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Hlavnym zamerom tohto prispevku je informfvarekladatéov, s&asnych
i buducich, o Specifikach prekladu propaggch a reklamnych textov a zaraéveipriamt’
pozornog na uzit@nu publikaciu 1. Toressiovej (2010), Translatingomptional and
Advertising Texts, ktord by nemala chybdaadnemu prekladatevi. Motivatnym podnetom
k vymedzeniu teoretickych vychodisk prekladu pra@agich a reklamnych textov bol fakt,
Ze Kk tejto problematike neexistuje dostatok odbjolitexatiry z poliiadu tedrie aj praxe. Na
tento nedostatok upriamuju pozortigg autori publikacie o preklade reklamnych textBv,
Adab a C. Valdés(ova) (2004) a zdarnaji, Ze o marketingovych aspektoch reklamnych
a propagénych textov sa toho vo vSeobecnosti popisaldmvevela. Najviac vSak
v lingvistickej oblasti, v ktorej sa rozoberali pk§ tykajuce sa funkcie reklamy, rétorickej
Struktury, semiotickych  funkcii, diskurzu iaudipvalnych médii. Na druhej strane,
v translatologii sa stouto problematikou stretagamwz menej. V tejto oblasti chyba
teoreticky zaklad i praktické skusenosti, ktoré udkhzali, ako si poradiso zlozZitosou
a komplexnotou tychto typov textov a s ich prekladom. Prenddaraného odkazu medzi
dvoma textami je totiz fahk& uloha.

Tvorba reklamnych a propageg/ch textov si v kazdom jazyku vyZaduje mnoho
zrwenosti a znalosti, a to nielen jazykovych, ale ajke@ngovych, pretoze tieto texty musia
zauj&, presvedit, motivova’, ovplywiova® zakaznikov i prezentovapodniky a institucie.
S cidlom naplIni’ spominané &ely a sprostredkovapotrebné informéacie sa tvoria jednotlivé
reklamné a propagaé texty v roznych formach, ktoré komunikuju so azakkom i celou
verejnosou. Do tohto priestoru patria bez pochyb i prekid&itpkej Skaly textov, reklam,
firemnych letédkov, broZzur, turistickych sprievod¢dsampani, ktoré sa snazia o to isté —
informova’ a presvedit’ o kipe produktwi sluzby. V konénom désledku si preklady tychto
textov vyZaduju aplikaciu rozinych technik. Tie sa sice m6zutligizavislosti od typu textu
a jeho lingvistickychii kontextovych Specifik, avSak jedno maju sgo®, a to zachovanie si
persuazivnej funkcie.

NajdolezitejSim aspektom v procese prekladu prapggh textov je pre
prekladatéov pod’a I. Toressiovej (2010) funkcia &l tychto textov, teda otazky tykajuce
sa vernosti prekladu alebo snaltanajviac sa pribliZi originalu stoji v Uzadi. V popredi sa
nachadza nevyhnutnogachové persuazivnu funkciu originalu a prenigs do prekladu tak,
aby mal rovnaky &inok nacitate’a ako vychodiskovy text. Inymi slovami povedanéjrmta
prekladu sa netduje z Padiska lingvistického principu, teda na zakladeiekencie na
vSetkych jazykovych drovniach od makro- az po miknaktlru, ale pokh jeho efektivity
a uspechu na trhu. Dalo by sa powgdee meradlom uUspechu prekladu je objem predaja,
pocet zdkaznikov, miera zisku alebo vidites’ firmy na trhu.

Z hradiska akcentovania potreby zachowvapreklade funkciu adel pdvodnych
propaganych textov by sme mohli povejaze ide qoreklad orientovany na konzumenta

Studie a ¢lanky S. Calovkovd: Teoretické vychodiskd prekladu propagacnych a reklamnych textov



