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Abstract

This article deals with advertising slogans transcreated from English into Slovak. The first part focuses
on a definition of transcreation and discusses related terms such as translation and localization. By
synthetizing concepts like dynamic equivalence, skopos, and the translation of principle, the article
explains what transcreation could be in terms of translation studies. The second part of the article
deals with the definition of advertising and its features. It also discusses the features of advertising
slogans and briefly describes specific linguistic and stylistic devices used in advertising production.
The third part deals with the analysis of eight selected slogans which have undergone the process of
transcreation. The analysis is based on the stylistic figures of speech present in slogans. The aim of the
article is to theoretically elaborate the information on transcreation and on related terms, describe
these terms to the reader, and analyse individual slogans which have been transcreated from English

into Slovak from the translator’s point of view.
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Uvod

Prekladatelstvo sa neustdle vyvija, a tym sa vymedzuju aj dalsie discipliny, ako napr.
lokaliz4cia, ktord je stéle relativne novy pojem. Dal$ou relativne novou disciplinou je
transkredcia’. Aky je vS§ak rozdiel medzi transldciou a transkredciou? V ¢om sa transkre-
dcia odliSuje od transldcie, ¢o presne je oblastou jej zdujmu a aké su poziadavky na
transkredtora, ¢i uz ide o lingvistické schopnosti alebo kreativnu tvorivost? Transkrea-
cianemd striktné hranice, ktorymiju mozno oddelit napr. od marketingového prekladu.

! Nézov transkredcia pravdepodobne ako prvy pouzil Lal v roku 1964.

102


mailto:acsova5@uniba.sk

Acsovi, Nikola. 2022. Transkredcia reklamnych sloganov. In: L1ON Journal. 1(1): s. 102 — 127.

V prvej Casti prispevku sa venujeme tedrii — $pecifikujeme pojem transkredcia a oblast
jej vyuzitia, no venujeme sa aj charakteristike reklamného sloganu. V druhej Casti pri-
spevku sa zaoberame analyzou 6smych vybranych sloganov z anglického do sloven-
ského jazyka (podmienkou pri ich vybere bola dostupnd anglickd aj slovenska verzia).
Cielom tohto prispevku je priblizit ¢itatelovi na Slovensku transkredciu v preklade a tiez
poukdzat na to, ako sa jednotlivé reklamné slogany menia pod jej vplyvom.

1 Transkreacia

V tejto Casti sa venujeme pojmu transkréacia, s cielom ozrejmit jeho charakteristiku
a vyuzitie. Priblizime aj problematiku translacie, marketingového prekladu a lokaliza-
cie v porovnani s transkredciou, ich spolo¢né a odlisné znaky, pretoze neraz dochadza

k nejasnostiam a problémom pri snahe o ich odli$enie.’

Transkredcia sa prevazne zameriava na marketingové texty, reklamné spoty, slogany,
jingle a logd, ktoré sa nemusia striktne drzat zdrojového textu. Ide teda o opatovné vy-
tvorenie textu, ktory md pdsobit ako zdrojovy, no v skuto¢nosti je textom cielovym (po-
rov. Pedersen, 2016; Risku, 2017). No napriklad O’Haganové a Mangironové (2013) vy¢-
lefiuju transkredciu ako samostatny prekladatelsky postup, ktory méze nastat pocas

lokaliz4cie videohier.

Vznikaju teda dve vetvy chdpania transkredcie. Kym jedna sa zameriava vyslovene na
preklad (alebo transkredciu) marketingovych textov (napr. Sattle-Hovdar, 2019), druhg
vnima transkredciu ako prekladatelsky postup alebo metdda, ktoru mozno pouzit pocas
prekladu alebo lokalizdcie daného produktu (napr. O’Hagan a Mangiron, 2013).

V prispevku sa pokusime ukazat, Ze kym prvy pristup je teoreticky velmi dobre rozpra-
covany, transkredciu stdle mozno vnimat ako prekladatelsky postup, ktory v sebe spdja

aspekty dynamickej ekvivalencie, tedrie skoposu a prekladu principu.

1.1 Charakteristika a vyuzitie

Predstavuje transkredcia iba pojem, ktory je momentdlne populdrny a prekladatelské
agentury ho vyuzivaju na zvySovanie svojich obratov? V tejto Casti sa venujeme defini-
ciam, ktoré ndm pomd&zu pochopit, €o je podstatou transkredcie.

Podla Gaballovej (2012) je transkredcia ,intralingvdlna/interlingvdlna op4tovn4 inter-
pretdcia origindlu tak, aby vyhovovala &itatelovi/publiku cielového jazyka, ¢o si

> Budeme vychddzat prevazne z Pedersena (2016) a Riskuovej (2017).
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vyzaduje od prekladatela, aby priSiel s vytvorenim novych pojmovych lingvistickych
a kulturnych konstrukcii, aby vykompenzovali nedostatok (alebo neadekvitnost) uz
existujucich pojmov.“ (Gaballo, 2012, s. 111) Transkredcia je tak svojou funkciou po-
dobnd pojmom dynamickd ekvivalencia (Nida, 1964) a preklad principu® (Feldek, 1977),
ale zaroven z definicie jasne vnimame aj vplyv tedrie skoposu (Nord, 1991). Je dbleZité
podotknut, Ze transkredcia zddraznuje prioritu celku pred Castou, Cize vysledny efekt na
cielovu skupinu je dolezitejsi ako verny preklad jednotlivych Casti celku. Transkredtor
musi byt schopny vytvorit suvisly prud novych myslienok a ndpadov, kontinudlne ich
v tomto procese pozmenovat, zachovat nezvycajnost a originalitu v tvorbe a ndsledne
ich rozvijat. ,,0d prekladatela vyzaduje nielen schopnost predstavit si nové slov4, ale aj
nové svety“ (Gaballo, 2012, s. 111).

C. Benetellova (2016, 9:20) definuje transkredciu ako ,pisanie reklamnych a marketin-
govych textov pre Specificky trh, vychddzajuc z textu napisaného v zdrojovom jazyku,
so snahou, aby cielovy text posobil, Ze bol primdarne vytvoreny cielovym jazykom a kul-
turou“. Dalej vysvetluje, Ze tento $pecificky typ sluZby si vyZaduje znalosti prevy$ujice
zvyCajné jazykové zruCnosti, ktorymi disponuje copywriter, ako napr. kulturne porozu-
menie, rovnako aj pochopenie daného trhu, ¢im sa stotoziuje s prekladatelskymi kom-
petenciami, napr. podla modelu EMT (EMT, 2022). ,Transkredtor je odbornik, v ktorom
sa spdjaju Styri subjekty: prekladatel, copywriter, kulturny antropolég a marketingovy
pracovnik“ (Spinzi, Rizzo, Zummo, 2018, s. 6). Kreativny pristup nezarucuje presnost
prekladu, ale mal by zarucit naplnenie predstavy klienta a tym transkredcia nepriamo
odkazuje na tedriu skoposu (Nord, 1991). DéleZitejsie ako splnenie poziadaviek klienta

je satisfakcia cielovej skupiny a v tomto pripade je invariantnost irelevantna (ibid.).

Podla N. Sattle-Hovdarovej (2019, s. 21) sa mdze transkredcia definovat ako ,$pecificky
typ sluzby v oblasti multilingvalnej komunikdcie, spdjajuci dve sluzby, ktoré su zvycajne
poskytované osobitne.” Transkredcia podla nej v sebe spdja preklad a copywriting.
,Vzorec transkredcie vyzerd takto: transkredcia = transldcia + copywriting” (ibid.).
Slovo kredcia mo6ze vyvolavat dojem ¢innosti, ktord je absolitne ndhodnd a voln4, bez
akychkolvek obmedzeni, no v tomto pripade je uzko spitd s r6znymi pravidlami a nor-
mami, ktoré je potrebné dodrziavat. Ide hlavne o premyslenu tvorbu prekladu, ktora sa
opiera o obchodnu stratégiu znacky, vyuziva hru so slovami a rézne iné kreativne as-
pekty reklamy (tento aspekt najlepsie vidiet v druhej ¢asti prispevku na transkredcii slo-
ganu pre Vanish). Najdolezitejsim aspektom je vplyv vyhotoveného cielového textu na

cielovu skupinu, ktory zabezpecuje transkredtor na zdklade podrobnej charakteristiky

* Pod prekladom principu Feldek rozumie snahu prekladom vyvolat rovnaky apel na adresdta, ako to rob{ origingl.
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od klienta. Je d6lezité uvedomit si, Ze transkredtor musi byt odbornik v oboch sférach,
teda vo sfére prekladu aj copywritingu, a preto je financné ohodnotenie vyssie a uctuje
sa Casto aj od hodiny.

