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Abstrakt

Ukolem této diplomové prace je popsat komplexni procesy mezikulturni komunikace v ¢eské
PR agenture. Zprostfedkovatelskou ¢innost agentury vtomto pripadé vnimame v Sirsim
smyslu — neni zde jen pouhym prostfednikem, jenz svym zahrani¢nim klientim zafizuje
dodéni prekladatelskych a tlumocénickych sluzeb od treti strany na mistnim, trhu, nybrz
funguje jako aktivni ¢lanek, ktery vyslednou podobu téchto produkti a sluzeb spoluutvari a

doplnuje.

Nejprve predstavime zvolené téma v kontextu dosavadniho vyzkumu na poli translatologie,
medialnich studii a teorie marketingové komunikace. Empirickd ¢ast prace ma podobu
pripadové studie vybrané ceské PR agentury. Pomoci kvalitativnich metod jsme ziskali data
umoznujici deskripci komunikacnich procest smétujicich od klienta, tedy zahrani¢ni firmy
(chapané jako autora a primarniho zadavatele) pres agenturu (manipulatora) k piekladateli a
nasledné zpét prostirednictvim agentury k recipientéim, jimiz jsou piredev§im ceska masova

média.

Vedle samotného popisu téchto procesti, posléze shrnutych pomoci nékolika zakladnich
modeldi, se budeme zabyvat i vyslednou podobou produkti mezikulturni komunikace a také
normami, které tuto podobu ovliviiuji. Na zakladé vysledkid translatologické analyzy se
pokusime identifikovat, zda lze tyto produkty oznacit jako preklady nebo pripadné jiné typy

metatextd, a jaké v nich miiZzeme identifikovat posuny oproti prototexttim.

Vzavéru konstatujeme, Ze mezikulturni komunikace, kterou déeskd PR agentura
zprostiedkovava, je dvojiho typu. V jedné roviné jde o kontakt mezi zahraniéni, respektive
globalizovanou kulturou zastoupenou sdélenimi v anglickém jazyce, ktera jsou prevadéna do
mistniho prostiedi a do ¢eského jazyka. Na druhé trovni jde vSak také o dvé odlisné kultury,
znichz jednu predstavuje nadnarodni korporace a druhou novinari ptsobici v ceskych

médiich.

Kli¢ova slova:

mezikulturni komunikace, preklad, marketingova komunikace, lokalizace, adaptace, norma,

public relations, tiskova zprava



Abstract

This diploma thesis aims to describe comprehensive processes of intercultural
communication in a Czech PR agency. The agency’s mediation activity is seen in a broader
context — not only as the one of a mere intermediary supplying translation and interpreting
services provided by local third-party subcontractors, but the one of an active element that

co-creates and completes the final shape of these products and services.

First of all, we are going to introduce our topic in the context of the existing research made in
translation studies, media studies and marketing communications theory. The empirical part
of this thesis consists of a case study of a selected Czech PR agency. We used qualitative
methods in order to gain data enabling to describe communications processes heading from
the client, i.e. a foreign company (seen as the author and primary contracting entity), through
the agency (the manipulator) to the translator, and then back to the agency and through its

mediation to the primary recipients, i.e. Czech mass media.

Besides the description of these processes, subsequently summarized in several basic models,
we will also focus on the form of the intercultural communications products, as well as the
norms that govern their form. We will use a translation analysis to identify whether these
products can be identified as translations or other kinds of metatexts, and also what kind of

shifts they have when compared to their prototexts.

One of our conclusions is that there are two types of intercultural communication mediated
by the Czech PR agency. On one level, it is the contact between a foreign, or globalized culture
represented by messages in English which are to be transferred into the Czech language and
Czech background. On the other level, however, we also see a contact of two different cultures
represented by a multinational corporation on the one side, and the Czech media scene on
the other.

Key words:

intercultural communication, translation, marketing communication, localization,

adaptation, norms, public relations, press release
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1. Uvod

Ukolem této diplomové prace je popsat komplexni procesy mezikulturni komunikace
v éeské PR agentufe. Budeme se snazit odhalit dlohu PR agentury jako
zprostiedkovatele mezikulturnich kontaktii, funkei jednotlivych institucionalnich a
individualnich ciniteld do této komunikace zapojenych a jejich odraz ve struktufe

prekladového procesu a produktu.

Oblast PR (public relations), tedy budovani a udrzovani vztahti organizace
svefejnosti a dalsimi subjekty, zaznamenala v Ceské republice od zaditku
devadesatych let dvacatého stoleti prekotny rozvoj. Jen v Praze dnes ptisobi desitky
PR agentur, a to jak lokalnich, tak pobocek mezinarodnich spole¢nosti. O PR vychazi
fada odbornych i popularnich publikaci, rozsifuji se moznosti formalniho studia
oborti public relations a marketingové komunikace na vefejnych i soukromych
vysokych Skolach, ale i nabidka specializovanych Skoleni ¢i kvalifikaénich kurzi.
Pfesto u nés zistava problematika piekladu vtomto oboru, a¢ jde rozsahem i
vyznamem o znac¢né rozsahlou oblast, prakticky neprozkoumana. Piitom se ukazuje,
Ze potteba kvalitni a G¢inné mezikulturni komunikace na tomto poli, je stale velmi

silna a mnohdy je obtizné definovat, co od ni aktéfi vlastné oéekavaji.

V odich vetejnosti se tato disciplina mnohdy prolin4 a zaménuje s dal§imi ptibuznymi
odvétvimi, predev§im s marketingem a reklamou. Vymezeni téchto pojmi a naplné
prace PR agentury, od nichZ se odviji obsah zkoumaného tématu, se budeme
dtikladnéji vénovat ve tretim oddile této diplomové prace, zatim bych uvedla alespon

zakladni stru¢nou definici public relations:

,Cilevedomé a dlouhodobé ptisobeni na verejnost ve smyslu ovliviiovani
nazorit nebo verejného minéni; vyuzivd poznatkii socialnich ved, zejména
psychologie a sociologie; snazi se o rovnovahu mezi zajmy instituce a nazory

na ni, o vytvareni a udrzovani pozitivnich vztahii s cilovou skupinou.
(Osvaldova, 2007)

Vzhledem k tomu, Ze se problematikou pfekladu v oboru PR v Ceské republice zatim

dikladnéji nikdo nezabyval, zasadime nase téma do SirSiho kontextu praci



orientovanych na medidlni komunikaci, teorie marketingové komunikace a
problematiku mezikulturniho prenosu v ptibuznych oborech jako je reklama a

zpravodajstvi.

Po Gvodnim orienta¢nim priblizeni stavu zkoumané problematiky vymezime pojmy,
snimizZz budeme pracovat. Prvni skupinu predstavuji koncepty, které souviseji
s translatologii, zejména s pojetim prekladu jako mezikulturni komunikace. Protoze
k ciliim této prace patii popsani prekladd a dal§ich metatexti vznikajicich v prostredi
PR agentury, predstavime vyklady téchto termint v podani rtznych teoretiki
prekladu, predevsim Antona Popovice. Druhou sadu terminti, které zde vylozime,
reprezentuji odborné pojmy z oblasti marketingové komunikace a public relations.
Vzhledem k tomu, Ze k hlavnim néstrojim patii medialni komunikace, predstavime
nejrozsirenéjsi typy texti, které se pri komunikaci s médii vyuzivaji, a pozastavime se
u jejich zakladnich charakteristik, zejména z hlediska funké¢ni stylistiky, a to v jejich

ceské i anglické podobé.

Ctvrty oddil této prace je deskriptivni piipadovou studii, v niZ popisujeme ¢eskou
pobocku vybrané PR agentury a komunikac¢ni procesy, které vni probihaji prii
pripravé a zpracovani textli uréenych k pienosu do cilové kultury. Budeme se
podrobnéji zaobirat jednotlivymi kroky téchto procesii, popiSeme role jednotlivych
aktérii a normy (konkrétné prekladové normy v pojeti Gideona Touryho) ¢i hodnoty,
které se pri jejich praci uplatiiuji. Cely proces nakonec shrneme do nékolika

prrehlednych grafickych modeld.

V patém oddilu predstavime nékteré vysledky translatologické analyzy prekladanych
textli a pokusime se na zakladé vzniklych prekladovych posunti definovat nékolik

kategorii vyslednych metatexta.
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2.Soucasny stav zkoumané problematiky

Pohled na preklad a tlumoceni jako na procesy mezikulturni komunikace je zalezitosti
relativné nedavné historie — otazkami prevodu sdéleni napric¢ odliSnymi kulturami se
zacala translatologie systematicky zabyvat priblizné od osmdesatych let dvacatého
stoleti. Podobné teorie marketingové komunikace predstavuje pomérné mladou
disciplinu. V obou téchto oborech vznika predevsim v poslednich dvou desetileti fada
teoretickych i aplikovanych studii, zatim se jich vSak zrodilo jen maéalo v ¢eském
prostiredi. Vzhledem ke komplexni povaze téchto koncepti prinasime v nasledujicim

oddilu této prace podrobnéjsi vyklady toho, ¢im se tyto obory zabyvaji.

O problematiku prekladu mezi anglickym a ¢eskym jazykem v oboru public relations
se zatim obSirnéji nikdo nezajimal. Existuje fada odbornych praci zamérenych na
prevod reklamy, nicméné vzhledem k rozdilim mezi reklamni tvorbou a materialy
vyuzivanymi v public relations (které sice mohou nést néktery rysy reklamniho stylu,
ale blize maji ke stylu publicistickému, jak si vysvétlime ve tfetim oddilu této prace),

nelze jejich poznatky do nami zkoumané oblasti plné aplikovat.

Presto zminme alespon nékteré nejdtlezitéjsi prace, které v tomto spiiznéném oboru
vznikly. Zkoumani prekladu a adaptace reklamy v ¢eském prostiedi se dlouhodobé
zabyva Zuzana Jettmarova, kterd od devadesatych let mapuje konvence, normy a
strategie vtomto oboru. Jako inspirativni se ukézaly nékteré diplomové prace
z Ustavu translatologie, které se na tuto problematiku sousttedily. Z nedavné doby to
byla predevsim prace Romany Kuncové z roku 2007 nazvana Adaptace reklamy pro
cesky trh. Adaptacni procesy a uloha prekladatele, dale také bakalarska prace Marie
Majerové Piekladatelskd metoda a konvence soucasného Zanru reklamy v Ceské
republice (2000). V devadesatych letech se prekladem reklamy s ptrihlédnutim ke

kulturnimu pfenosu zabyvaly také Véra Chaseova (1995) a Daniela Kolarova (1995).

Ze zahrani¢nich zdroji nam jako vychozi informaéni zdroje poslouzila naptiklad
studie Franklina a Wiltonové, kteri pojednavaji o prekladech/adaptacich
marketingovych textii mezi némcinou a angli¢tinou a mimo jiné pfripominaji, Ze
prekladatelé a tlumocnici vtomto oboru musi vyuzivat znalosti a schopnosti, jez

prekracuji ty, které jsou pouze lingvistické (Franklin, Peter; Wilton, Antje 2000, str.

11



262). Podotykaji, Ze nejde ani tak o odborné védomosti, jako spiSe obezndmenost

s mezikulturni a firemni komunikaci.

Prinosnym zdrojem byla i doktorska prace K. L. Smithové The Translation of
Advertising Texts (2002), ktera prinasi do zkoumani prekladu reklamnich texti
perspektivu dal$ich oborti, zejména postkolonialnich studii a patra po mocenskych,
kulturnich a historickych aspektech, které je ovliviiuji. Reklamni sdéleni vnima jako
kontaktni zony, v nichz se stretava kultura ,,dominantni“ a ,,podrobena“, kde dochazi

k interakcim mezi ,cizimi® a ,doméacimi“ prvky.

Vzhledem Kk interdisciplinarni povaze naseho tématu jsme cerpali také zdila
Anthonyho Pyma, ktery translatologické badani obohacuje o sociokulturni
perspektivu. Problematice globalniho marketingu se vénuje Donald A. DePalma,
ktery ve své publikace Business without Borders (2002) li¢i zmény, k nimz v obchodu
dochazi vlivem globalizace, a vysvétluje, jak se na né firmy mohou adaptovat a vyuzit
je ve sviij prospéch. Vztahy mezi globalizaci a lokalizaci, prekladem a adaptaci
v kontextu mezikulturni komunikace v digitdlnim svét€é zkoumaji O’Haganova a
Ashworth v publikaci Translation-mediated communication in a digital world

(2002).
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3.Vymezeni pouzivanych terminu

V této kapitole neusilujeme o vycCerpavajici vyklad vSech zminénych pojmit, ale o

pribliZeni téch vyznamii, které jsou relevantni pro tcely této prace.

3.1. Pojmy z oblasti mezikulturni komunikace

Mezikulturni komunikace

JiZ jsme zminili, Ze ptiblizné od osmdesatych let dvacatého stoleti se translatologické
badani proménilo pod vlivem takzvaného kulturniho obratu. Mysleni o prekladu jako
o transferu nejen v jazykovém, ale i kulturnim smyslu velice srozumitelné shrnuji
O’Haganova a Ashworth, kdyz shrnuji, pro¢ je o obou konceptech tieba uvazovat

propojené:

SZavazna selhani mezijazykové komunikace mohou vypljyvat z nespravnijch
predpokladii o sdilenych presvédcenich a zkusenostech. Ty se vsak znacné lisi
na zdkladé kulturntho zdzemi, védomosti, preferenci a pragmatiky (vyuziti

Jjazyka).
(O’Hagan a Ashworth, 2002, str. 7)!

Guidére (2001) se zamysli nad mezikulturni komunikaci ve firemnim prostiedi a
rozliSuje spolecnosti etnocentrické, které jsou silné€ vazané na ptivodni kontext a pteji
si pii prenosu svych sdéleni co nejméné adaptaci, firmy polycentrické, které se co
nejvice prizptisobuji specifikim kulturam jednotlivych zemi, regiocentrické, které
uvazuji na arovni regionalnich oblasti, nikoli statli, a geocentrické, které usiluji o

vytvareni co nejuniverzalnéjsich sdéleni.

! Vlastni preklad autorky, v originale: ,,One significant source of failure in inter-lingual communication
can stem from incorrect assumptions of common beliefs and experience that actually differ according
to cultural background, knowledge, preferences and pragmatics (use of language).”

13



Vztah prrekladu a adaptace

Bakerova a kol. v publikaci Routledge Encyclopedia of Translation Studies (2009,
str. 3) definuji adaptaci jako soubor prekladatelskych zasaht, jejichz vysledkem je
text, ktery obecné neni prijiman jako preklad, nicméné je chapan jako reprezentace
zdrojového textu. Adaptacéni proces je popsan jako kombinace reprodukce casti textu,

vynechavek, rozsirovani, aktualizaci a dalsich postupti.

Podle O’Haganové a Ashwortha je cilem adaptace ,,sdéleni znovu vytvorit a dat mu
takovou podobu a vlastnosti, aby byl ekvivalentni mistnimu produktu“ (O’Hagan a
Ashworth, 2002, str. 67)2. Jako priklad uvadéji varianty mezinarodnich c¢asopisi,
které v novych zemich neprochazeji pouhym piekladem, ale adaptaci, coz podle nich

znamena apravy nejen obsahu, ale i formy.

Metatext

V Popovicové definici je metatext ,,druhotny, odvodeny, odkazujtci text, ktory vznika
na zaklade uz existujiceho textu na principe znakovej modelujicej cinnosti®
(Popovic, 1975, str. 279). Preklad je reprezentantem afirmativniho typu metatextu —
navazuje na svij prototext souhlasnym, pozitivnim vztahem. Vedle prekladu se

k afirmativnim metatextiim radi také citat, reprodukce nebo montaz.