Jazyk a kultiira | ¢islo 19-20/2014

ako ho nazyva S. Hervey a I. Higgins (1992/2082 Tbressiova, 2010), alebo ako uvadza J.
Housova (1981) skryty preklad ktory vyzdvihuje prirodzendscielového textu. Inymi
slovami, preklad sa javi tak, ako keby bol napisprigmo v ci€@ovom jazyku. Na druhej
strane sa vSak v mysleni o preklade a teorii pdeklabjavuju uz niekiko rokov snahy
0 zodpovedanie otazkyj ma by z prekladu cititi, Ze ide o preklad a nie o pévodne dielo.
Tato problematiku rieSi aj J. Levy (1998), ktorystava tzv.iluzionisticku teoriu prekladu
Pod’a nej sa prekladdteskryva za original¢o vyvolava ilGziu, zeitatel’ ¢ita original, i kel
vie, Ze ide o prekladCitate’ovou poZiadavkou je v3ak to, aby si preklad zach@valitu
originalu. Netrva sa vSak na tom, aby bol zaZitaltania originalu a prekladu totozny, ale
zaklada sa na identite #ddiska funkcie v celkovej Strukture kultdrno-hist&ych suvislosti,
do ktorych su zapojegitatelia oboch textov.

S ofadom na problematiku zachovaniu funkcie origin&lpreklade mdézeme
povedd, Ze vychodiska prekladu prop#&gsch textov sa dajuarada’ v tedrii skoposualebo
vo funkcionalizme.

Teoria skoposu sa sformulovala naciatku 80. rokov v dielach nemeckych
translatolégov Vermeera a ReilRovej, len @oieneskdr aj u Nordovej, Schaffnerove.
V dalSich desaociach bola modifikovana aj inymi teoretikmi prekladubola UspeSne
aplikovana do praxe. Ide o tedriu, ktora sa orientid p6sobenie dievého textu na prijemcu
v cielovej kultdre, ptom sa zasadne meni status vychodiskového textesaya sa na
cielovy. To znamen4, Ze kazdy text skoncipoval konkrétmtor na isty &el, pre istu dobu
a istého recipienta. Tato teddalej upozoiiuje na skutdnog’, Ze text sa stava textom vtedy,
ked ho recipient zéne vnima. Text sa teda vytvara az v odliSnych situaciaghrgmenych
recipientoch. Ak zéneme text chipaako text v witej situacii, teda v situacii, v ktorej
vznikal, av situacii, v ktorej bol recipovany, \nhadiskovy text straca svoje ,posvéatné“
postavenie.

V procese prekladu teda nesteext iba prekédowaz jedného jazykového systému do
druhého. Cikom prekladu je optimalne sprostredkoviaformaciu vychodiskovej kultary
v cidlovej kultare. V prekladatskom procese vznikd text v zmenenych kultirnych
a jazykovych podmienkach ajeho zakladnym princigemadekvatnas skoposu. Skopos,
teda @el prekladu, sa spini, Hesa v preklade ponecha zdmer. Inymi slovami powedan
tedria skoposu sa orientuje naloiey text, ci€ovu kultiru a ciéového recipienta. Pdd nej
neexistuje dokonaly preklad, pretoze jeho funkeazdvisla od prekladdiského zameru.
Vzhradom na el prekladu Nordova (2002) konstatuje, Zel'@iy text najna svoj zamer
vtedy, ak sa spravanie recipienta v danej komunif situacii zhoduje s autorovym
zamerom. Ak je ciBom informacia, preklad by mal tuto informacitate’ovi sprostredkova
v zrozumit&nej forme. V pripade, Ze hlavhym zamerom textugbgyt’, mal by aj preklad
posobt’ na recipienta zabavne. Preto sa predpoklada, eldapiaté ako textovy producent
dokdze zhodndti percepgné schopnosticitate’lov a predvidé ¢inok textu na citové
publikum.

Zo spominanej teérie skoposu vychadza funkcioneitigtpristup, na zaklade ktorého
sa v preklade prihliada nielen na prenos obsahgindlu do ci€ového jazyka, ale aj na
funkciu cig’ového translatu. Tato funkcia mdZetbyovnaka, ale iodliSna. V praxi ide
napriklad o vychodiskovy text, ktory slizi ako mahpre pouzitie vyrobku, pfom cig’ovy
text ma spiat’ funkciu propagéného materialu s dlem oslovi’ potencialneho zéakaznika
a presvedit ho, aby si konkrétny vyrobok kupil.

