prekladu. Je to v§ak béh na dlouhou
trat a vyZaduje soustavnou préaci a komu-
nikaci s klientem i pfekladateli,” shrnula
Moravcikova.

Preklady do supliku

Béhem prezentaci vyvstala dalSi otdzka
—komu je preklad reklamniho textu uréen,
co se s textem déje poté, co se preloZi.
.Naprosté vétSina reklam se preklada pro
interni potfeby reklamni agentury, aby

Preklady a tlumoceni




nékdo, kdo reklamu schvaluje, ale nevladne
pfislu§nym jazykem, védél, co schvaluje,”
domniva se Mikolajkova. To potvrdil i Neku-
da. PFimé pouZiti v médiich neni hlavni a¢el
piekladu, nakonec se pouZije pouze mizivé
procento prace prekladatele.

Ukolem piekladatele je text prevést do
jiného jazyka, nikoli reklamu vymyslet.

Je u prekladl reklamnich text( tedy viibec
nezbytné, aby pfekladatel vyvijel maximalni
Gsili o kreativitu a originalnost? Nebylo by
potom lepsi u prekladt, které jsou urcéené
vyhradné pro interni Giely reklamni agen-
tury, text rAmcové popsat, vysvétlit, v €em
spociva jeho vtipnost, néjakym zplisobem jej
pfevypravét a potom rdmcoveé preloZit?

Je kreativita na misté?

Pokud prekladate pro interni ucely, je
kreativni podil pfekladatele minimalni a ani
neni na misté. Ukolem prekladatele je text
prevést do jiného jazyka, nikoli reklamu
vymyslet.

Nekuda to potvrdil: ,,Kone&né znéni je urcité
zodpovédnosti copywritera. To je jeho prace
vymyslet slogan. Pro nés by proto bylo
vyhodnéj$i, pokud jde o adaptace z ciziho
jazyka do CeStiny, kdyby se prekladatel
nesnaZzil to vymyslet sdm co nejvic poeticky,
najit idiom pro pfeklad idiomu, ale spi§ nam
tam dal vysvétlivku, v éem spociva dand
slovni hficka, dvojsmysl nebo nardzka —
copywriter pak mdze vymyslet ¢esky ekviva-
lent,” a zaroven dodal: ,Néco jiného je, kdyz
reklamu potfebujeme pfevést z Eestiny do
anglictiny. Tam by to samoziejmé mélo byt

vevr o

od toho prekladatele co nejkreativnéjsi.

Spatny pieklad - chyba
nebo zamér?

Ma prekladatel zadany text vylepSovat,
nebo ma v pfekladu zachovat vlastnosti
plvodniho textu i s jeho nedostatky? Jak
je mozné, Ze se Spatné preklady objevuji
v médiich, kdyZ se na reklamu vynakladaji
takové prostredky?

Jedlik ze zkuSenosti zadavatele potvrdil, Ze
se nemusi vZdy jednat o chybu,
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ale tfeba 0 zdmér: ,Zadavatelé
reklamy pracuji nékdy az extrémné
s cilovymi skupinami. A pokud je za-
davatel pfesvédcen, Ze toto je ten
spravny zp(sob jak oslovit, tak ta
reklama tak bude, i kdyZ obsahuje
chyby.” Nekuda souhlasil, ale pfi-
pustil, Ze mnohdy je to také chyba
copywritera, ktery zodpovida za
vysledny text.

DalSi z ddvodd, ktery se mize za chybnymi
pieklady skryvat, popsal Nekuda nésle-
dovné: Uz v procesu zadavani mize dojit

k chybnému vykladu. V reklamkach se

¢asto komunikuje anglicky, jejich klienti

i zaméstnanci byvaji cizinci. Soué4sti zadani
je vzdy tzv. kreativni brief, ktery pfimo uvadi
informace, co mé reklama sdélit, komu

a jakym ténem. Tyto informace by mély byt
v Eestiné. ProtoZe kdyZ mi Cech, byt umi
anglicky dobre, piSe anglicky zadani, tak se
muzZeme riiznit pravé v tom, co je pro brief
dilezité. To znamena nejenom smysl, ale
presné ta nalada, jemnustky, které jsou di-
leZité, které moji reklamu, mdj produkt odlisi
od ostatnich.” PouZivani obdobného briefu
Nekuda navrhl i zadavatelim prekladu,
protoZe brief obsahuje informace, které jsou
pro piekladatele podstatné: kontext, uZiti,
cilovou skupinu, charakter reklamy aj.