Globalizace a lokalizace

V kontextu mezikulturni komunikace miizeme globalizaci popsat jako ,proces, ktery
umoznuje, aby bylo sdéleni adaptovatelné i v podminkdach, kdy prijemci nesdileji
totéz lingvistické a kulturni zdzemi jako vysilatel. Naproti tomu lokalizaci lze
nasledné definovat jako proces, ktery umoziiuje globalizaci diky tomu, Ze pomaha
vyrovnat se s lingvistickymi a kulturnimi prekazkami, které piisobi na prijemce,

jenz nesdili lingvistické a kulturni zazemi vysilatele” (O’Hagan a Ashworth, 2002,

%Vlastni preklad autorky, v originale: “(...) adaptation is meant to re-create the Message, to give it the
look and feel of the equivalent local product.”
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str. 66)3. Jednoduseji feceno lze lokalizaci v jejich pojeti popsat jako proces, pfi némz

se sdé€leni upravuje tak, aby odpovidalo kontextu prijemcova prostiedi.

Jak ovSem uvadi Bernal-Merino, lokalizaci se produkt pfizptisobuje cilovému jazyku a
kultufe nejen zlingvistického a kulturniho hlediska, ale i po strance technické a

pravni (Bernal-Merino, 2006, str. 31).

Pym (2004, str. XV) upozornuje na napéti, které mezi koncepty lokalizace a prekladu
miZze vznikat a na to, jak tyto v nékterych ohledech soupefici pristupy mohou
vypovidat o mezikulturni komunikaci. Poukazuje na to, Ze lokalizace je spojovana
s nejuspésn€jSimi  a  nejprogresivné€jSimi  obory typu lokalizace softwaru,

elektronického obchodovani na rozdil od ,tradi¢niho® prekladu.

V medialni komunikaci se setkdvame s jinym vyznamem tohoto pojmu. Lokalizace
tiskového sdé€leni znamena vytvoreni nové verze, ktera respektuje regionalni ¢i

lokalni specifika. K tomuto tématu se vratime v nasledujici podkapitole.

3 Vlastni pieklad autorky, v originale: “(...)'a process to enable the Message to be adaptable to the
condition that may be imposed by Receivers who do not share the same linguistic and cultural
backgrounds as the Sender.' In turn, the term 'localization' can be defined as 'a process to facilitate
globalization by addressing linguistic and cultural barriers specific to the Receiver who does not share
the same linguistic and cultural backgrounds as the Sender.*
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3.2. Pojmy marketingové komunikace

Marketingova komunikace

Definic marketingu existuje celda fada a vzhledem kneustdlému rozvoji a
komplexnosti této discipliny l1ze ocekavat posuny i v jeji terminologii. Vyjit mtzeme

napriklad z definice marketingu, kterou uvadi Americka marketingova asociace:

»Marketing predstavuje aktivity, soubor instituci a procesit k utvarenti,
komunikovani, dodavani a vymeéné nabidek, které maji hodnotu pro

zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek.*
(American Marketing Association, 2013)4

Marketing je tvoren takzvanym marketingovym mixem, coz jsou ,,osobni a neosobni

formy komunikace, piicemz osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni
formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, piimy marketing, public relations a

sponzoring“ (Prikrylova a Jahodova, 2010, str. 42).

Tento marketingovy (komunikaéni) mix miizeme chéapat jako synonymum pro
marketingovou komunikaci v uz§im vyznamu (napf. Foret, 2003, str. 171), ta je vSak

zvlasté v poslednich letech chapana obvykle spiSe v Sirsim kontextu:

»~Moderni firemni komunikace jiz nent jen soucéasti marketingového mixu, ale je
provazana s persondlni politikou a dalsimi funkcemi firmy, vcetné jejtho
vztahu k otazkam obecného zdajmu. Jde o provazanost vsech komunikacnich
aktivit, ktera vede k vytvoreni komunikace sité na miru jednotlivym cilovym

skupinam. Takové pojeti se nazjvd integrovand marketingovd komunikace.

(...) Vintegrované komunikaci se vyuziva vétsiho poctu komunikacnich
nastroju a kanalit najednou, coz znamena, Ze napi. sdeleni pirenasené formou
televizntho spotu je zaroven piredavano pomoci tiskové inzerce, reklamy na
internetu ¢i na nosicich venkouvni reklamy, je podporovano riznymi PR

aktivitami, akcemi na podporu prodeje apod.*

(Prikrylova a Jahodova, 2010, str. 48)

“*Vlastni pieklad autorky, v origindlnim znéni: ,Marketing is the activity, set of institutions, and
processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for
customers, clients, partners, and society at large.“
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Public relations

Public relations (také vztahy s verejnosti, styk s verejnosti) sice podobné jako ostatni
slozky marketingové mixu usiluji o osloveni zakazniki a zvySeni prodeje, avsak
zdaleka nejde o jejich jediny cil. Cim dal véts$i dfiraz je kladen na roli PR jakozto

prostiredku k vylepseni image spole¢nosti:

sVyznamnou slozkou je orientace na zlepsSovani reputace a prestize firmy.
S diirazem na tento aspekt miizeme PR vnimat jako ,Fizenou obousmérnou
komunikaci urcitého subjektu svazbou na riizné druhy veiejnosti s cilem
poznat a ovliviiovat jeji postoje (verejné mineni), ziskat jeji porozumeéni a

vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz daného subjektu v ocich verejnosti.“
(Prikrylova a Jahodova, 2010, str. 106)

Rovnéz by bylo chybou domnivat se, Zze prijemcem téchto sdé€leni ma byt pouze
zakaznik (at existujici ¢i potencialni). Kromé zakaznikt totiz PR cili i na ,,dodavatele,
akcionare, zameéstnance a jejich rodiny, vladni a spravni organy a Sirokou

verejnost. Siie zabéru do jisté miry zavist na velikosti firmy* (Kozak, 20009, str. 12).

Tomandl také upozorniuje na dal$i rozdilné aspekty mezi public relations a
marketingem: ,PR jsou predevsim komunikacni aktivitou, kdezto marketing
zahrnuje také otazky vijvoje vyrobku, stanoveni ceny, distribuce atd.“ (Tomandl,

2012, str. 47).

PR lze proto jinak definovat také jako obor, ktery se zabyva ,strategickou
komunikaci“, ¢imz je minéna komunikace mezi organizaci a jejimi zakazniky (také
B2C, ,business to customers®), mezi organizaci a spolec¢nosti (B2S, ,business to
society®), uvnitf organizace a mezi organizacemi navzijem (B2B, ,business to

business®).5

Jak je tedy vidét, PR a reklama jsou svym zptisobem sptiznéné, nebot patii mezi
formy marketingové komunikace. Navzdory podobnym cilim postupuji PR a reklama
velmi odliSné. Principem reklamy je ziskat prostor v médiich za tplatu, kdezto PR
ziskava medialni zajem na zakladé kontaktl s novinafi a dal§imi klicovymi subjekty.
Tomu odpovidaji i odlisné jazykové prostredky reklamnich sdéleni a PR sdéleni, jak

vysvétlime pozdéji.

% Viz napt. Kozak, 20009, str. 62
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Media relations (vztahy s médii)

K dal$im terminologickym nejasnostem a zaménam nékdy dochazi mezi vyrazy media
relations a public relations. Vztahy s médii sice predstavuji nedilnou slozku PR
aktivit, nicméné public relations se dale vénuji i jinym aktivitdm, v nichz se ,obraci
nikoliv na novinare jako na zprostiredkovatele, ale primo k cilovému publiku:
napriklad k zaméstnancum, mistni komunite, vladé, zakaznikiim, dodavateliim,

konkurenci, riiznym zajmovym skupinam a podobné“ (Tomandl, 2012, str. 47).
Tomandl také upozornuje na skuteénost, ze media relations jsou hrani¢nim oborem:

s»Jako subsystém public relations tvori soucast marketingové komunikace a
marketingového mixu. Zaroven vsak v teorii i praxi Cerpaji také z masové
komunikace a zurnalistiky. Jsou alternativou k reklamé, svou odvrdacenou
stranou se primykaji k propagandé, podléhaji proménam v zavislosti
na technologickém rozvoji médii. Uvazovani o media relations (stejné jako
uvazovani o samotnych médiich a Zurnalistice) ze vSech téchto divodii

vyzaduje multiparadigmaticky a interdisciplinarni pristup.”
(Tomandl, 2012, str. 6)

Prestoze existuji komunikac¢ni agentury, které nabizeji sluzby napfi¢ celym
komunikaénim mixem (tzv. full-service agency), nezavisla PR agentura se vyznacuje
tim, Ze do oblasti reklamy nezasahuje. Pravé ¢innosti takové agentury, konkrétné
potom prostiedky media relations jsou tématem nasi pripadové studii, jeZ je popsana

ve ¢tvrtém a patém oddilu.

Styl a textové typy materialt vyuzivanych v public relations

Definovali jsme odlisnosti mezi PR a reklamou a v avodu jsme téz zminili, Ze existuji
vyrazné rozdily mezi stylem textd, které tyto discipliny vyuZivaji. Jak uvadi
Cmejrkova (Cmejrkova, 2000, str. 23), reklama byla diive ¢eskymi stylistiky
prirazovana ke stylu publicistickému, s nimz sdili apelovou funkci. Pozdéji se objevily

pokusy vymezit na zakladeé jeji ptisobici funkce samostatny funkéni styl, a to jako

18



»(...) styl simplexni, jehoz jedinou funkci je funkce piesvédcéovaci (Hrbacek
1986), zatimco publicisticky styl je stylem komplexnim, nebot ma kromé funkce

presvédcovact také funkci prakticky odbornou.“ (Cmejrkova, 2000, str. 24)

Prestoze dnes podle Cmejrkové prevladaji spise tendence vnimat stylovou
heterogennost komunikac¢nich zanri, funkci persvazivni nadale mizeme povazovat za

hlavni vlastnost reklamy.

Zanry vyuzivané v PR se naproti tomu viiéi reklamé casto piikie vymezuji. Ackoliv
mnohé firemni materidly uréené médiim mohou obsahovat prvky svédéici o
pritomnosti apelové funkce, jejich zakladni podoba odpovida funkénimu stylu

publicistickému.

Zajimavé poznatky o publicistickém a Zurnalistickém stylu v angli¢tiné prinasi

Knittlovas:

Styl zurnalisticky lze v angli¢tiné povazovat za samostatny funkcéni styl,
protoze se vyznacuje natolik specifickymi rysy, Zze ho lze od publicistického
stylu odloucit. Slouzi k informovdni a instruovdni ¢tendre, k poddvant dat a
faktii bez komentdre, bez apelu. Nepronikd do néj individualnost ve
vyjadrovani ani emocionalni zabarveni, prevlada stereotypni forma. Tim se
blizi stylu védeckému. Vachek uvadi jako specificky rys zurnalistického stylu
rychlé predavani zprav o aktualnich udalostech kolektivnimu publiku. Pritom
Jje casto nutno sméstnat informaci do omezeného prostoru a prezentovat ji
Jjasné a jednoznacné. Novinaiskd angli¢tina je specifickd, hutnd, musi vsak
spliiovat podminku, e obycejny ¢tendr musi rozumet kazdému slovu, kazda
véta musi byt na pruni pohled jasna. Neznamenda to vsak, Ze se tato norma
vSeobecné dodrzuje, setkavame se dnes bézné se snahou o riizné inovace, o

atraktivnost v zajmu komercénim, o zamérnou odlisnost.
(Knittlova, 2010, str. 179)

Dale Knittlova dodava, ze ¢lanky v tisku, které se vyznacuji subjektivnim podavanim
faktli, spadaji spiSe do stylu publicistického. Zurnalisticky styl se po syntaktické
strance vyznacuje preferenci kratSich vétnych celkl, v angli¢tin€ je pro néj typické

kondenzovanych prostiedki jako jsou polovétné vazeb a komplikované

¢ Zkoumani stylu zpravodajskych textii se v anglicky mluvicim prostfedi ditkladné vénovali naptiklad
Crystal a Davy, z nichz Knittlova vedle dalsich zdrojt rovnéz vychazi, napt. Crystal a Davy 1969.
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premodifikace i postmodifikace. Velmi casté je uziti pasivnich konstrukci, které
prispiva k odosobnénému tonu textu. Soucasné by ale toto zhustovani nemeélo byt na

ukor srozumitelnosti.

V Ceské stylistické teorii hovorime zpravidla o funkénim stylu publicistickém v Sir§im
smyslu, ktery nasledné mizeme dale clenit na styl zpravodajsky (s prevazujici
informativni funkci), dale publicistiku v uzsim slova smyslu, tedy styl analyticky,
ktery informativni slozku dopliiuje mimo jiné o funkci presvédcovaci a plisobici’, a

konecné publicisticky styl beletristicky, ktery inklinuje spise k estetické funkci.8
Zvlastni roli méa v zurnalistickém i publicistickém stylu titulek:

,Titulek (headline) ma struéné informovat c¢tendre o obsahu nasledujici
zpravy. Anglicky titulek je hutny, obsazny a atraktivni, zhustény do nekolika
slov (...). Téchto rysit dosahuje tim, ze pouziva v hojné mire kratkych slov —
tireba i hovorovych nebo slangovich — nebo slov zkracenych, nominalnich
konstrukci, vynechdva cleny a pomocnd slovesa, vyuziva cislic, zkratek,
pomlcek a dvojtecek (...). Angli¢tina ma ve srovnanti s cestinou vice prostiedkil
ke zkraceni novinového titulku. Ceské titulky vyhovuji poZzadavku strucénosti
tim, ze dvéma nebo tiremi slovy naznacuji obsah zprdvy, aniz by uvadely
presné udaje (...) M. Jelinek konstatuje, ze nase titulky maji tendenci k
obecnosti, ¢imz ztraceji orientacni funkci a prehlednost. Anglicky titulek
obsahuje mnohem vice informaci nez cesky (...). Dnes vsak nejsou vzacnosti

velmi konkrétni titulky i u nas.
(Knittlova, 2010, str. 179)

V anglicky mluvicim prostredi dokonce existuje termin headlinesed, ktery vystihuje

specificky usporny styl psani zpravodajskych titulk.

O publicistickém stylu mtizeme konstatovat, Ze jakozto relativné mlady styl vyrazné
spjaty s ménici se situaci a potfebami v oblasti médii stale proch4zi proménami a

diferencuje se. Slovy Knittlové:

7 ,Na rozdil od textli zpravodajského stylu s dominantni funkci informativni/zpravovaci plni texty
publicistického stylu cely komplex dal$ich funkci, a to predevSim funkci persvazivni neboli
presvédcéovaci a pusobici, déle ziskavaci, ovliviiovaci, formativni.“ (Minafova, 2011, str. 174)

8 Publicistickym stylem se v ¢eském prostfedi podrobnéji zaobiral napiiklad Becka, a to specificky
kupiikladu Becka 1973 a funkénimi styly obecné napiiklad Becka 1992.