Co sa tyka prekladatev a ich schopnosti, vieme, Ze okrem ich lingvistjznalosti,
ktora je samozrejma, sa u nich predpokladaju aingeistické zrénosti, ako napriklad
schopnog rozpozné areprodukové Zaner textu ajeho konvencie, istd marketingova
zdatnos, znalos marketingovej, reklamnej terminolégie i Specifingého média, pre ktoré je
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preklad u¢eny. To znamena, Ze preklady pre televiziu, rozhlas internet sa budu li&ico
S0 sebouwasto prinaSa aj zapojenie geosemiotikgocialnej semiotiky do procesu prekladu.
l. Torresiova (2010, s. 8 — 9) vymenuva nikm zruwenosti prekladat@a, ktorych vyuZzitie je
velmi i€inné pri preklade propagaych textov:

» agilita - teda schopnasrychlo a presvetivo reagovd, rozpoznd funkciu a @el
zdrojoveého textu a zarowech previeg do vychodiskového textu, a to pri zachovani
celistvosti textu z Fadiska kohézie a koherencie.

* persuazivno$ - ide o ovladanie emocionalneho Stylu a schopwmgsolat’ u adreséata
Zelanu reakciu,

e kreativita — vreklamnej oblasti av preklade propaggch textov asi najviac
diskutované a ogované slovoCasto sa stretdvame s nazormi, ze preklaeklamné
texty by nemali profesionalni prekladatelia, alklaenni pracovnici a kreativiiudia,
ktori maju znalot cudzieho jazyka. V kazdom pripade by fitalia nemali chyb&
v procese prekladu. Mali by tlaextu po spolupréaci s prekladiden finalnu podobu.
Rovnako je zauZivany nazor, Ze najlepSimi prek&iddt umeleckého textu su
spisovatelia, ktori uz publikovali svoje vlastnéeldi v ci#ovom jazyku. S tymto
tvrdenim sa neda nesuhkgspretoze pri preklade propagach textov nie je mozné
vyhnlt’ sa narénosti prekladu a zarosievytvorit' patavy slogan alebo text, ktory je
¢asto priestorovo aleb&asovo limitovany, napr. v televizii, a to hlavnduwtarach,
kde sa v propagacii najviac aege vtip a humor,

» znalo®’ zakonov a restrikcii v oblasti reklamy a verejnéhopublikovania — je pre
prekladatéov alebo zadavalev prekladu nevyhnutna,

» flexibilita — vo vzahu medzi prekladatem, agenturou, editorom, klientomdat
pretoZe otadzka propagacie firmy, identitiy, imidZpenazi, je v konénom dosledku
vel'mi citlivou témou.

Okrem spominanych z&nosti prekladat&a Torresiova (2010, s. 9 — 13) vo svojej
knihe o preklade propagaych areklamnych textov sumarizuje nigko
praktickych, uziténych a postupnych krokov, pri preklade, ktoré by hinobyt
prekladatéovi v tejto oblasti nApomocné:

» skoncipova’ stru¢ny koncept—s prelfadnymi informaciami o:
a ) konepcii,
b ) cid’ovej skupine,
c ) distribunom kanale,
d ) hodnotach, zn&e a imidzi podniku, ktory sa odzrkadli v éi@vom texte,
e ) produkte, sluzbe, instittcii, spravani, ktoré gropaguje,
f) producentovi, poskytovatevi, proma’nej agenture,
g ) autorovi vychodiskoveho textu, resp. kénem klientovi.

