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ÚVOD

Bakalářská práce se zabývá překladem odborného textu z oblasti
marketingu. Konkrétně jde o překlad vybraných částí z knihy Reklama
v kommunikacionnom processe od ruského autora A. C. Iljina. Hlavním
úkolem bakalářské práce je adekvátně přeložit odborný text z ruštiny do
češtiny. Je tedy důležité dodržet úzus cílového jazyka.

Jak už název napovídá, tématem knihy je reklama, což je
v současné době téma velice aktuální. Nedá se popřít, že reklama na nás
má podstatný vliv. Už jako děti jsme vystaveni každodennímu náporu
informací, kterými nás zásobují reklamy na televizních obrazovkách. Jako
dospělí už dokážeme lépe vnímat nástrahy, které nám reklama
připravuje, ale přesto často podlehneme jejímu kouzlu.

Reklama na nás číhá všude – v televizi, novinách, časopisech či
rozhlasu. Pravidelně nám přicházejí reklamní emaily a na webových
stránkách nás jako první přivítá blikající reklamní banner. Dokonce i při
jízdě automobilem uvidíme reklamy podél silnic a při procházce městem
visí na každém sloupu.

I ruský reklamní trh se neustále zvětšuje. Jak uvádí autor,
průměrný Rus vidí za den mnohem více televizních reklamních spotů,
než průměrný Evropan. Tak tomu ale nebylo vždy. V době Sovětského
Svazu podléhala reklama přísné cenzuře a sloužila zejména k propagaci
komunistické ideologie. V té době reklamně téměř nikdo nedůvěřoval.
Bylo to i proto, že obchody byly téměř prázdné a lidé nevěřili, že by mohli
reklamovaný produkt získat.

Na velikosti ruského reklamního trhu se podstatným způsobem
podílí i Sibiř. Ačkoliv velké společnosti a známé obchodní značky chtějí
spolupracovat spíše s Moskevskými agenturami, stále jsou tu tací, kteří
nechtějí za reklamu platit velké peníze. A to je způsob, kterým se sibiřský
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trh snaží konkurovat hlavnímu městu. Odborníci mu předpovídají rychlý
rozvoj.

Spolu s tím, jak se v Rusku v 90. letech postupně rozvíjel reklamní
trh, vznikaly i problémy s dodržováním některých zákonem stanovených
předpisů. Až v roce 2006 byla schválena nová verze zákona o reklamě,
která stanovila pravidla tvorby a šíření reklamy a kontroly ze strany státu.
V novém zákoně byly zároveň upřesněny základní pojmy spojené s
reklamou.

Inspirováno západní společností se Rusko rozhodlo také pro
vytvoření etického kodexu, který v roce 2006 podepsalo 12 organizací.
Tento kodex stanovuje zásady chování, kterými by se měli řídit všichni
účastníci reklamní činnosti. Opět se tu upřesňují pojmy související
s reklamou, ale zejména je tu popisováno, jak by měla vypadat eticky
vhodná a korektní reklama

Toto je obsahem překladové části bakalářské práce. Další část je
věnovaná formálnímu a obsahovému rozboru originálního díla. Tato část
podrobněji vysvětluje vnitřní členění textu a jeho obsah. Text je následně
podroben analýze, ve které jsou určeny nejvíce typické lexikální,
morfologické a syntaktické znaky textu. Cílem analýzy je určit funkční styl
a tak pomoci překladateli při výběru vhodných jazykových prostředků.
Teoretická část popisuje, jaké postupy vyžaduje překlad odborného textu
a co znamená ekvivalence. V kapitole Komentář jsou rozděleny a
popsány provedené překladatelské transformace. Celá práce je
zakončena rusko-českým slovníčkem, který obsahuje zejména
terminologickou slovní zásobu.
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1 CHARAKTERISTIKA OBSAHOVÉ A FORMÁLNÍ
STRUKTURY ORIGINÁLNÍHO DÍLA

Předmětem této bakalářské práce je překlad vybraných částí knihy
Reklama v kommunikacionnom processe od ruského autora A. C. Iljina.
Kniha byla vydána v nakladatelství «Izdatelstvo KnoRus» v Moskvě
v roce 2011.

Celkový rozsah knihy činí 141 stran. Pro účely bakalářské práce
byly proto vybrány pouze některé části, a to první a poslední kapitola.
Text je určen studentům oborů „vztahy s veřejností“ nebo „žurnalistika“,
ale také zájemcům o toto téma. Autor u čtenářů nepředpokládá detailní
znalost dané problematiky, ale očekává znalost základních
ekonomických, humanitních a reklamních termínů. Tomu odpovídá
struktura textu a použité lexikum.

Kompozice celé knihy odpovídá požadavkům odborného stylu. Pro
tento styl je důležité oddělení podstatných informací od těch méně
podstatných. To se promítá do struktury a členění textu.

Odborné texty lze rozčlenit horizontálně a vertikálně. Horizontální
členění se týká rozdělení textu do kapitol, podkapitol, odstavců atd.
Vertikální členění zahrnuje různé poznámky, komentáře nebo vysvětlivky
autora. Tyto dodatky se většinou neumisťují přímo k textu. Je to proto, že
jsou to pouze doplňující informace a mohly by čtenáře rušit.

Co se týče horizontálního členění, je tento text rozdělen na úvod,
stať a závěr. Kniha je navíc doplněna o seznam použité literatury a
soubor obrázkových materiálů. Stať se člení na kapitoly, které jsou
věnovány určitému tématu. Rozdělení na tematické části slouží pro lepší
orientaci čtenáře v textu.  Na začátku každé kapitoly je krátký úvod, jehož
úkolem je zaujmout čtenáře. Kapitoly se dále rozdělují na podkapitoly. Ty
mají význam zejména tehdy, pokud je téma kapitoly obsáhlé a pojednává
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o více tématech najednou. Podkapitoly se následně člení na odstavce,
které na sebe logicky navazují. Nový odstavec obvykle znamená začátek
nové myšlenky, která ovšem musí korespondovat s obsahem
předchozího odstavce. V neposlední řadě je nutné zmínit očíslování
kapitol a podkapitol římskými číslicemi. Podkapitoly se číslují v rámci
kapitoly a to tzv. desetinným tříděním (např. 1.2).

Jak už bylo zmíněno, vertikální členění se týká především
poznámek k textu.  Překládaná část knihy obsahuje značné množství
poznámek pod čarou. Autor v nich odkazuje na zdroj informace. Tyto
citace nejsou pro text samotný zvláště podstatné, slouží spíše pro
ověření informace z textu, a tudíž je čtenář může a nemusí využít.

Do vertikálního členění spadá i grafické zvýraznění textu. V knize
jsou tučným písmem zvýrazněny názvy a čísla kapitol a podkapitol, které
mají zároveň větší velikost písma než zbytek textu. Ostatní text je napsán
písmem stejné velikosti a kromě nadpisů a podnadpisů nejsou
v překládané části textu zvýrazněny žádné pojmy.

Text je rozdělen do několika kapitol. Kniha začíná úvodem, ve
kterém autor vysvětluje význam reklamy, jako samostatného oboru.
Uvádí, že cílem této knihy je získání znalostí týkajících se reklamy, a
vytyčuje základní body přednášek. Po úvodu následuje jedenáct kapitol.
Každá je věnována určité problematice, např. funkcím reklamy,
komunikaci, historii reklamy, klasifikaci reklamy, image reklamy,
psychologii reklamy, sociologii reklamy, estetickému aspektu reklamy,
reklamní kampani a nakonec právním a etickým normám reklamní praxe.
Poté následuje závěr, ve kterém autor shrnuje poznatky z knihy. Kniha je
doplněná seznamem použité literatury a souborem obrázků.

Pro překlad byla vybrána první kapitola nazvaná Místo reklamy
v současné společnosti, která má tři podkapitoly. První podkapitola
s názvem Reklamní trh Ruska popisuje vývoj reklamního trhu Ruska od
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20. let 20. století až do roku 2005. Podkapitola Reklama na Sibiři se týká
vývoje Sibiřského reklamního trhu, výhod a nevýhod jeho využití
reklamními agenturami a obsahuje prognózy jeho vývoje do budoucna.
Třetí podkapitola je nazvaná Efektivita reklamy. Pojednává o důvěře
obyvatel k reklamě a jejím vlivu na společnost.

Další kapitola vybraná pro překlad má název Právní a etické normy
reklamní praxe a tvoří ji dvě podkapitoly. V první podkapitole s názvem
Právní normy reklamní praxe autor popisuje změny, které se těchto
norem v posledních 20 letech dotkly. Informuje o sankcích, které mohou
být uloženy v případě šíření nevhodné reklamy. Také zde vysvětluje
některé pojmy jako sponzor, výrobce reklamy, šiřitel reklamy, reklamní
konzument atd.

Druhá podkapitola nazvaná Etické normy reklamní praxe uvádí
pojem Etický kodex reklamy. Autor objasňuje, že kodex stanovuje
pravidla etického chování, kterými se musí řídit všechny subjekty na trhu.
Dále vybírá z kodexu některé normy, které blíže vysvětluje.
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2 ANALÝZA JAZYKOVÝCH PROSTŘEDKŮ VÝCHOZÍHO
TEXTU

První fází překladatelského procesu by měla být pečlivá analýza

výchozího textu. Díky ní se je překladatel schopen rozhodnout, jak bude

dále při překladu postupovat. V následující části jsou nejprve rozebrány

lexikální prostředky, poté morfologické prostředky a také syntaktické

prostředky. Poslední část se zabývá funkčním stylem.

2.1 Lexikální prostředky

Z lexikálního hlediska je v textu použita pouze spisovná slovní
zásoba. Objevují se slova neutrální neboli slohově nezabarvená např.
человек, жизнь, время, место, страны, отец, группа, слово apod.
Velkou část slov tvoří termíny, a to jak obecně odborné termíny, jako
např. дефицит, энергия, объём, темпы, информация, сегмент,
фактор, степень atd., tak i termíny speciální.  V tomto textu jsou to
pojmy ekonomické, např. рыночная экономика, государственная
монополия, либерализм, плановая экономика, потребители, товар,
рынок, капитализм, добросовестная конкуренция, инвестиционный
фонд atd. nebo politické termíny, např. лоббирование,
законодательство, государственный антимонопольный комитет,
законопроект, редакция закона atd., nebo právní termíny např.
юридическое лицо, физическое лицо, правонарушение, санкция,
штраф a také terminologie z oblasti vědy a techniky, např.
призматроны, мониторы, копирайтер-фрилансер,
радиолокационная завеса, плазменные экраны atd. Časté je použití
terminologie z oblasti reklamy, jako контрреклама, носитель,
рекламист, рекламодатель, рекламопроизводитель,
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рекламораспространитель, слоган, СМИ, транслировать,
рекламный щит atd.

Autor používá jak slovní zásobu ruského původu, např. рынок,
жёсткий, направление, представитель atd., tak slova přejatá a
internacionalizmy. Internacionalizmy jsou slova, která se používají ve
třech a více nepříbuzných jazycích. V textu to je např. потенциал,
популярность, комплекс nebo филиал. Přejatá slova v textu jsou
nejčastěji z angličtiny a francouzštiny. Slova přejatá z anglického jazyka
jsou např. бренд, монитор, маркетинг, фильм, роллик, паблик
рилейшнз. Mezi slova přejatá z francouzštiny patří např. бюджет,
манипуляция, сюжет atd.

Často se v textu vyskytují názvy ruských podniků a organizací
např., Ассоциация коммуникационных агенств России,
Государственный антимонопольный комитет РФ, Федеральная
антимонопольная служба Российской Федерации atd., zahraničních
organizací a podniků např. Институт Гэллапа, Международная
торговая палата, Организация Объединённых Наций, Генеральная
ассамблея Европейской Конференции atd., a oblastí v Rusku např.
Сибирь, Новосибирская область, Красноярский край, Омская
область a jiné. Vedle toho se v textu objevují vlastní jména osob, které
měly v Rusku vliv na oblast reklamy, např. Ю. Заполь, М. Лесин, С.
Тивари, nebo jména ruských umělců, např. Я. Каждан, В. Маяковский,
či ruských politiků, např. В. Мединский. Použitím vlastních jmen autor
odkazuje na zdroj informace.