Resource centre for the global language and translation industries TAUS (Centrum zdrojov
pre celosvetové jazykové a prekladatelské sluzby TAUS) (2019, s. 8) uvddza, Ze
ytranskredciu mozno definovat ako transldciu obohatenu o kreativitu, ktord sa zame-
riava na sposob Stylizdcie, obsah, emociondlny vplyv a je modifikovana tak, aby vyho-
vovala novému publiku, ktorym moze byt skupina pouzivatelov, krajina, region a pod.
Zvyclajne zahfiia reklamu, reklamné banery, slogany a logd“,* ide teda primdrne o ape-
lativne texty (Reiss, 1971). Text, ktory prejde transkredciou, sa tak stdva subjektivnej$ou
prdcou transkredtora, pretoZe ten si sam zvolil spdsob, ako pretvorit text tak, aby za-
chytil vsetky fakty a informadcie, ktoré mu poskytol klient, a taktiezZ sam urci, ¢o bude
mat podla neho najlepsi emociondlny efekt na cielovd skupinu. Je v§ak samozrejmé, Ze
k findlnemu produktu sa vyjadruje aj klient — preto sa zvac¢sa vytvoria aspon dva va-
rianty, z ktorych si vyberie. Ciel (skopos) je velmi dolezity, kedZe v tejto sfére sa zame-
riavame hlavne na predaj produktov, ktory sa dosahuje dobrou reklamou ¢i sloganom.
Této Cinnost je zloZitejsia, pretoze transkredtor nemdze plnohodnotne vyuzivat r6zne
nastroje CAT, a to hlavne z d6vodu segmenticie textu v tychto ndstrojoch, ktord moze
byt obmedzujuca a stazit preklad mnozstva idiémov, ¢i inych elementov typickych pre
danu kultdru, ako napr. tradicie, viera, hodnoty, socidlno-ekonomicky kontext a pod.
(TAUS, 2019).

Dalsie definicie poskytuju aj prekladatelské agentury, napr. podla Branded Translation
(2011) sa d4 transkredcia definovat ako ,kreativna adaptédcia marketingovej, obchodne;j
a reklamnej tvorby v cielovom jazyku. Vyzaduje pozmenenie slov aj vyznamu origindl-
neho textu a zdroven zachovanie pévodného pristupu a pozadovaného presvedcivého
ucinku.“ Adaptdciu vSak nemoZeme povazovat za synonymum slova transkredcia, pre-
toze adaptdcia je iba Cast celého procesu transkredcie. Za vyslednym textom stoji ovela
viac ndmahy ako len prechod adapticiou, ktord je ale potrebnym elementom. Pri
transkredcii su potrebné aj instrukcie od klienta. Tie totiz ovplyviiuju proces tvorby

textu, ktory prechddza transkredciou (Lamrani, 2022).

Ako vyplyva z uvedeného, definicie su nejednotné a od Lalovej definicie z roku 1964 sa
zmenili (asi najdolezitejsie je, Ze centrum zdujmu sa posunulo od umeleckych textov

* Organizdcia TAUS chépe transldciu ako lexikdlnu operéciu, pretoze vychddza z definicie modelu GILT (globalizécia, in-
ternacionalizécia, lokalizdcia a translédcia). Takéto obmedzené chdpanie translécie je dnes uz prekonané (pozri napr.
Jiménez-Crespo, 2019 alebo Kabdt, 2021).
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k marketingovym), no dokdZeme medzi nimi ndjst aj spolo¢né znaky a dd sa povedat, Ze
sa zhoduju v hlavnej myslienke: kreativita je jeden z aspektov, ktory ndjdeme v kazdej
definicii a jej pritomnost je v tomto procese klucova. Transkredcia vo svojej podstate
spada pod prekladatelské sluzby a stava sa Coraz populdrnejSou. V minulosti bola spo-
menutd v spojitosti s viacerymi oblastami, medzi ktoré patria napr. videohry, literatura
¢i filmy, no svoj najvacsi uspech a vyuzitie dosiahla v oblasti marketingu a reklamy
(v suvislosti s predos$lymi oblastami sa zacali pouzivat r6zne iné terminy). Sucasne s lin-
gvistickymi aspektmi je nutné dbat aj na emociondlnost textu, pretoze v tomto pripade
ide hlavne o pozitivne zapdsobenie na spotrebitela (Pedersen, 2014). Transkredcia sa
vykondva so zretelom na cielovu kulturu a je nutné zvazit, ¢i niektoré slovd nie su v da-

nej kulture nevhodné alebo urdzlivé.

Klient musi transkredtorovi poskytnut podrobnu charakteristiku produktu, ¢i uz ide
o reklamny slogan, jingel alebo logo a taktiez objasnit svoju predstavu vysledného pro-
duktu. Medzi informadcie od klienta patri aj to, aky by chcel dosiahnut ciel. Primdrne ide
o zvySenie povedomia o spolo¢nosti, zapésobenie na cielovu skupinu, vernost zakaz-
nika, a teda aj zvySenie predaja. Klient musi explikovat aj to, ¢i chce, aby vysledny pro-

dukt pésobil formélne alebo neformdlne (Carreira, 2020).

Vyzdvihujeme dolezitost komunikdcie klienta s transkredtorom, ako aj pointu transkre-
cie. Transkredcia je teda podriadend tdelu textu (tedria skoposu), pricom na naplnenie
tohto ucelu moze transkredtor vyuzit akykolvek stupen volnosti prekladu, ba priam az
prepisanie zdrojového textu (dynamickd ekvivalencia a preklad principu). Inymi slo-
vami, transkredcia ako prekladatelsky postup ¢i prekladatelskd metdda v sebe spdja pri-

ncipy skoposu, dynamickej ekvivalencie a prekladu principu.

Pri sumarizacii schopnosti, ktorymi by mal disponovat transkredtor, je dolezita jeho
kreativita v spojent so znalostami copywritera, kedZe zru¢nost v pisani je pri transkrea-
ciimimoriadne dolezita. Privybere transkredtora je tiez dolezité, aby sa jeho materinsky
jazyk zhodoval s jazykom, do ktorého pretvara zdrojovy text. Napriek tomu, Ze niekto
moZe byt expert na dany cudzi jazyk, komunikdcia nikdy nebude tak bezprostrednd ako
prirodenom hovoriacom. Je dolezité, aby vedel, ako zaujat spotrebitelov a k tomu ddjde
iba tak, Ze bude skutoénym znalcom danej kultury. Transkredtor m4 pred sebou ne-
lahkd ulohu dokonalo vystihnut, ¢o vSetko dand firma alebo klient reprezentuje a zaro-

ven zosuladit svoj vysledny produkt s cielovou kulturou.
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1.2 Transkreacia vs. translacia

Transldcia ma sprostredkovat informdcie, napr. zdkony, zmluvy, manuadly, ale aj ume-
lecku literaturu. M4 pragmatickd podstatu a ide v podstate o komunikdciu, pri ktorej
prekladatel riesi problémové situdcie. Prekladatelovou ulohou je pochopit sémantiku
zdrojového textu a nasledne ju transformovat do cielového jazyka, a preto musi dispo-
novat jazykovou, analyticko-interpretacnou, ale aj textotvornou a strategickou kompe-
tenciou. NajdolezitejSim aspektom je sprostredkovanie informacii medzi jednotlivymi
kultdrami (Levy, 1963; FiSer, 2009, ale aj napr. Bassnett, Venuti, Pedersen a Hostov4,
2022). Pri transldcii je dolezité si uvedomit, Ze ide o preklad vyznamu a nie iba slov, pre-
toZze cielom nie je vytvorit doslovny preklad.

Prvou z odliSnosti{ medzi transldciou a transkredciou je ich histdria. Pojem transkredcia
sice vznikol aZ v polovici 20. storocia, no translacia ako takd siaha do 3. tisicrocia pred
n. . az k asyrskemu krélovi Sargonovi, ktory svoje ozbrojené nijazdy zaznamendval vo
viacerych jazykoch (Vilikovsky, 1984). Pod transkredciu vSak spadd niekolko néleZitosti,
ktoré pri transldcii absentuju. Jej ulohou je poukazat na nejaku skuto¢nost, zviacsa ide
o vyzdvihnutie znacky ¢i upozornenie na konkrétny produkt a nasledné vytvorenie
emociondlneho ucinku. Dalo by sa povedat, Ze v pripade transkredcie je potrebné za-
chovat ndznak manipuldcie, ktory je sucastou povodného marketingového textu.
Transkredcia a transldcia sa vyuzivaju na dosiahnutie odlisnych cielov, no hlavne si vy-
zaduju réznorody pristup a schopnosti, ktorymi disponuju vykonavatelia danej ¢in-
nosti.