Za pomoci tychto informacii je mozné zachtyaropaganu funkciu textu, kéze
tento koncept je uzitmy z Hadiska vyberu lexiky, registra, osobnej i socialdeixy, ale aj
z aspektu viby transl&nej stratégie. V tejto suvislosti treba zdo6rdzriie tento koncept je
napomocny aj pri rozhodovani o vybere niektorychaggv, pretoZe ich pouZitie a akceptécia
zavisi od kultary. V islamskych krajinach by naplovo ,bravovina“ oslabilo @inok celej
reklamy akéhokbvek reStauréného zariadenia alebo potravinového priemyslu. DaoiM
(2004) konstatuje, Ze vSetky myslienky, slova § wefprezentuju kulttru, v ktorej vznikli,
a preto nemusia ni&iadny vyznam pre iné kultary. Z toho vyplyva,\Zpreklade je délezité
zachovd to, co ma v mysli ciéovehocitate’a vyznam.
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Ak ma teda prekladdtek dispozicii spominané informacie, vie spravnelizvosobu,
oslovenie, stupe formalnosti af’. Takyto koncept by mali agentiry alebo zadavatelia
prekladu poskytoua automaticky. V praxi to vSak funguje len zriedkapreto si tieto
informécie musi prekladdteypyta’ sam. I. Torresiova (2010) radi, aby ich ziskapamoci
kratkeho dotaznika, pretoZze otazky a ziskavanieepoych informacii by sa mohli ztla
iritujuce.

e vytvorit subor vizualnych a neverbalnych prvkoy ktoré sprevadzaju text, napr.
obrazky, fotografie, font pisma, farba pozadia.kRwatéovi poskytuju vyznamny
input, resp. predstavu o &mvej skupine alebo povahe propagovaného prodtiktu
sluzby. V suvislosti s farbami sa odp&aipoznéd symboliku farieb, pretoze farby
mozu ma odliSné konotacie v jednotlivych kultarach,

» skoncipova’ viac verzii prekladu —pri ktorych I. Torresiova (2010) zdonazge, Ze
nejde o stratdasu, a to z dvoch dévodov. Po prvé, je to vZzdynkleenie prekladate
kto prebera zodpovednoga finalnu podobu textu. Po druhé, preklaiiggev tomto
pripade viac ohodnoteny z finarého adiska,

o uskutoénit® rokovanie medzi prekladat®m a klientom, ptiom sa stanovia
podmienky, ktorych splnenie by malo ek spokojnosti oboch stran. Tyka sa to
hlavne terminu dodania prekladu, popripa@esu na Upravy a korekcie, sp6sob
vyplatenia a vysku honoréarudat

Okrem spominanych z&nosti prekladat@a a uziténych pomocok povazujeme za
nevyhnutné zmiexii sa o jednotlivych typoch propagg/ch textov a charakterizo¥ach,
pretoze kazda kategodria ma svoje Specifika. Tigykaju odliSnych Zanrov, pfom kazdy
znich sa od seba odliSuje svojimi Stylistickyminkenciami, ato vo vychodiskovom
i cielovom jazyku.

Pri rozdeleni a definovani jednotlivych typov tex$a op#é opierame o teoretické
i praktické poznatky I. Torresiovej (2010), ktongmedzuje nasledujice kategorie propagacie
a im prislachajuce typy textov:

1. Prvy typ textov sa wahuje na propagaciu tovarov a sluzieb v smere athigo
k podniku, tzvpodnikova propagécidz angl business-to-busingssTo znamena, Ze
podnik vyuZiva tuto propagaciu s Ien dalSieho obchodu. Ide napriklad
o konkuregny boj na trhu medzi dodavditei, ktori sa snazia ziskapoziciu
vyhradného dodavdta tovarov napr. pre reStauracie, obchody, kademani’.

2. Druhda kategéria textov sa tykaropagacie v smere od podniku k spotreBiei,
k jednotlivcom. V odbornej terminoldgii z oblaséikiamy a marketingu sa stretavame
aj s pojmom prebratym z angfiny, ktory ozn&uje tento typ propagacie akwoisiness-
to-consumer

3. Tretia kategoria zdha texty, ktoré s zamerané peopagaciu samotnej institlcie
ato bul’ (1) v smere k ostatnymi institaciadfrz angl.institution-to-institutior), napr.
vo forme brozur, letdkov dt, alebo propagacia (2) smerom od institlcie kjnesti,

(z angl.institution-to-usey.

4. Do Stvrtej kategoérie textov patri vlastnd alebo asplopagéacia, napr. vo forme

Zivotopisov alebo webovych stranok.