Mezi ojedinělé jevy, patří použití knižní slovní zásoby. Týká se to
pouze jednoho příkladu a to slova эксклюзивный. Dále se v textu
nachází několik slov a slovních spojení s publicistickým zabarvením, jako
je преса, голос компании, золотой век рекламы, скончался.
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2.2 Morfologické prostředky

Jelikož je v textu často popisován reklamní trh Ruska v minulých
letech, jsou v něm z velké části použita slovesa ve tvaru minulého času
např. Реклама возродилась в России вместе с рыночной экономикой
в 1990-х гг. (II, 2) Dále je použit přítomný čas, který slouží pro popis
současné situace v Rusku. Např. Общий объём Сибирского рынка
составляет около 200 млрд. дол. (II, 4) V ojedinělých případech je
použit čas budoucí, který naznačuje vývoj do budoucna, např.
Специалисты отмечают, что, по всей вероятности, развитие
будет происходить как через повышение интереса
рекламодателей к традиционной рекламе, так и за счёт освоения
новых направлений. (II, 4)

Činný rod se střídá s rodem trpným, např. Всем понятны
грандиозные скандалы с МММ, „Властелиной“ или другими
„пирамидами“, которые потрясали страну. (II, 8) Převládá rod činný.

Autor odborného textu musí být objektivní, proto není tento typ
textů psán ve formě 1. a 2. osoby, ale nejčastěji ve formě 3. osoby
jednotného popř. množného čísla. Na rozdíl od češtiny je pro ruský jazyk
typické používání přechodníků a příčestí. Příčestí minulé bylo použito v
následující větě проблемы, вступавшие в противоречие (II, 8),
příčestí přítomné vidíme zde: сообщениями, содержащими
информацию (II, 9), přechodník minulý byl použit ve větě …сегмент
увеличился на 27%, собрав… (II, 3) a přechodník přítomný je např.
Оценивая рекламный щит,... (II, 10)

Velmi často se v textu objevují podstatná jména slovesná dějová
středního rodu. Tato podstatná jména jsou odvozena od sloves a
označují děj nebo proces. Nejčastěji končí příponou –ие jako např.:
приложение, потребление, продвижение, обращение,
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подразделение, расположение, ожидание, предложение, решение,
направление, развитие atd.

2.3 Syntaktické prostředky

Téměř celý text je psán ve větách oznamovacích. Je zde pouze
jedna věta tázací, která představuje řečnickou otázku - Но а как быть с
Э.Пресли? (II, 15)

Z pohledu syntaxe v textu převažují souvětí nad jednoduchými
větami. Ze souvětí mírně převládají souvětí podřadná, např. Поэтому
западные рекламисты считают, что потребители ждут от
производителей предложений и коммуникационных решений,
выходящих за рамки протребительских свойств товаров а услуг.
(II, 3) Součástí podřadných souvětí jsou nejčastěji vedlejší věty
předmětné, které rozvíjejí sloveso v hlavní větě. Takovým příkladem je i
předchozí věta. Často to ale bývají také vedlejší věty přívlastkové, které
naopak rozvíjí jmenný větný člen v hlavní větě, např. С увеличением
масштаба рынок выйдет на новый уровень качества, за которое
рекламодатели будут готоы платить больше. (II, 5)

Vedle podřadných souvětí se v překládaném textu vyskytují souvětí
souřadná, přičemž poměr mezi hlavními větami je nejčastěji slučovací,
např. Он родился в Москве, учился в Московском инженерно-
строительном институте, в студенческие годы играл в
институтской команде КВН в месте с Л. Якубовичем, А. Акоповым
и будущим министром печати М. Лесиным. (II, 2) Dále se v textu
objevují věty s nevyjádřeným podmětem, např.: Кроме того, следует
ожидать ускоренного роста доли регионов в бюджетах
федеральных рекламодателей. (II, 5)
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V odborném stylu jsou souvětí složitější a propracovanější než
v jiných stylech. Vedlejší věty se zaměňují jmennými konstrukcemi, které
spojují jednotlivé části textu, např. По свидетельству журналистов...
(II, 2), в свою очередь… (II, 4), по данным директора по
маркетингу... (II, 3), по оценкам экспертов... (II, 4), Кроме того,
закон признает права... (II, 12)

V souvětích je časté použití sekundárních předložek
deverbativních, např. несмотря на общий рост недоверия к рекламе
(II, 7), Согласно данным фонда Общественное мнение (II, 11),
Благодаря энергии таких людей (II, 2) nebo desubstantivních např. В
качестве основополагающего принципа применяется... (II, 12) nebo
složených např. В связи с этим ФАС России выдала ЗАО Европа
плюс предписание... (II, 11)

Stavba jednoduchých vět je zhuštěná. Objevují se několikanásobné
větné členy, oddělené čárkou, např. Согласно кодексу реклама должна
быть законной, пристойной, честной, корректной и достоверной.
(II, 13) Zhuštěnosti také napomáhají volně připojené větné členy. Mohou
být připojeny přes pomlčku, jako např. ve větě Большая часть денег
вращается на рынке телерекламы – около 75 мил дол. (II, 4)
Přechodníkové a participiální konstrukce jsou nejčastěji odděleny čárkou,
např. Рекламные агенства занимаются обменом сообщениями,
содержащими информацию о товаре , между
товаропроизводителем и целевой аудиторией. (II, 9)
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2.4 Funkční styl

Málokdy je v jakémkoliv rozsáhlejším textu použit pouze jeden
slohový postup.  Následující část tedy bude věnována popisu jednotlivých
slohových postupů, které se v překládaném textu vyskytují.

V textu se setkáváme se slohovým postupem výkladovým a
úvahovým. Výkladový postup vysvětluje podstatu jevu, jeho cílem je
poučit čtenáře. Nehledí jen na vnější příznaky, ale zkoumá i vnitřní znaky
a souvislosti mezi nimi. Jelikož se u tohoto překladu jedná o učební
materiál, je výklad základním postupem celého textu. Úvahový postup je
typický zamyšlením autora nad problémem, přičemž autor nepoučuje, ale
pouze hodnotí. Např. Дело в том, что в подавляющем большинстве
стран мира нет государственного регулирования рекламного
бизнеса. (II, 9) Nebo Разгадка этого парадокса скрыта в самой
сущности рекламы, и чтобы до неё добраться, надо понять, что
такое реклама. (II, 7) Nebo věta: Возможно, короли и олигархи
действительно сотрудничают с фирмой и найдут время
встретиться с её клиентами. Но а как быть с Э.Пресли? (II, 15)

Dále je v textu použit postup popisný. Popisný postup je
charakteristický opisem vnějších znaků. V textu je to např. vysvětlení
různých pojmů, jako je reklama, sponzor, zadavatel reklamy šiřitel
reklamy apod. Např. Было введено понятие
«рекламораспространитель», т.е. лицо, осуществляющее
распространение реклами любим способом, в любой форме и с
использованием любих средств. (II, 10) Za nejjednodušší postup je
považován postup informační, který informuje o tom, co se kdy a kde
stalo. V textu jsou to třeba pasáže o situaci reklamního trhu v Rusku: В
следующем, 2005 г., отечественная реклама продолжала набирать
темпы. По оценке АКАР, её совокупный объём вырос за год на 28%
и составил 5,01 млрд. дол., (II, 3) o právních a etických normách ruské
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reklamy: Тем не менее 22 февраля 2006 г. большинством голосов
Государственная Дума одобрила новую редакцию Закона о
рекламе, (II, 9) o názorech Rusů na reklamu: Вместе с бурным
ростом рекламной активности заметно падает доверие
потребителей к её содержанию. (II, 5)

Na základě získaných poznatků je možné přiřadit text k odbornému
funkčnímu stylu. Podle internetové knihy Kultura russkoj reči1 se odborný
styl dělí na několik podstylů.  Jelikož jednotlivé kapitoly představují
témata univerzitních přednášek a plní naučnou funkci, můžeme text
zařadit k učebnímu podstylu.

1 Виноградов С. И., Платонова О. В. и др. Культура русской речи [online]. ©2000-
2011. [cit. 10. 2. 2012]. Dostupné z:
http://sbiblio.com/biblio/archive/graudina_shiryaev_spiking_culture/27.aspx
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3 PŘEKLADATELSKÝ PROCES

Podle Dušana Žváčka2 lze překlad definovat jako převod textu
z výchozího jazyka do jazyka cílového, kdy jsou znaky jednoho jazyka
nahrazovány znaky druhého jazyka. Tato definice je ale poněkud
zjednodušená, protože nestačí pouze nahrazovat jeden výraz jiným, ale
jde především o celkové porozumění textu.

Překladatel proto musí nejdříve pochopit obecný smysl neboli
invariant informace a poté jej převést do cílového jazyka. Při překládání je
důležité dodržení několika faktorů. Mezi ně patří dodržení situačního
kontextu, tj. aby překlad odpovídal situaci a prostředí, ve kterých
komunikace probíhá. Pokud by překladatel situační kontext nedodržel,
mohl by u čtenáře překladu vyvolat zcela jiné reakce než u čtenáře
originálu.

Kromě obsahové stránky musí být také zachována formální
stránka originálu, což znamená např. číslování, grafické úpravy,
poznámky pod čarou apod.

Dále D. Žváček píše, že odborný styl má v každém jazyce svůj
výrazový standard, který by měl být při překládání dodržen. To znamená,
že by překladatel neměl pracovat pouze v rovině úzce jazykové, ale i
s ohledem na úzus cílového jazyka.

Charakteristickým rysem odborné literatury je terminologie. D.
Žváček3 uvádí, že terminologie je tvořena systémem termínů, které
odpovídají systému pojmů daného oboru. Termín je lexikální jednotka,
která má v daném oboru specifický význam. Jeho sémantický obsah je

2 Žváček, D.: Kapitoly z teorie překladu I (odborný překlad). Olomouc:Universita Palackého,
1995. ISBN 80-7067-489-X, str. 22
3 Žváček, D.: Úvod do teorie překladu (pro rusisty). Olomouc:Universita Palackého, 1998
ISBN 80-7067-814-3, str. 33



16

úzký a konkrétní a v porovnání s jinými slovy více nezávislý na kontextu.
Termíny de facto nepřekládáme, ale substituujeme – zaměňujeme termín
cizího jazyka termínem z domácí terminologické soustavy. V oblasti
struktury odborné terminologie je v ruštině a češtině sice hodně shod,
např. интелектуальная сообственность – duševní vlastnictví,
рыночная экономика – tržní ekonomika, ale stejně tak i dost odlišností.
S rozdíly se setkáváme nejčastěji při překladu ruských genitivních vazeb
do češtiny s pomocí shodného přívlastku: Кодекс этики – Etický kodex.
V ruském odborném textu se často vyskytují kompozita, která byla
utvořena spojením dvou substantiv a to buď pomocí spojovacího vokálu,
nejčastěji samohlásky -o-, např. законопроект – návrh zákona nebo bez
spojovacího vokálu např. пресс-релиз – tiskové prohlášení. Liší se také
předložkové vazby, např. средство от перхоти – přípravek proti
lupům. Tyto termíny nelze do češtiny přeložit doslovně a je proto nutné,
aby byl překladatel s těmito specifiky odborné terminologie obeznámen.

Aby překladatel vytvořil komunikativně rovnocenné jednotky
v jazyce překladu, musí je převést pomocí překladových transformací.
Podle publikace Evy Vysloužilové Cvičebnice překladu pro rusisty I.:
Politika-Ekonomika se překladové transformace dělí na lexikální,
gramatické a lexikálně gramatické.4

Lexikální transformace zahrnují transkripci, transliteraci a
kalkování. E. Vysloužilová v rámci lexikálních transformací vyděluje také
tzv. lexikálně-sémantické transformace, mezi které patří konkretizace,
generalizace a modulace. Gramatické transformace jsou nejrozšířenějším
typem transformací a patří do nich syntaktická kondenzace, slovosledné
transformace, členění větné konstrukce, záměny gramatického statutu
větných konstrukcí, záměna slovních tvarů, slovnědruhové záměny,
větněčlenské záměny a záměny multiverbizačního pojmenování

4 E. Vysloužilová, Cvičebnice překladu pro rusisty I. 1. vydání. Olomouc: Univerzita Palackého,
2002. ISBN 80-244-0411-7, str. 10
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univerbizačním či naopak. Jako poslední jsou vyčleňovány lexikálně-
gramatické transformace, do kterých spadá antonymický překlad,
rozšíření informačního základu, explikace, kompenzace a celkové
přehodnocení. Ne všechny tyto transformace byly ovšem v překladu
použity.
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4 EKVIVALENCE V PŘEKLADU

S pojmem ekvivalence se v překladu setkáváme v souvislosti
s přenášením významu jazykových jednotek z jednoho jazyka do
druhého. Úkolem každého překladatele je vytvořit v cílovém jazyce co
nejbližší ekvivalent informace z výchozího textu. Je jasné, že nelze
dosáhnout absolutní shody překladu s originálem, ale vždy lze informaci
převést do druhého jazyka tak, aby byla pro příjemce srozumitelná.