Dal$im rozdielom je kultirna adaptdcia, ktord sa bezne vyuZiva v oboch procesoch Pri
umeleckom preklade je dolezitd adapticia diela, napr. vyuZzivanie réznych idiémov,
slovnych hier a kultdrnych redlii, ktoré su dolezité na celkové dotvorenie prekladu a po-
rozumenie cielovej skupiny. Specifickou vlastnostou umeleckého prekladu méze byt aj
snaha o zachovanie jedine¢ného a subjektivneho Stylu autora zdrojového textu, kedy sa
ho prekladatel vierohodne snazi predostriet Citatelom. Pri transkredcii je taktiez dole-
zitd kulturna adaptdcia, ale pouziva sa v ovela vys$sej miere, pretoze nejde iba o prispo-
sobenie ididémov a pod. Ulohou transkredtora je prelozit a adaptovat text tak, aby poso-
bil, Ze bol primarne vytvoreny pre cielovd kulturu, a teda akoby zdrojovy text ani
neexistoval. Pri transkreovani textu sa uplne straca zohladniovanie subjektivneho stylu
autora zdrojového textu, ktory v tomto pripade uplne straca podstatu, pretoze jedinec-
nostjazykového stylu autoranie je potrebnd, no zachytenie hlavnych myslienok pri pro-
cese kulturnej adapticie s urcitym vytyCenym cielom je nevyhnutné, ¢im znova nara-
Zame na tedriu skoposu. Strata pdvodného Stylu, ako aj pévodného autora je jednym

z hlavnych rozdielov medzi transldciou a transkredciou.

107



Acsovi, Nikola. 2022. Transkredcia reklamnych sloganov. In: L1ON Journal. 1(1): s. 102 — 127.

V pripade porovndvania transldcie a transkredcie sa vyndra aj otdzka odlisnosti marke-
tingového prekladu a transkredcie. Ndzory odbornikov (Pedersen, 2016; Risku, 2017) sa
zhoduju v urditych rozdieloch medzi tymito sluzbami, no striktnd hranica medzi nimi
absentuje. Pri marketingovom preklade sa podla niektorych odbornikov vylu¢ne zame-
riavame na transldciu, ktord sa doplia istymi kultdrnymi néleZitostami, aby bola ak-
ceptovana cielovou skupinou. Transkredcia sa nezameriava vyhradne na preklad, ale
skor na adaptaciu hlavnej myslienky. Adaptdcia a lokalizdcia su uzko spété s transkred-
ciou, zdoraznuju jej interlingvalny aspekt a taktiez potrebu prispdsobenia hlavnej mys-
lienky zdrojového textu cielovej skupine (Risku, Pichler, Wiesser, 2017).

Pohlady na sféru vyuZitia st tiez ré6zne. Ako uvddza TAUS (2019), marketingovy preklad
je zamerany na preklad webovych stranok, reklamnych prospektov, banerov ¢i newslet-
terov. Vyuziva sluzby prekladatela, ktory sa Specializuje na prezentacné texty a pouziva
propagacnu terminoldgiu. Transkredcia sa zameriava na reklamné spoty, slogany, jin-
gle a logd. Na rozdiel od marketingového textu sa nemusia striktne drzat zdrojového
textu. Zamerom transkredcie je ohromit a vzbudit zdujem, a preto sa o nej ¢asto hovori,
Ze je nieCo viac ako len preklad. Suhlasi s tym aj Pedersen (2016, s. 78), ktory tvrdi: ,,za-
tial ¢o marketingovy preklad vdm moze pomoct pri vyjadreni vasho marketingového
obsahu v inom jazyku, nemusi sa nutne drzat kreativneho Stylu, ktory je potrebny na
ohromenie publika vinej krajine. MoZete predpokladat, Ze si to vyzaduje nieco, €o je viac
ako len transldcia — a Co je zname ako transkredcia.“ Ako dalej uvdadza, na dosiahnutie
klientovych cielov, spokojnosti a naplnenia potencidlu marketingového textu nie je
marketingovy preklad dostatocny, pretoze jeho moznosti su obmedzené. Transkredcia
klientovi ponuka inu perspektivu a rozdielny pristup k prekladu marketingového textu.
Medzi odbornikmi tak nastdva polemika, ¢i marketingovy preklad skutocne existuje
alebo je kompletne obsiahnuty v termine transkredcia a opacne. Prekladatel marketin-
govych textov nemusi vZdy disponovat dostatonymi vedomostami v reklamnej sfére
alebo u neho mdze absentovat vysoka miera kreativity, ktord je obzvlast dolezitd pri ta-
kychto typoch textov a transkredtorovi nesmie chybat (Risku, Pichler, Wieser, 2017).
Znasho pohladu je velmi zlozité vymedzit striktnd hranicu medzi tymito pojmami.
Sféra ich vyuzitia je v podstate rovnaka — ide o reklamu a marketing. Rozdiel nastdva
v poziadavkach klienta, ktory sa musi rozhodnut o aky typ sluzby md zaujem a ¢o vSetko
vyzaduje.

Transkredcia a transldcia nadalej zostdvaju sluzbami, na ktoré maju odbornici rézno-
rodé nazory, a to hlavne preto, Ze je zlozité poukdzat na to, ¢im sa vzdjomne odlisuju.
Pri sumarizdcii ich odlisnych znakov je nutné zamerat sa na hlavny ciel oboch sluzieb.

Pocas transldcie sa prekladatel sustredi na Citatela a jeho vnimanie findlneho textu.
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Transkredtor sa zameriava na vhodnu prezentdciu firmy ¢i klienta a jeho znacky, s ¢im
suvisi aj zakomponovanie emociondlneho ucinku do svojej price, ako aj pévodného
umyslu autora. Tohto ndzoru je aj Pedersen (2014, s. 62), ktory uvadza, Ze: ,translécia je
transfer slov z jedného jazyka do druhého. Transkredcia je transfer znacky a jej odkazu
zjednej kultiry do druhej.“ Casté poukazovanie na transkredciu ako na nie¢o nad rémec
prekladunas vedie k domnienke, Ze v tejto sluzbe m6zeme ndjst akusi pridand hodnotu.
Tento pristup vrha zI€ svetlo na transldciu samotnd, ktord sa tak moze zdat ako neefek-
tivna a menej hodnotnd, kedze prekladatelské agentury prezentuju transkredciu ako ex-
kluzivnu sluzbu. Kvalita prdce, ¢i uz pri transkredcii alebo transldcii zostdva nemenna,
ateda ani jedna z nich by nemala byt oznacovand ako kvalitnejsia ¢i hodnotnejsia.
Z uvedeného ndm vsak vyplyva, Ze transkredcia je vlastne prekladatelskd metdda, ktoru
moze prekladatel ¢i transkredtor vyuzit na premenenie myslienok zdrojového textu na
myslienky cielového textu.

1.3 Transkreacia vs. lokalizacia

Dopyt po lokalizacii sa objavil za¢iatkom 80. rokov v désledku medzinarodného rozsi-
rovania sluzieb spolocnosti, ktoré sa zaoberali pocitacovymi technoldgiami, ako napr.
Microsoft a pod. Potreba spristupnenia technoldgii a softvérovych produktov, najma
pocitacovych programov, pre Siroku verejnost v roznych Castiach sveta zvysila aj zau-
jem o translatologické a lokalizac¢né sluzby. Dnes uz lokalizdcia nie je nutne ohranicena
stérou informacnych technoldgii. Rozne spoloc¢nosti ju implementovali do svojich slu-

Zieb primdrne na ziskanie novych klientov (Thawdar, 2018).

The Localization Industry Standards Association (Fry, 2003), definuje lokalizdciu ako ,,pro-
ces modifikacie produktov alebo sluzieb na prispésobenie rozdielov odlisSnym trhom*®.
Z tejto definicie vyplyva, Ze ide znovu o akési prispésobenie produktu lokdlnemu trhu,
opét s cielom zvySenia predaja produktu. Naznaduje to aj B. Esselink (2003, s. 4):
,stru¢ne povedané, lokalizacia sa zaoberd kombindciou jazyka a technoldgie s cielom
vytvorenia produktu, ktory je schopny prekrocit kulturne a jazykové bariéry. Nic viac,
ni¢ menej.“ Z jazykového hladiska je lokalizacia prekladom textu, resp. prekladom urci-
tého useku znakov. Z technického hladiska predstavuje rdzne zmeny v aplikaénom soft-
véri. Ako sme uz podotkli, v tejto sluzbe zohrdva ulohu aj kultirna adaptdcia, ktora je
dolezita na vhodné prispdsobenie obsahu cielovej skupine. Pri kulturnej adaptdcii sa lo-
kalizdcia zameriava na grafické upravy textu ¢i modifikdciu skratiek a prvkov, ako napr.
upravy Casu, ddtumu, mernych jednotiek alebo meny, podla konvencii danej lokality
(Mazur, 2007).
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Dovodom zaradenia lokalizdcie do tohto prispevku je mylna domnienka, Ze sa moze vy-
uzivat rovnako ako transkredcia, a teda je mozné ju pouzit na lokalizovanie reklam, slo-
ganov alebo jinglov. Sféra marketingu a reklamy je aj oblastou zdujmu lokaliz4cie, ale
iba do urditej miery. Primdrne sa sustredi na aplikacny softvér, konkrétne méze ist
o rdzne programy, ktoré si ndpomocné pouzivatelovi, ale aj o pocitacové hry (ibid.).
Sféru vyuzitia lokalizdcie a transkredcie m6zeme povazovat za prvy rozdiel medzi ty-
mito dvoma sluzbami, no samozrejme ani vtomto pripade sa nevyhneme nejednotnym
ndzorom. V predoslej Casti sme podotkli, Ze marketingovy preklad sa vyuziva na prispo-
sobenie webovych stranok, reklamnych prospektov, banerov ¢i newsletterov cielovej
skupine. B. Antonucciova (2017) hovori, Ze lokalizdcia sa vyuZiva pri prici s propagac-
nym materidlom a textami, ako aj pri preklade webovych stranok. Na uvedenom pri-
klade mdzZeme opiat pozorovat nejednotnost definicii a tedrif.