Ako sme uz spominalipodnikové propaga&né texty su utené na komunikaciu
medzi podnikmi, sci®mm predéd svoje produkty alebo sluzby prostrednictvom ingj
spolanosti kon€nému spotrebit®vi. To znamena, Ze obsahuju prevazne informécie
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o povahe a kvalitach tovarov a sluzieb, ktoré makdr informativny ako persuasivny
charakter. Zatihaju ¢asto technické parametre produktov, na zakladeydttodokaze tim
odbornikov v spolénosti ukit, ¢ pontkany produkt dpa ich kritéria a poziadavky.

Z polfadu prekladafistva si tieto texty s vysokou odbornou povahou uyia
transl&né techniky zathajuce pomoc pataca, resp. réznych prekladéiskych softvérov.
Okrem toho mdZe pomécaj terminologicky glosar, ktory by mala spétos’ poskytnd
prekladatéovi. V kazdom pripade si preklady tychto textov agmju vysoku odbornds
a Sikovnos prekladatéa, pretoze korimy klient alebo spotrebikeby ich mohol vnimélen
ako technické detaily alebo m&dosti.

Do jednej podskupiny podnikovej propagéacie pafrprezentacia i komunikacia
podniku vo formebrozar a webovych stranokDalSiu podskupinu predstavujgodnikova
reklamag predovSetkym v printovych médidch zameranych bahod a podnikanie. To
znamena, ze okrem informativneho charakteru musi@ tieto texty istu zvlastng's aby
pritiahli oko citate’a. Mali by teda vyvolawazvedavos, zaujem a sprostredka/avoj odkaz
v ¢0 moznom najkratSordase a pri hajmensom Usditate’a. Z toho dévodu je nevyhnutné
uprednostni vizualnu reklamu pred verbalnou, pretoZe obraarlba dokaze zapbdsabviac
ako text. Vizualna realizacia reklamy sa tiez lepaidlhodobejSie uchovava v pamati.
Z jazykoveého Kadiska sa pred argumeditym a deskriptivnym Stylom uprednisju kratke
nominalne vety, ato hlavne v titulkoch. Persuaygiaement a expresivny jazyk by mali
v tychto kratkych reklamnym textoch domindva Okrem toho sa odpoféa pouZzivad
rechicku otazkuimperativalebodruht osobu slovesaeformalnu formu osloveniamsobné
zameno ,ty", ¢im text dokédze vtiahnitate’a priamo do vnutra reklamy. Takto sa zatove
zdérazni dojem, Ze propagovany produkt alebo slyébaceny priamo pre konkrétneho
¢loveka — aktualneheitate’a — , a nie pre Siroku verejnodri tychto typoch textov si tiez
nachadza uplatnenie vizualna, socialna semiotjesemiotika.

Kreativna praca s jazykom a emociondlny Styl jectqu ¢rtou propagacnych textov
v smere od podniku k spotrebit®ovi, pretozZe ide o texty s vysokou mierou persuazivnos
Tieto texty musia u spotrebi® vyvola® zvedavos i tuzbu po produkte, ovplyvtijeho
nakupné spravanie a motivavao k nakupu. S dladom na problematiku zachovaniu funkcie
originalu v preklade mézeme povédde vychodiska prekladu prop&gsich textov sa daju
hrada’ v teorii skoposualebo vofunkcionalizme. V chapani pojmu kreativny a expresivny
jazyk vtomto kontexte, vychddzame z definicie ljgod. Torresiovej (2010), ktor4 za
kreativny jazyk povazuje ¢é@lné pouzitie neStandardného jazykaladiska gramatickej
Struktary. Takato forma jazyka sa uplaje hlavne vtedy, ak je vo vychodiskovom texte napr
metafora, ktora by v3ak prekladom vldeom texte stratila efektDalsim prikladom
kreativneho jazyka je slovna kka alebo vytvorenie nového slova, neologizmu, Migtige
hlavne za pomoci prefixov a sufixov.

Co sa tyka expresivneho jazyka, v reklaméckiasto pouZivaji emotivne slova ako
sen magicky cislo jeden teda slova s jednozé&reou pozitivhou alebo negativnou konotéaciou.
V anglictine sa véakrat pouziva ity ¢len the, ktory dodava predmetu reklamy zvlastny
a jeding€ny charakter. V reklamach sa tiez pouZzivaju otazkyperativy (napiBoles’ hlavy?
Dajte si Nurofeh oslovenie v prvej a druhej osobe, pretoZze oglowtloveka priamo
a vytvaraju dojem osobnej komunikacie (napr. reldama kozmetiku L'Oréal je znama
sloganomPretoZe ja za to stojim.