Ekvivalent je nutné hledat v několika jazykových rovinách
najednou. D. Knittlová5 rozlišuje několik druhů ekvivalence a to: lexikální
(úroveň slovní zásoby), gramatickou (úroveň morfologická a syntaktická),
textovou (organizace textu) a v neposlední řadě ekvivalenci pragmatickou
(situační kontext daného jazyka). Podle Žváčka6 existují tři druhy
ekvivalence: formální, sémantická (smyslová) a stylistická.

Každý funkční styl má svá specifika, a proto není možné
přistupovat k překladu odborného textu stejně, jako např. k překladu textu
uměleckého. Pro ilustraci lze uvést, že zatímco odborná literatura používá
velké množství termínů, které nepřipouští synonymní vyjadřování,
literatura umělecká dává překladateli možnost používat celou řadu
synonymních výrazů a vyjádřit tak jednu myšlenku různými způsoby.

Při překladu je tedy důležité zachovat styl, ve kterém je původní
text napsán. Překlad by měl na čtenáře působit stejně, jako text výchozí.
Překladatel hledá vhodný ekvivalent na stylistické úrovni textu.

U překladu se posuzuje míra ekvivalence, kterou se překladateli
podařilo dosáhnout. V podstatě jde o to, aby výrok ve výchozím jazyce
nebyl do cílového jazyka přeložen zkresleně nebo nesprávně. D. Žváček

5 Knittlová, D.: K teorii i praxi překladu. 2. vydání. Olomouc:Universita Palackého, 2000.
ISBN 80-244-0143-6, str. 33 - 104

6 Žváček, D.: Úvod do teorie překladu (pro rusisty). Olomouc:Universita Palackého, 1998
ISBN 80-7067-814-3, str. 10
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ve své knize Kapitoly z teorie překladu říká, že lexikální i gramatické
prostředky překladu musí odpovídat celkovému zaměření originálu a
přitom zachovávat normy, které existují pro daný žánr v jazyce překladu.
Z toho vyplývá, že zatímco při překladu odborného textu překladatel často
hledá ekvivalenty na úrovni slov nebo vět, při překladu uměleckého textu
se musí zaměřit na text jako celek.

Zde často dochází k otázce, zdali je základní jednotkou překladu
slovo nebo věta. Slovo hraje v odborných textech důležitou roli, protože
takové texty jsou bohaté na úzce specializované termíny, které vyžadují
přesnou interpretaci. Na druhou stranu v textech se standardizovanou
slovní zásobou je důležité spíše zaměření na vztahy mezi slovy, výběr
slovesného rodu atd.

Odborný text má jistou výhodu v tom, že ekvivalence vůči
originálnímu dílu je v jeho případě výraznější než u ostatních funkčních
stylů. Jde o to, že odborný styl má svůj výrazový standart, který musí
překladatel dodržovat. Odchýlení od předlohy není možné. Na druhou
stranu klade na překladatele požadavek znalosti určité profesní
terminologie.

Aby se informace originálu a překladu shodovaly, musí překladatel
najít vhodný ekvivalent. Obvykle se rozlišují tři druhy ekvivalentů: přímý,
kontextový a funkční. O přímém ekvivalentu hovoříme, pokud význam
jednoho slova plně odpovídá významu slova v druhém jazyce např. u
slova реклама – reklama. Můžeme říci, že se jedná o doslovný překlad,
např. Сибирский рекламный рынок имеет свои особенности.(II, 4) -
Sibiřský reklamní trh má své zvláštnosti. Jestliže jednomu slovu ve
výchozím jazyce odpovídá více slov cílového jazyka, pak hovoříme o
kontextovém ekvivalentu, např. каналы коммуникации (II, 5) bylo v
překladu převedeno jako komunikační prostředky, přičemž slovo канал
by v jiném kontextu mohlo být přeloženo jako kanál, průplav či stanice. A
v případě, že ekvivalent v cílovém jazyce chybí, pak je překladatel nucen
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najít odpovídající funkční ekvivalent, který adekvátně přenáší informaci
z jednoho jazyka do druhého. Tyto ekvivalenty se používají např. při
překladu ruských přechodníkových konstrukcí do češtiny, kdy jsou
přechodníky zaměňovány větami vedlejšími, hlavními nebo
substantivními konstrukcemi. Hlavní větou byla zaměněna následující
konstrukce: Преодолевая недоверие населения, она прочно вошла в
повседневную жизнь. (II, 8) - Překonala nedůvěru obyvatelstva a stala
se pevnou součástí každodenního života.

V překladu se tedy uplatňují různé ekvivalenty. Jejich použití závisí
na potřebách a možnostech překladatele a také na jazykových a
mimojazykových okolnostech. Využití různých druhů ekvivalentů je
samozřejmě odlišné u odborných a uměleckých textů.
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5 PŘEKLAD

REKLAMA V SOUČASNÉ SPOLEČNOSTI

Reklama se stala pevnou součástí života současného člověka.
Téměř bez nadsázky můžeme říci, že nás provází od narození až do
smrti. Ačkoliv se Rusko znovu vydalo cestou tržní ekonomiky poměrně
nedávno, moderní reklama se v něm rozvíjí divokým tempem.

1. 1. REKLAMNÍ TRH RUSKA

Jeden z prvních dekretů Sovětského státu zavedl státní monopol
na reklamní inzerci. V polovině 20. let 20. století vyhlásila vláda novou
ekonomickou politiku a oslabila reklamní monopol. V tu dobu si reklamou
vydělávali mnozí známí představitelé umělecké inteligence4. Do historie
reklamy vešly slogany vytvořené básníkem V. Majakovským. Mezi ně
patří: „Nikde, jen v Mosselprome“ (1923; Reklama na stánky
Mosselpromu-obchod s tabákem, nápoji a cukrovinkami) nebo „Nic
lepšího než dudlík nebylo a není. Budu ho cucat až do stáří.“ (II, 17,
obrázek č. 1). Bohužel ekonomický liberalismus brzy skončil a spolu
s ním zmizela i komerční reklama.

V letech 1960-1970 se v SSSR objevily velké specializované
reklamní organizace Sojuztorgreklama, Rostorgreklama a
Glavkooptorgreklama a také komerčně-reklamní organizace při
ministerstvech a správách. V tu dobu se vydávalo více než 60
specializovaných reklamních publikací, jako byla „Reklama“, „ Komerční
věstník“, „Moskevská reklama“, „Nové zboží“, „Panorama“, a také přílohy
ke krajským a státním novinám. Každý rok se točily stovky reklamních
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filmů a jen za rok 1974 se natočilo více než 400 spotů. Každý rok se
v Moskvě konaly veletrhy prodeje reklamního vybavení7.

Nicméně v sovětském Rusku převládala politická a sociální
reklama a to ve formě agitace nebo propagandy (II, 17, obrázky č. 2,3).
Malé množství příkladů komerční reklamy lze spíše přiřadit k umění, než
k pracovnímu nástroji průmyslu a obchodu.(II, 18, obrázek č. 4)

Plánovaná ekonomika uměle podporovala deficit zboží masové
spotřeby. To znamená, že si mezi sebou museli konkurovat ne výrobci,
ale spotřebitelé. Za monopolních podmínek a při naprostém deficitu
reklama pozbývala jakýkoliv smysl. Spotřebitelé navíc zcela nedůvěřovali
ojedinělým komerčním sdělením. Oprávněně si mysleli, že jestliže se na
nějaké zboží dělá reklama, tak ho buď nikdo nepotřebuje, nebo je
nemožné ho získat.

Reklama se v Rusku obnovila společně s tržní ekonomikou v 90.
letech 20. století. V září 2005 zemřel J.Zapol, který stál u počátků
reklamního podnikání v Rusku. Jeho biografie je charakteristická pro otce
současné ruské reklamy. Narodil se v Moskvě, studoval na Moskevském
stavebním institutu a po dobu studia hrál ve školním týmu Klub veselých
a vynalézavých spolu s L. Jakubovičem, A. Akopovem a budoucím
ministrem tisku M. Lesinem. V roce 1990 se Zapol stal generálním
ředitelem reklamní společnosti „Rozhlas a televizní vysílání“, která byla
brzy přejmenována na „Video International“. V roce 1992 tato společnost
uzavřela exkluzivní smlouvu na realizaci reklamních příležitostí
s televizním kanálem RTR. Po několika letech se uzavřená akciová
společnost „Firemní seskupení „Video International“ stala největším
reklamním seskupením ve Východní Evropě a v současné době zahrnuje
kolem 20 společností.

7 Каневский E. M. Реклама// Большая Российская энциклопедия [elektronický zdroj].
Přístupový režim: http:// www.rubicon.ru.



23

Kromě vedení „Video International“ byl J.Zapol také v čele Ruské
reklamní akademie a zaujímal post viceprezidenta Asociace
komunikačních agentur Ruska (AKAR). Podle výpovědi novinářů to byl
geniální podnikatel, tvrdý a cílevědomý člověk, který uměl vytěžit ze
všeho, do čeho se pustil. Když mu bylo 49 let, zemřel na onkologické
onemocnění.8

Díky energii takovýchto lidí patří dnes Rusko mezi 15 zemí, které
vládnou světovému reklamnímu trhu. Podle výpovědi prezidenta
Asociace komunikačních agentur Ruska I. Jankovského se Rusko dostalo
na první místo ve Východní Evropě v objemu reklamního trhu. Objem
reklamy v médiích v roce 2004 dosáhl 3,855 miliardy dolarů a objem trhu
služeb v oblasti marketingových komunikací, pohybu zboží a služeb
přesáhl 1 miliardu dolarů.9

V následujícím roce 2005 domácí reklama dále nabírala tempo.
Podle hodnocení AKAR její celkový objem vzrostl za rok o 28% a činil
5,01 miliardy dolarů. Vedl televizní sektor, který vrostl o 37% ze 1,7
miliardy na 2,3 miliardy dolarů. Na trh tiskových médií připadlo 1,4
miliardy dolarů, nehledě na to, že se jeho růstové tempo zpomalilo na
16%. Třetí místo obsadila vnější reklama – 910 miliónů dolarů (nárůst
28%). Rozhlasový segment vzrostl o 20% na 300 milionů dolarů.
Nejrychleji ze všech se rozvíjí trh internetové reklamy, který se zvětšil o
71%, ačkoliv jeho objem nepřevýšil 60 miliónů dolarů. Trh nepřímé
reklamy se zvětšil o 27% a nashromáždil 1,35 miliard dolarů10.

8 Умер Юрий Заполь [elektronický zdroj]. Přístupový režim: http://www.smi.ru.

9 По объёму рекламного рынка Россия вышла на первое место в Восточной Европе
//Ведомости. 2005. 25 března

10 Трифомова E. Реклама в России растёт, несмотря на запреты [elektronický zdroj].
Přístupový režim: http://www.utro.ru.
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Oběh těchto objemných peněžních prostředků probíhá v závislosti
na reklamních akcích a oslovení spotřebitelů. Podle údajů M. Sheparda,
ředitele marketingu úseku smíšeného zboží pro ruskou část Nestle, vidí
průměrný ruský spotřebitel za den víc než 100 reklamních spotů, což je
mnohem více než v Evropě11.

Tržní ekonomika přinesla hojnost zboží hromadné poptávky. Ruští
zákazníci jsou stále více vybíraví, někdy dokonce více nestálí než
obyvatelé západních zemí. V každém případě, aby výrobci získali jejich
přízeň, musí častěji než v zahraničí obnovovat nabídku13 spotřebního
zboží.