Vo sfére reklamy sa Casto pouziva pojem lokalizdcia, pravdepodobne v ddsledku nedos-
tatocného povedomia o transkredcii, ktord nie je prili§ rozsirenym javom. Kulturna
adaptdcia produktu a nutnost prekladu spdjaju lokalizaciu a transkredciu. Ich spoloc-
nym znakom je aj rovnaky ucel, a tym je aspon taka funkénost findlneho textu, akd mal
zdrojovy text vo svojej cielovej skupine. Spdja ich aj sféra marketingu a reklamy, najma
proces tvorby webovych stranok, v ktorom je nutné, aby tieto dve sluzby boli kompati-
bilné, kedZe sa v procese adaptdcie produktu vyuzivaju obe. Lokalizacia je zamerand na
technicku cast adapticie webovej stranky, a teda nevybocuje zo svojho zamerania na
softvér. Ide najma o pretvorenie stranky tak, aby bola zrozumitelnd a pouzivatelom jed-
noducho ovlddatelnd. Transkredcia sa zaoberd kreativnou zlozkou tohto procesu so za-
meranim na emociondlny ucinok, ako je napr. grafické prispdsobenie obrazkov ¢i pre-
klad popisov k produktom (porov. Niki’s Int’l Ltd., 2017).

Esselink (2000) ndm predkladd dal$iu odli$nost, ktorou je $pecifickd lokalizécia, kedze
tento proces vicsinou prebieha simultdnne s vyvojom produktu, aby mohli byt vSetky
jazykové verzie findlneho produktu vydané naraz. Transkredcia sa zvicSarealizuje aZna

hotovom produkte, ktory uz bol v minulosti vydany pre urcitu cielovu skupinu.

Transkredcia a lokalizdcia disponuju mnohymi spoloénymi znakmi, no napriek tomu
nie su zhodnymi sluzbami. Ich hlavny rozdiel spociva v oblasti ich vyuzitia. Pre lokali-
z4ciu je to softvérové zameranie a pre transkredciu reklama, ktord moze tvorit ¢ast soft-
vérového produktu ako celku (bud na drovni propogdcie softvérového produktu, alebo
samostatnych textov, ktoré softvérovy produkt obsahuje). Prienik tychto sluZieb v sfére
marketingu vSak neznamend, Ze su zamenitelné, pretoze obe sa venuju odliSnym

ulohdm v procese adaptdcie a dd sa povedat, Ze transkredcia sa v rdmci lokalizdcie
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pouziva ako prekladatelskd metdda na rieSenie konkrétnych typov textov (vymedzuje
ju tak aj Kabdt, 2022).

2 Reklama

Komunikdcia ako vymena informacii medzi ludmi je neoddelitelnou sucastou zivota
kazdého jedinca. Za urcity druh komunikacie mdZeme oznacit aj reklamu. V tomto pri-
pade prebieha komunikacia medzi predajcom a spotrebitelom. Reklama je sucastou
marketingu, ktory je podla Kotlera et al. (2007, str. 40) ,,spolo¢ensky a manazérsky pro-
ces, prostrednictvom ktorého jednotlivci a skupiny uspokojuju svoje potreby a Zelania
v procese vyroby a zmeny produktov a hodnét.“

Definicii reklamy je mnoho, no zdkon je podla nds jednou z najlepsich volieb, ktorymi
sa mozno riadit. Zdkon ¢&. 147/2001 Z. z. o reklame a o zmene a doplneni niektorych z4-
konov uvddza v § 2 ods. 1, pism. a), Ze ,reklama je predvedenie, prezentécia alebo iné
oznamenie v kazdej podobe suvisiace s obchodnou, podnikatelskou alebo inou zarob-

kovou ¢innostou s cielom uplatnit produkty na trhu.“

Uspesnost reklamy na trhu ovplyviiuje vela faktorov. Jednym z nich je tvorivé spraco-
vanie reklamy a jej originalita a snaha odliSit sa od uz dostupnych rekldm. Tento tvorivy
aspekt reklamy nezahrtna len kreativitu, ale je dolezité vcitit sa do pocitov a myslienok
zakaznika a predstavit si, ¢o by mohlo pom&ct upriamit jeho pozornost na dany pro-
dukt. Kreativita je pritomnd a nevyhnutnad pri tvorbe propagacného prostriedku, akym
je napr. reklamny spot, logo ¢i slogan, ako aj vo vSetkych ostatnych fdzach tvorby us-
pesnej reklamy (Svétlik, 2018).

2.1 Reklamny slogan

Reklamny obsah, resp. komplex myslienok, ktory vyvoldva emociondlny ucinok na po-
tencidlneho spotrebitela a priamo ho ovplyviiuje, sa realizuje pomocou reklamného
textu. Nelahkou dlohou reklamného textdra (copywritera) je vZit sa do roly zdkaznika
a premyslat ako on. Takmer kazd4 reklama obsahuje textovu zlozku, ktora sa mo6ze po-
vazovatzajejjadro.VnaSom prispevku sa zameriavame na osobitnu zlozku reklamného

textu, ktorou je slogan (porov. Tvrdon, 1999 alebo Orgoriovd, Malikovd, 2005).

Slogan ma v reklamnych textoch vysoku frekvenciu vyskytu, dalo by sa povedat, Ze je
neoddelitelnou sucastou reklamného prejavu. Je jednym z najlepsich prostriedkov na
uputanie pozornosti a vzbudenie zdujmu. Ide o lahko zapamitatelnu frazu, ale vytvorit

ju nie je také jednoduché, ako by sa na prvy pohlad mohlo zdat. Ako uvadza
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Duboviienéovd a Skorupa (2014, str. 63) slogan je ,krdtka chytlava frdza, spojend so
$pecifickou obchodnou znackou, ktoru definuje, prezentuje a napomaha spotrebitelovi
zapamitat si klucovy koncept obchodnej znacky alebo samotnej reklamnej kampane.“
Ndsledne vytvara rozne konotdcie v suvislosti s konkrétnym produktom, sluzbou ¢i sa-

motnou znackou.

KriZek a Crha (2012, str. 117) uvddzaju, Ze slogan je ,$pecifickd forma reklamnej sprévy.
M4 rovnaku funkciu ako kazdd ind reklamna sprava: jeho hlavnou ulohou nie je pobavit,
Sokovat, rozosmiat, rozcitit alebo ¢okolvek iné — ale pripominat, ponukat a predavat.”
Slogan sa stdva sucastou firmy, ktoru reprezentuje, a odrdza sa v iom jednotny $tyl pre-
zentovany firmou, ¢o sa prejavuje v unikdtnosti. Jeho hlavnou ulohou je teda pripomi-
nat produkty, sluzby ¢i konkrétnu znacku. Niekedy sa firma v désledku zmeny celko-
vého stylu rozhodne svoj dlhodoby slogan zmenit. Su zndme aj kriatkodobé slogany,
ktoré sa vyuzivaju iba k jednej reklamnej kampani, pripadne sa m6zu viazatiba k jedne;j
reklamnej akcii alebo prezentdcii produktu. Taktiez rozliSujeme medzi firemnym sloga-
nom, ktory sa viaze na jednu konkrétnu firmu a zdroven vacésinou spadd medzi dlho-
dobé slogany. Druhym typom je produktovy slogan, ktory sluzi na propagdciu iba jed-
ného vyrobku ¢ sluzby a neviaZe sa na celd spolo¢nost (ibid.).