InStitucionalne propagatné texty publikované réznymi organizaciami predstavuju
materidly, ktoré sa snazia oslowud’ iné institlciegi uz verejné, sukromné, neziskové, alebo
verejnos, s cidéom zvidité'nit’ sa. Zarov ale informuju o poslani institacie, o jej sluzbach
¢innostiach. Do tejto kategorie patria aj propagatexty, ktoré sa snazia uprianpozornos
nielen na institiciu samotnu, ale aj na jej pogladiym moze by napr. snaha zmehi
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spravanie alebo myslenladi. Ide o nadacie, charity, organizacie s kafapda na podporu
zdravia alebo turizmu v istych regiénoch.

Ako sme uz uviedli, propagaé texty rbéznych institacii su d¢ené bd na
zviditel'nenie sa u inych instittcii, alebo na verejnostvaPskupina textov sa najviac vyuziva
na ovplywiovanie inych organizacii, ktorych rozhodnutie moplyvnit pridelenie fondov
¢i inej finaninej pomoci. Pokh I. Toressiovej (2010) je povaha tychto textovea tich
propagéacia porovndtea s propagaymi textami podniku, a to v troch Bddoch. Po prvé,
tieto texty sa pohybuju v uzSich kruhoch, teda maiainstiticie, medzi jednotlivymi
oddeleniami, alebo len v rukach jednotlivych pratd&ev s rozhodovacimi pravomocami. Po
druhé, inform&na podstata tychto textov je viac Specifickd akosprejnych kampaniach. Po
tretie, charakter tychto textov je viac informatjviako propagény, kelZe organizacie
prezentuju svoje ciele alebo poslanie, preto s&lv neuplatuje emocionaln&i Stylisticky
zafarbeny jazyk.

Druhd skupina textov vznika s t@n oslovi’ verejnos alebo jednotlivcov, ktori
vyuzivaju sluzby danej institacie. Tieto texty wpenani s prvou skupinou neobsahuju take
Specifické informacie, preto sa v nich objavuju kyrvemocionalne zafarbeného jazyka,
osobna deixa, figury, trépy alebo slovné dhsg ¢o si zarové vyZzaduje kreativnu
interpretaciu v procese prekladu. Na druhej stemeSak aj v tychto textoch mozetigniera
informativnosti alebo wah medzi informativhesu a persuazivnésu, ako aj vyuZitie
emocionalne alebo Stylisticky zafarbeného jazyka.zévisi od mnohych faktorov. Jednym
z nich je bez pochyb dieva kultara, ktora ma prifapreklad. Ak sa napriklad istym
organizaciam pripisuje na verejnosti vysoka vaZreoddstojnog v textoch sa expresivny y
jazyk alebo zabavné slovné bks objavovd nebudu. Naopak, ak sa organizacia na
verejnosti prezentuje ako blizRad’'om, priatdésky i 'udsky, expresivne i zabavné prvky budu
namieste, pretoze sa nimi dosiahne lepsi efeklya va 'udské vnimanie. Vo vSeobecnosti
by sa dalo povedaZze organizacie verejného sektora si drzigsvadstup od verejnosti ako
sukromné spoknosti, ktoré sa prezentuju viac priggky. Toto je vSak fakt, ktory musi
prekladaté zobra’ do Gvahy, pretoZze na zaklade toho vie spravneitzvapr. socialnu
i osobnu deixu. G. Hofstede a G. J. Hofstede (20057 orresiova, 2010) radia odpozoréva
a pre&ita’ mnoho paralelnych textov vdoméacom jazyku i kulim prostredi a az Resa
preklad bude v porovnani s nimi Zdaodobny a porovnatry, bude sa aj v mysli verejnosti
javit’ prirodzene.

Propagéané texty v smere od institlcie k verejnosti séinviecasto objavuju v oblasti
starostlivosti o zdravie, v turizme, alebo na zwgte povedomia o institacii na verejnosti.