I přesto si marketingová ředitelka velkého ruského IT holdingu N. V.
Tesakovová myslí, že pro ruský trh zůstane aktuálním tradiční
marketingový postulát: Určit očekávání svých zákazníků a dát jim kvalitní
zboží.  Pro západní spotřebitele už není kvalita zboží klíčovým faktorem
úspěchu obchodní značky, jelikož s nízkou kvalitou se nelze na trh vůbec
dostat. Proto si pracovníci západních reklamních agentur myslí, že
spotřebitelé očekávají od výrobců nabídky a komunikační řešení, která
přesahují rámec spotřebitelských vlastností zboží a služeb. Chtějí nové
nápady a návrhy životního stylu12. Toto se pravděpodobně stane
strategickým směrem rozvoje domácí reklamy.

1. 2. REKLAMA NA SIBIŘI

Stejně rychle roste podíl Sibiře na ruském reklamním trhu. Celkový
objem Sibiřského trhu činí okolo 200 milionů dolarů. V roce 2004 vedla

11 Цакунов A. Найдите 10 отличий: Российские компании вынуждены чаще обновлять
бренды//Ведомости. 2003. 30. ledna

12 Тесакова N. V. Ключевые факторы успеха торговых марок на российском рынке
[elektronický zdroj]. Přístupový režim: http://www.elitarium.ru.
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Novosibiřská oblast s objemem 70 milionů dolarů, po ní následoval
Krasnojarský kraj (35 milionů dolarů) a Omská oblast (30 mil. dolarů).

Podle hodnocení expertů stála reklama v Sibiřských mediích v roce
2004 122 milionů dolarů. (16,3%). Velká část peněz se pohybuje na trhu
televizní reklamy – kolem 75 milionů dolarů. 35 milionů připadá na
reklamu v tisku a 12 milionů na rozhlas.

Sibiřský reklamní trh má své zvláštnosti. Jeho kvalitativní rozvoj
roste za peníze poboček moskevských reklamních agentur, které pracují
v oblasti vnější reklamy a reklamy v médiích. Za hranicemi velkých měst
prakticky neexistuje konkurence mezi reklamními agenturami. Daleko
větší význam hraje možnost reklamních agentur lobovat za své zájmy u
místních správ.

Velké korporace a známé značky dávají přednost práci
s pobočkami moskevských agentur. Většina středních a malých podniků
nechce utrácet za kvalitní reklamní klipy, které jsou velmi drahé.

Nicméně experti si myslí, že Sibiřský trh má velký rozvojový
potenciál. Kreativní sibiřský trh se dosud nachází v bodě zrodu. Můžeme
se zde setkat jak s kompletními reklamními agenturami, tak i s tvůrci
reklamních textů, kteří jsou na volné noze. Obvykle je cena za
vypracování reklamy několikrát nižší u soukromníků než u velké reklamní
agentury. Proto je mezi představiteli malých podniků tento úsek
kreativního trhu velmi populární. Nicméně nejlépe vybavení inzerenti
chápou, že člověk na volné noze nemůže nabídnout komplexní služby.
Podle názoru expertů čeká tento trh velký rozvoj. Specializované soutěže
pracovníků reklamních agentur „Idea“ a „Profi“ jsou názornou ukázkou
toho, že sibiřští odborníci neustupují odborníkům z hlavního města, což
se potvrzuje množstvím zasloužených uznání.

Odborníci říkají, že rozvoj bude pravděpodobně probíhat jak
prostřednictvím zvýšení zájmu inzerentů o tradiční reklamu, tak i díky
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osvojení nových trendů. Například se objevují nová „venkovní“ originální
média – převíjecí billboardy a LCD monitory.

Ačkoliv je venkovní reklama u středních podnikatelů populární,
nečekají ji dobré časy. To je spojeno s výskytem velkého množství
reklamních médií na jednotku plochy a se zvýšením poplatků za reklamní
panely ve městech. Kvůli zvýšení nákladů na „venkovní“ reklamu je
možné předpovídat odliv inzerentů. Ti přejdou k levnějším typům médií.

Dále se předpovídá spojení hráčů působících na trhu a růst cen za
rozmísťování reklamy. Díky zvětšení rozsahu vstoupí trh na novou
kvalitativní úroveň, za kterou budou inzerenti ochotni platit víc13.

Kromě toho je třeba očekávat zrychlený růst regionálních podílů v
rozpočtu federálních inzerentů. Na tuto tendenci poukazují úspěchy
reklamní agentury ONIKS při prosazování jejich služeb v jiných
regionech.

1. 3. EFEKTIVITA REKLAMY

Spolu se silným růstem reklamní činnosti zjevně klesá důvěra
spotřebitelů k jejímu obsahu. Zajímavý průzkum provedl výzkumný
pracovník v oboru reklamy S. Tivari. Zjistil, že vztah většiny lidí k reklamě
je možné popsat jako vztah láska-nenávist. Milují její záři a třpyt, vzhled,
iluzi lepšího života, podporu svých přání, příjemné pocity. Líbí se jim, že
se reklama dotýká jejich vnímání a hlubokých emocí. Ale nenávidí ji kvůli
jejímu silnému vlivu, kvůli tomu, že je nutí chtít víc a víc utrácet, pobízí

13 Хибакова O. За кампанию. Доля Сибири на российском рекламном рынке продолжает
расти высокими темпами//Эксперт-Сибирь.2005.12 květen
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je k impulzivnímu nakupování věcí, o jejichž koupi následně pochybují a
nenávidí ji kvůli tomu, že proniká do jejich osobního života14.

Tyto trefné komentáře potvrzují i sociologové. Podle údajů A.
Džulera a B. Drjunianiho na průměrného spotřebitele denně útočí až 1500
reklamních nabídek, přičemž rozumí ne víc než 76 z nich. Kvůli tomuto
psychickému jevu se dokonce objevil termín „radiolokační clona“, která
inzerenty nutí k hledání nových komunikačních prostředků pro
komunikaci se spotřebiteli15.

Podle průzkumu Americké asociace reklamních agentur v letech
1997-98 nedůvěřovalo reklamě 85% dotázaných obyvatel USA a v roce
2000 jich bylo již 96%.

Rusové jsou více loajální reklamním výzvám. Podle ankety
Všeruského centra pro výzkum veřejného mínění (VCIOM) jen 66%
spotřebitelů úplně nebo v zásadě nedůvěřuje reklamě. Takže třetina
ruských spotřebitelů úplně důvěřuje reklamě a ostatní ji vnímají pouze
jako hlas společností, které chtějí prodat své zboží.

Ve své knize uvedl S. Tivari výrok S. Adamse. Ten na konci 20.
století psal, že „před stovkami let bylo funkcí reklamních inzerátů
informovat. Potom se zdokonalily a začali nás přesvědčovat. Nyní námi
zjevně manipulují.  Následující úroveň – a my se v ní už nacházíme –
nastává tehdy, když se reklama stane natolik efektivní, že musíme koupit
to, co nám přikáže. Jediná volba, kterou budete schopni udělat, bude najít
místo, kde byste mohli reklamu sledovat”.16

14 Тивари С. (не)Здравый смысл рекламы. M., СПб.: Питер, 2004. str. 20.

15 Джулер А.Д., Дрюниани Б.А. Креативные стратегии в рекламе: Исскуство создания
эффективной рекламы. СПб.: Питер, 2002. str. 14.

16 Тивари С. Op.cit str. 33
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Taková předpověď nevznikla z ničeho nic. Zatímco poslanci státní
Dumy projednávali zákazy, které se týkaly přímé reklamy, byli pracovníci
reklamních agentur zaneprázdněni hledáním jiných variant propagace
zboží a služeb. Minimálně více než dva roky vedla AKAR průzkumy trhu
BTL (podlinková reklama) nebo nepřímé reklamy. Podle údajů Asociace
roste prakticky stejně, jako oficiální reklamní trh. Podle výsledků z roku
2005 se úsek zvětšil o 27% a získal 1,35 miliard dolarů17.

O nedůvěře k reklamě píší E a L. Raisovi. Myslí si, že „zlatý věk“
reklamy skončil v 80. letech 20. st. Po II. světové válce ovládali tvůrci
reklam největší společnosti a Hollywood točil filmy o reklamních agentech
s filmovými hvězdami v hlavních rolích. Život zbavil profesi romantické
svatozáře. Aby potvrdili svá slova, uvedli Raisovi výsledky průzkumu
Institutu Gellapa o důvěře obyvatel k představitelům různých typů
zaměstnání. Jestliže zdravotním sestrám důvěřuje 79% obyvatel, pak
tvůrcům reklam věří pouze 10%. Na stupnici důvěry se tvůrci reklam
umístili na předposledním místě, mezi pojišťovacími agenty a prodejci
automobilů18.

Prakticky každý člověk má svůj názor na reklamu. Náměty
reklamních klipů a sloganů se často stávají terčem výsměchu a scének
profesionálních parodistů. Skeptický vztah k reklamní produkci se začal
projevovat také v umění. V prosinci 2006 se v Moskevském muzeu
moderního umění konala výstava „Zoopark“, která byla technickou parodií
na svět značek umělce J.Každana. Podél stěn byly rozestavěny
plazmové obrazovky obestavěné kovovou mřížkou. V této improvizované
kleci se plazilo a hemžilo zboží různých značek - čokolády, prací prášky –
které mělo imitovat zvířecí zvyky. Řadu klecí uzavírala obrazovka s bíle
zářící sněžnou plání29, kterou občas s rachocením přejížděl náklaďák

17 Трифомова Е. Op.cit

18 Райс E. Расцвет пиара и упадок рекламы. M.: ACT; Ермак, 2004. str. 20-23.
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s Coca-Colou. Každan chtěl poukázat na to, že konzumní značky samy
sebe vyrábějí a potřebují. Kupující nemůže a ani se nechce vytrhnout za
předěly těchto hranic19.

Nicméně odborníky VCIOM a Americké asociace reklamních
agentur udivil zajímavý psychologický fenomén. I přes celkový růst
nedůvěry k reklamě kupují dvě třetiny spotřebitelů v USA a v Rusku
zejména to zboží, které se nejvíce objevuje v reklamě20. Reklama se stala
jedním z významných jevů v životě společnosti. Lidé se baví frázemi
z reklam, vymýšlejí si anekdoty a sdílejí své názory.

Řešení tohoto paradoxu je skryté v samotné podstatě reklamy, a
abychom se k ní dostali, musíme pochopit, co je to reklama.

Proto se v Rusku zformuloval reklamní trh a prudce se rozvíjí. Co
se týče rychlosti vývoje, Sibiř nezaostává za centrálními regiony země.
Navíc sibiřští pracovníci reklamních agentur aktivně získávají nové trhy.
To od nich vyžaduje zvýšení profesionálních dovedností, které vychází
z chápání podstaty reklamy.

PRÁVNÍ A ETICKÉ NORMY REKLAMNÍ PRAXE

Na začátku 90. let se Rusko vrátilo k tržním vztahům. Začala doba
privatizace a „divokého“ kapitalismu a reklama musela hrát hlavní roli.
Překonala nedůvěru obyvatelstva a stala se pevnou součástí
každodenního života. Nicméně reklamu začali ihned využívat velcí i malí
podvodníci. Všichni si pamatují obrovské skandály s MMM (Sovětský

19 Саминская И. Клетка для брендов. Наивное исскуствои шоколадки в московских
галереях [elektronický zdroj]. Přístupový režim: http://www.ng.ru.

20 Социологи о рекламе //Профиль. 2001. 15 янв.
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podnik; největší ruské pyramidové schéma), „Vlastěliny“ (Moskevské
pyramidové schéma fungující v letech 1993-1994) a jiných „pyramid“,
které zacloumaly zemí. Neznalí televizní diváci si začali stěžovat na
převahu televizních reklam na hygienické vložky a přípravky proti lupům.
Kvůli ochraně spotřebitelů vznikla nutnost státní a veřejné kontroly nad
reklamou.

11. 1. PRÁVNÍ NORMY REKLAMNÍ PRAXE

Civilizovaný trh je založen na pluralitě forem vlastnictví, svobodě
podnikání a poctivé konkurenci. Jejich rozvoj není možný bez reklamy
jakožto nejdůležitějšího prostředku prosazování zboží, služeb a myšlenek
na trhu. Proto se vláda chopila právní regulace reklamního trhu.