9 Podrobnéji se tomuto jevu vénuje naptiklad Mardhova 1980.
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sJe tedy nesmirné riiznorody a pri bourlivém vyvoji hromadnych sdélovacich
prostiredkil nelze hranice mezi jednotlivymi zanry ani nijak zretelné definovat -
dochazi stale k presuniim a interferencim. Publicisticky styl se vlastné odstépil
od stylu védeckého, s nimz ho jesté spojuje rada charakteristickych rysii, a na
druhé strané ma styéné body se stylem administrativnim (zejména v
inzeratech) a v radé utvaru si podava ruku se stylem umeéleckym. (...) stylu
védeckému se publicisticky styl podoba skloubenou a logickou vystavbou 1
rozvinutym systémem konektori a pecliviym délenim na odstavce, kdezto stylu
umeéleckému se blizi emociondlnim apelem, pouzivanim slov emocionalné
zabarvenych, pouzivanim obraznych prvkit a jinych stylistickych prostredkil,

jen pouziva obrazit méné vynalézavijch a méné neotielych.“

(Knittlova, 2010, str. 189)

Zanry vyuzivané v public relations

Tiskova zprava (press release, news release)

vevs

Nejtypictéjsim prostfedkem firemni medialni komunikace byva tiskova zprava.
Obvykle se rozesila jako informace o urcité udélosti, jako reakce na udalost nebo
provazi zvefejnéni jiného materidlu jako napriklad vysledkt vyzkumu, publikace atd.

(Bednar, 2011, str. 90).

Podobné jako tradi¢ni zprava v novinach ma mit strukturu obracené pyramidy, tedy
zac¢ina nejpodstatnéjs§imi informacemi, po nichZz nasleduje vykresleni souvislosti,
vyjadreni aktéri a dale dalsi dopliujici informace s postupné se snizujicim

vyznamem. Detailnéji je princip obracené pyramidy znazornén v piiloze ¢. 2.
Typicka je podle Bednare (2011, str. 91) nésledujici struktura:

e hlavicka (informace o subjektu, ktera zpravu vydal, a kontaktni idaje)
e titulek
e domicil (misto vydani)

e datum vydani
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e samotny text zpravy, pricemz hlavni informace ma obsahovat perex
(zvyraznény odstavec pod titulkem) ¢i nasledujici odstavec. Zde by mély byt
zodpovézeny zasadni zpravodajské otazky: Co? Kdo? Kdy? Kde? Proc? Jak?

e Podle jinych autort muZe pod samotnym textem nasledovat takzvany

boilerplate (téz background), tedy informace o dané spoleénosti.

Podle praxeologickych doporuceni se spravna tiskova zprava se vejde na jednu stranu
A4, ackoliv jesté pred par lety odborna literatura pripoustéla idvé stranky, jak

upozornuje Tomandl (2012, str. 120).

Moderni variantou je tzv. SMR, tedy social media release, coz je vlastné varianta
tiskové zpravy, kterd se umistuje na web. Podle Tomandla miize mit volnéjsi
strukturu  ,pripravenou takovym zpiisobem, ktery maximalné zvysuje
pravdépodobnost jejiho siteni. Koncept SMR se objevil suym zpiisobem jako reakce
na prezilost a neefektivitu klasickych tiskovych zprav“ (Tomandl, 2012, str. 99).

V predchozi kapitole jsme se zabyvali rtiznymi vyznamy terminu lokalizace.

Podivejme se nyni, jak se v medialni komunikaci definuje lokalizace tiskové zpravy:

(...) mluvci nebo PR profesional vytvori nékolik verzi zpravy s prihlédnutim
k regionalnim specifikiim (...), napiiklad p¥i zverejniovant zajimavych statistik
nebo studii, z nichz plynou néjaké regiondlni odlisnosti. Podobné lze ovsem
pripravit tiskové zpravy pro média s riiznou mirou odbornosti, riiznou mirou

seriéznosti atd.

(Tomandl, 2012, str. 124)

Newsletter

Patii k typickym prostiedkim internetového ptfimého marketingu. Mtize oscilovat na

pomezi publicistického a propagac¢niho stylu.

Firemni ¢lanek (téz autorsky clanek, byliner, bylined article)

Jde o néastroj media relations, ktery si ziskava zdjem novinart diky své informacni
hodnoté (kterou by samoziejmé PR oddé€leni firmy ¢i agentura mély umét nalezité
vyzdvihnout) a neni propojen s placenou inzerci. Autorem je obvykle zastupce vedeni

firmy, odborny pracovnik, pripadné externi expert, ktery s organizaci spolupracuje.
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Autorstvi mu ale miize byt prisuzovano, protoze nese jeho nazory, i kdyz faktickym
autorem miize byt tzv. ghostwriter. Koncepci a konecnou podobu textu obvykle

navrhuje komunikacni oddéleni, casto ve spolupraci s PR agenturou.

Z hlediska stylu bychom tento druh ¢lanku zaradili mezi publicistické zZanry, pri¢emz
miize inklinovat spiSe ktypu odbornéjsi, analyticko-hodnotici publicistiky, ale
ojedinéle muze vykazovat i rysy beletristicko-publicistické. Pokud je text urcen

odbornym médiim, naplnuje spise pozadavky kladené na odborny styl.
O rozdilech mezi tiskovou zpravou a firemnim ¢lankem hovori napiiklad Bednat:

[Tiskova zprava] je vydana hlavné proto, aby byla zakladem jiného
medialniho komunikatu, ktery z ni novinari kracenim, nebo naopak
rozsirovanim wvyrobi. Mnoho médii, zejména specializovangjsich a
odbornéjsich, ale oceni, kdyz jim pripravime zajimavy a citelny c¢lanek, ktery
budou moci publikovat prakticky beze zmeény. (...) Firemni ¢lanek je vzdy urcen
pro konkrétni médium, na rozdil od TZ jej tedy nikdy neposilame plosné.
Clanek nejprve médiu nabidneme a az pak vytvorime, médium ndm totiz miize

definovat jeho propozice (délku, odbornost).
(Bednar, 2011, str. 93)

Dale tamtéz varuje pred tim, aby se z¢élanku stala prvopldnova reklama. Jeho
hlavnim ucelem je informovat, vzd€lavat, pripadné také bavit, rozhodné vsak ne

propagovani produkti.

Firemni ¢lanek nékdy byva mylné zaménovan s atvarem zvanym PR ¢lanek, ktery
mezi PR profesionély vyvolava veelku bouflivé diskuseo. Rada odborniké doporucuje
od tohoto zavadéjiciho terminu ustoupit, ve skutecnosti totiz jde o placenou reklamu
stylizovanou do podoby ¢lanku. Podle etickych zasad o ném ma platit, ze ,,od zbytku
tiskoviny a jejiho redakéniho obsahu je oddélen a obuvykle oznacen jako komercéni
sdéleni.“ (Bednar, 2011, str. 94). Tento zanr tedy nefadime do public relations, ale

mezi reklamu.

10 Jak emotivné vysvétluje novinaf a PR expert Marek Hlavica, ,PR ¢lanek neexistuje. Bud’ existuje
inzerce, nebo existuje ¢lanek, ktery je svou podstatou zajimavy pro ¢tenare. Rozdil mezi placenym PR
a skutecngm PR/media relations je takovy, jako mezi prostituci a laskou.“(Iliev, 2007)

23



Press pack (press kit, media kit)

Tento balicek dokumenti se novinarim predava na tiskovych konferencich, pti
osobnich rozhovorech a jinych PR akcich. Obsahuje obvykle tiskovou zpravu,
informaéni materidly o firme, jejich sluzbach ¢i produktech (vyroc¢ni zprava, ,fact
sheet®, biografie predstaviteli firmy, katalogy ¢i brozury, fotografie, audio a video
nosice, ukazky softwaru apod.) a kontaktni informace pro média. V tradi¢ni formé jde
o skutecny balicek s tiSténymi podklady, v posledni dobé se ¢im dal castéji predava

v digitalni podobé napt. na USB disku, pripadné v obou formach soucasné.

Zpravodajské hodnoty

Jako zpravodajské hodnoty oznacujeme kritéria, ktera zvySuji pravdépodobnost toho,
ze dana udalost vzbudi dostatecny zajem médii, aby jimi byla zaregistrovana a
zverejnéna. O zakladni zpravodajskych hodnotach (,news values®)!* se poprvé zminil
Walter Lippmann jiz ve dvacatych letech dvacatého stoleti, stézejni praci vSak

predstavili v Sedesatych letech Johan Galtung a Mari Holmboe-Rugeova.
Mezi zpravodajské hodnoty patri:

e frekvence (Uprednostiiovany jsou udélosti s rychlejsim vyvojem.)
¢ jednoznacnost (Nevyzaduji slozité vysvétlovani.)
e etnocentrismus (kulturni blizkost)

e souznéni (Vychéazeji vstric tuzbam prijemct.)

e prekvapeni

¢ kontinuita (navazovani na drivéjsi zpravy)

e variace (oziveni obsahu zpravodajstvi)

e vztah k elitnim narodiim

e vztah k elitnim osobam

e personalizace (vypravéni o osobnostech)

e negativita

e prah pozornosti (Jednotlivé faktory prekracuji urcitou hranici intenzity.)

Galtung a Rugeova v souvislosti s témito hodnotami definovali hypotézu aditivity,

podle niz se pravdépodobnost zveiejnéni zpravy zvySuje, pokud se téchto faktort

11Viz naprt. Kunczik 1995.
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propoji vice najednou. Hypotéza komplementarity iika, Ze pokud nékteré

z uvedenych faktort chybi, mély by byt naopak jiné faktory naddimenzovany.
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4. Komunikac¢ni procesy v PR agenture

4.1. Pouzité metody prace

V tomto oddilu se pokusime o deskripci komunikacnich procest ve vybrané ¢eské PR
agenture, ktera zajiStuje komunikacni poradenské sluzby pro nékolik nadnarodnich

organizaci.
Zde predstavené poznatky jsme ziskali prostfednictvim nasledujicich néstroji:

e Primé pozorovani prace v PR agentuie se zamérenim na rozdéleni roli, zptisob

komunikace s klienty, dodavateli a internimi spolupracovniky

e Osobni rozhovory podle navodu®2 s péti informéatory, pracovniky PR agentury

e Emailova korespondence s tymiz informéatory

e Faktické informace ziskané z internetové stranky agentury www.grayling.com

e Informace ziskané z archivii tiskovych materialti jednotlivych klientt, které

jsou dale analyzovany v patém oddilu této prace.

Z dtvodu ochrany informaci o klientech a pracovnim know-how si agentura prala,
aby byla data prozrazujici identitu klientti anonymizovana. V tomto oddilu ani v jiné
casti této diplomové prace proto nejsou uvedena nazvy spole¢nosti, jména jejich
zastupcl, nazvy produkti ani jiné informace, které by porusily dohodnuta eticka
pravidla. Uvédomujeme si, Ze takovy postup s sebou nutné nese jistd omezeni pro
provedeny vyzkum, ale domnivame se, Ze ziskané poznatky jsou i presto dostate¢né
konkrétni a hodnotné, aby pomohly odkryt né€které zajimavé procesy v této oblasti,
zvlasté s prihlédnutim ke skutecnosti, Ze jde o viibec prvni pohled na mezikulturni

komunikaci v ¢eském prostiedi public relations.

12 Techniku rozhovoru na zakladé navod popisuje napiiklad Hendl:
sNavod k rozhovoru predstavuje seznam otazek nebo témat, jez je nutné v ramci interview probrat.
Tento navod ma zajistit, Ze se skute¢né dostane na vSechna pro tazatele zajimava témata. Je na tazateli,
jakym zptisobem a v jakém poradi ziskd informace, které osvétli dany problém. Zistava mu i volnost
prizptisobovat formulaci otazek podle situace. Rozhovor s navodem dava tazateli mozZnost co
nejvyhodnéji vyuzit cas k interview. Soucasné umoznuje provést rozhovory s nékolika lidmi
strukturovanéji a ulehéuje jejich srovnidni. Pomah4 udrzet zaméfeni rozhovoru, ale dovoluje
dotazovanému zaroven uplatnit vlastni perspektivy a zkuSenosti.”
(Hendl, 2008, str. 174)
Néavod k provedeni rozhovoru je uveden v ptiloze ¢. 1.
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4.2. Profil agentury Grayling

4.2.1. Postaveni a struc¢na historie agentury na ¢eském trhu

Grayling je mezinarodni sitova agentura zabyvajici se poradenstvim v oborech Public
Relations a Public Affairs. Tvori ji na sedmdesat pobocek ve vice nez ¢tyriceti zemich

celkove s priblizné tisici zaméstnanci.

Na cesky trh (a soucasné do dalSich zemi stfedni a vychodni Evropy) agentura
vstoupila jako jedna z prvnich jiz vroce 1993, tehdy jesté pod jménem Mmd. Po
dokoncéeni faze subjektti Grayling, Mmd, Trimedia International, k nimz se pozdéji

pridala také spolec¢nost Dutko, figuruje od roku 2010 jiz jako Grayling.

Ceska pobocka sestava piiblizné z dvaceti konzultantfi, ktefi nabizeji poradenské
sluzby v oblasti korporatni komunikace, produktového PR, komunikace se statnim
sektorem, krizového managementu a komunikace prostfednictvim digitalnich a
socidlnich médii. Agenturu tvori dvé oddéleni: Public Relations a Public Affairs, ktera
na nekterych projektech spolupracuji, ale v zdsadé se jedna o samostatné celky. Tym
Public Affairs (PA) se specializuje na takzvané government relations (komunikaci se
statnim sektorem), lobbying, vztahy sinvestory a dalsi aktivity, a prestoZe jeho
¢innost také do jisté miry zahrnuje medialni komunikaci, do tohoto vyzkumu jsme se
ho kviili tomuto odliSnému zaméreni rozhodli nezaradit. Pokud tedy hovotime o PR
agentuie Grayling, presnéji mame na mysli PR oddéleni agentury Grayling Ceska

republika.

4.2.2. Profil pracovniku

V ramci naseho vyzkumu se zamérime na pracovniky na pozicich ,PR Consultant“ss
(odpovida roli jinak oznacdované téz jako account manazer) a ,Senior PR
Consultant® (jindy téz jako account director), ktefi maji na starosti primou
komunikaci s klientem, zadavani prekladatelskych (a pripadné tlumocnickych)
zakéazek, zpracovani prelozenych texti (ve spolupraci s klientem ¢i samostatné) a

naslednou distribuci vychozich texti médiim. V né€kterych ptripadech mohou s timto

13 Zminujeme zde anglicky psanou formu téchto vyrazl, protoZe agentura tuto podobu uptednostiiuje i
v ¢eské pobocce. Nazev pracovni pozice je takto jednotné uvadén naptiklad ve smlouvach, na vizitkach
a podobné.
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procesem vypomahat i zaméstnanci na nizsich drovnich jako ,Junior PR Consultant®
nebo ,PR Assistant®. Zapojuji se vSak jen do dil¢ich tkond a pod vedenim

nadrizeného, proto neni jejich aktivita pro nami zkoumané procesy relevantni.

Na pozicich PR Consultant a Senior PR Consultant (dale je budeme pro potieby této
prace oznacovat souhrnné oznacovat pouze vyrazem ,konzultant®) pisobi v PR
oddéleni agentury celkem pét zaméstnanci. Kazdy z nich pracuje minimalné pro
jednoho zahranic¢niho klienta, a to bud’ primo pro zahrani¢ni komunikacni tym, nebo
pro jeho c¢eské zastoupeni, jejimz prostiednictvim dostava dokumenty v anglickém
jazyce urcené na pireklad. Tento proces a s nim spojené ukony popiSeme podrobnéji

v nasledujicich podkapitolach.