Co sa tyka prekladu textov zo zdravotnickej oblastthodujicim faktorom pre ¥bu
jazyka a inych vyrazovycti Stylistickych prostriedkov je vzdy systém zdraviotva v danej
krajine. Ak su sluzby zdhajuce poskytovanie starostlivosti o zdravie na Wggairovni,
bezplatné, alebo za minimélnu fikad Ghradu, budl ntatieto texty skoér formalny
a informativny charakter. Naopak, ak ide o plates&zby v sukromnych alebo
nadStandardnych zariadeniach, pdjde o texty s wygd$ierou persuasivnej ako inforimej
podstaty.

Turistické propagmé texty sa objavuju v Sirokej Skéle forméatov drdiscnych
kontextov. Su to napriklad brozury, webové strankylletiny, sprievodcovia a rézne iné
materidly, ktoré bezplatne ponukaju cestowinénformainé kancelarie, recepcie hotelov,
weboveé stranky napr. v podobe pdf. suborov. Takstitexty v akejkbvek podobe su priamo
uréené azamerané na konkrétneho cestbaat&tory sa v danej turistickej oblasti uz
nachadza, alebo eSte len pismihva internetové stranky s amyslom vyb cid’ovu
destinaciu. To znamena, Ze pri preklade tychto otexta vémi casto uplatuje
funkcionalisticky pristup, resp. svoje uplatnenietis nachadza vysSSie rozoberana teodria
skoposu. Aj kd’ sa v tychto textoch propaguju r6zne miesta, redtae, hotely, penzibény,
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informativny charakter prevlidda nad persuazivnyna. Wbutanie pozornosti sa vyuZiva
expresivny jazyk. Rovnako sa odptalnezéazova text odbornou terminolégiou. Aj
v turistickych textoch je kultara Vei doélezity faktor. V regionoch s vysoko rozvinutym
turistickym priemyslom sa propagécia dokaze priasistredi na Specificki kategoériu
turistov a dokdze im vtexte tiSiponuku na mieru. Ide napriklad o lokality, ktoré@ s
predugené na relax, wellness, cyklistiku, turistiku, pobg de'mi, firemné akcie, kongresy,
Skolské vylety at. V takychto pripadoch reklamni pracovnici prespeauia a prisposobia
vychodiskovy text tak, aby priamo oslovil konkrétskupinu turistov. Pri preklade sa tento
Ucel a funkcia musi zdladnt’ a presne preniéslo cig’oveho textu.

Na druhej strane, pri turistickych textoch propagigh miesta, v ktorych turizmus nie
je ve’mi rozvinuty, alebo je na nizSej Urovni, musia taia tychto materialov prisposabi
informacie @akavaniam turistov. Je teda nevyhnutné urddalitny vyber atrakcii, miest
a zaujimavosti, ktoré by mohli zatljako i pozornos turistu. Tato selekcia musi Hyprvym
krokom a mala by predchadzsamotné koncipovanie textu.

Z pol’adu prekladatiskych postupov a technik sa v tychto textoctmietasto rieSi
otdzka exotizacie a naturalizacie, pretozZe priifgéch a charakteristikach danych regiénov
a lokalit sa v textoch objavuju realie tantum, telteva, ktoré oznaju predmety vyskytujuce
sa jedine v danej kulttre. Napr. so slovom ,vala8eanestretneme v britskej kultlre, pretoze
ozn&uje sekeru s dlhym poriskom, ktord pouzivaju valasi Slovensku a moravskom
ValaSsku. Aby sa tato dilema zachovania miestnedloriku vyrieSila bez toho, aby sme
Citatela zmiatli neznamymi slovami, odp@aisa vysvetti slova pomocou vetnych vsuviek
(napr. Ak navstivite Spanielsko,cite ochutnajte ,paellu®, jedlo podobné rizotu, aleb
Sortillu®, typickd Spanielsku zemiakovo-vajei omeleti