Avtorské dilo -
individvalita a jedinec¢nost

0 autorskych pravech se hovoii zejména

v souvislosti s hudebnimi a literarnimi dily,
ne vSak v souvislosti s prekladem komer-
¢nich texth. To potvrdil na zacatku své
prezentace i Hrazdira: ,Autorskym pravim
se nevénuje ta pozornost, kterd by méla. Ne
kazdy si v béZném Zivoté uvédomuje, na co
v§echno se vztahuji a co vSechno to s sebou
nese.”

Ceské pravo vychazi z principu faktické
ochrany dila, tj. Ze dilo je chranéno jiz ze své
podstaty v okamZiku, kdy vznikne. Autorské
prévo je v Ceské republice
upraveno autorskym zako-
nem (zakon ¢. 121/2000 Sh.,
zakon o pravu autorském,
o pravech souvisejicich

Preklady a tlumoéeni

Uskali prekladani reklamniho textu
popsala Lucie Mikolajkova

s prdvem autorskym a o zméné nékterych
zékoni). Zakon definuje autorské dilo v § 2
odst. 1: ,,Pfedmétem préva autorského je
dilo literarni a jiné dilo umélecké a dilo vé-
decké, které je jedinecnym vysledkem tvirci
¢innosti autora a je vyjadfeno v jakékoli
objektivné vnimatelné podobé vEetné podo-
by elektronické, trvale nebo docasné, bez
ohledu na jeho rozsah, G¢el nebo vyznam.”

Hrazdira zdGraznil dva zakladni defini¢ni
znaky autorského dila: ,,Pfedné musi jit

o vysledek tviiréi ¢innosti autora. Musi jit

o vysledek néjaké duSevni, intelektudlni ¢in-
nosti a musi se v tom dile odraZet autorova
individualita. Druhy definiéni znak je jedi-
necnost toho dila. Z povahy autorského dila
tak, jak je pojato v ¢eském pravu a obecné
v kontinentalnim evropském préavu, v pod-
staté vyplyva jeden zakladni moment. Neni
mozné, aby sou¢asné existovala dvé totozna
autorska dila.”

Preklad je autorskym
dilem, ale ...

Autorsky zakon v § 2 odst. 4 stanovuje:
.Pfedmétem préava autorského je také dilo
vzniklé tviiréim zpracovanim dila jiného,
v€etné prekladu dila do jiného jazyka.”

Problematiku autorskych prav priblizil
Jan Hrazdira




.Samoziejmé je k tomu fada ,kdyby” a ,za
predpokladu” a , pokud” tak, jak uz to

v pravu byva. Ale v zdsadé tato premisa plati
a je potfeba z ni vychézet a je potieba siji
uvédomovat zejména v kontextu toho, Ze au-
torska dila poZivaji urcité zvySené ochrany,”
upfesnil Hrazdira.

| u prekladd plati dva predpoklady, to zna-
mena preklad musi byt néjakym zplisobem
tvliréi, musi byt vysledkem dusevni innosti
piekladatele a zaroverfi musi byt jedinecny.
Musi se tam néjakym zptisobem projevit
individualita, kreativita toho konkrétniho
prekladatele. To s sebou pfinasi dva okruhy
problémd, které Hrazdira pojmenoval
nésledovné: ,Prvni je vazba pfekladu na
dilo ptivodni, které musi byt autorsky dilem,
aby i jeho preklad mohl byt autorskym
dilem. Druha vazba je, aby viibec existovalo
opravnéni pivodni dilo pfeloZit. Neni to
automatické pravo kazdého, aby dilo pFelozil
a preklad déle uZival. Autor plvodniho dila
je chréanénivtom ohledu, Ze pouze jemu
pfislusi rozhodnout a udélit svoleni k tomu,
jestli jeho dilo miZe nékdo preloZit a néja-
kym zpiisobem déle s prfekladem manipulo-
vat nebo nikoliv.”

Neni moZné, aby soucasné existovala
dvé totozna autorska dila.