Pri tvorbe sloganu sa vyuZiva mnozstvo jazykovych a stylistickych aspektov, ktoré
ovplyviiuju jeho formu aj obsah. Vytvorit ho nie je jednoduché a z toho vyplyva aj dalsia
moznost rozdelenia sloganov na vhodné a nevhodné. Medzi predispozicie vhodného
sloganu sa zaraduje lahkd zapamatatelnost, vystiznost, originalita a putavost. S aspek-
tom zapamitatelnosti sa spaja aj dizka sloganu. Kritke texty sa lepsie udrZia v pamiti,
Cize je velmi dodlezité nevytvarat prili§ dlhé slogany, pretoze by mohli pdsobit kontra-
produktivne. Samozrejme tato tvorba nie je takd jednoducha a zachytenie hlavnej mys-
lienky firmy & produktu vo velmi kratkom texte tak, aby spifial aj ostatné ddlezité as-
pekty, je zlozity proces. Dolezitym faktorom pri vytvoreni vystizného sloganu je aj suhrn
informacii, ktoré reklamnému textdrovi poskytuje klient a uvadza v nich svoje pred-
stavy o slogane (napr. & ide o vytvorenie sloganu, ktory bude reprezentovat celd firmu
resp. obchodnu znackuy, rad produktov alebo konkrétny produkt). Je nutné spomenit aj
vyznam originality sloganu, ktord nielenZe odlisi danu firmu od konkurencie, ale zéro-
ven aj lepsie posobi na zdkaznika, kedze firma sa nespolieha len na nezazivné a obo-
hrané kligé (Horridkovd, 2012 alebo Kfizek, Crha, 2012). Originalita je priamo imernd
putavosti, a tym, Ze Clovek je tvor vecne zvedavy, nieCo nové a nezndme je pre neho ovela
vac¢Sim putaCom pozornosti ako to, ¢o je mu uzZ dobre zndme. Vhodnym prvkom pri
tvorbe sloganu je vyuZzitie humoruy, no nie je to vzdy nutné, zéleZi to aj od spolo¢nosti (i

chce posobit formdlne a vdzne alebo si dovoli odlahéit situdciu).
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Medzi nevhodné aspekty sloganu, okrem neprimeranej dizky, patr{ monoténnost spolu
s kliséovitostou, ktora vplyva na celkovu putavost sloganu. Pri nedostato¢nej znalosti
cielovej kultiry sa moze stat, Ze transkredtor vo svojom texte pouZije slovo alebo frazu,
ktora urazi cielovu skupinu, ¢o ovplyvni nielen dobré meno firmy ale aj predaj produk-
tov. Takdto chyba moze vyvolat negativne reakcie, ktoré sa budu fixovat na dand firmu.
Niektoré medzindrodné spoloc¢nosti vyzaduju ponechanie pévodného sloganu aj v kra-
jindch, do ktorych so svojimi produktami expanduju. Taktiez je vhodnejsie v sloganoch
nepouzivat cudzie a zlozité slova a priklonit sa k jednoduchsim, ktoré su zaroven aj lah-
Sie zapamatatelné (Horndkovd, 2012). Jednym z dal$ich moznych nedostatkov sloganu
sa javi chybny preklad, resp. doslovny preklad sloganu, ktory ale nemusi fungovat na
danom trhu a taktiez nevystihuje hlavnu myslienku firmy ¢i produktu, a preto je dole-
zité slogany neprekladat, ale transkreovat.

2.11 Stylistické aspekty reklamného sloganu

Doélezitym aspektom pri tvorbe reklamného sloganu je vyuZzivanie réznych umeleckych
jazykovych prostriedkov, ktoré vplyvaju na jeho celkové pdsobenie. S ich pomocou pri-
chidza lepsia efektivita zaujatia, ndsledné uplatnenie apelativnej funkcie reklamy
a zvySenie predaja, aj ked je samozrejmé, Ze uspesnost sloganu nestoji iba na tychto pi-
lieroch. Monotdnny text nikdy nevyvold rovnaky efekt ako text s pridanymi jazykovymi
prostriedkami, ktoré ho ozivia a dodaju mu jemny priznak nezvycajnosti. Aspekt origi-

nality pri tvorbe reklamného sloganu vypliiaji rozne slovné hry.

Stylistické figury sa podla Tvrdonia (1999, s. 197) delia na ,fonetické, opakovacie, prira-
dovacie a syntaktické.” Fonetické figury sa vyskytuju v sloganoch velmi ¢asto, mo6zu
mat verSovanu alebo never$ovanu formu a patria k nim napr. (Vopdalenskd, 2011; Tvr-
dor, 1999; Hornidkovd, 2012; Kiizek, Crha, 2012):

e Rytmus vyuZziva zamerné pravidelné opakovanie urlitych prvkov, pricom je
tento proces zalozeny na urditej postupnosti a pravidelnosti. Vysledkom je ryt-
micky impulz, ktory vedie k vzbudeniu pozornosti a taktiez k lepSiemu fixovaniu
daného sloganu.

e Rym je jednym z ndstrojov rytmizdcie, ktory vytvara aj melodickost textu. Ide
o zvukovu zhodu slabik koncovych slov. Vyhodou rymovaného reklamného slo-
ganu je opit lepsia zapamitatelnost za predpokladu, Ze sa dodrzi adekvatna
di7ka.. Zakomponovanie rymu do reklamného sloganu viak moéZe mat aj nevy-
hody, napr. slogan bude obsahovat slovnu vatu, ktord ho len predlzuje, ale je ne-

vyhnutné pouZit ju na dosiahnutie vhodného rymu. Dal$ou nevyhodou pri snahe
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o dosiahnutie rymu v reklamnom slogane je nespravny slovosled, ktory moze po-
sobit velmi rusivo.

o Kalambur je zaloZeny na pouZiti zvukovo podobnych &i rovnakych pomenova-
niach, ktoré su ale vyznamovo odli$né (napr. tvaroh v dobrych tvaroch).

Dalej sa zameriame na najéastejsie opakovacie figury, ktoré sa vyznacuji opakovanim
hldsok, slabik, slov alebo skupiny slov, prevazne za uc¢elom zd6raznenia klucového slova
(Tvrdon, 1999; Vopalenskd, 2011):

e Anafora vyuZiva opakovanie rovnakych slov/slovnych spojeni na zadiatku vety.
Opakujuce sa slovo predstavuje jadro myslienky alebo konkrétnu obchodnu
znacku a cielom je zdoraznit ho. D4 sa ale vyuzit aj ako gradacny prostriedok,
kedy sa opakuju hlavne slovesd (napr. dobré auto, dobré cena).

e Epifora je opakom anafory a zakladd sa na opakovani slov ¢i skupiny slov na
konci vety (napr. ja si ddm Mentos, ty si d4$ Mentos).

o Epanastrofa vyuziva opakovanie slov/slovnych spojeni na konci jednej vety a z4-
roven na zaciatku nasledujuicej vety (napr. Pockajte, ¢o vdm ponukne Harward.

Harward, to je sila.).

Priradovacie Stylistické figury su dalSou skupinou vyuzivanou pri tvorbe sloganu, ktoré
su zalozené na hromadeni vyznamovo pribuznych alebo rozdielnych slov, spojenych
napr. hlavnou myslienkou (Tvrdon, 1999; Vopélenskd, 2011):

o Tautoldgia je zaloZend na opakovani slov s rovnakou korefiovou morfémou, pri-
¢om nemusi ist o slovéd rovnakého slovného druhu (napr. hrajte a vyhrajte).

e Dilégia sa vycleniuje v ramci tautoldgie, spociva v opakovani toho istého slova
v rovnakom gramatickom tvare a jej vyskyt v reklamnych sloganoch je velmi frek-
ventovany (napr. istota je istota).

e Polysyndeton vyuziva nadmerné opakovanie spojok a vreklame sa uplatiiuje pri
priradovani slov a viet, no méze pdsobit Stylisticky neobratne (obkladacky
a dlazby).

e Asyndeton ma opacnu tendenciu. Ide teda o priradovanie slov a slovnych spojeni
bez spojok, ¢o zvy$uje dynamickost textu (napr. autosalén — autobazdr).

e Oxymoron spdja slova, ktoré sa navzdjom vylucuju alebo vyznamovo popieraju
a zvyS$uje tak dramatickost textu (napr. chudobny boh4c).

e Paradoxon je podobny oxymoronu a moze sa zdat na prvy pohlad nezmyselny.
Nejde iba o spojenie dvoch protichodnych slov ale o cely vyraz, ktory sa vyznacuje
kauzdlnou suvislostou medzi pojmami. Na rozdiel od oxymoronu vsak kon-

trastné pojmy ddvaju zmysel (napr. velkd chut, mald cena).
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Poslednou skupinou su syntaktické figury, resp. syntaktické konstrukcie, ktoré maju

zvacsa expresivnu funkciu (Tvrdon, 1999; Vopdalenskd, 2011):

e Apoziopéza,znama tieZ ako nedokoncend vypoved, sa vicsinou vyznacuje tromi
bodkami. Vznikd tak priestor na doplnenie reklamnej dominanty (konkrétneho
propagovaného vyrobku & sluzby) samotnym spotrebitelom (napr. Nékup
v pravy €as...).

e Proziopéza je opakom apoziopézy, v ktorej naopak absentuje zaciatok vypovede
(napr. ...bez falo$nych ténov).

o Osamostatneny vetny Clen zdorazmuje Cast reklamného sloganu, ktora je pova-
zovand za najdolezitejsiu (zvacsaide o znacku), avsakje stdle vyznamovo spojeny
s nasledujuicou vetou (napr. Philips — Robme veci lepsie) aj ked m4d funkciu samo-
statného dodatku k vete.

e VytycCeny vetny ¢len vyuziva vytyCovacie zameno a menny zdklad, ¢im sa dand
vypoved zdéraztiuje (napr. Frolo, to je zmrzlina).

o Elipsa sa zakladd na vypustani informacne irelevantnych Casti vety a dopomaha
k strucnejsiemu vyjadreniu ako aj k lepSej dynamickosti textu. Zvycajne sa z re-

klamnych sloganov vypusta prisudok (napr. v zdravom tele zdravy duch).