Vsichni konzultanti, ktefi se zapojili do vyzkumu, maji minimélné triletou praxi
voboru PR a vedle toho dalsi zkuSenosti z oblasti jako zpravodajstvi, publicistika,
copywriting a podobné. Cestina je pro né matefskym jazykem a jejich znalosti
angli¢tiny se pohybuji priblizné na arovni Ci1 dle CEFR", jsou tedy pokrod¢ilymi
uzivateli jazyka. Soucasti jejich pracovni naplné je pravidelné psani a redigovani
tiskovych dokumentti a dalSich odbornych textdi, kontrola a dpravy pteloZenych
dokumentti. Prilezitostné preklady obstaravaji sami bez pomoci externiho odbornika
— tato varianta bude popsana nize v podkapitole 4.3.3. Podle Jana Simfinka
regionalniho reditele agentury, je perfektini znalost ceského a anglického jazyka
nezbytnou podminkou pro praci voboru a kazdy konzultant by mél byt schopen
prekladat texty, s nimiz pracuje a pripadné zvladnout i jednodussi konsekutivni
tlumoceni, pokud to situace vyzaduje (napf. pii setkani zahrani¢niho klienta s ¢eskym

novinarem).

14 Common European Framework of Reference for Languages (CEFR), tedy Spoleény evropsky
referencni ramec pro jazyky je systém pro hodnoceni znalosti jazyka, ktery vychéazi z dokumentu Rady
Evropy ,,Common European Framework of Reference for Languages: Learning, Teaching, Assessment
(CEFR)“, ktery je k dispozici na http://www.coe.int/t/dg4/linguistic/Source/Framework EN.pdf
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4.3. Proces zadani a zpracovani prekladu v PR
agenture

V této kapitole popiSeme proces zadani a zpracovani prekladu v jednotlivych krocich,
nejprve obecné a nasledné se zaméifime na rizné modely komunikac¢nich procest

podle klienta ¢i konkrétniho typu textu.

Naprostou vétSina mezikulturni komunikace v agentutfe tvori pievody mezi
anglictinou a ceStinou v obou smeérech, vyjimecné se objevuje komunikace v dalsi
jazycich — jedna se bud’ o jazyky svétové (zde konkrétné rustina, némdéina), nebo zcela
okrajové o jiné evropské jazyky v pripadé, ze je tieba zajistit komunikaci s dalsimi
pobockami pii spolecné praci pro mezinarodni klienty (napf. polstina, ukrajinstina).
V nékterych pripadech mohou konzultanti pti praci pro Kklienty, jimz Grayling
zajistuje komunikacéni sluzby ve vice zemich, sdilet vybrané materidly na priklad
s kolegy ze Slovenska. Cesti a slovensti konzultanti tak mohou napfiklad srovnat, jak
jejich kolegové v sousedni zemi lokalizovali dané dokumenty a ptipadné mohou i
nékteré komunikaéni postupy sladit vzhledem k podobnostem na deském a
slovenském medialnim trhu. VétSinou se vsak jedna o ad hoc projekty, které nejsou

pravidelné nebo ¢asté, a proto jsme se je rozhodli v této praci nereflektovat.

Vyznacnym rysem globalizace byznysu je to, ze ve firmach s mezinarodnim
plisobenim se stava hlavnim komunikaénim jazykem angli¢tina — a to i v ptipadech
téch spolec¢nosti, které nesidli v anglicky mluvici zemi nebo na takovy trh vstoupily az
sekundarné. Miize se proto napriklad stat, ze ve vSech fazich procesu tvorby anglicky
psanych informacnich materiald a jejich prekladu a/nebo adaptace pro ceské
prostiedi se icéastni osoby, z nichZ Zddna neni rodilym mluvéim anglic¢tiny. Jazykova
korektura provedena odbornikem — rodilym mluvéim je obvykle povazovana za

zadouci, ale ne vzdy je nutnou souéasti procesu.

4.3.1. Prijimani zadani od klienta

Konzultant je obvykle v primém kontaktu s klientem, kterého nejcastéji reprezentuje
komunikaéni oddéleni firmy. Ve vétsiné pripadii jde bud pfimo o komunikaéni
oddéleni globalni centraly, nebo o jeho regionalni pobocku spole¢nou pro vice

evropskych zemi. Jen u nékolika malo spolecnosti je primym klientem ceské
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komunikaéni oddéleni, coZz je obvykle dano jednoduse skutecnosti, Zze mnohé
nadnarodni firmy v mensich zemich takto specializované tymy nemaji. V téchto
pripadech zajistuji komunikaci na narodni trovni pravé outsourceované agentury.
Pouze jedna spolecnost zastupovana agenturou si zajistuje témér vsechny preklady
tiskovych materiald interné a dodava ji dokumenty urcené médiim jiz v cestiné.

U jedné nadnarodni korporace se sidlem ve Spojenych statech probiha komunikace
hierarchicky v jesté vice krocich: globalni centrale je podrizeno regionalni oddéleni
pro stiedni a vychodni Evropu, které kvili jednotnému postupu a prehlednéjsi
organizaci predava ukoly regionalni koordina¢nimu tymu agentury v Madarsku.
Tento agenturni tym nésledné koordinuje aktivity agenturnich pobocek ve vSech
zemich daného regionu. Cesky agenturni tym tedy do pfimého kontaktu s klientem
prichazi jen vzasadnich zalezitostech a vétSinu kazdodenni agendy konzultuje

s mad’arskymi kolegy.

4.3.2. Priprava vychoziho textu urceného k pirekladu

v kontextu vstupnich norem

Predpoklada se, Ze v procesu predavani tiskovych material od klienta do médii ma
mit agentura nikoliv roli pouhého zprostredkovatele, ale aktivniho ¢lanku, ktery na
zakladé znalosti lokalniho medialniho prostfedi pomahéa spolurozhodovat o tom, jaka

sdéleni — a pripadné v jaké podobé — jsou pro mistni média relevantni.

V kontextu Touryho teorie prekladatelskych norem tedy agenturu vidime jako
subjekt, ktery spoluurcuje podobu takzvanych predbéznych norem. Podivejme se

nyni, jak vstupni normy (,,initial norms®) Toury definuje:

Vstupni normy se tykaji dvou hlavnich oblasti, které spolu casto souvisi:
jednak existence a konkrétni podstaty urcité piekladatelské politiky, jednak

otdzky primosti piekladu.

Prekladatelska politika se vztahuje k faktoriim, jez v daném okamziku ridi
vybér textovych typit nebo individualnich textit urcenych k importu do dané
kultury / jazyka prostitednictvim prekladu. O takové politice miizeme ¥ici, Ze
existuje, je-li zjisténo, Ze vybeér textit neni nahodny. U riznych podskupin miize
byt uplatnovana rozdilna politika, at jiz jde o typy textit (napr. literarnich a

neliterarnich), lidské c¢initele nebo jejich skupiny (napr. riizna vydavatelstvi);
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na jejich rozhrani pak c¢asto nalézame velice plodny prostor k odhalovdni
politiky. Otazka piimosti prekladu se tiyka mezi tolerance u prekladani
zprostiredkovanim pres jiné jazyky nez z jazyka, v nemz original vznikl: je
vitbec dovolen neprimy preklad? Z jakych vijchozich jazykii / textovich typii /
obdobi atd. je preklad dovolen / zakazan / tolerovan / preferovan? Které jsou
povolené / zakazané / tolerované / preferované zprostredkujici jazyky?
Vyskytuje se tendence / povinnost oznacovat pieklad jako zprostiredkovany,
nebo se tato skutecnost ignoruje / zastira / popira? Pokud se

zprostiredkovanost priznavd, je zminen i1 zprostredkujici jazyk? A tak dale.
(Toury, 1995, str. 58)5

Prvni instanci, ktera definuje prekladatelskou politiku, predev§im aspekt toho, které
texty maji byt urceny k mezikulturnimu prenosu, je pochopitelné Kklient, tedy
zadavatel (a vétSinou soucasné autor daného textu). Vrameci naseho vzorku lze
identifikovat nékolik zakladnich pristupti klienta k vybéru textli, jez maji byt
prostfednictvim agentury importovany do cilové kultury. Tyto pristupy mutizeme
odstupniovat podle miry, do jaké tato rozhodnuti ¢ini ve spolupraci s konzultanty, a

definujeme tak tyto zakladni kategorie.

a) O samotném vybéru textii uréenych k prenosu rozhoduje priméarné klient,
konzultant pouze komentuje, jakym zptisobem by text mél byt prezentovan
(napriklad kdy, kterym médiim, zda ve zkracené ¢i adaptované podobé atd.).
V ojedinélych pripadech miize konzultant navrhnout, Ze dany text k dalsimu

zpracovani a distribuci nedoporuéuje. Klient toto doporuceni miize, ale nemusi

15 Vlastni preklad autorky s pfihlédnutim k internimu materialu v prekladu PhDr. Zuzany Jettmarové,
PhD. pouzitému v ramci vyuky pfedmétu Teorie pfekladu II, UTRL FF UK. Originalni znéni:
Preliminary norms have to do with two main sets of consideration which are often interconnected:
those regarding the existence and actual nature of a definite translation policy, and those related to the
directness of translation.

Translation policy refers to those factors that govern the choice of text-types, or individual texts, to be
imported through translation into a particular culture / language at a particular point in time. Such a
policy will be said to exist inasmuch as the choice is found to be non-random. Different policies may of
course apply to different subgroups, in terms of either text-types (e.g., literary vs. non-literary) or
human agents and groups thereof (e.g., different publishing houses), and the interface between the two
often offers very fertile grounds for policy hunting. Consideration concerning directness of translation
involve the threshold of tolerance for translating from languages other than the ultimate source
language: in indirect translation permitted at all? In translating from what source languages / text
types / periods (etc.) is it permitted / prohibited / tolerated /preferred? What are the permitted /
prohibited /tolerated / preferred mediating languages? Is there a tendency / obligation to mark a
translated work as having been mediated or is this fact ignored / camouflaged / denied? If it is
mentioned, is the identity of the mediating language supplied as well? And so on.
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brat vuvahu. Divody, pro¢ agentura urcity text nedoporuci k lokalnimu
vyuziti, jsou riizné a obvykle souvisi se zpravodajskymi hodnotami a aktualnim
dénim vdané kulture. Vtomto pripadé je tedy prekladatelska politika
definovana predevsim ,z centra“ (materské firmy) a agentura se na ni podili
jen minoritné.

b) Klient nabizi agentuie vétSi mnozstvi textli, jeZ by mohly byt nabidnuty
k pfenosu. Ukolem konzultanta je vybrat, které z nich by mohly byt atraktivni
pro mistni média, a dale je zpracovat. Casto mize také doporudit, aby se
znékterych zdroji vyuZily pouze vybrané pasidze nebo aby byly urcité
informace upraveny6. Obvykle ovSem plati, Ze nékteré typy textd jsou zadany
k ptrekladu a distribuci povinné — tato podminka se miize tykat napiiklad zprav
globalni povahy o samotné organizaci (napf. finanéni vysledky spoleénosti,
oznameni o akvizicich a fazich, restrukturalizaci apod.?7).

¢) Podobné jako u predchoziho popsaného scénare nabizi klient agenture rizné
texty a umoznuje ji vybirat z nich ty, které postoupi v komunika¢nim procesu
dale. Kromé toho vsak klient o¢ekava proaktivni pristup agentury: konzultant
napriklad sleduje dal$i komunikaéni kanaly klientovy spole¢nosti a samostatné
navrhuje, co a jak znich ke komunikaci vyuzit. Vtomto modelu je tedy
mateiskd firma predevSim autorem a vysilatelem sdéleni a tvorba

prekladatelské politiky spoc¢iva do zna¢né miry na bedrech agentury.

Co se tyce druhé Tourym zminéné oblasti, tedy primosti ¢i neptfimosti, zde vstupni
normu definuje klient. Jak jsme zminili vySe, pro spole¢nosti v naSem vzorku plati, Ze
jim jako lingua franca slouzi anglictina. Vzhledem k pottebé zajistit schvaleni a
umoznit editaci textu pracovnikim v dalSich odd€lenich ¢i pobockach se mnohé
dokumenty tvofi pfimo v anglié¢tin€, a to i tehdy, kdyz se v zemi jejich vzniku hovori
jinymi jazyky a vétSina participujicich osob nejsou rodili mluvéi angliétiny. Presto
mohou nastat situace, kdy je anglicka verze dokumentu jiz prekladem z jiného jazyka.
Uvedme si nésledujici priklad: Francouzskd pobocka nadnéarodni spolecnosti
pripravuje tiskové a marketingové materialy tykajici se mistniho tématu ¢i mistné

specifické udalosti jako je napriklad spoluprace s partnerskou firmou ¢i vetfejnou

16 Takovymi tipravami mohou byt napiiklad doplnéni stavajiciho textu o informace z cilové zemeé (¢i o
takové informace, které jsou pro cilovou kulturu relevantni), propojeni vice zdrojovych textd do
jednoho dokumentu a podobné. Obsirnéji se jimi budeme zabyvat v patém oddilu.

17 Informétofi se navic shoduji, Ze u tohoto typu sdéleni obvykle nenavrhuji Gpravy textu a témér vzdy
je zadavaji k piekladu v originalni podob€ bez vlastnich zasahd.
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instituci na narodni trovni. Vzhledem k tomu, Ze do komunikace jsou zarazeny dalsi
organizace, jez nemusi mit nastavenu tutéz politiku angli¢tiny jakozto hlavniho
pracovniho jazyka, vznikaji vSechny dokumenty ve francouzstiné. Anglickou verzi
dokumenti pripravi francouzské komunika¢ni oddéleni az sekundarné kvili
schvaleni od nadrizenych na regionalni Grovni. Dodatecné miize regionalni kancelar
rozhodnout, Ze zprava bude jejim prostiednictvim prece jen distribuovana i médiim
vdal$ich zemich. Vtakovém pripadé bude vyuzit text, ktery je jiz prekladem
z francouzstiny do anglictiny, a nasledné vznikajici verze v cilovych zemich jsou tedy
neprimymi preklady. Anglictina jako zprostiedkujici jazyk je zde tedy preferovana —
zejména z praktickych dtéivodd, aby se sjednotila komunikace mezi regionalni
centralou a jejim podiizenymi poboc¢kami ¢i PR agenturami na narodni drovni, a to i
v piipadé, Ze v prelozeném textu déle k Zddnym zménam a tpravidm nedochazi. Ceska
agentura by si v pripadé zdjmu mohla k nahlédnuti vyzadat ptivodni zdrojovy text ve
francouzsting, nejde vsak o typickou praxi. Sami konzultanti v ¢eské agenture tento
systém akceptuji — prestoze si uvédomuji, Ze primy preklad by mohl byt vhodnéjsim
reSenim a v nékterych pripadech zvladaji komunikaci i v dalSich svétovych jazycich,
anglictina pro né zlistava hlavnim jazykem a nejlépe si v ni ohlidaji presnost prevodu.
V kontextu Touryho teorie vstupnich norem tedy miizeme shrnout, Ze o otazce
primosti ¢i neprimosti rozhoduje klient a v piipadé, Ze je nutny nepfimy pieklad, je
anglictina preferovanym (piipadné dokonce vyzadovanym) zprostredkujicim

jazykem.

4.3.3. Vybér prrekladatele
Interni pirekladatel

Existuji situace, kdy pieklad neni zadan externimu piekladateli, ale konzultant dany
text preklada samostatné. Tato varianta je méné casta a tyka se predevsim interni
komunikace. U textli uréenych k externi komunikaci se konzultant prekladu ujima
spiSe vyjimec¢né, a to obvykle v pripadé, Ze jde o velmi kratky text (napt. doplnéni
jedné ¢i nékolika vét ke stavajicimu textu) nebo o ukol, ktery je treba provést
v extrémné rychlém terminu (v ptipadé krizové komunikace se miize jednat fadové o

pouhé minuty).