Déle Hrazdira pribliZil tvarci preklad reklamni-
ho textu. ,Myslim si, Ze byt' je plvodni slogan
tfi nebo CtyFslovny, umoZiiuje to preloZit ho
kreativnim zplsobem natolik, Ze pljde o pre-
klad, ktery predtim nikdo nepouZil. Ze pjde

o takové slovni spojeni, které bude jedinecné
a pfiznacné pro autora. Typicky pfiklad kre-
ativniho prekladu, kde bude vznikat autorské
dilo, jsou vS§echny rymované véci, tam kde
jsou pisnicky v reklamé, tam kde i v rdmci
prekladu je potfeba pracovat s néjakym fra-
zovanim, s poétem slov, s tokem a melodikou
jazyka. To jsou ty pfiklady, kde nejde o pouhy
mechanicky preklad, ale kde jde skute¢né

o transpozici toho plvodniho cizojazyéného
textu. Zejména tam si myslim, Ze by si na to
reklamni agentury mély davat pozor.”

Co to pro prekladatele a zadavatele
prekladii znamena? Bézny preklad textu
neni chranén autorskym pravem, stejné
jako preklad jiného neautorského dila, jako
napf. oficidlnich dokumentd, rozhodnuti
Gradd, administrativnich vykond. ,Pokud ale
plvodni dilo je chranéno jako dilo autor-
ské, mél by ten, kdo Zada o preklad, mit
svoleni od plvodniho autora, respektive od
vykonavatele autorskych prav k tomu, aby to
dilo mohlo byt viibec preloZeno,” pfipomnél
Hrazdira.

V pfipadé uplatiiovani autorskych prav je
nutné mit na paméti také to, Ze autorem
mUZe byt pouze fyzické osoba. V nékterych
pripadech zakon proptjcuje moznost vystu-
povat za autora, pfenést ¢ast vykonu jeho
prav na pravnickou osobu, ale tato osoba
sama nikdy neni autorem.

V zavéru své prezentace Hrazdira upozornil:
.Ve vztazich, kde existuje byt' jen teoreticka
moznost, Ze by mohlo vzniknout autorské
dilo, Ze by mohl vzniknout néjaky jedinecny,
unikatni produkt dusevni €innosti, by bylo
dobré to oSetfit bud’ pracovnépravnim
vztahem anebo licenéni smlouvou.

Pro¢ by mél tratit zrovna
prekladatel?

Velmi diskutovanou otazkou konference se
stala odména prekladatele. ,0dménovani
je velmi problematické v tom, Ze hodnoceni
prekladi reklam neodpovida préci, kterou
do nich prekladatel vloZi. Pokud m4 byt pla-
cen standardné, jako je placen za v§echny
ostatni texty, €ili od znaku nebo od normo-
strany, hodnoceni absolutné neodpovida
tomu, jakou energii a jaké kreativni pfemys-
leni do toho musi investovat. Vymyslet dvé
slova tak, aby to bylo zajimavé, aby to néco
vyjadfovalo a aby to nékoho zaujalo, vdam
mZe také trvat pét hodin,” postéZovala si
Mikolajkova.

Ugastnici konference se shodli, 7e stan-
dardni hodnoceni

Chammed Coroy s

jazykoveé kurzy pro firmy i verejnost

individualni vyuka
jazykovy audit

kratkodobé intenzivni kurzy
dlouhodobé studium
vyuka pro déti, mladez i dospélé

prekladatele v pripadé reklamnich textd
neni adekvatni. Mikolajkova dala ke zvazeni,
zda by pfi prekladech reklamnich textt
nemél byt pfekladatel placen hodinovou
sazbou a vySe odmény by odpovidala ¢asu
strdvenému nad prekladem.

Preklad vyhotoveny bhez ohledu na dany
icel se miji svym acinkem.

Je v zajmu vSech zicastnénych stran, aby si
pred zahajenim prekladu vyménily informa-
ce. Klicovym faktorem pro efektivni zptisob
prekladu reklamnich textd je komunikace
mezi prekladatelem a zadavatelem. ,Pokud
se jednd o preklad, ktery je uréen pro
interni potfebu néjaké agentury, mél by to
prekladatel védét a mél by k nému pfistu-
povat jinak, nez kdyZ vytvari néjaky finalni
produkt. Pokud se skute¢né jedné o to,

Ze preklad bude pouZit nékde v néjakém
sdélovacim prostfedku, tak potom by externi
piekladatel nemél byt aZ poslednim ¢lankem
fetézce, ktery dostane uz hotovy produkt,
ale mél by se podilet na prekladu reklamy
od jejiho zrodu, protoZe jediné potom miiZe
byt ta jazykova mutace néjakym zplsobem
smysluplna a zajimav4,” zhodnotila na zavér
Mikolajkova.

preklady odbornych textl
simultanni a konsekutivni tltumoceni
jazykové korektury text(