Do poloviny 90. let 20. století regulovala legislativa Ruské
Federace dost nesystematicky vztahy spojené s výrobou, umísťováním a
šířením reklamy v rámci administrativního a občanského práva. Kromě
toho pro různé právní akty chyběl jednotný koncepční aparát. Proto Státní
antimonopolní výbor RF vypracoval návrh zákona „O reklamě“, který byl
přijat Státní Dumou a 25. července 1995 vstoupil v platnost. S menšími
úpravami tato verze zákona fungovala 10 let.

Za toto desetiletí nejen že vzniknul v zemi reklamní trh, ale také se
nakupily problémy, které byly v rozporu se zákonnými předpisy. Tehdy
začali zákonodárci vypracovávat nový návrh zákona. Práce byly
doprovázeny bouřlivou společenskou diskusí. Při předložení návrhu
zákona, zástupce předsedy výboru státní Dumy pro ekonomickou politiku
V. Medinskij řekl, že k textu bylo navrhnuto 500 úprav, přičemž výbor
zamítl jenom 149 z nich21.

21 Госдума приняла новую редакцию закона «О рекламе» [elektronický zdroj]. Přístupový
režim: http://www.rian.ru.
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Tón této diskuse udávaly profesionální komunity. Skutečností je, že
v převážné většině států světa neexistuje státní regulace reklamního
podnikání. Podle prezidenta Ruské sekce Mezinárodní reklamní asociace
B.Eremina nesmí reklama lhát.  Vše ostatní se týká ekonomiky a etické
otázky si musí každý vyřešit sám33. Nicméně přiznal, že nový zákon je
nutný, protože starý byl podstatně horší22.

Prezident Asociace komunikačních agentur Ruska I. Jankovskij
také schválil novou verzi zákona. Ale stejně jako jeho evropští kolegové si
myslí, že dnes nelze mluvit ani tolik o reklamě, jako spíš o
marketingových komunikacích a trhu komunikačních služeb. Reklamní
agentury se zabývají výměnou zpráv obsahujících informace o zboží mezi
výrobcem zboží a cílovou skupinou23.

Mnohým se nelíbilo omezení reklamy na pivo. Například
v Německu, Holandsku, Belgii, Velké Británii, Dánsku, Irsku a České
republice se bez omezení dělají reklamy nejen na pivo, ale i na jeho
spotřebu. V těchto zemích je výrobě nápojů určen celý sektor národní
ekonomiky. I reklama na pivo v USA podléhá některým omezením. Tam
se tyto reklamy vysílají v pozdních hodinách a herci, kteří v nich vystupují,
nemohou být mladší 30 let.

Nicméně 22. února 2006 schválila Státní Duma většinou hlasů
novou verzi Zákona o reklamě. Zákon upravuje všeobecné požadavky na
reklamu, způsoby jejího umístění, vymezuje reklamu jednotlivých typů
zboží a také určuje principy samoregulace a státní kontroly v této sféře.

22 Еремин положительно оценивает новую редакцию Закона о рекламе [elektronický zdroj].
Přístupový režim. Http://www.echomsk.ru.

23 Янковский И. О мерах законодательной поддержки и регулирования российского
рекламного рынка: Выступление на заседании Комиссии Совета Федерации по
ниформационной политике 24 марта 2005 г. [elektronický zdroj]. Přístupový režim:
http://www.gipp.ru.
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Je v něm upřesněna řada pojmů včetně pojmu „ reklama“. Teď je
to“ Informace, šířená jakýmkoliv způsobem, v jakékoliv formě a s využitím
jakýchkoliv prostředků, adresovaná neurčitému kruhu lidí a zaměřená na
upoutání pozornosti k objektu reklamy, formování nebo udržení zájmu
k němu a jeho prosazování na trhu24.“ Reklama, která neodpovídá
požadavkům zákonodárství Ruské Federace, je uznána nevhodnou.

Po zavedení pozměňovacích návrhů do článku 14.3. Kodexu
Ruské Federace o administrativních přestupcích se nevhodná reklama
stala drahým špásem. Od ledna 2006 se pokuty za porušení zákona
zvýšily desetkrát. Za nevhodnou reklamu nebo zapření lživé či nepoctivé
reklamy mohou agentury dostat pokutu až 5000 MROT25. Tato maximální
částka je určena pro právnické osoby. Sankce pro fyzickou osobu mohou
činit 200 MROT. Například akciová společnost otevřeného typu „KIT“ byla
uznána šiřitelem nevhodné reklamy, ve které byl zobrazen nárůst vkladů
investičního fondu. Při posuzování reklamního poutače soud rozhodl, že
tučným písmem uvedená procenta zisku „jsou spotřebiteli vnímána jako
slib nárůstu vkladu za jeden rok“, a ne za konkrétní dobu. Teď to
zadavatele reklamy bude stát půl milionu rublů.

Za nevhodnou reklamu lze považovat také umístění firemní značky
na poštovní obálce odesílající firmy. To se také považuje za reklamu a
umístit ji lze pouze se souhlasem poštovního úřadu. Kromě toho mnohé
tiskové publikace zveřejňovaly reklamu na tvrdé alkoholické nápoje,
přičemž pokuty za porušení zákona zahrnovaly do ceny reklamy26.
Zákonodárci doufají, že zvýšení pokut přivede reklamu na správnou
cestu.

24 Федеральный закон от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе»

25 MROT označuje minimální mzdu, ale používá se také jako veličina pro výměru pokut. MROT
= 100 rublů. Pozn. překladatele

26 Одынец, А. Дорогие ошибки рекламистов [elektronický zdroj]. Přístupový režim:
http://fontanka.ru.
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V zákonu jsou přesně definováni všichni hráči reklamního trhu. Za
zadavatele reklamy se považují výrobci nebo prodejci zboží nebo jiná
osoba, která určuje předmět reklamy a/nebo obsah reklamy. Výrobcem
reklamy je osoba, která zcela nebo částečně realizuje dovedení
informace do podoby, ve které je připravena na umístění v podobě
reklamy. Byl zaveden pojem „šiřitel reklamy“ tj. osoba, která realizuje
šíření reklamy jakýmkoliv způsobem, v jakékoliv formě a s použitím
jakýchkoliv prostředků. Reklamní konzumenti jsou osoby, na které je
reklama zaměřena.

Byl zaveden pojem „sponzor“ tj. osoba, která poskytuje prostředky
nebo zajišťuje poskytnutí prostředků pro organizaci a/nebo provedení
sportovní, kulturní nebo jiné akce, provedení a/nebo přenos televizního
nebo rozhlasového vysílání nebo vytvoření a/nebo využití jiného výsledku
tvůrčí činnosti. Proto musí být sponzorská reklama šířena pouze pod
podmínkou, že je v ní určitá osoba označena jako sponzor. Nyní zmizí
reklama, ve které je sponzorem výrobek.

Od 1. července 2006 byla omezena televizní reklama na 15% z
denního objemu vysílání a ne více než na 20% v každé hodině. Od 1.
ledna 2008 bylo množství reklamy za hodinu sníženo na 9 minut, přičemž
reklamní spoty budou program přerušovat maximálně na 4 minuty. Zákon
dovoluje přerušení dětských programů reklamou maximálně na 15 minut
na začátku a konci vysílání před titulky.

Podle údajů fondu „Obščestvennoe mnenije“ 9 z 10 respondentů
(88%) vnímá omezení doby reklam v televizi pozitivně a pouze 2%
negativně. Je zajímavé, že třetina účastníků ankety souhlasí s platbou za
absenci reklamy na centrálních stanicích. Přitom polovina dotázaných
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diváků (55%) chápe, že televizní vysílání nemůže bez reklamy existovat a
třetina (32%) s tím nesouhlasí27.

Zákonodárci stanovili omezení pro „zastřešující“ značky a zpřísnili
přístup k reklamě na léčivé přípravy a biologicky aktivní doplňky. Celá
hlava je věnovaná ochraně práv nezletilých před reklamou. Od 1. ledna
2007 zmizely z cest „billboardy na kolečkách“, které byly příčinou zácp, a
za jejichž rozmístění se neplatily daně28.

Na podzim roku 2006 Federální antimonopolní služba Ruské
Federace (dále jen FAS Ruska) uložila rozhlasové stanici „Evropa plus“
pokutu 200 tisíc rublů za šíření reklamy, která neodpovídala zákonu.
Odborníci FAS Ruska si všimli sloganu, který zazněl v éteru: „Klub
„Šangrila“. Milión dollarů do jedněch rukou.“ Tento klub je herní podnik.
Podle zákona je reklama na hazardní hry, včetně kasin, prostorů s
herními automaty a dalších heren, omezená. V souvislosti s tím udělila
FAS Ruska akciové společnosti uzavřeného typu „Evropa plus“ nařízení,
aby ukončila porušování legislativy Ruské Federace o reklamě29.

Takové případy umožňují doufat, že výrobci budou muset přenést
konkurenční boj z televizních obrazovek do oblasti zlepšení kvality zboží
a služeb, a také hledat nové formy komunikace se spotřebiteli.

Kromě toho zákon uznává právo samoregulujících organizací
v oblasti reklamy zastupovat zákonné zájmy svých členů ve vztazích
s federálními orgány státní moci, orgány státní moci subjektů Ruské
federace a orgány místní samosprávy.

27 Россияние за ограничение телерекламы [Elektronický zdroj]. Přístupový režim:
http://www.dni.ru.

28 Více podrobností v: Федеральный закон «О рекламе»

29 «Европу плюс» оштрафовали за рекламу [Elektronický zdroj]. Přístupový režim:
http://www.srochno.mk.ru.
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11. 2. ETICKÉ NORMY REKLAMNÍ PRAXE

Reklamní společenství na západě už dávno reguluje vzájemné
vztahy pomocí etického kodexu. Poprvé se nad zodpovědností před
spotřebitelem i společností a nad spravedlivou rovností zájmů
komerčních organizací a spotřebitelů zamyslela vlivná nevládní
organizace Mezinárodní obchodní komora (MOK). Proto se v roce 1937
objevil Mezinárodní kodex reklamy.

Tento kodex byl prověřován v letech 1949, 1955, 1966 a 1973.
Současná verze kodexu se řídí politikou MOK udržování vysokých
etických marketingových standardů pomocí samoregulace, která funguje
na základě legislativy jednotlivých zemí a mezinárodního práva. Spojuje
s v ní předešlá zkušenost a dnešní chápání podstaty reklamy jako
prostředku k výměně informací mezi prodávajícími a spotřebiteli.  Jako
hlavní princip se uplatňuje svoboda výměny informací, stanovená
článkem 19 Mezinárodní dohody OSN o občanských a politických
právech.

Kodex je prostředkem sebekázně, ale mohou ho používat i soudy
jako příručku. Kromě toho napomáhá sjednocení standardů reklamní
činnosti a umožňuje zjednodušení přesunu zboží a služeb přes hranici,
což přináší užitek spotřebitelům a celému světovému společenství30.

K němu se váže i Evropský kodex profesionálního chování v oblasti
styku s veřejností. Takzvaný Lisabonský kodex byl přijat Generálním
shromážděním Evropské konference PR (CERP-Evropská konference
vztahů s veřejností) v Lisabonu v srpnu 1978 a doplněn byl v květnu
1989. Mnohá jeho ustanovení se vztahují i k reklamnímu podnikání31.

30 Více podrobností v: Международный кодекс рекламной деятельности Международной
торговой палаты [Elektronický zdroj]. Přístupový režim: http://outdoor-ad.ru.net.

31 Více podrobností v:Европейский кодекс професионального поведения в области ПР
[Elektronický zdroj]. Přístupový režim: http://www.tatmedia.ru.
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Iniciátorem vytvoření národního kodexu byla Reklamní rada Ruska
(RSR). Vznikla na začátku roku 1995 jako Společná rada reklamy. V roce
1998 se RSR stala členem Evropské aliance pro samoregulaci reklamy,
do které patří 25 organizací z 24 zemí. Základem projektu ruského
kodexu byl Mezinárodní kodex reklamní činnosti MOK doplněný o etické
normy a situace, které berou v potaz zvláštnosti reklamního trhu a
kulturně-historické tradice Ruska.