Atypicky priklad predstavuje situace, kdy je preklad zajiStén interné z financénich

divodid. Tato varianta nicméné nebyva u stalych klientti obvykla, protoze smlouva o
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spolupraci obvykle zahrnuje vytvoreni rozpo¢tu na naklady tietich stran, ktery

pamatuje mimo jiné prave na prekladatelské (a pripadné i tltumocénické sluzby).

»Preklady bych si sice mohl udélat sam, ale na to jednoduse neni cas, proto se
zadavaji ven. Interné se musi pieklad udélat v pripadé, Ze klient nema zvlastni

rozpocet pro tieti strany.“ (Informator MM)

Externi prekladatel

Vyrazné Casté€jsi variantou je vyuziti profesionalnich prekladatelskych sluzeb mimo
agenturu. Agentura sama zadné prekladatele nezameéstnava a vyuziva outsourcingu:
v naprosté vétsiné profesionalnich prekladatelt (OSVC) s vysokoskolskym vzdélanim
v oboru translatologie ¢i anglistiky, pripadné prekladatele, ktery je byvaly novinar.
Zcela vyjimecné se obraci na prekladatelské agentury (napiiklad ve vzacnych

pripadech prekladu z méné obvyklych jazyki).

Agentura disponuje vlastni databézi spolupracovnikii, vétsina z nich s ni spolupracuje
dlouhodobé v fadu né€kolika let. Neexistuje Zddnéa vnitini smérnice, ktera by urcovala,

jak musi konzultant pri zadavani prekladu postupovat.

sPrrekladatele si vyberu sam z nasich kontaktii. ZkuSenosti s jejich praci mam,
takze vim, co miizu ocekdvat. Ale kdybych nebyl spokojeny, nic nas nenuti ve
spolupraci pokracovat, klidné bych si mohl najit dodavatele sam. To jsem ale

udeélal jenom jednou, kdyz jsem potireboval polstinu.“ (Informator JB)

4.3.4. Zadani akolu prekladateli v kontextu operac¢nich
norem

Konzultant zadava prekladatelim texty k prekladu pribézné podle jejich aktualnich

casovych moznosti. Nékteri informéatori uvadeéji, zZe upiednostiuji, pokud na daném

typu textu pro daného klienta pracuje pokud mozno tentyz prekladatel, neni to vsak

podminkou.

Podivejme se nyni na tento krok procesu v kontextu operac¢nich norem (,,operational

norms”), které definuje Gideon Toury nasledovneé:
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Oproti tomu operacni normy lze chapat jako ty, které iidi rozhodovani béhem
samotného prekladatelského procesu. Ovlivriuji matrici textu, tedy zpiisob
distribuce jazykového materialu v textu, a rovnéz vystavbu textu a jazykové
formulace. Timto zpiisobem primo ¢i nepiimo urcuji vztahy mezi vychozim a
cilovym textem, tedy rozhoduji o tom, co ma pri transformaci zustat

invariantem a co se ma zmenit.
(Toury, 2012, str. 82)18

Aplikovani téchto norem se tyka predevsim prekladatele, nicméné konzultant do
tohoto procesu rovnéz zasahuje. Tyka se to predevsim podskupiny operac¢nich norem,

které Toury popisuje jako matricové (,,matricial norms®):

Takzvané matricové normy ridi samotnou existenci materialu cilového jazyka,
jimz se odpovidajici material ve viychozim jazyce nahrazuje (a tim i stupern
tplnosti prekladu), jeho umisténi v textu (nebo podobu jeho distribuce) a dale
také segmentaci textu do kapitol, strof, oddilit a podobné. Otazka toho, do jaké
miry jsou vynechdvky, doplnéni, zmény umisténi prvkiu v textu nebo
manipulace se segmentaci zminovany v piekladovich textech nebo jejich
paratextech (Genette 1997), miize byt rovnéz uréena normami, i kdyz oboji
miize byt na sobé nezqvislé. Jak jiz bylo uvedeno, tyto zasahy je v néekterych

pripadech mozno pricitat riiznym osobam.

(Toury, 2012, str. 82)19

18 Vlastni preklad autorky s pfihlédnutim k internimu materiilu v ptekladu PhDr. Zuzany Jettmarové,
PhD. pouzitému v rdmci vyuky pfedmétu Teorie pfekladu I, UTRL FF UK. Originalni znéni:
Operational norms, in turn, may be conceived of as directing the decisions made during the act itself.
These norms affect the text’s matrix —i.e., the way linguistic material is distributed in it — as well as its
textual make-up and verbal formulation. Directly or indirectly they thus also govern the relationships
that would obtain between target and source texts or segments thereof; i.e., they determine what
would more likely remain intact despite the transformations involved in translation, and what would
tend to get changed.

19 Vlastni preklad autorky s prihlédnutim k internimu materialu v piekladu PhDr. Zuzany Jettmarové,
PhD. pouzitému v ramci vyuky pfedmétu Teorie prekladu II, UTRL FF UK. Originalni znéni:

So-called matricial norms govern the very existence of TL material intended as a replacement of
corresponding SL material (and hence the degree of fullness of translation), its location in the text (or
the way linguistic material us actually distributed throughout it), as well as the text’s segmentation
into chapters, stanzas, passages and suchlike. The extent to which omissions, additions, changes of
location and manipulations of segmentation are referred to in the translations themselves or in the
‘paratexts’ surrounding them (Genette 1997), may also be determined by norms, even though the one
cam very well occur without the other. As already said, on occasion, they may even be attributed to
different persons.
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Vnami zkoumanych situacich miize ze strany konzultanta dochazet ke zménam
v segmentaci textu uréenému na preklad, k vynechavkam i k doplnénim. V nékterych
pripadech tyto zmény zapracuje jesté drive, nez text odesle prekladateli, ten potom
s timto textem naklada jako s béznym zdrojovym textem a ani si nemusi byt védom,
Zze puvodni podoba vychéazejici od autora se liSila. V nékterych pripadech vSak
nechava konzultant cely originalni text k dispozici, aby ptrekladateli nabidl dostate¢ny
informaéni kontext, ale do textu vklada komentaie s instrukcemi typu ,Tento
odstavec neprekladat, pouze pro informaci“. V pripadé zameény nebo vloZeni novych

segmenti se nicméné tyto poznamky obvykle nepovazuji za nutné.

Byly zaznamenéany i pripady, kdy se prelozi pouze nejpodstatnéjsi pasaze daného
dokumentu (vybér standardné provadi konzultant, pripadné jej konzultuje
s klientem), ale médiim je tato Ceska verze rozesilana i s odkazem na original. Tato
skute¢nost miize byt zminéna pouze vinterni komunikaci s novinafem, naptiklad
v téle emailu, ale miZe byt i pfimou soucasti dokumentu, kuptikladu tiskové zpravy.
Obvykle se v téchto situacich jedna o posledni vétu tiskové zpravy pred boilerplatem,
a to napf. ve znéni ,,Cely text tiskové zpravy v anglickém jazyce najdete zde,“ po némz
néasleduje internetovy odkaz — zpravidla vedouci do tiskové sekce na webové strance
mateiské firmy. Normy urcujici, zda bude rozdil mezi ceskou a ptivodni anglickou
verzi takto uveden, se lisi podle konkrétniho klienta, typu sdéleni a dalsich faktord,
napriklad c¢asovych. Dva informéatori napriklad uvedli, Ze tento postup pouzivaji u
vyrazné€ rozsahlych technickych sdé€leni — néktera tiskova sdéleni o technologickych
novinkdch mohou mit vplné verzi az osm normostran, coz lze zhlediska

zpravodajskych konvenci povaZzovat za atypicky, nadpriimérny rozsah.

Druhou kategorii opera¢nich norem Toury nazyva normami textové-jazykovymi:

Konec¢né textové-jazykové normy 7idi vybér jazykového materialu, v némz bude
text vcilovém jazyce formulovdn nebo kterym bude vychozi materidl
nahrazen. Tyto normy mohou byt vice ¢i méné obecné, a tedy se vztahovat na
preklad jako takovy, anebo jen k urditému textovému typu nebo zpiisobu
prekladu. Néekteré mohou byt totozné s normami, jez se v téze kulture uplatnuji
pri produkci nepiekladovijch textii [...], na tuto podobnost vsak nelze nikdy
spoléhat. (Toury, 2012, str. 83)2°

20 Vlastni pieklad autorky s ptihlédnutim k internimu materialu v piekladu PhDr. Zuzany Jettmarové,
PhD. pouzitému v ramci vyuky pfedmétu Teorie prekladu II, UTRL FF UK. Originalni znéni:
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I tyto normy muze nastolovat konzultant, naptiklad kdyz do originalniho textu ve
vychozim jazyce vklada navrhy slov, frazi ¢i dokonce celych vét — bud primo do textu
urceného k prekladu ¢i v podobé metatextovych instrukei jako jsou komentare a
poznamky, nebo o preferované volbé jazykovych prostredki informuje prekladatele
emailem nebo po telefonu pii zadavani zakazky.

Dtivodem miize byt Gzus zavedeny klientem a tedy snaha o maximalni konzistenci
vramci vSech tiskovych a marketingovych materiali. Jedna informatorka jako
priklad uvedla to, Ze jeden z klienti uprednostiiuje pouzivani odbornych vyrazt
v podobé ciziho slova, tedy napiiklad protein misto ceského synonyma bilkovina.
Stejnou motivaci, tedy tsilim o konzistenci, byvaji vedena i rozhodnuti navrhnout
prekladateli reseni v cilovém jazyce u delsi pasaze textu. VétSinou jde o pasaze, které
byly v téZe (nebo velice podobné podobé) uzity jiz dfive v jiném textu.

Jinym diivodem miiZze byt osobni preference urcitych vyrazi konzultantem, ale tyto
pripady byly zaznamenany jen ojedinéle. Jako ptiklad miZe poslouzit situace, v niz
konzultant predem navrhne titulek ¢i jinou ¢ast textu, protoze ho napadne feSeni,
které povazuje za vhodné, a tento navrh prezentuje prekladateli.

Popsané pripady se vztahuji k prekladatelskym resenim, ktera konzultant (respektive
klient zastoupeny konzultantem) navrhuje jesté pred zahajenim prekladatelovy prace.
K dal$im tpravam a zasahim miize pochopitelné dochéazet i v redakéni fazi procesu

poté, co prekladatel odevzda svoji verzi prelozeného dokumentu.

4.3.5. Prijeti pirekladu, kontrola kvality a konec¢né zpracovani

Vsichni dotazani informéatori se shoduji, Ze kvalita prekladu je pro tspéSnou
komunikaci naprosto nezbytnym faktorem. Ptiznévaji, ze kvalitu definuji viceméné
intuitivné a nemaji konkrétni, jasné dana kritéria, podle nichz by prekladatelskou
produkci hodnotili. Z odpovédi jsme vysledovali dvé zasadni tendence vtom, co

konzultant od prekladu ocekava.

Finally, textual-linguistic norms govern the selection of linguistic material for the formulation of the
target text, or the replacement of the original material. Norms of this kind may be more or less general,
e.g. apply to translation as such, or to one text-type and/or mode of translation only. Some of the
textual-linguistic norms may be similar to the norms governing non-translational text-production in
the same culture [...], but such a similarity cannot be taken for granted.
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a)

b)

U odbornych, technicky orientovanych texti je diraz kladen na naprostou
presnost a dodrZeni obsahu i stylu originalu. Konkrétné naptiklad jeden

z konzultantd uvadi nasledujici ocekavani:

»Hlavné u téch technickych zprav od piekladatele chci, aby text pielozil
obsahové a jazykové spravné. Neocekavam kreativitu v tom smyslu, Ze by
neco vylepsoval, nebo to, Ze se pokusi vcitit do novinare. To je moje prace,
upravit pripadné vysledek tak, aby byl pro novinare atraktivni. Jediné, co
mi opravdu vadi, je to, Zze nekdy prekladatelé u hodné odborného textu
zjednodusi slozitou konstrukci tak, aby byla srozumitelnéjsi. O tomhle mam
ale rozhodovat ja, od piekladatele chci, aby mi to presné reprodukoval, 1

kdyz je to tireba uz v origindle kostrbata formulace. (Informator MM)

Jde tedy o preklad orientovany na zdrojovy text, ktery neni zcela doslovny, ale
v ramci moznosti cilového jazyka co nejtésnéji reprodukuje podobu originalu,

coz odpovida definici sémantického ptekladu, kterou vypracoval Paul

Newmark (viz napriklad Newmark, 1981 a Newmark. 1988).

U popularnéji orientovanych textii se naproti tomu oéekava mensi doslovnost
a vétsi orientace na vysledny text a na jeho ¢tenare. Popularné-nauc¢né texty
jsou obvykle expresivnéjsi, mohou se vyznacovat vyskytem obraznych
pojmenovani a humoru — ze stylistického hlediska tedy nesou urcité znaky
umeéleckého stylu. U téchto piekladi se naopak od prekladatele ocekava, ze
tyto rysy a jejich tcinek zohledni a prenese i pro ctenare cilového textu. Tato
charakteristika evokuje postup, kterou bychom dle Newmarka oznadili za

komunikativni preklad?! (tamtéz).

To nicméné neznamend, Ze u odbornéjSich a technicky zamérenych textii by byl
sémanticky preklad koneénym cilem. I zde konzultanti usiluji o to, aby byl hotovy
produkt, ktery predlozi médiim, predevsim srozumitelny a atraktivni pro ctenare.

Zasadni rozdil je pouze vtom, co vyzaduji o meziproduktu, ktery ziskaji od

21 Prestoze vtéto praci vyuzivame Newmarkovych konceptli jen okrajoveé, v tomto bodé jsme se
rozhodli pro zminéni jeho dichotomie sémantického a komunikativniho piekladu, nebot ji povazujeme
vtomto kontextu za mimotadné vystiznou. V oborové hantyrce pouZzivaji konzultanti ¢asto spojeni
typu ,,V této formé se to bude komunikovat htite/lépe,” vy smyslu ,,Bude to htife/1épe srozumitelné a
prijatelné pro cilové publikum.“ KdyZ se nezamérné o néjakém textu vyjadii jako o ,dobie
komunikativnim®, nevédomky tim bez povédomi o translatologické terminologii vlastné vyjadiuji
skuteénost, ktera se v podstaté shoduje s Newmarkovym pojetim tohoto pojmu.
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prekladatele — jednodusSe feceno si preji upravit tento meziprodukt na
L~komunikativnéjsi“ text podle svych predstav (jeZ jsou motivovany povédomim o
preferencich médii, tedy zpravodajskymi hodnotami) a takto ziskavaji pro dalsi
potencialni tpravy S$irsi prostor. U expresivnéjSich popularné-informativnich textt je
jejich vyuziti presnéji dano od samého zacatku a prilis se nepocita s tim, ze by se mély
tyto texty néjak zanroveé konvertovat. Jak se vSak zda, odbornéjsi texty mohou byt
vnimany jako materidl, ktery je primarné urcen specializovanym médiim, ale

v pripadé potieby je mozné ho ,,odlehcit* a distribuovat i neoborovym médiim.