Medzi obrazné stylistické prostriedky vyuzivané pri tvorbe reklamnych sloganov sa za-
raduje napr. metafora, ktord m4 v tejto sfére frekventovany vyskyt. Dalej su vyuZivané
aj prostriedky ako napr. metonymia, personifikicia, prirovnanie a epiteton, iné Stylis-

tické prostriedky sa v tejto sfére vyuzivaju v znaéne mensej miere (ibid.).

3 Analyza reklamnych sloganov

V tejto Casti prispevku sa venujeme analyze vybranych vS§eobecne zndmych reklamnych
sloganov so zameranim na slogany transkreované z anglického do slovenského jazyka.
Priblizime sirdzne jazykové a stylistické aspekty jednotlivych sloganov v slovencine ako
aj v anglictine a zhodnotime ich efektivitu na zdklade Stylistickych prostriedkov. Bu-
deme pozorovat prekladatelsky postup transkredcie v kombindcii s pouzitim umelec-

kych figur.

3.1 Vanish

Vanish je znac¢ka vlastnend britskou spoloénostou Reckitt Benckiser (2021), ktord sa za-
obera produkciou distiacich a hygienickych produktov. Vanish sa zameriava na bez-
pecné a efektivne odstranovanie $kvin a je jednou z poprednych znadiek na trhu. Ak sa
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na tuto problematiku pozrieme zo stereotypného hladiska, reklamy, slogan, dokonca aj
ziarivo ruzové balenie produktu je zamerané predovsetkym na Zensku klientelu. Od
roku 2011 je sucastou zahrani¢nej marketingovej kampane znacky Vanish nasledovny
slogan:

Tabulka 1: Vanish

Slogan v anglickom jazyku Transkredcia sloganu do slovenského jazyka

Vanish. Trust pink. Forget stains.® Vanish. Skvfn a $piny sa zbavis!®

Vsimnime si, Ze origindl sloganu, rovnako ako aj jeho transkreovana forma do sloven-
¢iny vyuzivaju osamostatneny vetny Clen, ktorym je ndzov znacky. Ide tak o snahu zdo6-
raznit to najdolezitejsie v reklamnom slogane — znacku a nasledne jej promovanie. Za-
rovenl vymedzenie znacky samostatnou, jednoduchou, jednoclennou vetou v oboch
jazykoch poskytuje aj lepSiu zapamaitatelnost.

Anglicky origindl m4 formu jednoduchého vyroku, absentuju rozne stylistické figury.
Lapiddrnost tohto sloganu je vsak dovodom, preco je tak jednoducho a dobre zapami-
tatelny. Proces transkredcie sloganu do slovenciny si vyziadal rozne zmeny vjeho
forme. V podobe prispésobenej naSmu trhu zapamaitatelnost ovplyviiuje najma ryt-
micky impulz a melodickost textu, ktord je tvorend pomocou zvukovej zhody slabik slov
(Vanish — zbavi3). Inverzia pouzitd pri transkredcii pomdha dotvorit rytmickost.

V origindlnom slogane je doraz kladeny najprv na znacku prezentovanu v slogane, na-
sledne na fyzicky vzhlad produktu (ruzovi farbu), ktory m4 zaujat a az v poslednom
rade na funkciu produktu. Vysledok transkreacie v slovencine taktiez kladie d6raz naj-
skor na znacku a nésledne na funkciu produktu, pricom jeho vzhlad je v tomto pripade
uplne opomenuty. Dal$ou zaujimavostou je zmena priznaku, pretoZe slogan sa meni

z origindlneho oznamovacieho vyroku na zvolaci, ¢o umocniuje emocionalny ucinok.

Transkreovany slogan je vhodne pretransformovany, v konecnom désledku sa dokonca
moze javit lepsi ako origindl, a to najméa z dévodu melodickosti a chytlavosti.

3.2 Garnier

Znacku Garnier vlastneni spolo¢nost L’Oréal, ktora je jednou z najvacsich kozmetickych

spolo¢nosti na svete, pricom Garnier sa zameriava na kozmetiku a vlasovu starostlivost.

5 https://www.youtube.com/watch?v=KD8iyHd-uh8
¢ https://youtu.be/Mh6I-EFAO6g?t=164
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Produkty tejto znacky su opéit zvacsa zamerané na zensku klientelu, a teda aj reklamy

anasledovny slogan:

Tabulka 2: Garnier

Slogan v anglickom jazyku Transkredcia sloganu do slovenského jazyka

Take care. Garnier.” Staraj sa o seba. Garnier.®

Ajvtomto pripadeje v oboch sloganoch pouzity osamostatneny vetny ¢len, ale je umies-
tneny az na koniec vyroku, o moéze byt intencné, pretoze ako posledné bude v mysli
spotrebitela rezonovat ndzov znacky a nie dany vyrok. V povodnom slogane vznika ryt-

micky impulz vdaka rovnakému poctu slabik a taktiez ndznak rymu (care — Garnier).

Oba slogany maju formu oznamovacej vety a odporucaci charakter, no pri slovenskom
ekvivalente sa ¢rtd zvySeny doraz na vykonanie tejto ¢innosti. Zaujimavé je, Ze tento vy-
rok je polysémicky, pricom tento priznak je viditelny v transkreovanom vyroku. ,Staraj

sa 0 seba“ mdze mat dva vyznamy:

o dbat o svoj vzhlad, pokozku a vlasy (pomocou produktov tejto znacky);

e nevenovat pozornost Zivotu inych ludi resp. nestarat sa do ich Zivota.

Druhy vyznam samozrejme nebol intenciou transkredtora, mdze vSak posobit ako
vtipny dodatok vyroku, ¢o podpori zapamaitatelnost, kedZze humor k nej dopomaha, no
v niektorych pripadoch moze vyvolavat negativne konotacie. V tomto pripade mézeme
transkredciu povazovat za doslovny preklad, ktory ale nema ziaden negativny dopad na
celkovy dojem sloganu, je jednoduchy, vystizny a dostatoCne reprezentativny.

3.3 Fanta

Znacka populdrnych nealkoholickych ndpojov s ovocnou prichutou, z ktorych je urcite
najznamejsou pomarancova limondda. Na trh bola uvedend v roku 1940, ¢o ju robi dru-
hou najstar§ou znackou Coca-Cola Company (2021). Za dlhodoby slogan tohto pro-

duktu si spolo¢nost zvolila nasledujuci:

7 http://www.logovaults.com/logo/1138-garnier-take-care-logo-ipg
8 https://youtu.be/Mh6I-EFAQ6g?t=54
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Tabulka 3: Fanta

Slogan v anglickom jazyku Transkredcia sloganu do slovenského jazyka

More Fanta. Less serious.’ Fanta. Viac zébavy, menej nudy.'

P6ovodny slogan mozeme interpretovat dvoma spdsobmi. Prvym je, Ze reklamny textdr
vyuzil skuto¢ne ndpadity spdsob zakomponovania znacky produktu, ktory pdsobi pri-
rodzene a napriek tomu je velmi kreativny. Z hladiska ortoepie je to zaujimavy krok,
kedZze slovo fun ma rovnaku vyslovnost ako prva slabika slova Fanta, z toho d6vodu bolo
mozné pomocou ndzvu Fanta zahrnuat do sloganu znacku aj slovo fun. Druhd interpre-
tacia vynechdva vyssie uvedené javy a intencia transkredtora by sa dala vysvetlit ako —
¢im viac Fanty, tym viac sa ¢lovek uvolni a je menej vazny.

V novovytvorenom slogane transkredtor pouzil osamostatneny vetny ¢len na zdoérazne-
nie znacky. Oba vyroky su tvorené dvomi oznamovacimi vetami ale v slovenskej verzii
sa uplatnilo vyuZitie asyndetonu, nakolko vo fraze ,viac zdbavy, menej nudy“ absentuje
spojka ,,a“. Zaujimavostou je, Ze bolo mozné, aby sa v oboch frdzach ponechal para-
doxon. Tieto vyroky maju kauzdlny vztah, obsahujuici kontrastné pojmy (viac zdbavy —
menej nudy), ktoré ale ddvaji zmysel.

Slovenska verzia by sa dala povazovat za doslovnu transkredciu, ktord je menej ndpa-
dita ako zdrojovy text, no nie chybou transkredtora, ale nemoznostou vyuzit takuto
slovnu hracku v slovenskom jazyku. V tomto pripade by sme navrhli alternativu ,Viac
Fantazie, menej nudy*, ktora by zachovdvala p6vodny ndpad a zaroven bola prispdso-

bend slovenskému trhu.