22. prosince 2006 přijali představitelé ruských masmédií a
reklamního podnikání Reklamní kodex. Dokument podepsalo 12
organizací, které jsou zakladateli Společenské rady mediálního průmyslu,
kam patří Národní asociace pro televizní a rozhlasové vysílání (NAT),
Mediální svaz, Ruský knižní svaz a Asociace zadavatelů reklam32.

Ruský reklamní kodex stanovuje standardy etického chování,
kterými se řídí všechny strany, které mají vztah k reklamní činnosti:
zadavatelé reklam, výrobci reklam, hromadné sdělovací prostředky
(šiřitelé reklam) a další subjekty reklamní činnosti. Přičemž kodex
předpokládá dodržování nejen svého znění, ale i podstaty.

V kodexu jsou upřesněny některé pojmy. Termíny „reklama“,
„obsah reklamy“ a „zboží“ se v mnohém neodlišují od formulací
uvedených v Zákonu o reklamě. Ale termín „spotřebitel“ je chápán jako
jakákoliv osoba, které je reklama adresována nebo kterou může
dostihnout, a to nezávisle na tom, jestli je konečným spotřebitelem,
obchodním klientem nebo uživatelem.

Podle kodexu musí být reklama zákonná, vhodná, čestná, korektní
a věrohodná. Jakákoliv reklama musí být vytvářena s patřičným pocitem
zodpovědnosti před společností a musí odpovídat principům hospodářské
soutěže, které jsou pro komerční činnost obvyklé.

32 Журналичты и рекламисты подписали рекламный кодекс [Elektronický zdroj]. Přístupový
režim: http://www.rosconcert.com.
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Proto reklama nesmí obsahovat taková sdělení nebo znázornění,
která narušují obvyklé normy slušnosti a také nesmí zneužívat důvěru
spotřebitele nebo jeho nedostatečnou zkušenost. Například anonymní
sklad řeziva v hlavním městě umístil do tisku model reklamy. Bylo na něm
zobrazeno letadlo s nápisem „ Nepotřebujete si koupit překližky?“.
Obrázek i text odkazují čtenáře ke starému a nevhodnému vtipu. V jiném
případě dělal neúspěšný reklamista nevhodné narážky prostřednictvím
spojování písmen (II, 20, obrázek č. 52).

Reklama nesmí bezdůvodně vyvolávat strach nebo obsahovat
něco, co by mohlo vyprovokovat násilí. Proto se v ní nesmí objevovat
prvky rasové, národní nebo náboženské diskriminace nebo diskriminace
pohlaví a věku a také předměty, které prohlubují především u
adolescentů komplexy spojené s vnější atraktivitou.

Reklama nesmí obsahovat sdělení nebo vizuální znázornění, která
mohou uvést spotřebitele v omyl, konkrétně sdělení týkající se
kvalitativních vlastností zboží jako jsou vzhled, složení, způsob a datum
výroby, způsob a rozsah použití, množství, výrobní závod a země
výrobce. Například text na obalu potvrzuje, že toto je 100% jablečný džus
„Privět“ a pro lepší přesvědčivost je doplněný obrázkem jablek a nápisem
„Antonovka“ (zimní odrůda jabloní se zeleno-žlutými plody). Nicméně
drobnějším písmem se vysvětluje, že je vyroben z koncentrátu jablečné
šťávy (II, 21, obrázek č. 53).

Zvláštní pozornost je v kodexu věnována autorským právům a
právům průmyslového vlastnictví, jako jsou patenty, ochranné známky,
konstrukce a modely, obchodní pojmenování. Vyjadřuje se zde úcta
oficiálnímu uznání nebo pochvale, přidělení medailí, cen a diplomů.
Například jedna Moskevská akciová společnost, která obchodovala
s maskovacími uniformami, padáky a jinou vojenskou výzbrojí, vyrobila
reklamu s nápisem: „Ležíte na trávníku a není vás vidět“. Tato fráze byla
ukradena z kultovního animovaného filmu o krokodýlu Geňovi.
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V reklamě není povoleno nekorektní použití výsledků výzkumů,
odborných termínů, profesionálního žargonu a nepatřičných odborných
informací, které jsou určeny k tomu, aby sdělením přidaly dojem, že jsou
vědecky podložená, což fakticky nejsou.

Reklama, která obsahuje srovnání, musí být založena na faktech,
které lze prokázat. Nesmí se v ní bezdůvodně využívat popularita nebo
reputace jiných firem, společností nebo organizací a také pověst
společensky známých lidí. Proto nesmí reklama obsahovat zobrazení
nebo odkazy na jakékoliv osoby, jak soukromé, tak ty, které zaujímají
společenské postavení dříve, než obdrží jejich povolení.

Tyto normy jsou namířené proti nepoctivým podnikatelům a
výrobcům reklam, kteří zneužívají cizí popularitu. Například v srpnu 2005
jakási společnost „Kukuška“ s.r.o. vydala tiskové prohlášení. V něm se
oznamovalo, že organizace prodává vajíčka a spermie pro umělé
oplodnění ze zkumavky. Jakákoliv zájemkyně může otěhotnět s Elvisem
Presleym nebo mít Madonina potomka. Kromě toho bylo nabízeno i
semeno jiných zahraničních a domácích hvězd popové a rockové hudby,
politiků, podnikatelů a také vědců a aristokratů, včetně hrabat, králů a
princů. Klientům byla nabídnuta pružná škála cen od 12 tisíc dolarů za
vědce do 50 tisíc dolarů za podnikatele, přičemž ceny za aristokracii
dosahovaly 37 tisíc dolarů. Aby firma prokázala původ materiálu,
slibovala klientům schůzku s dárci33. Je možné, že králové a oligarchové
s firmou opravdu spolupracují a najdou si čas na setkání s jejími klienty.
Ale co takový Elvise Presley?

Reklama nesmí imitovat kompozici, text, slogany, vizuální
zobrazení, hudbu a zvukové efekty jiné reklamy, protože může zmást
nebo být považována za jinou reklamu.

33 Никоноров З.Е. Многие мечтали забеременеть от Элвиса Пресли. [Elektronický zdroj].
Přístupový režim: http://medpeterbug.ru.
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Tato norma je namířena proti plagiátorství. Plagiátorství je zjevná
krádež cizího duševního vlastnictví, která je v ruském reklamním
podnikání velmi rozšířená. Není výjimkou, že reklamisté nestydatě
používají modely reklam z dob Ruského impéria, protože se neobávají
soudního stíhání ze strany vlastníků.

Takto odborníci jedné Moskevské reklamní agentury, která má na
starost významné a uznávané noviny, okopírovali model reklamy
proslulých bratrů Abrikosových a bez přemýšlení k němu přidali své texty
o velkoobchodních potravinových trzích (II, 19, 21, obrázek č. 11, 54). Na
výtky reagovali odpovědí, že to tak dělají všichni. Stejně zábavně vypadá
nabídka internetové odesílací služby s pozadím poštovního doručovatele
z 19. století (II, 21, obrázek č. 55).

Reklama musí být snadno identifikovatelná i nezávisle na formě a
způsobu jejího šíření. To znamená, že při publikování reklamy
prostřednictvím některého masmédia, které obsahuje novinky a redakční
materiály, musí forma a obsah zajišťovat její identifikaci jako reklamy.

Samostatná část kodexu je věnována dětem. Reklama nesmí
zneužívat důvěřivosti, která je dětem vlastní nebo nedostatku zkušeností
u mládeže, a také nesmí obsahovat prohlášení nebo vizuální zobrazení,
která jim mohou způsobit morální traumata a utrpení. Reklama nesmí
vytvářet představy, že pouze díky vlastnictví a používání výrobků může
dítě získat fyzické, sociální nebo psychologické výhody oproti jiným
dětem stejného věku.  Reklama nesmí zpochybňovat autoritu,
zodpovědnost, názory nebo vkus rodičů a obsahovat přímé výzvy, aby
dítě rodiče přesvědčovalo ke koupi v reklamě doporučovaného výrobku.
V reklamě je zakázáno povzbuzovat nebo vyzývat děti ke zvýšení příjmu
potravy během dne nebo nahrazování základní stravy cukrářskými
výrobky.
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Zodpovědnost za dodržování etických pravidel uvedených v kodexu
nese zadavatel reklamy, výrobce reklamy a šiřitel reklamy. Jsou povinni
se nezúčastnit zveřejňování reklamy, která byla uznána příslušnou
organizací samoregulace za nevhodnou. Kontrolu nad dodržováním
kodexu provádí Reklamní rada Ruska a její pracovní orgány.34

Takže se vztahy na reklamním trhu regulují jak ruským zákonem,
tak etickým kodexem profesionálního společenství. V těchto
dokumentech jsou uplatněny světové zkušenosti a pochopena ruská
specifika. A tak pro všechny účastníky reklamního procesu existují
odůvodněná kritéria civilizovaného chování na trhu.

34 Více podrobností v: Российский рекламный кодекс [elektronický zdroj]. Přístupový režim:
http://www.advro.ru.



41

6 PŘEKLADATELSKÝ KOMENTÁŘ

6.1 Lexikální transformace

Podle Dušana Žváčka35 spočívá lexikální transformace v záměně

překládané lexikální jednotky jednotkou s jinou sémantickou motivací.

Odlišnost významového rozsahu je spojena s valencí neboli

spojovatelností slov. Stejná slova ve dvou jazycích se spojují s jinými

dalšími slovy, přičemž význam zůstává stejný. Překladatel tedy může

vybírat z různých ekvivalentů. Transformace probíhají na několika

úrovních překládaného textu: v rovině slov, slovních spojeních a vět.

Vydělují se následující lexikální transformace:

6.1.1 Transliterace

Transliterace je přepis grafické podoby slova z jednoho písma do

druhého. V překladu byl tento druh lexikální transformace využit u

překladu vlastních jmen např. Заполь (II, 2) – Zapol, Якубович (II, 2) –

Jakubovič, А. Акопов (II, 2) - A. Akopov, М. Лесин (II, 2) - M. Lesin atd.

Byla použita také při přepisu názvů organizací: Моссельпром (II, 1) -

Mosselprom, Институт Гэллапа (II, 6) - Institut Gellapa, Идеа и

Профи (II, 4) - Idea a Profi, Клуб Шангрила (II, 11) - Klub Šangrila. Dále

byl také využit při překladu zkratek РТР (II, 2) – RTR, ОНИКС (II, 5) –

ONIKS, ВЦИОМ (II, 6) – VCIOM.

35 Žváček, D.: Kapitoly z teorie překladu I (odborný překlad). Olomouc:Universita Palackého,
1995.
ISBN 80-7067-489-X, str. 24
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6.1.2 Kalkování

Tato lexikální transformace se používá tehdy, pokud v cílovém

jazyce neexistuje ekvivalent lexikální jednotky z výchozího jazyka,

přičemž překladatel kopíruje strukturu této jednotky, tzn. nahrazuje

jednotlivé morfémy ekvivalentními. V textu se s kalkováním setkáme

např. u překladu názvů organizací: Всероссийский центр изучения

общественного мнения (II, 6) - Všeruské centrum pro výzkum

společenského mínění, Американская ассоциация рекламных агенств

(II, 5) - Americká asociace reklamních agentur, Ассоциация

комуникационных агенств России (II, 2) - Asociace komunikačních

agentur Ruska.

V rámci lexikálních transformací se vyčleňují lexikálně-sémantické

záměny. Mezi ně patří:

6.1.3 Konkretizace

Jedná se o záměnu slova se širším významem v jednom jazyce

slovem s užším významem v druhém jazyce. Konkretizace byla použita

v několika případech, protože lépe vystihuje danou situaci: целевая

аудитория (II, 9)- cílová skupina, спонсором выступает товар –

sponzorem je výrobek, ООО «Кукушка» распространило пресс-релиз

– společnost Kukuška s.r.o. vydala tiskové prohlášení

6.1.4 Substituce

Podle publikace D. Knittlové36 je substituce nahrazení jednoho
jazykového prostředku jiným, ekvivalentním. Pomocí substituce se
překládají odborné termíny, např. саморегулирование – samoregulace,

36 Knittlová, D.: K teorii i praxi překladu. 2. vydání. Olomouc:Universita Palackého, 2000.
ISBN 80-244-0143-6, str. 14



43

компания – изготовитель – výrobní závod, маркетинг директор –
marketingová ředitelka atd.