Za zasadni povazujeme ten poznatek, zZe navzdory témto moznym odliSnostem
v ocekavani konzultanti praci prekladatele shodné vnimaji jako meziprodukt, ktery
ma projit dalsim zpracovanim z jejich strany. Nepokladaji to nicméné za nedostatek
nebo vyjadreni nedostatecné davéry v prekladatele. Sami sebe chipou jako toho, kdo
zodpovidi za kvalitu vysledného textu a tento nazor sdili i klient, ktery rovnéz
prekladatele vniméa jako subdodavatele, nikoliv jako subjekt odpovédny za vysledny

text v cilovém jazyce.

»,Kazdy preklad vzdycky kontrolujeme a srovnavame s originalem, vzdycky. U
téch nasich nejlepsich prekladatelit — protoze s nékterymi pracujeme nékolik
let a uz ty nase véci znaji — vime, Ze nebudeme muset skoro nijak zasahovat.”
(Informator TK)

Jen nékteri informatoti vSak poskytuji piekladateli zpétnou vazbu k jeho vykonu,
obvykle tehdy, jestlize byli velmi spokojeni, nebo naopak velmi nespokojeni (obecné
se vSak konzultanti shoduji na tom, Ze druh& jmenovana situace byva spise

vyjimkou). Jeden z informatort se k této otazce vyjadtuje nasledovné:

LZpeétnou vazbu prekladateli nedavam, pokud musim udélat néjaké tpravy,
tak je prosté udélam sam. Asi by to bylo uzitecné pro obé strany, kdybych
vysledek okomentoval, ale pii rychlosti nasi prace na to prosté nezbyva cas,
abychom se zabyvali detaily. Ale kdybych narazil na néjaké zasadni chyby, tak

bych se samozrejmé ozval a pripadné kvalitu i reklamoval.“ (Informator JB)

Vtéto fazi procesu — mezi kontrolou a pripadnou upravou prelozeného textu
konzultantem a nésledné odeslanim do médii — se miize do finalizace sdéleni
v cilovém jazyce zapojit i klient. Jde o béZnou praxi u vétSiny firem, pripadné probiha
alesponn u nejdtlezitéjSich sdéleni. Pokud klient neméa k dispozici ¢esky hovorici

komunikaéni ¢i marketingové zaméstnance, miize byt text urceny ke kontrole a
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schvaleni predlozen i pracovnikim zjinych oddéleni: naptiklad tymu prodejct,
autorizovanym distributorim nebo - zvlasté v pripadé specializovanych a
technickych témat — pfimo expertim na danou oblast. V takovém ptipadeé se kontrola
se zameéruje zejména na obsahovou spravnost a co nejvhodnéjsi volbu lexika — u
nékterych technickych textti urcenych specificky zaméreného odbornému publiku
miiZze potom byt uprednostnéna oborova hantyrka na tkor neutralnich vyjadieni.
Tato rozhodnuti koordinuje konzultant podle toho, jakym typim média ma byt

sdéleni distribuovano.

4.3.6. Poznamka k recepci pirelozenych texta

Soucasti této prace nebylo z kapacitnich zkoumani recepce prekladovych textt ze
strany piijemct, tedy médii a nasledné v dalsim kroku i jejich publika. Informatoti
nicméné byli dotazani, jestli se ze strany oslovenych novinart setkavaji s reakcemi, at

uz kladnymi ¢i zapornymi, na kvalitu odesilanych éeskych verzi tiskovych materiala.

Jedna informatorka nabidla priklad negativni zpétné vazby, kterd dokonce vedla

k vyméné prekladatele:

,V minulosti jsme méli potize s pireklady nékteriych vysoce odbornych pasazi.
Novinari si nekolikrat stézovali, Ze terminy v Ceskyjch materidlech nejsou
presné, a proto jsme se rozhodli na tyto hodné technické materidly vyuzit
jiného prekladatele. Ten, ktery pro nds pracuje ted, néjakou dobu sam
pracoval jako novinar v oboru, takze té oblasti opravdu rozumi. Navic bych
rekla, Ze dokaze volit slova tak, aby to bylo pro novinare vic atraktivni.”
(Informétor OV)

Vyskytuji se nicméné i pozitivni reakce, jak zminuje dalsi informéatorka:

»,Kvalita prekladu je samoziejmé dilezitd, z hlediska obsahu 1 jazyka.
Spokojenost novindre se vétsinou poznd prosté tak, ze ho zprdva zaujme a
zpracuje ji. Ale nekolikrat jsme vylozené byli pochvdleni, tireba Ze cesky clanek

zni moc hezky.“ (Informator MP)
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4.4. Tlumocénicky exkurz

Zprosttedkovani tlumocnickych sluzeb je méné casté nez zprostiedkovani prekladd,
dochézi k nému nepravidelné v zavislosti na konani akci se zahrani¢nimi zastupci
klienta. Typickym ptikladem jsou tiskové konference, tiskové briefingy nebo osobni
interview zahrani¢nich hosti s ¢eskymi novinatri. Vzhledem ktomu, Ze nékteré
z téchto udalosti jsou pristupné pouze pozvanym hostim nebo a divérné, neni
obvykle mozné ziskat nahravky tlumocnického vykonu nebo se téchto setkani
zGcastnit jako pozorovatel. V dlouhodobém horizontu by bylo mozné uvazovat o
vyuziti zaznami ztlumocenych tiskovych akci, jeZ jsou pristupny vefejnosti, ale
vdobé pripravy tohoto vyzkumu zadna takova udalost nebyla planovana a kjiz
probéhlym akcim by bylo obtizné ziskat souhlas vSech wcastnikli se zpracovanim
zaznamu, proto by bylo jejich vyuziti eticky sporné. Z tohoto diivodu jsme se rozhodli
analyzu tlumocené komunikace do této prace nezaradit. Vyuzili jsme vSak moznosti
zeptat se informantii alespon na to, jak probiha zadani tlumocnické zakazky, priprava
podkladii a samotné tlumocené setkani. V budoucnu by nepochybné bylo zajimavé
tuto velmi stru¢nou sondu obohatit o dalsi poznatky a doplnit je pokud mozno i

analyzami tlumoc¢nického vykonu.

Vybér tlumocnika

Podobné jako v pripadé piekladateld disponuje agentura i databazi spolupracujicich
tlumoénikli — v pripadé anglictiny jde priblizn€ o pét profesionali, s nimiz mél uz
nékdo zpracovniki v minulosti zkuSenosti. VSichni znich maji vysokoskolské
vzdélani v oboru tlumoc¢nictvi nebo statni jazykovou zkousku pro obor tlumocnictvi,
néktefi znich jsou ¢leny Asociace konferenénich tlumoéniki CR. Pokud pro
planovanou zakazku neni nikdo z kontaktovanych tlumoc¢niki k dispozici, konzultant

je pozada o doporuceni ndhradnika z fad jejich kolegt.
Priprava na tlumoceni

Na kvalitu tlumoceni je kladen zvlastni dtraz, a proto konzultanti kromé peclivého
vybéru profesionalnich sluzeb dbaji i na to, aby zvolenému tlumoc¢nikovi poskytli
maximum materiadld na pripravu. Kromé bézné dostupnych informaci jako je
predstaveni klienta (odkaz na webové stranky, informace z médii, tiskové materialy

apod.) a oboru jeho cinnosti se tlumocnikovi obvykle dostane i specializovanych
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podkladt, napftiklad takzvaného ,briefing dokumentu®. Tento material pripravuje
konzultant pro klienta pred konanim tiskové konference ¢i interview. Obvykle
obsahuje detailni informace o hlavnich tématech akce, jejim pribéhu a tcéastnicich (v
pripadé tiskové konference to ¢asto byva scénar akce s ¢asovym harmonogramem). V
briefing dokumentu mohou byt vypsana také klicova sdéleni, ktera je zadouci zminit,
a takzvané ,Q&A“, tedy ocekavané otazky, jezZ by mohli novinafi a hosté polozit, i

s pripravenymi navrhy odpovédi.

Tlumocnik musi byt s témito zasadnimi tématy obezndmen, nebot se stava primou
soucasti procesu budovani reputace Kklienta. Aby konzultant zajistil skutecné
bezchybnou pripravu, pripravuje n€kdy tlumoénikovi dokonce jednoduché glosare
nebo dvojjazyéné prehledy vybranych terminti a spojeni. Na mnoha akcich urcenych
pro média se predstavuji zcela nové produkty, sluzby nebo informace o klientech a
jakékoliv podrobnosti o nich mohou podléhat informa¢nimu embargu, a tlumoc¢nik
by tedy nemél moZnost uvedené informace ziskat zverejné dostupnych zdroja.
Soucasné se cCasto stava, ze novinari mnohdy presné cituji projev tlumocnika, a proto

jsou naroky na presnost a konzistentnost prevodu velmi vysoké.

Prubéh tlumocdceného setkant s médii

Konzultant byva pritomen prakticky u vSech téchto akei spolu s klientem,
tlumoénikem a zastupcem (¢i zastupcei) médii a dohlizi na jeji zdarny priibéh. Protoze
tento typ setkdni obvykle byvad komorné€jsiho razu, vyuzivd se témér vzdy
konsekutivniho tlumoceni, méné Casto pripadné Susotaze. Informatofi se shoduji, Ze
do tlumoc¢nického vykonu nezasahuji. Pokud si v§imnou, Ze né€jaka informace nebyla
prevedena zcela presné ¢i podrobné, snazi se obvykle co nejzdvorilejSim a

nejdiplomatiétéjsim zptisobem informaci novinari doplnit po skonceni tlumoceni.

,Nestalo se mi, Zze by tlumocnik udélal vylozené chybu. Samoziejmé se miize
stat, ze c¢ast informace vypadne, pretlumoci se to celkové sdélent, ale chybi
tireba jméno produktu. Ale zdalo by se mi neslusné prerusovat v pritbehu
rozhovoru. Novinaiiim miizeme na konci rozhovoru pripomenout, Ze detaily
maji v press packu. A pokud je to akce spojena s néjakym konkrétnim

produktem, tak je nekdy dokonce vidi piiimo pied sebou.” (Informatorka TK)
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4.5. Modely komunikac¢niho procesu

V nasledujici kapitole se pokusime zjisténé poznatky pro prehlednost shrnout

v podobé graficky znazornénych modela.

Model 1: Zjednoduseny] proces zadani sdéleni k mezikulturnimu prenosu

Obrazek ¢. 1: Zjednoduseny proces zadani sd€leni k mezikulturnimu prenosu

KLIENT
- MEDIA
1 * A *
44 5
AGENTURA MEDIA
2% 34 :
| B MEDIA
PREKLADATEL
Vysvétlivky:

= Vychozitext

& » Upravenyvychozitext
=~ PreloZeny text

—/ Upraveny preklad
* Revidovany preklad

wp  Texturéeny médiim

Schéma znazornuje cestu textu ve zdrojovém jazyce od klienta do agentury (krok 1),
kde eventualné dochéazi k tpravam a nésledné je text predan prekladateli (krok 2).
Prelozeny text putuje od prekladatele zpét do agentury (krok 3), kde prochazi prvni
kontrolou a upravami, po nichz nasleduje predani klientovi (krok 4) a dale klientska
kontrola, Gpravy a schvaleni (krok 5). Finalni verzi agentura predava médiim (krok
6).
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Model 2: Proces zadant sdéleni k mezikulturnimu prenosu a zpétnému

pirekladu medialnich vystupi

Obrazek ¢. 2: Rozsireny proces zadani sdéleni k mezikulturnimu pfenosu

KLIENT - globalni PR oddéleni

X 2

KLIENT - regionalni PR oddéleni

2_*5’ 6* 11*|

AGENTURA
7
f] A >
3 el oyy 108"
PREKLADATEL J 8 MEDIA J MEDIA J MEDIA J
& 3 I
" Medialni Medialni Mediglni

Vysvétlivky:

= Vychozitext

= » Upravenyvychozitext
PreloZzeny text
Upraveny preklad

Revidovany preklad

Text urceny médiim

AAA A

Upraveny publikovany text v médiich
—_~  Medialni vystup ur¢eny k prekladu
= »  Pieklad medialniho vystupu

* Revidovany preklad medialniho vystupu

Tento model oproti predchozimu bere navic vpotaz to, ze u klienta probiha
komunikace hierarchicky ve vice stupnich (zde znazorniujeme dva — globalni a
regionalni/lokalni aroven, ale u nejvétsich nadnarodnich korporaci neni vylouéena
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moznost vicestupniové hierarchie). Vychozi text tedy odchazi z globalni kancelare
mateiské firmy (krok 1), nacez nésledujici kroky kopiruji proces popsany
v predchozim modelu: dpravu originalniho textu, jeho preklad, apravy a revize

preloZeného textu a jeho distribuci do médii (kroky 2 — 7).

Pokud je sdéleni v médiich publikovano, agentura tento vystup zachyti v ramci
medialniho monitoringu, ktery pro klienta zajiStuje (krok 8). Prepis ceského
medialniho vystupu preda prekladateli (krok 9), ten jej prelozi do anglictiny a posle
agenture (krok 10). Videalnim pripadé agentura zada preklad témuz prekladateli,
ktery prekladal do cestiny ptivodni verzi anglického textu. Pokud to neni mozné,
napriklad z kapacitnich divodt, miize novému piekladateli poskytnout ptivodni text
jako referenéni zdroj. V agenture je anglicky preklad medialniho vystupu zrevidovan,
formalné€ upraven do podoby, jakou vyzaduje klientsky ,coverage report“z2, tedy
prehled medialnich vystupti na dané téma a odesle zastupci klienta (krok 11). V ramci
organizace pak pripadné dochazi k dal§imu predani vybranych piehledi na vyssi

arovneé (krok 12).

22 Podoba tohoto dokumentu se 1i$i v zavislosti na pozadavcich klienta, obvykle obsahuje scan vystupu
z tiSténych médii nebo URL odkaz na online zdroj a dale preklad do angliétiny nebo struéné anglické
shrnuti. Dopliiujici informace mohou obsahovat také ctenost, sledovanost ¢i navstévnost daného
média a dal$i idaje. Dle dohody takto agentura odevzdava prehledy vSech medialnich vystupti, nebo
jen téch nejvyznamnéjsich.
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Model 3: Proces prenosu sdélent v kontextu krizové komunikace

Obrazek €. 3: Proces prenosu sdéleni — krizova komunikace

KLIENT

4. sy

MEDIA | AGENTURA
A —

*9* o Y 7*

PREKLADATEL

Na tomto schématu vidime postup v pripadé krizové komunikace, tedy situace, kdy se
v médiich objevi negativni sdéleni o klientovi, na néz je tfeba zareagovat. Pokud
agentura zaregistruje pfi monitorovani médii negativné ladény vystup (krok 1), zasle
jeho prepis prekladateli (krok 2), ktery jej prelozi do angli¢tiny a odesle zpét
konzultantovi (krok 3). Agentura predd zrevidovany preklad klientovi (krok 4).
Usoudi-li klient, Ze je na udalost nutné reagovat, ptipravi tiskové prohlaseni ve svém
jazyce a preda ho agentuie (krok 5). Konzultant toto prohlaseni miize upravit ci
doplnit a odesle ho prekladateli (krok 6). Piekladatel text prevede do cestiny a
odevzda agenture (krok 7). Konzultant provede konec¢né tpravy sdéleni a pred4 ho
médiim (krok 8). V pripad€, Ze média na nové ozndmeni spoleénosti zareaguji novym
vystupem (krok 9), miize se nasledné proces opakovat — tedy tento dalsi text je opét
preloZen, piredan prostiednictvim agentury klientovi, ktery na néj miiZe opét reagovat
atd. Pri krizové komunikaci je zdsadnim pozadavkem pohotovost a rychlost, tvorba
texti a preklady proto vznikaji radové v hodindch ¢i dokonce minutach. Ve
vyjimec¢nych situacich, kdy je potreba cely postup jesté vice urychlit, mohou byt
nékteré prekladatelské operace (napt. v kroku 3) nahrazeny shrnutim informace do

podoby resumé nebo ustnim prevodem (vyuzije se kuprikladu tlumoceni z listu).
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Jinou alternativou je, ze kroky pirekladatele zcela supluje konzultant v agenture, aby

nedochézelo ke zdrzeni zplisobenému zadavanim zakazky.
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Schéma prolinanti roli v procesu produkce, prekladu a redakce textu

Obrazek €. 4: Prolinani roli v procesu produkce, prekladu a redakce

Regionéini / loksini
PR oddéleni

UPRAVA
PR CILOVEHO
agentura TEXTU
PREKLAD TEXTU

Prekladatel

Toto schéma znazornuje, zZe rozd€leni roli na autora vychoziho textu, prekladatele a
redaktora cilového textu neni v procesu mezikulturni komunikace zprostredkované

PR agenturou jednoznacné a role se mohou misit.