V kazdom pripade je pre prekladaie dobra sprava to, Ze vtychto textoch sa
dovd'uje vysoka flexibilita avinog pri vybere registra, osobnej deixy alebo Stylu.
Turistické texty sa na verejnosti vnimaju bBaevd’nejSie a menej formalne. Cestovanie
a spoznavanie uz nie je iba doménou bddatalebo dobrodruhov, ktori zvykli pred cestou
travit dlhé chvile Studiom odbornej literatdry o danejashi. Dnes sa turisti spoliehaju na
informacie v propagaych materidloch, ktoré su bezne dostupné v hdtelatebo
informainych centrach. Chcu sa rychlo dopraabkanformacidm o tom, kam sa vyliraa
relaxom, dobrym jedlom, zabavou, Sportovyinkultrnym vyzitim. Preto sa odpaia
nezaazova text odbornymi terminmi, zlozitymi vetnymi konStaiami, ale skor ho d@ahiit
neformalnym, patavym a zaujimavym Stylom, aby tgxiital pozornaséitatela.

Z poadu prekladat@a si praca s kazdou kategoriou progagah textov vyZaduje
zrwenosti, skusenosti i prax, pretoze ide o gartoulohu,co vSak neskor prinasa svoje ovocie.
Z ¢lanku vyplyva, Ze preklad propagg/ch a reklamnych textov patri kliei komplexnej
prekladatéskej téme, ktora zahia mnozstvo prekladdiskych postupov. To, akou cestou sa
prekladaté v procese prekladu vyberie, zalezi na jeho pratg@éeh, osobnosti, znalostiach,
ale i od spominanej funkcie a zameru daného texid’ovej kultare. V kazdom pripade vSak
text prekladu musi pésabipremyslene a profesionalne a zatow&prostredkovia vietky
potrebné informacie so zachovanim progagafunkcie. Koniec koncov, od kvality prekladu
zavisi napr. zisk podniku, predaj vyrobkov a slbZielobré meno, propagéacia zkg
i rozhodnutie turistu,¢i dand krajinu navstivi. Preto je Kmai dblezité venowva tejto
problematike osobitl pozornbs cid'om zhroma#d'ova’ a sumarizoviateoretické i praktické
poznatky a skusenosti, ktorych wasnosti nie je dostatok v podobe ucelenych puklikac
a to nie len vdoméacom ale i zahrarom prostredi. V zavere tohttAnku chceme odpoéit
d'alSie oblasti, ktoré si vyzaduju pozorfiogramci prekladu propagaych a reklamnych
textov. Okrem persuazivnosti, na ktoru sa v to#fdoku uz poukazalo, sa vSak treba vemova
aj téme a dblezitosti symbolizmu, semiotiky a uloh&toré pri preklade zohrava kultira
a sociologia. J. Munday (2004) vyzdvihuje skung’, Ze prostrednictvom prekladov ré6znych
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reklam a propagaych kampani sa vytvara obraz jednotlivych podnikospol@nosti aj
v inej krajine a kulture, nie len v tej domacejpreto Uspech kazdej reklamy za hranicami
domaceho prostredia suvisi od prekladu a prekléovedg kreativity, preciznosti, jazykovych
a Stylistickych znalostti jeho vedomosti o kultirnych a ideologickych faktch.

Na zaver eSte prinaSame niéko otazok, ktoré by mohli bypredmetomd’alSieho
skimania v oblasti prekladu reklamnych a propageh textov v snahe posuhavazovanie
o preklade vpred. Vychadzame z predpokladu, Izgldamie odpovedi na to, aké su moznosti
aplikacie funkcionalizmu do prekladu spominanycktde, do akej miery je relevantna
semiotickd analyza a ako ovphje proces prekladu symbolizmus a persuasivna @lozk
md&ze prinies uzitainu koncepciu postupnych krokov prekladu tychto sdyoh textov.
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Summary
A teoretical framework for translating promotional and advertising texts

The present paper deals with a theoretical basisaoklating promotional and advertising
texts which occur in various formats, sucha s corsrakadvertisments, company brochures,
websites, tourist guides or institutional campaigbDsspite their difference in form, they
usually serve the same purpose — to inform reaal®osit a product or service and/or buy it.
Consequently, the translation of these texts regumnany skills, the application of different
techniques, as well as cultural adaptation an@riting.
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