Substitucí byly přeloženy i zkratky, pro které v českém jazyce
neexistuje analogický ekvivalent. U zkratky КВН (II, 1) byl celý původní
název zkratky substituován do cílového jazyka jako Klub veselých a
vynalézavých. Substituce byla použita u zkratky США (II, 5) – USA.

6.2 Gramatické transformace

Jsou to nejčastější druhy překladatelských transformací, při kterých

dochází k záměně na gramatické úrovni, zatímco lexikální obsah zůstává

stejný. Je důležité, aby byl zachován obecný smysl informace. Opět se

vydělují transformace v rovině vět, slovních spojení a slov.

6.2.1 Syntaktická kondenzace

Jedná se o zhuštění výrazu, které se týká zejména překladu
ruských přechodníkových a participiálních konstrukcí do češtiny. V ruštině
jsou přechodníky slohově neutrální, zatímco v češtině se používají pouze
ojediněle a jsou vnímány jako zastaralé. Tyto konstrukce se do češtiny
překládají vedlejší větou, hlavní větou nebo předložkovou konstrukcí.
Málokdy je ruský přechodník překládán do češtiny také přechodníkem.

Tento text obsahuje poměrně velké množství participiálních a
přechodníkových konstrukcí, které byly překládány různě. Např.
v následujícím příkladu došlo k překladu minulého příčestí vedlejší větou
přívlastkovou: В сентябре 2005 г. умер Ю.Заполь, стоявший у
истоков рекламного бизнеса в России. (II, 2) - V září 2005 zemřel
J.Zapol, který stál u počátků reklamního podnikání v Rusku. Vedlejší
větou přívlastkovou byla přeložena i věta: Поэтому реклама не должна
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содержать заявлений или изображений, нарушающих
общепринятые нормы пристойности. (II, 13) - Proto reklama nesmí
obsahovat taková sdělení nebo znázornění, která narušují obvyklé normy
slušnosti. V následujícím případě byla přechodníková konstrukce
zaměněna větou hlavní: По итогам 2005 г. этот сегмент
увеличился на 27%, собрав 1,35 млрд. дол. (II, 6) - Trh nepřímé
reklamy se zvětšil o 27% a nashromáždil 1,35 miliard dolarů. V dalším
příkladu je přechodník nahrazen předložkovou konstrukcí: Специалисты
одного столичного рекламного агентсва, которое обслуживает
крупную и уважаемую газету, сканировали рекламный макет
знаменитых братьев Абрикосовых, и, не мудря, придали к нему
свои тексты об оптовых продуктовых рынках. (II, 15) - Takto
odborníci jedné Moskevské reklamní agentury, která má na starost
významné a uznávané noviny, okopírovali model reklamy proslulých
bratrů Abrikosových a bez přemýšlení k němu přidali své texty o
velkoobchodních potravinových trzích. Předložkovou konstrukcí je
zaměněn i tento přechodník: Оценивая рекламный щит, суд признал,
что ... (II, 10) - Při posuzování reklamního poutače soud rozhodl, že...
atd.

6.2.2 Slovosledné transformace

Tyto transformace mění pořádek slov ve větě. Pro ruský jazyk je
typické tzv. obmykání, kdy se přívlastek staví těsně před určující
podstatné jméno. Mezi přívlastek a podstatné jméno mohou být vloženy
výrazy, které přívlastek dále rozvíjejí. Tomu se říká interpoziční slovosled.
Čeština se od ruštiny odlišuje tím, že tento většinou volný přívlastek staví
za podstatné jméno.

V textu se tyto transformace nevyskytují příliš často. Vhodným
příkladem je např.. Замыкал ряды клеток экран с сияющей белизной
снежной пустыней. (II, 7) - Řadu klecí uzavírala obrazovka s bíle zářící



45

sněžnou plání. Dále je slovosledná transformace provedena v tomto
případě: Там ролики транслируют в поздние часы, а занятые в них
актёры не могут быть моложе 30 лет. (II, 9) - Tam se tyto reklamy
vysílají v pozdních hodinách a herci, kteří v nich vystupují, nemohou být
mladší 30 let. Dalším příkladem obmykání je také tato věta: … суд
признал, что указанный крупным шрифтом процент прибыли
«воспринимается потребителями как обещание прироста пая за
один год».... (II, 10) - ...soud rozhodl, že tučným písmem uvedená
procenta zisku „jsou spotřebiteli vnímána jako slib nárůstu vkladu za
jeden rok... Jiným příkladem je: Их развитие невозможно без рекламы
как важнейшего способа продвижения на рынке товаров, услуг и
идей. (II, 8) - Jejich rozvoj není možný bez reklamy jakožto
nejdůležitějšího prostředku pro pohyb zboží, služeb a myšlenek na trhu.

6.2.3 Členění větné konstrukce

Souvětí, která by kvůli své složité struktuře mohla být
nesrozumitelná, je nutné rozčlenit na více kratších vět. V překladu byl
tento postup použit u následující věty, která byla rozdělena na dvě části:
Реклама прочно вошла в жизнь современого человека, почти без
увеличения можо сказать, что она сопровождает нас от рождения
до самой смерти. (II, 1) - Reklama se stala pevnou součástí života
současného člověka. Téměř bez nadsázky můžeme říct, že nás provází
od narození až do smrti. K rozčlenění došlo z důvodu striktnějšího
rozdělní myšlenek jednotlivých vět.

Následující věta byla rozčleněna také na dvě části: Как правило,
цены за разработку макета у частников в несколько раз ниже, чем
у крупного рекламного агенства, потому среди представителей
малого бизнеса этот сегмент креативного рынка пользуется
высокой популярностью. (II, 4) - Obvykle je cena za vypracování
reklamy několikrát nižší u soukromníků než u velké reklamní agentury.
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Proto je mezi představiteli malých podniků tento úsek kreativního trhu
velmi populární.

6.2.4 Záměna gramatického statutu větných konstrukcí

Jedná se zejména o záměnu trpných konstrukcí činnými. Trpný rod

se v odborných textech využívá často. Ruština dává trpnému rodu

přednost, i když je ve větě vyjádřen činitel, tj. osoba nebo více osob,

zatímco čeština v tomto případě upřednostňuje činné vyjadřování.

Takovýmto příkladem může být překlad následující věty: Контроль над

неисполнением кодекса осуществляется Рекламным советом

России и его рабочими органами. (II, 16) - Kontrolu nad dodržováním

kodexu provádí Reklamní rada Ruska a její pracovní orgány. K opačné

změně činné konstrukce na trpnou došlo ve větě: C 1 июля 2006 г.

телерекламу ограничили 15% от суточного объёма трансляций  и

не более 20% в каждом часе (II, 11) - Od 1. července 2006 byla

omezena televizní reklama na 15% z denního objemu vysílání a ne více

než na 20% v každé hodině.

6.2.5 Záměny slovních tvarů

Dochází k záměně gramatických kategorií čísla, pádu, vidu a
slovesného času. K této transformaci docházelo v překladu poměrně
často. Záměna čísla proběhla ve spojení бурными темпами (II, 1), které
bylo nahrazeno spojením divokým tempem. Slovo темпы má v ruštině
pouze formu množného čísla, zatímco v češtině se používá spíše forma
jednotného čísla. V textu se slovo темпы opakuje ještě několikrát.
Záměna jednotného čísla na množné byla provedena ve větě В этих
документах использован мировой опыт... (II, 16). Slovo опыт ve
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významu zkušenost se v ruštině vyskytuje pouze v jednotném čísle.
Spojení bylo tedy do češtiny přeloženo jako světové zkušenosti.

Ve větě определи ожидания своих покупателей и выпусти им
качественный товар (II, 3) došlo ke změně imperativu na infinitiv: Určit
očekávání svých zákazníků a dát jim kvalitní zbožím. Imperativ by mohl
působit poněkud hrubě.

6.2.6 Slovnědruhové záměny

Jedná se o záměnu slovních druhů ve větě. Může se tedy jednat o
pronominalizaci – záměnu slovního druhu, nejčastěji podstatného jména,
zájmenem. Nebo o nominalizaci -záměnu přídavných jmen nebo zájmen
podstatným jménem. Nebo také o verbalizaci - záměnu podstatného
jména slovesem atd.

Ve spojení полный комплекс услуг (II, 4) byla jmenná konstrukce
полный комплекс nahrazena přívlastkem shodným komplexní. Spojení
bylo tedy přeloženo jako komplexní služby. Podobně tomu bylo i u slova в
«наружке» (II, 4), kdy bylo podstatné jméno наружка nahrazeno
přídavným jména venkovní. Ve větě Большинству не по карману
изготовление качественных роликов… (II, 4) - Většina nechce utrácet
za kvalitní reklamní klipy … byla předložková konstrukce zaměněna
slovesem.

6.2.7 Větněčlenské záměny

Větněčlenská záměna, jinak též nazývaná transpozice, se

nejčastěji týká záměny ruského nehodného přívlastku shodným

přívlastkem v češtině a naopak. V překladu k této transformaci docházelo

poměrně často, např. u slovních spojení Российская академия рекламы
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(II, 2) - Ruská reklamní akademie, потенциал для развития (II, 4) -

rozvojový potenciál, уровень качества (II, 5) - kvalitativní úroveň, ореол

романтики (II, 6) - romantická svatozář, нормы Закона (II, 8) - zákonné

předpisy, фирма-отправитель (II, 10) - odesílající firma atd.

6.2.8 Záměny multiverbizačních pojmenování univerbizačními a
naopak

Jedná se o překlad víceslovného pojmenování jednoslovným
pojmenováním a naopak. Multiverbizační pojmenování vznikají
přetvořením jednoslovného pojmenování. Ruština používá zejména
v odborných textech velké množství víceslovných pojmenování, což
přispívá k větší analytičnosti jazyka. Čeština upřednostňuje použití
jednoslovných termínů.

Jak už bylo zmíněno, v odborných ruských textech se často
objevují víceslovná pojmenování, která se do češtiny překládají jako
jedno slovo. V překladu se objevilo např. выжимать прибыль (II, 2) –
těžit (z něčeho), любое дело (II, 2) – všechno, Россия входит в число
(II, 2) – Rusko patří, продуктовая линейка (II, 3) – nabídka, создавать
осведомленность (II, 6) – informovat, точка зрения (II, 6) – názor,
обратили внимание (II, 11) – všimli si atd.

Došlo i k opačnému postupu – změny univerbizačního pojmenování
na multiverbizační, a to v případě těchto slov: если что-либо
рекламируется (II, 2) – jestli se na něco dělá reklama, законопроект
(II, 8) – návrh zákona, товаропроизводитель (II, 9) – výrobce zboží,
контрреклама (II, 10) – lživá a nepoctivá reklama, рекламодатель

(II, 10) – zadavatel reklamy, рекламопроизводитель (II, 10) -
výrobce reklamy, рекламораспространитель (II, 10) – šiřitel reklamy,

биодобавки (II, 11) – biologicky aktivní doplňky atd.
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6.3 Lexikálně-gramatické transformace

Posledním typem transformací jsou lexikálně-gramatické

transformace. V jejich rámci se vyčleňuje antonymický překlad, rozšíření

informačního základu, explikace, kompenzace a celkové přehodnocení.

Některé z nich byly v překladu použity.

6.3.1 Rozšíření informačního základu

Překladatel rozšiřuje původní informaci, pokud hrozí, že by mohla

být adresátem v cílovém jazyce nepochopena. Přidáním upřesňující

informace se zabraňuje nedorozumění. K přidání doplňující informace

došlo u názvů МММ (II, 8) a «Властелина» (II, 8). Českému čtenáři

nebudou tato jména s největší pravděpodobností známa, a proto bylo

v závorce upřesněno, že se jedná o sovětské podniky, které měly formu

pyramidového schématu. Podobně tomu bylo u zkratky BTL (II, 6),

v závorce upřesněné jako podlinková reklama. Upřesněn byl i pojem

«Антоновка» (II, 14) jako zimní odrůda jabloní se zeleno-žlutými plod.

6.3.2 Explikace

Explikace neboli opisný překlad je záměna lexikální jednotky
slovním spojením, které lépe popisuje její obsah. Tento postup se
používá tehdy, když v cílovém jazyce chybí vhodný ekvivalent pojmu
výchozího jazyka a jeho význam je nutné podrobněji vysvětlit.