Primarnim autorem vychoziho textu je v typickém ptipadé regionalni PR oddéleni
firmy, spolu s nim se na podobé sdéleni nicméné podili i regionalni ¢i lokalni pobocka
firmy a velice Casto i PR agentura. Pievod je zadan piekladateli, ale jak jsme ukazali
v predchozich kapitolach, z mnoha divodi lze za spoluautora povazovat i agenturu.
Agentura je hlavnim subjektem, ktery méa na starosti apravu cilového textu, pricemz o
tento ukol se s ni obvykle déli regionalni ¢i lokalni zastupce klientské firmy. Druhym
redaktorem ¢i prepisovatelem cilového sdéleni jsou nasledné i média, nebot jen
prilezitostné publikuji ptijaty text v nezménéné podobé. V tivodu zminéné tvrzeni, ze
agentura neni pouhym zprostiedkovatelem tohoto komunika¢niho procesu, je tady
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zietelné zdokumentovana, nebot agentura je obvykle jedinym ¢lankem retézce, ktera

aktivné zasahuje do vSech t¥i zminénych fazi prenosu sdéleni.
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5. Translatologicka analyza PR materialu

5.1. Vymezeni materialu a metod

Zkoumany vzorek v této studii tvori celkem 63 textli tiskovych zprav a ¢lankt sedmi
riznych klientii, které jsme méli k dispozici v originalni anglické verzi i ve vysledné
Ceské podobé. VSechny texty pochézeji z obdobi leden aZz cervenec 2015 a byly
prekladany externimi prekladateli. Do vzorku byli zarazeny texty jen od téch klientd,
kteri si od agentury nechavaji zprostiedkovat pieklady pravidelné alespon dvakrat za
mésic.

Prestoze jsou tyto materidly urceny kdistribuci do médii, a tim padem se
predpoklada jejich zverejnéni, nejsou nikde publikovany souborné a ziskali jsme
k nim pristup pouze prostiednictvim interniho archivu agentury. VétSinu vychozich
textli Ize dohledat online, naptiklad na webovych strankach danych firem, nicméné
ne vzdy se jedna o tutéz verzi. Je napriklad mozné, Ze globalni varianta tiskové zpravy
publikovana tiskovym odd€lenim firmy, se mirné lisi od anglické varianty rozeslané
PR agenturam v evropském regionu, a tim padem je vychozi text piekladu pouze

soucasti interni komunikace.

Pracovnici agentury ndm tyto dokumenty poskytli pod podminkou, Ze nebudou
zverejnény kompletni texty zprav a clankd, jez by odhalily identitu klientti. Tento
pozadavek je spojen se skute¢nosti, Ze soucasti vyzkumu je i deskripce internich
procest, které by bez prislibu anonymizace nemohly byt poskytnuty. Acékoliv jsme
tedy pracovali s plnym znénim textli, ve vysledcich této prace citujeme jen vybrané
jevy, které nejnazornéji dokumentuji zajimavé aspekty této problematiky.
Uvédomujeme si, Ze moznost citovat kompletni znéni textli, by prinesla podrobnéjsi a
presnéjsi zavéry. V takovém pripadé bychom ale ztratili moznost popisovat hloubéji
komunikaéni procesy, jez byly prezentovany v predchozim oddile. Vzhledem k tomu,
Ze tato prace ma byt avodni sondou do dané problematiky, povazujeme zvolené
feSeni za uspokojivé. U pripadnych budoucich vyzkumi se otevirdA moznost
dohodnout konani pripadové studie svybranym Kklientem, ktery by souhlasil
s odanonymizovanim dat, a zamérit se diikladnéji na obsahovou a translatologickou

analyzu textovych materiala.
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Anonymizaci v ukazkach uvedenych vtéto kapitole reSime tak, ze vlastni jména
v excerptech jsou nahrazena obecnymi jmény, naptiklad misto jména klientovy firmy
uvadime [KLIENT], misto jména vyrobku ¢i sluzby [PRODUKT] atd.

5.2. Srovnani anglickych a ¢eskych titulkt tiskovych
zZprav

Na zakladé teoretickych poznatkidi o podobé anglickych a ceskych zpravodajskych
titulkd jsme se rozhodli srovnat délku titulku u originalu a prekladu.

Formulovali jsme hypotézy, Ze anglické titulky budou kratsi nez ¢eské, a to

a) co se tyce poctu znaki

b) co se tyce poctu slov.

Obé hypotézy byly falzifikovany.

Priimérna délka anglického titulku ¢inila 85 znaki a 12,5 slova.

Prumeérna délka ceského titulku ¢inila 69 znaki a 9,5 slova.

Tato zjisténi jsou prekvapiva jednak kviili skutec¢nosti, Ze angli¢tina obecné disponuje
vyrazné€ vys$im poctem jednoslabiénych slov nez cesStina, jednak proto, Ze obecné

inklinuje u titulki ke kondenzaci sdéleni.

Miizeme konstatovat, Ze vychozi texty obsazené ve vzorku svou znacnou délkou
titulku nenapliiuji zasadu struéného, kondenzovaného vyjadreni, jez je ocekavana
v zZurnalistickém stylu. To by mohlo byt dano tim, Ze tyto texty obvykle vznikaji ve
firmé svizi, Ze v plné podobé budou zverejnény na jejim vlastnim elektronickém
médiu (nejcastéji v tiskové sekci webové stranky) a dale budou distribuovany médiim,
ktera jejich podobu s nejvétsi pravdépodobnosti upravi podle vlastnich potteb.
Podotknéme nicméné, Ze i kdyz publikovani online neklade takové naroky na tisporné
vyuziti prostoru jako tisténa média, vyrazna délka titulku neni ani v tomto piripadé
idealni s ohledem na komfort ¢tenéare.

U cilovych textii je jasné patrna tendence pirehnané dlouhé titulky zkratit. Nelze vSak
Tici, ze by to bylo dano strukturnimi rozdily mezi obéma jazyky — jak jsme vidéli, Gzus
usporného titulku se vyskytuje v obou kulturdch a naopak by se vzhledem ke
strukture ¢eskych jazykovych prostiedkt dalo oc¢ekavat, Ze se piekladem titulek miize
pripadné i prodlouzit. To nas vede k domnénce, zZe v tomto pripadé by mohlo byt

zkracovani titulku motivovano snahou o uspésny mezikulturni prenos v jiném
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smyslu: nikoliv mezi zahrani¢ni a doméaci kulturou, nybrz mezi vychozi kulturou
korporatni a cilovou kulturou medialni. Abychom takovou hypotézu mohli ovérit,
bylo by zdhodno srovnat situaci, kdy agentura zajistuje predavani sdéleni mezi firmou
a médii v ramci téhoz jazyka.

Terminologii Gideona Touryho23 bychom o tomto zptisobu prekladani titulki mohli

Tici, Zze vyrazné akcentuje prijatelnost prekladu, tedy priklani se k normam cilové

kultury.

5.3. Identifikace zmén a posunt v pirekladu

Hlavnim tkolem této analyzy nicméné bylo zjistit, zda jsou v nasem vzorku
produktem mezikulturniho prenosu preklady nebo pripadné jiné metatexty.
K zodpovézeni této otazky jsme se rozhodli provést translatologickou analyzu

s ohledem na Popovic¢em popsané vyrazové zmény a posuny.

Popovi¢ (1975, str. 122) prejima typologii zmén na makrostylistické trovni od
Reissové a rozliSuje aktualizaci (tedy tpravy casové), lokalizaci (Gpravy mista, resp.
tématu) a adaptaci (Gpravy postav ¢i realii). Na mikrostylistické roviné rozlisSuje

vyrazovou shodu, vyrazové zesileni, nivelizaci a substituci.

Na zakladé pritomnosti téchto zmén a posunti jsme rozlisili nékolik kategorii cilovych

textl. Tyto jevy miizeme demonstrovat na nasledujicich prikladech:

5.3.1. Aktualizované varianty puvodniho textu

Original: [KLIENT] Launches [PRODUKT] Service to Enable Next Generation of

Secure Payments
Preklad: Platit [PRODUKT] online? Jiz v léte!

Kromé casové aktualizace si vtomto pripadé miZeme navic vSimnout vyrazného

zkraceni titulku do medialné atraktivnéjsi podoby.

2 Napf. Toury 2012
52



5.3.2. Lokalizované varianty puavodniho textu
Original: [PRODUKT] Now Available to Millions of UK [KLIENT] Customers
Piceklad: [PRODUKT] konec¢né v Evropé!

Vtomto pripadé byla informace o britskych klientech prevedena tak, aby byla
relevantni i pro ¢eské ptijemce zdtiraznénim skutecnosti, Ze sluzba dosud dostupné
pouze v Americe, je poprvé k dispozici i v evropské zemi. Zajimavé na tomto prikladu
navic je, zZe o lokalizaci (v pripadé zpravy) bychom mohli uvazovat spise jako o
konkretizaci informace. Zde je konkrétni evropska zemé zobecnéna na Evropu jako
takovou, nicméné z hlediska medialniho zajmu jde pravdépodobné o vyhodné reseni,
nebot s Evropou se cesky prijemce miize identifikovat vyrazné blize neZ s Velkou

Britanii (pfipomenme vyse zminénou zpravodajskou hodnotu etnocentrismu).

Original: “"Balanced nutrition and the right eating habits will help children learn
how to keep their bodies fit and how to find balance in their lives when facing
different challenges,” added [JMENO EXPERTA, POZICE].

Pieklad: ,Snazime se u déti podporovat spravné stravovaci navyky, protoze
vyvazend strava jim dopomiize k dobré télesné kondici i celkové Zivotni rovnovdaze.
Ta se pak nepochybné uplatni pii iesent sloZitjch Zivotnich otdzek,“ dodala [JMENO
EXPERTA, POZICE], kterou mimo jiné potésilo i to, Ze se v ramci celé akce podarilo

Spojit praci se sportovni aktivitou.

V tomto pripad€ informace rozsifena o dopliujici lokalni téma vzhledem k tomu, ze
citovana zastupkyné spole¢nosti je Ceska. Prvek lokalizace zde spociva piedevsim
v tom, Ze zatimco v originéle neni akcentovana pritomnost dané osoby na konkrétnim
misté udalosti, v prelozené verzi je k této skute¢nosti pozornost prijemce upoutana.
V kontextu zpravodajskych hodnot se timto zptisobem podtrhuje i blizkost fyzicka,

tedy vétsi relevance pro mistni publikum.

5.3.3. Adaptované varianty puvodniho textu

Original: MEET [JMENO PRODUKTU], COLLABORATIVE ROBOT.
Preklad: ROBOT EMIL BY SE ASI DIVIL: PRICHAZI ROBOT POMOCNIK
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V tomto piipadé bylo slozité znéjici anglické vlastni jméno nahrazeno ceskou realii.
Z hlediska zpravodajskych hodnot bychom i tento priklad mohli povazovat za

podporu blizkosti, v tomto pripadé vsak kulturni, nikoliv fyzické.

5.3.4. Nivelizované varianty pivodniho textu

Original: World-class luxury interior

Preklad: Prvotfidni interiér

Original: The unique front grille is finished in distinctive colours and polished

chrome, further promoting its visual differentiation.

Pieklad: Maska chladice je vyvedena ve vyrazné barvé a lesténém chromu.

Original: Made from beautifully crafted aluminium and a choice of veneer options,
the floor extends rearwards to optimise practicality and ease of use for loading and

unloading.

Pieklad: Je vyrobena z hlintku a nabizi fadu moznosti oblozeni. Podlahu je mozné
vysunout smérem dozadu, coz zvysuje prakticnost a usnadnuje nakladani a

vykladani.

V téchto prikladech jsou vyznacena spojeni oslabena a  vynechana. Zvlasté
v poslednim pripad€ je jasné€ patrné, Ze zlistaly zachovany vSechny ostatni elementy
sdéleni, které se tykaji faktickych informaci a prakti¢nosti, coz podporuje domnénku,
ze jde o cilené nivelizovani a odstrafiovani expresivnich prostredki. Pii nahromadéni
téchto posuni se upravuje celkovy ton daného textu a posiluje se informativni funkce,

zatimco apelova se oslabuje. Podobné je tomu u nasledujiciho prikladu:

Original: The pieces of the puzzle are coming together for a seismic shift from
[PRODUKT ]

Pireklad: Nova éra [PRODUKT] prichazi do Evropy
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Ktémto negativnim posuniim bychom méli poznamenat, Ze nevznikly neznalosti
nebo nedbalosti prekladatele, ale zasahem konzultanta, ktery zplosténi a

zjednoduseni volil zamérné, jak jsme pozdéji zjistili.

5.3.5. Varianty se zcela vynechanymi segmenty

New features and exquisite detailing further consolidate its position as the world’s
most luxurious and capable [PRODUKT].

Zde byla odstranéna cel4 véta originalu — pravdépodobné se stejnou motivaci, jakou
jsme popsali u predchozi kategorie, ale ve vyraznéjsim rozsahu, ktery uz nedovoluje

hovorit o pouhé nivelizaci a vynechavkach na lexikalni tirovni.

Konkrétné tuto vétu bychom mohli charakterizovat vyrazem ,marketese“ tedy
vyjadreni, které svou silnou expresivitou a propagujicim tbnem mitize snizovat zdani

objektivity zbylého textu.

Zajimavy je také nasledujici priklad vynechavky, k niz doslo v titulku.

Original: Fit to Print: New [KLIENT] Plant Will Assemble World’s First
[PRODUKT] with 3D Printed [PRODUKT] Next-Gen Materials

Pii prekladu doslo k rozdéleni ptivodniho titulku na dvé ¢asti:
Pieklad 1: Pripraveno k tisku

Pieklad 2: Novy zavod [KLIENT] bude jako pruni na svété vyrabét [PRODUKT] s
[PRODUKT] vyrobenymi na 3D tiskarné

Nésledné byly pripraveny dveé varianty pirekladu: jedna byla uréena popularné;ji
orientovanym médiim, zatimco druha odbornym technickym médiim. Jedna se tedy o

priklad lokalizace pro dva typy médii.
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5.3.6. Varianty se zménénou segmentaci textu

V prekladech nékterych textti, u nichz klient nedovoluje obsahové tdpravy, jsme
zaznamenali zménu segmentace. Tento typ varianty se od predchozich lisi. Samotny
original byl pielozen bez zmén ¢i posuni, ale ptivodné jednolity text segmentovany
pouze do nékolika odstavcl byl prestrukturovan: doslo ke grafickému zvyraznéni
prvniho odstavce (perexu) tuénym pismem a krozélenéni textu mezititulky po
nékolika odstaveich. Samotné mezititulky predstavuji rozsifeni textd, jde vSak témér
vzdy o kratké spojeni, které je v této (nebo velmi podobné) formulaci uzito pfimo
v textu. Diky tomuto kroku bylo splnéno zadani klienta — tedy neménit obsah sdéleni
— ale zaroven bylo dosazeno podoby, ktera vice konvenuje ocekavani cilové kultury.