3.4 Sprite

Oblubeny nealkoholicky napoj s prichutou citrénu a limetky vyrdba a vlastni spolo¢nost
Coca-Cola. Reklamy aj slogany su mierené na Siroké spektrum potencidlnych zdkazni-
kov. Najzndmej$im dlhodobym sloganom tejto znacky je:

° https://www.youtube.com/watch?v=PugqzS9Wc3WM
1 https://www.youtube.com/watch?v=PTylaDQMXis
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Tabulka 4: Sprite

Slogan v anglickom jazyku Transkredcia sloganu do slovenského jazyka

Obey your thirst." ImidZ je nanid. Poédvaj svoj smid."”

V tomto pripade je transkreovany slogan zloZeny z dvoch vyrokov namiesto pévodného
jedného. Prvy vyrok odzrkadluje kreativitu transkredtora, priCom druhy povazujeme za
doslovnd transkredciu, no 1i8i sa od predchddzajucich dvoch sloganov (Fanta, Garnier),
kedZze tie neobsahovali ziaden pridany vyrok. Ak sa zameriame na pévodny slogan, ne-
ndjdeme vilom Ziadne Specidlne Stylistické ¢i jazykové prostriedky. Je vyjadreny pomo-
cou oznamovacej vety, ktord md v sebe ndaznak rozkazu. Ide o jednoduchu frazu, ktoru
sa transkredtor v slovencine snazil niecim ozvlastnit aj napriek tomu, Ze vyrok, do kto-
rého zakomponoval aj rym, ,imidZ je nani¢“ priamo nesuvisi so znackou Sprite. Nejde
o oblecenie ¢i doplnky, ateda dany produkt by nemal bezprostredne ovplyvnit vas
imidz. Fraza sa vSak d4 interpretovat aj tak, Ze imidZ nie je v Zivote tak dolezity ako si
mozno myslime a mame sa zamerat na dolezitejsie veci — pocuvat svoj smid, a teda ku-
povat Sprite. Takato interpretdcia vS§ak moze pdsobit trochu absurdne, pretoze pre zZivot
je potrebné dbat na pitny rezim, no nepotrebujeme k tomu nutne sytené nealkoholické
ndpoje. Klucovu ulohu v transkreovanom slogane zohrava rovnaky pocet slabik v oboch
vyrokoch, ¢o vytvara rytmicky impulz a celkovy rytmus dopoméha k zapamaétatelnosti.
V kone¢nom dosledku hodnotime pridanu frdzu ako vhodny krok. Vdaka nej nepdsobi

slogan fadne a doddva mu ,,Smrnc*.

3.5 KitKat

Cokolddov4 ty¢inka mala pdvodne ndzov Rowntree’s Chocolate Crisp a vlastnila ju brit-
ska cukrdrenska firma Rowntree’s, ktoru neskdr odkupila §vajéiarska spolo¢nost Nestlé.
KitKat si ziskal popularitu u kazdého bez ohladu na vek ¢i pohlavie a je viac ako mozné,
ze mu k tomu dopomohol ikonicky slogan, ktory sa pouziva uz od roku 1957 (Gilles,
2021):

I https://chadsouthwick.wordpress.com/2020/01/17/obey-your-thirst/

2 https://www.youtube.com/watch?v=-ykBCb]-Lz8 (TotoZny slogan v slovenskom jazyku bol aj na na§om trhu, no nepo-
darilo sa ho dohladat.)
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Tabulka 5: KitKat

Slogan v anglickom jazyku Transkredcia sloganu do slovenského jazyka

Have a break, have a KitKat.” Daj si pauzu, daj si KitKat."

Ako mozeme vidiet, ide o dalsi priklad doslovnej transkredcie. Rytmus zachytdvame
v oboch formdch sloganu, no v transkreovanom vyroku je citelny rytmicky impulz, ktory
je zapritineny rovnakym poctom slabik v oboch &astiach sloganu. Stylistickou figtrou,
ktoru transkredtor zachoval, je anafora, p6vodne vyjadrend pomocou slovesa ,have“
a v slovencéine modalnym slovesom ,dat si“ pricom obe slovesd vyjadruju rozkazovaci
sposob, aj napriek tomu, Ze vyroky su sformované pomocou oznamovacej vety. Anafora
a rytmus prispievaju k lepSej zapamitatelnosti. Doraz je kladeny na koniec vyroku,
a teda opit rezonuje v mysli potencidlneho zdkaznika ako posledna znacka produktu.
Ako sme uz spomenuli, slogan v tejto podobe funguje na trhu nepozmeneny uz niekolko
rokov, ¢ize ide o slogan dlhodoby a dari sa mu ¢i uz v originalnej alebo transkreovane;j

forme.

3.6 Toffifee

Toffifee vyrdba nemeckad spoloénost Storck (2021) od roku 1973 a distribuuje ho do viac
ako 100 krajin po celom svete. Znacka sa drzi svojho dlhodobého sloganu:

Tabulka 6: Toffifee

Slogan v anglickom jazyku Transkredcia sloganu do slovenského jazyka

... there’s so much fun in Toffifee!™ ...radost sa skryva v Toffifee!"

Prizamerani sa na Stylistické figury vidime, Ze v oboch pripadoch je vyuzitd proziopéza.
Ani jeden slogan by nestratil svoj zmysel, keby sa odstrdnila, ide v§ak o ozvlastiiujuci
prvok. Dalej je v sloganoch pouZitd personifikdcia, ktorej pritomnost je vyraznejsia
v transkreovanom variante. Vyroky maju formu zvolacej vety, o by malo jemne podne-
covat k ich hodnovernosti. Pri preklade slova fun do slovenciny nastal mierny posun
a transkredtor namiesto slova zabava pouzil radost. Tdto zmena nemeni vyznamovu

stranku transkreovaného vyroku a nepovazujeme ju za vyrazny posun. V tomto pripade

B https://www.youtube.com/watch?v=1z8 4FkAIM78
“ https://www.youtube.com/watch?v=6]VV4QnHoCc
5 https://www.storck.co.uk/en/brands/toffifee/

16 https://www.toffifee.sk/sk/uvod/
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by sme sa priklonili k pouzitiu slova joy aj v origindli, a to z dovodu prezentdcie daného
produktu. Reklama vykresluje spokojnu a $tastnu rodinu, snazi sa navodit atmosféru
rodinnej pohody. Cere$ni¢kou na torte je préve Toffifee — a radost, ktord by malo do ro-
diny priniest. No napriek tomu slovo fun, pouzité v originali nepdsobi nijako rusivo.
Ndzov znacky sa sustreduje na konci sloganu tak, aby rezonoval v mysli a zdrover je od-
povedou na otdzku, kde sa skryva radost.

3.7 Calgon

Znacku Calgon, rovnako ako Vanish, vlastni spolocnost Reckitt Benckiser. Jeho hlavnou
funkciou je zmékcovat vodu, odstranovat vodny kamen a necistoty z pracky pocas pra-

nia. Znacka dlhodobo vyuziva zndmy slogan:

Tabulka 7: Calgon

Slogan v anglickom jazyku Transkredcia sloganu do slovenského jazyka

Washing machines live longer with Calgon!"” Dlhy Zivot pre vasu prdcku, vas Calgon!'

Oba slogany maju formu zvolacej vety, ndsledkom coho je umocnenie emocionalneho
ucinku. V tomto pripade nejde tak celkom o doslovnu transkreaciu, pretoze vo vyroku
nastali uréité zmeny, no hlavnd myslienka zostdva zachovanad. V oboch vyrokoch je pri-
tomna personifikicia ale zretelnejsie je viditelnda v origindli. Opat sa ndzov znacky pou-
zil ako odpoved na otdzku Co je zarukou pre dlhy Zivot vasej pracky a je umiestneny na
koniec, aby rezonoval v mysli potencidlneho spotrebitela.

V slovenskej verzii je vyuzitd epanastrofa, kedze vidime opakovanie slova ,,vas“ na konci
jednej a na zaciatku druhej Casti vyroku. Striedanie prizvu¢nych a neprizvu¢nych slabik
vytvara rytmicky impulz. Celkovy rytmus tohto sloganu je jednym z dévodov, preco je
tak lahko zapamatatelny a preco ho vac¢sina z nds velmi dobre poznd. Preto si v tomto
pripade myslime, Ze transkreovand verzia je zvladnutd minimadlne tak dobre ako origi-

ndl, dokonca aj lepsie.