Rozdil je zachycen na tomto schématu struktury élanku:

Obrézek ¢. 5: Uprava segmentace textu

TITULEK TITULEK

PEREX

[ Mezititulek |

[ Mezititulek |

Boilerplate Boil erpl ate
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5.4. Shrnuti analyzy

Pri porovnani prekladu s origindlem se nam podarilo odhalit rizné typy posuni na
makrostylistické i mikrostylistické arovni. Obvykle se nejednalo o ojedinélé jevy:
vramci jednoho textu bylo naptiklad mozné odhalit nékolik projevii nivelizace,

pripadné se zkombinovalo vice typt zmén a posunt v jednom textu.

Ve vétsiné pripadt povazujeme vznikly cilovy metatext stale za pireklad. MzZeme Tici,

Zze pri popsané mezikulturni komunikaci vznikaji nasledujici subtypy ptrekladu

definované podle vysledovanych zmén a posunti:

e aktualizovany pteklad

¢ lokalizovany preklad, u néhoz mizZeme dale rozlisit podskupiny:
a) lokalizovana verze vznikla apravou mista
b) lokalizovana verze vznikl4 Gpravou tématu

e preklad s adaptovanymi realiemi

e preklad s oslabenymi/zesilenymi funkcemi sdéleniz4

e preklad s plné zachovanym obsahem, ale pozménénou strukturou

Zaznamenali jsme vSak také texty, ve kterych byly zménény a odstranény delsi pasaze
— celé véty nebo dokonce odstavce. V téchto pripadech vznikly metatext uz
nepovazujeme za preklad (ve smyslu reprodukce originalu), ale za adaptaci2s

ptivodniho dila.
K adaptaci obvykle dochazi v jednom z nésledujicich pripadi:

e Text je vyrazné delsi, nez by se od daného Zanru ocekavalo. Piikladem mohou
byt tiskové zpravy, které maji misto doporucované délky jedné ¢i dvou stran
rozsah az osm stran. V téchto pripadech konzultanti voli zkracovani, ¢asto
upravuji uz vychozi text pred odeslanim prekladateli. Nasledné€ miize byt nutné
preorganizovani zbylého textu, pripadné i dalsi apravy obsahu kviili zachovani

koheze.

24 1.ze Tici, Ze oslabeni jedné funkce bude dochazet k posileni jiné — naptiklad pii zmirnéni funkce
propagacni se miize u daného textu zvysit intenzita funkce odborné sdélné.

25 Uvédomujeme si mozné riziko zamény terminti, proto upfesnime, Ze v tomto piipadé je myslena
adaptace ve smyslu pfizptisobeni textu vlastnim potfebam a provedeni s tim souvisejicich tprav.
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e Text nedodrzuje Zanrové konvence. Napiiklad u tiskové zpravy tak miize dojit
k apravam v perexu nebo v nasledujicich odstavcich tak, aby byly vSechny

podstatné informace sdéleny uz v zac¢atku textu.

Specifickym pripadem je typ tiskové zpravy, ktery ma jiz od autora stanovené pokyny
k lokalizaci. V takovém pripadé jsou napriklad do vychoziho textu vlozeny poznamky
o tom, jaké udaje maji byt na dané misto doplnény v konkrétni zemi ¢i regionu. Tato
opatfeni se tykaji hlavné faktickych informaci jako ekonomické ukazatele v dané
zemi, pocet zaméstnancti konkrétni pobocky firmy apod. Takovy typ cilového textu
vlastné kombinuje vlastnosti prekladu a adaptace s tim, Ze je autorem/vysilatelem
sdéleni jasné stanoveno, které pasaze adaptovat lze a které maji byt vyhradné

prekladany bez lokalizace.

Tento prehled nicméné nepovazujeme za kompletni vyéet vSech metatextovych
variant a kombinaci, k nimz miize v procesu mezikulturni komunikace dochazet,
nybrz za pouhy néstin. Je veelku ziejmé, Ze rozpoznané typy bychom naptiklad mohli
dale diferencovat podle intenzity zjiSténych vyrazovych posunt a zmén a podrobné;ji

se zamérit na typy prostiredki, jimiz bylo téchto posunti dosazeno.

Za nejzajimavéjsi aspekt této analyzy povazujeme skutecnost, Ze u vétSiny popsanych
posunti Ize vypozorovat, Ze jejich aplikaci doslo ke zvySeni piijatelnosti cilového textu,
a to predevsim ve vztahu ke zpravodajskym hodnotam a predpokladanému ocekavani

prijemcti — novinar.
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6. Zavér

V této praci jsme popsali roli lokalni PR agentury pri zprostredkovani mezikulturni

komunikace ze strany zahranic¢ni firmy.

Pomoci kvalitativnich metod jsme ziskali data umoznujici deskripci komunikaénich
procestt sméfujicich od Kklienta, tedy zahrani¢ni firmy (chapané jako primarniho
zadavatele) pres agenturu (manipulatora) k prekladateli a nasledné zpét
prostfednictvim agentury k recipientim, jimiz jsou piedevS§im ceskad média. Skrze
média komunikacni proces dale pokracuje az k medidlnimu publiku, avsak tuto ¢ast
procesu jiz nase prace zkoumat nedovoluje — nejen Ze by tim netimérné narostl zabér
tohoto diplomového tkolu, ale také by vyzadoval vyrazné hlubsi znalosti teorie a

vyzkumu masovych médii.

Podartilo se ndm ukazat, Ze role agentury v tomto procesu je komplexni, nebot se do
uréité miry prekryva s roli autora/zadavatele, kdyz se podili na podobé prototextti, ale
soucasné i sroli prekladatele. Nékdy mtize primo roli prekladatele prejimat, kdyz
prevadi do ceStiny vybrané texty nebo jejich ¢asti. Ve vétsiné pripadi jeji spoluacast
na prekladu spociva v tom, Ze upravuje piekladatelem preloZené dokumenty, ¢imz
z prekladu-metatextu derivuje dal$i metatextovy produkt, ktery je nasledné recipienty
(médii) prijiman jako vysledny preklad sdéleni materské firmy. Zjistili jsme také, ze
agentura se spolecné s klientem podili na vytvareni prekladatelské politiky, tedy
vybéru textd urcenych ke kulturnimu importu do cilové kultury, a v nékterych
pripadech je dokonce onim subjektem, ktery prekladatelskou politiku definuje
nejvyraznéji ze vSech zastoupenych uacastnikli. Strukturu téchto komunikaénich

procest jsme souhrnné vyjadrily i formou procesualnich modeli.

Na zkoumaném vzorku priblizné Sedesati preloZenych texti jsme demonstrovali
priklady vyrazovych zmén a posunti a navrhli jsme zakladni typologii metatextii, které
pri této zprostredkované interkulturni komunikaci vznikaji — mezi nimi jsme
identifikovali varianty prekladu podle aplikovanych posunii a také jsme zjistili, ze
v nékterych ptipadech je ptivodni text manipulovan natolik, Ze je vysledna podoba

spise volnou adaptaci nez prekladem.

Ze zjisténych poznatkii miZzeme vyvodit, Ze mezikulturni komunikace, kterou ceska

PR zprostredkovava, je dvojiho typu. V jedné roviné jde o mezikulturni komunikaci
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mezi zahrani¢ni (do znaéné miry) globalizovanou kulturou zastoupenou sdélenimi
v anglickém jazyce, ktera je prevadéna do domaciho prostiredi do ceského jazyka. Na
druhé arovni jde vSak také o dvé odlisSné kultury, znichz jednu predstavuje
nadnarodni korporace a druhou novinari pisobici v ceskych médiich. K mnoha
popsanym posuntim v pirekladu dochazi nikoliv proto, Ze by se tolik liSily normy mezi
anglickymi a ¢eskymi typy textti urcéenych k mediadlni komunikaci, ale spise kviili
rozdilnych hodnotam, normam a océekavanim u korporace na strané jedné a u

novinaru na strané druhé.

Pokud je ndm znamo, tato diplomova prace je v Ceské republice viibec prvnim
prispévkem k diskusi o roli PR agentury jakozto zprostredkovatele mezikulturni
komunikace. Z pochopitelnych divodi je proto pouhym nahlédnutim do dané
problematiky, které nicméné otevira radu podnéti k dalsSimu zkoumaéni. Na tuto praci
by bylo nepochybné mozné navazat dikladnéjsi translatologickou analyzou
prekladanych textl, pticemz by bylo Zadouci zahrnout rozsahlejsi vzorek, tedy texty
za delsi ¢asové obdobi. Dal$im moznym pokracovanim je diikladnéjsi prozkoumani
procesii a produktii spojenych s tlumocenim, které jsme z popsanych organizacnich a
etickych divodii nemohli dosud zrealizovat, ale domnivame se, Ze proveditelné byt
miZe. Jako velmi zajimava varianta se jevi detailni ptripadova studie, v niz by byl
zajistén souhlas klienta s publikovanim neanonymizovanych vysledki — tak by bylo
mozné mimo jiné dtikladnéji prozkoumat formovani komunikacni a prekladatelské
politiky jiz na prvnim kroku popsaného procesu, tedy pfimo v matefské firmé. Pouze
velmi zbéZné a z druhé ruky jsme ziskali informace o recepci importovanych textt ze
strany novinart. Problematika toho, jak jsou ¢eskymi novinari prijimany preklady
tiskovych materialid, by mohla byt zkoumana kvalitativnimi i kvantitativnimi
metodami a potencidlné by obohatila jak ceskou translatologii, tak teorii

marketingové a medialni komunikace.
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Priloha ¢. 1: Navod k rozhovoru s informatorem

Okruh 1: Osobni udaje
- jméno, funkce
- vzdélani
- zkuSenosti v oboru
- zkuSenost s preklady, redakéni praci, korekturami pirekladi apod.
- jazykové znalosti

Okruh 2: Spoluprace s klientem
- Jak probiha zadavani prekladti/tlumoceni ze strany klienta?
- Ma Kklient specifické pozadavky na podobu piekladu?
- Kontroluje klient prelozeny text?
- Zasahuje klient do vysledné podoby? Pokud ano, jak?
- Jak zasahuje do prelozeného textu agentura?
- Poskytuje klient zpétnou vazbu nebo hodnoceni prekladu?

Okruh 3: Spoluprace s prekladatelem

- Jak probiha vybér prekladatele? Ocekavate napi. vzdélani v oboru, praxi,
zkuSenosti v konkrétnim odvétvi?

- Jaké je zadani, podminky zpracovani, termin odevzdani a dalsi nalezitosti?

- Podle jakych kritérii hodnotite kvalitu prekladatelovy prace?

- Upravujete vychozi text, nez ho zadate prekladateli? Prikladate k samotnému
textu né€jaké poznamky, referen¢ni zdroje, pokyny tykajici se redakéni politiky
apod.?

- Posilate prekladateli koneénou verzi upraveného textu k nahlédnuti?
Vyzadujete dodateéné apravy?

- Dévate prekladateli zpétnou vazbu?

- Komunikuje nékdy ptekladatel ptimo s klientem ¢i piijemcem nebo vzdy
slouzite jako prostiednik?

Okruh 4: Zpracovani prekladu

- Jak pracujete s obdrzenym piekladem? Kontrolujete ho nebo upravujete?

- Kontroluje nebo upravuje prelozeny text klient?

- Jaké nejcast€jsi apravy v preloZzenych textech délate?

- Setkavate se s vécnymi chybami v piekladu?

- Setkavate se v prekladu s jazykovymi chybami, stylistickou neobratnosti
apod.?

- Mél by prekladatel text ,vylepSovat® nebo upravovat, pripadné doporucovat
vylepseni a zmény? Pokud ano, v jakych situacich? A ma pripadné na takové
zmeény vzdy upozornit vas jakozto zadavatele?

Okruh 5: Recepce cilového textu

-V pripadé, zZe je prijemcem klient (interni dokumenty): setkali jste se
s pozitivnimi/negativnimi reakcemi na kvalitu prelozeného textu?
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-V pripadé dokumentii uréenych k externi komunikaci: setkali jste se
s pozitivnimi/negativnimi reakcemi na kvalitu prelozeného textu?
- Nakolik zasadni je podle vas kvalita prekladu pro recepci daného textu?

Okruh 6: Tlumoceni
- Jak probiha vybér tlumocnika? Ocekavate napt. vzdélani v oboru, praxi,
zkuSenosti v konkrétnim odvétvi?
- Jaké je zadani, podminky tlumoceni a dalsi nalezitosti?
- Informujete tlumocnika o klientovi, jeho aktivitach, typu akce apod.?
- Podle jakych kritérii hodnotite kvalitu tlumoceni?
- Davate tlumocnikovi zpétnou vazbu?
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Priloha ¢. 2: Schéma obracené pyramidy

Novinarsky princip obracené pyramidy znamena strukturovani obsahu zpravy od
nejpodstatnéjsich informaci k nejméné podstatnym. Princip chronologie lze vyuzit
vjinych publicistickych zanrech, ve zpravodajstvi se vyuzivd vyrazné méné a
napriklad u tiskové zpravy je vyslovené nezadouci. Divodem je jednak to, Ze s del$im
¢tenim pozornost prijemce zpravy klesa, dale pak skute¢nost, Ze takto strukturovanou

zpravu lze snadnéji zpracovavat, zkracovat a upravovat pro potrebu médii.

Obrazek ¢. 5: Zpravodajsky princip obracené pyramidy

D
a Nejdulezitéjsi informace a odpovedi na zakladni novinarske otazky:
' Kdo? Co? Kdy? Kde? Proc? Jak?
=
Zz
t
9 Rozsifujici informace. Vyjadfeni aktért.
5
t
f Souvislosti a kontext
o
;
m
A Zbytné podrobnosti
C
Zdroj:

Jak oslovit média. TOMANDL, J. Jak napsat tiskovou zpravu. Jakoslovitmedia.cz.
16. 3. 2012.

http://jakoslovitmedia.cz/category/zurnalistika-2/ [citovano 14. 8. 2015]
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Nésledujici schéma znazornuje segmentaci zpravy podle zasad obracené pyramidy,
tedy od nejzasadnéjSich informaci v perexu ¢i prvnich odstavcich, pres samotné télo
zpravy srozSifujicimi informacemi, az po zaveéreéné odstavce s dopliujicimi

informacemi o kontextu, souvislostech apod.

Obrazek ¢. 6: Struktura zpravy dle zasad obracené pyramidy

"The Lead": The most important info
Who? What? Where? When? Why? How?
Approximately 30 words (1-2 thin paragraphs)
May include a"hook" (provocative quote or question)

"The Body": The crucial info

Argument, Controversy, Story, Issue
Evidence, background, details, logic, etc.

Quotes, photos, video, and audio that
support, dispute, expand the topic

"The Tail": extra info
Interesting/Related items
May include extra context
In blogs, columns, and
other editorials: the

assessment of the
journalist

Zdroj:

Wikimedia Commons. SCHWARTZ, Ch. Inverted pyramid in comprehensive form.
Commons.wikimedia.com. 5. 6. 2013.

https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Inverted ramid in comprehensive form.j

[citovano 14. 8. 2015]
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