7 https://vimeo.com /140035600
18 https://www.youtube.com/watch?v=xvnR-B7VkD4 (TotoZny slogan v slovenskom jazyku bol aj na nagom trhu, no ne-
podarilo sa ho dohladat.)
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3.8 Mercedes

Ide o uspesnu nemecku automobilovi spoloc¢nost, ktord je pre mnozstvo ludi symbolom

spolahlivosti. T4 stavila na originalitu a zdroven jemne provokuje svoju konkurenciu:

Tabulka 8: Mercedes

Slogan v anglickom jazyku Transkredcia sloganu do slovenského jazyka

The best or nothing.” Predo nie bavordk? Lebo medved!*

Ako mdzeme vidiet, tentokrat transkredtor vyuzil vysoku mieru kreativity, pretoze po-
vodny vyrok akoby ani neexistoval. Origindl ma formu jednoduchého oznamovacieho
vyroku, nedisponuje Stylistickymi figirami ani inymi jazykovymi prostriedkami.
Transkreovany vyrok md formu otdzky a odpovede, ktora je vyjadrend pomocou zvola-
cej vety, Co umocnuje emociondlnost sloganu. Zaroven vyrok odkazuje na konkuren¢nu
znacku a snazi sa poukazat na to, preco by sa potencidlny spotrebitel pri vybere nemal
uchylit ku konkurencii, ked md na vyber nieco lepsie — Mercedes, pricom odpoved ma
pOsobit vtipne a odlahdit situdciu. Vyuzitie slov ,bavordk“* a ,medved“ v prenesenom
vyzname, moZno povazovat za slang. Tieto slovd su majoritne zndme (moZno uz menej
pre starsiu generdciu, td v§ak pravdepodobne nie je cielovou skupinou spolo¢nosti) ale
ich pouzitie v slogane je pomerne nezvycajné, aj ked v tomto pripade to vhimame pozi-
tivne. Ide o velmi kreativne vyuzitie transkredcie, ktora urcite splnila svoj ciel uputat

pozornost a svojim humorom utkviet v pamati.

Medzindrodne zndme spolo¢nosti (napr. McDonald’s) pouzivajui svoje ikonické re-
klamné slogany v povodnej verzii v anglickom jazyku po celom svete bez toho, aby presli
procesom transkredcie. Napriek tomu sa tesia popularite u mladsej generdcie, no u star-
Sej generacie moze byt citelna jazykova bariéra. Prisposobenie sloganu cielovej kulture,
trhu a veku spotrebitela mbze byt klucovym faktorom na dopad predajnosti daného
produktu. Predsa len, slogan akejkolvek populdrnej spolocnosti, ktory zarezonuje spo-
trebitelovi v hlave v jeho materinskom jazyku, sa mu lepsie vryje do pamiti a zanecha
v nlom iny dojem, ako keby ho pocul iba v originali.

Na zaklade nasej analyzy mozeme vybrané reklamné slogany rozdelit do dvoch skupin,
a to na vyrazné a menej vyrazné. Mozeme zhodnotit, Ze zvacsa sa vyuziva doslovna
transkredcia, pripadne aspon Cast vyroku je doslovne transkreovang, o ale neberieme

¥ https://www.youtube.com/watch?v=HkV2dflBvcA
2https://www.youtube.com/watch?v=yTLKsq_xCuQ

! Zaujimavostou je, Ze tento hovorovy vyraz pre automobil znaéky BMW je uvedeny aj na slovnikovom portdli Jazykove-
dného tstavu L. Sttira SAV.
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ako negativny aspekt, pretoZe aj tak méze vyrok pdsobit zaujimavo (napr. KitKat). Vi-
dime aj pritomnost réznych jazykovych a Stylistickych prostriedkov, ktorymi sa dané
vyroky ozvlastiiujy, a to najmai z dévodu lepSej zapamaitatelnosti. NajcCastejsie vyuziva-
nymi Stylistickymi prostriedkami si rym a rytmus. Su viditelné najma v slovenskom ja-
zyku aide o akysi prvopldnovy prvok, ktory sa transkredtor snazi zakomponovat do slo-
ganu, ale nehodnoti sa negativne, prave naopak. Anafora, elipsa ¢i asyndeton su dalsimi
vhodnymi a pomerne Castymi figurami, vyskytujucimi sa pri transkredcii vybranych
sloganov. V reklamnom slogane ide hlavne o chytlavost, zvu¢nost a putavost. Musime
spozorniet, ked ho poCujeme, a preto nemdze byt prvoplanovy. Protipélom doslovnej
transkredcie je napr. slogan Mercedesu, v ktorom je vysokd miera kreativity, slang, hu-
mor a vSetko to, ¢o zaujme zdkaznika, pricom zdrojovy vyrok akoby neexistoval.

Ndroky na transkredtora su pomerne vysoké. Okrem dokonalej znalosti cudzieho jazyka
je najdolezitejsia jeho kreativita, ktord ale moze byt potlacend klientovymi poziadav-
kami. Pre prdcu transkredtora je najlepsie, ak md volnu ruku, no s tym prichadza aj velka
zodpovednost, kedZe slogan sa mdze znacne podpisat na predaji produktov. Na zdklade
porovnavania jednotlivych sloganov transkreatorom odporucame neustdle sa vzdeld-
vat ¢iuz v oblasti trhu alebo lingvistiky, dbat na vcitenie sa do spotrebitela a zamerat sa
na cielovu skupinu, napr. slogany adresované mladsej generdcii by mali byt nie¢im Spe-
cidlne, mozno jemne provokacné a trochu drzé, pretoze tato skupina zakaznikov dbd na
modernost, imidz a snaZzi sa vyniknut. StarSia generdcia dokaze opomenut vsetko vyssie
spomenuté a zameriava sa na spolahlivost a kvalitu. Je velmi dblezité, aby transkredtori
brali do uvahy podobné detaily, ktoré mézu vyrazne ovplyvnit celkovy vysledok ich
préce. Skibit toto vietko s poziadavkami klienta je velmi naroénou dlohou.

Zaver

S prehlbujucim sa zaujmom o preklad je nutné rozsirovat aj povedomie o terminoch,
ktoré s nim suvisia. V prispevku sme sa venovali vymedzeniu pojmu transkredcia ako
metode, ktora sa pouziva na vysoko kreativny preklad potrebny pri dekédovani hlavnej
myslienky sloganu v zdrojovom jazyku a ndslednom preneseni tejto hlavnej myslienky
do novovytvoreného sloganu pre novu cielovu skupinu spolu so vSetkymi kultirnymi
ndlezitostami. Pri porovnani transkredcie s transldciou ¢i marketingovym prekladom
vidime spolo¢né, ako aj odlisné znaky. Z analyzy zdrojov nam vsak vyplynulo, Ze
transkredcia je prekladatelsky postup alebo metdda, ktori moze transkredtor alebo pre-
kladatel pouzit. Pri porovnani transkredcie s lokalizdciou sme prisli k zdveru, ze
transkredcia tvori postup, ktory mo6ze byt vyuzity v ramci lokalizdcie. Neskor sme sa
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zamerali na charakteristiku oblasti vyuzitia transkredcie, ktorou je reklama. Ide o dole-
zity aspekt pre pochopenie vyznamu transkredcie, rovnako ako aj jej potencidlu v tejto
stére.

Cielom praktickej Casti prispevku bolo analyzovat vybrané reklamné slogany transkre-
ované z anglického do slovenského jazyka z pohladu prekladatela. Analyza vychddzala
z teoretickych poznatkov o reklamnom slogane, priCom sme sa opierali najma o vlast-
nosti kvalitného sloganu. Na to, aby reklamny textdr splnil vSetky kritérid sloganu, je
v niektorych pripadoch nutné pouzit rézne jazykové a Stylistické prostriedky. Dospeli
sme k zaveru, Ze najCastejSie pouzivanymi jazykovymi a Stylistickymi prostriedkami su:
rym, rytmus a anafora. V jednotlivych sloganoch sme hladali Stylistické figury a zhod-
notili sme, ako sa zmenilo celkové posobenie transkreovaného sloganu a v akej miere

ho to ovplyvnilo.

Transkredcia, aj napriek tomu, Ze je pomerne mladd, je zaroven aj velmi ddlezita oblast.
Je to specificky typ sluzby, ktory ponuka klientovi nieCo nové, nieco viac, nez len pre-
klad. Samozrejme, ide o snahu presvedcit zakaznika ku kupe, v tomto pripade sa v§ak
viac zameriavame na sp0sob presvied¢ania. Transkredtor musi byt huzevnaty, doko-
nale ovlddat jazyk a zaroven aj mysel potencidlneho spotrebitela — musi mysliet ako on.
Transkredcia je teda prekladatelskd metdda, ktord umoziuje vytvorit na zdklade pozia-
daviek klienta alebo produktu uplne novy cielovy text, ktory sa nutne nemusi pondsat
na zdrojovy text. V prekladatelskom odvetvi je transkredcia sluzba vyuzivand na spro-
pagovanie znamej spolo¢nosti rovnako uspesne, no v kazdej krajine dplne inak. Klien-
tovi sa tym otvara svet moznosti, napr. expandovat na novy trh, stat sa uspesnejsim,
zvysit predaj svojich produktov ¢i sluzieb, a to vSetko len vdaka spravne zvolenej sluzbe

—transkredcii.
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