V překladu jsme se s tímto postupem setkali u složeného výrazu
копирайтеры-фрилансеры (II, 4), který byl explikací přeložen jako
tvůrci reklamních textů, kteří jsou na volné noze. Dále při překladu slova
призматрон (II, 4) – převíjecí billboard. Toto pojmenování se v českém
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jazyce nepoužívá, proto je nutné ho přeložit tak, aby mu český čtenář
porozuměl. Nejvhodnější se zdá být použití ekvivalentu převíjecí
billboard, což je druh reklamního média, jehož povrch se skládá
z třístěnných hranolů.

6.3.3 Celkové přehodnocení

K této transformaci se přistupuje nejčastěji při překladu

frazeologismů či ustálených slovních spojení. Jednotka je nahrazena

v celém svém rozsahu, nicméně její smysl zůstává stejný. V odborných

textech se frazeologismy ani podobná slovní spojení obvykle nevyskytují.

V překladu se proto s touto transformací setkáme pouze v několika

případech. Poprvé u překladu slovního spojení на пустом месте (II, 6)

ve větě Такой прогноз не возник на пустом месте (II, 6), které bylo

přeloženo jako Taková předpověď nevznikla z ničeho nic. Po druhé u

překladu slova «зонтичные» бренды (II, 11), kdy je slovníkový

ekvivalent deštníkové značky pro překlad zcela nevhodný. Jedná se o

přenesení významu a deštník zde znamená jakousi ochranu, zastřešení.

Proto bylo do cílového jazyka přeloženo jako „zastřešující“ značky. Dále

ve větě: … ненадлежащая реклама стала дорогим удовольствием

(II, 10) - …se nevhodná reklama stala drahým špásem.
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7 ZÁVĚR

Cílem této práce bylo vytvoření adekvátního překladu odborného
textu z oblasti reklamy tak, aby jeho obsahová, stylistická i funkční
hodnota zůstaly zachovány. Aby byl text adekvátní, bylo nutné vybrat
vhodné ekvivalenty a provést potřebné překladatelské transformace.
Výběr jazykových prostředků podléhal danému funkčnímu stylu.

Před překladem samotným byla nejprve provedena lexikální,
morfologická a syntaktická analýza výchozího textu. Lexikální analýzou
byl zjištěn hojný výskyt terminologické slovní zásoby, a to zejména
terminologie z oblasti ekonomiky, reklamy, politiky, práva a techniky.
Morfologickou analýzou jsme zjistili, že autor zvolil neosobní vyjadřování,
tedy že je text psán ve formě 3. osoby jednotného nebo množného čísla.
V textu jsou často použity přechodníkové a participiální konstrukce a
poměrně často se zde objevují podstatná jména slovesná dějová.
Z hlediska syntaxe převažují souvětí, stavba jednoduchých vět je
zhuštěná a vedlejší věty jsou nahrazovány jmennými konstrukcemi, což
napomáhá větší úspornosti textu. Na základě provedené analýzy jsme
dospěli k závěru, že se jedná o text odborný, resp. o naučný podstyl
odborného stylu.

Při překladu bylo nutné pracovat zejména s terminologickou slovní
zásobou a hledat vhodné překladové ekvivalenty. Potvrdil se častější
výskyt pojmenování s nehodným přívlastkem, kdy byl ruský neshodný
přívlastek zaměněn přívlastkem shodným v češtině. Častý byl také výskyt
kompozit a to zejména substantivních složenin, která byla do češtiny
překládána dvouslovným pojmenování. Složeniny se spojovacím vokálem
byla překládána pomocí neshodného přívlastku, zatímco složeniny bez
spojovacího vokálu s pomocí přívlastku shodného.
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V kapitole Komentář byly podrobněji popsány provedené
překladatelské transformace. Z komentáře vyplynulo, že nejčastějším
typem prováděných transformací byly transformace gramatické, přičemž
mezi těmito transformacemi dominovaly větněčlenské záměny. Často
také docházelo k záměnám multiverbizačních pojmenování na
univerbizační a naopak.

Součástí bakalářské práce je i rusko-český překladový slovníček,
který tvoří první část přílohy. Do slovníčku byla vybrána slova a slovní
spojení, která nejsou součástí běžné slovní zásoby, tedy zejména
odborné termíny. U každého slova jsou určeny mluvnické kategorie a
vyznačen přízvuk. Ověření přízvuků, skloňování jmen a časování sloves
bylo provedeno na internetových portálech www.gramota.ru a
www.ru.wiktionary.org. Druhou část přílohy tvoří původní text a obrazové
materiály, ke kterým překládaný text odkazuje. Materiály lze také použít
pro ověření správnosti informací v bakalářské práci.

Tento text může být užitečný jak pro studenty vysokých škol se
zaměřením na východoevropská studia, vztahy s veřejností či marketing,
tak i pro ty, kteří se chtějí blíže seznámit s prostředním ruské reklamy.
Překladem této knihy lze českému recipientu více přiblížit ruskou
mentalitu a zvyky v prostředí reklamy a popsat ruský reklamní průmysl.
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9 RESUMÉ
Hlavní částí bakalářské práce je překlad odborného textu z ruštiny do

češtiny. Pro překlad byly vybrány některé kapitoly z knihy Reklama

v kommunikacionnom processe, kterou je možné přiřadit k učebnímu

podstylu. Práce zahrnuje analýzu originálního díla z lexikálního,

morfologického a syntaktického hlediska a následné určení funkčního

stylu. Po analýze následuje teoretická část věnovaná ekvivalenci a

překladatelskému procesu. Jednotlivé překladatelské transformace jsou

popsány v překladatelském komentáři. Vydělují se tři druhy

transformací: gramatické, lexikální a lexikálně-gramatické. První část

přílohy je tvořena překladovým rusko-českým slovníčkem vybraných

pojmů a druhou část tvoří původní text a obrazový materiál.

РЕЗЮМЕ
Главную часть бакаларской работы составляет перевод научного

текста с русского на чешский язык. Для перевода были избраны

некоторые статьи из книги Реклама в коммуникационном процессе,

которую можно отнести к учебному подстилю. Работа включает в

себя анализ подлинника с точки зрения лексики, морфологии и

синтаксиса и также определение функционального стиля. После

анализа следует теоретическая часть, посвящённая

эквивалентности и процессу перевода. Отдельные переводческие

трансформации описываются  а переводческом комментарии.

Выделяются три типа трансформаций: грамматические,

лексические и лексико-грамматические. Первую часть приложения

составляет русско-чешский переводный словарь и вторую часть

составляет текст подлинника и картинки.
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RESUMÉ
The main part of the bachelor thesis consists of the translation of a

technical text from Russian into Czech. The text to be translated was

chosen from the book Reklama v komunikacionnom processe, the style

of which can be described as an instructional style. The work includes

the analysis of the original text from the lexical, morphological and

syntactical point of view and resulting definition of the functional style.

After the analysis follows the theoretical part which deals with

equivalence and the process of translation. Each translational method is

described in the commentary. We divide three types of translational

methods: grammatical, lexical and lexical-grammatical. The first part of

the appendix consists of a bilingual Russian-Czech glossary and the

second part consists of the original text and pictures.
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Příloha I



1

Slovníček

А

агитация, -и; ж. agitace

администрация, -и; ж. správa

альянс, -а; м. aliance

аудитория, -и; ж. publikum

Б

бакалейный, -ая, -ое, -ые smíšený (o zboží)

биодобавка, -и; ж. biologicky aktivní doplněk

бюджет; -а; м. rozpočet

В

ведомство, -а; ср. správa, úřad

владелец, -а; м. vlastník

воровство, -а; ср. krádež

вращаться, -аюсь, -аешься, -аются, нсв. točit se, pohybovat se

вторгаться, -аюсь, -аешься, - аются нсв. vnikat

высказывание, -я; ср. výrok

Г

газон, -а; м. trávník

Д

декрет, -а; м. dekret

денежный, -ая, -ое, -ые peněžní

депутат, -а; м. poslanec

дефицит, -а; м. deficit

диапазон, -а; м. rozsah

добросовестный, -ая, -ое, -ые poctivý

доля, -и; ж. podíl

донор, -а; м. donor, dárce
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З

завернуть, -ну, -ёшь, -нут, св. obalit

заметно, нареч. viditelně, očividně

зарождение, -я; ср. zrod

засилье, -я; ср. převaha

затрагивать, -аю,-аешь, -ают, нсв. dotýkat se

И

игорный, -ая, -ое, -ые hrací

игрок, -а; м. hráč

издание, -я; ср. publikace

К

казино, -а; ср. kasino

капризный, -ая, -ое, -ые nestálý, náladový

карман, -а, м. kapsa

быть по карману, mít na něco peníze

качество, -а; ср. kvalita

кодекс, -а; м. kodex

контрреклама, -ы; ж. lživá, nepoctivá reklama

копирайтер-фрилансер, -а; м. tvůrce reklam na volné noze

копошиться, -усь, -ишься, -атся, нсв. hemžit se, pobíhat

корпорация, -и; ж. korporace, společnost

Л

либерализм, -а; м. liberalismus

лидировать, -ую, -уешь, -уют, нсв. vést, být ve vedení

лоббирование, -я; ср. lobbování

логотип, -а; м. firemní značka

лозунг , -а; м. slogan
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М

макет, -а; м. model, reklama

марка, -и; ж. značka (obchodní)

массовый, -ая, -ое, -ые masový

мастерство, -а; ср. dovednost

масштаб, -а; м. rozměr

монитор, -а; м. monitor

жидкокристаллические мониторы LCD monitory

монополия, -и; ж. monopol

мошенник, -а; м. podvodník

Н

наблюдение, -я; ср. průzkum

награда, -ы; ж. odměna

намекать, -аю, -ают, нсв. dělat narážky

направление,-я; ср. směr

наружный, -ая, -ое , -ые venkovní

незадачливый, -ая, -ое, -ые neúspěšný

носитель, -я; м. nosič

О

объявление, -я; ср. inzerát

обмундирование, -я; ср. uniforma

оборачиваться, -юсь, -ешься, -ются, нсв. točit se, pohybovat se

обострять, -яю, -яешь, -яют, нсв. zesilovat, zhoršovat

обрушивать, -аю, -аешь, -ают, нсв. útočit

одобрить, - рю, -ришь, -рят, св. vytvořit

опрос, -а; м. anketa, průzkum

оптовый, -ая, -ое, -ые velkoobchodní

ореол, -а; м. svatozář

осведомлённость, -и; ж. informovanost

основополагающий, -ая, -ее, -ие základní
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отечественный, -ая, -ое, -ые domácí

отпрыск, -а; м. potomek

П

пай, -я; м. vklad

перхоть, -и; ж. lupy

печать, -и; ж. tisk

пиломатериал, -а; м. řezivo

плазменный, -ая, -ое, -ые plazmový

повадка, -и; ж. zvyk

подкованный, -ая, -ое, -ые nejlépe vybavený

польза, -ы; ж. užitek

ползать, -аю, -аешь, - ают, нсв. plazit se

понятийный, -ая, -ое, -ые koncepční

поощрять, -яю, -яешь, -яют, нсв. podněcovat

поправка, -и; ж. dodatek

пост, -а; м. pozice, funkce

постулат, -а; м. postulát, předpoklad

потворство, -а; ср. podpora

потребление, -я; ср. spotřeba

прекращение, -я; ср. ukončení

пресс-релиз, -а; м. tiskové prohlášení

прибыль, -и; ж. zisk

приватизация, -и; ж. privatizace

пригодность, -и; ж. vhodnost

призматрон, -а; м. převíjecí billboard

пристойный, -ая, -ое, -ые vhodný

пробирка, -и; ж. zkumavka

прогноз, -а; м. předpověď

продвижение , -я; ср. pohyb, propagace

прокладка, -и; ж. vložka

гигиеническая прокладка hygienická vložka
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пропаганда, -ы; ж. propaganda

Р

разборчивый, -ая, -ое, -ые vybíravý

разгадка, -и; ж. vyřešení

размещение, -я; ж. rozmístění

расходы, -ов; мн. výdaje

регламентировать, -рую, -руешь, - руют, нсв. upravovat

резонно, нареч. opodstatněně, odůvodněně

рекламист, -а; м. pracovník reklamní agentury

рекламодатель, -я; м. zadavatel reklamy, inzerent

рекламопроизводитель, -я; м. výrobce reklamy

рекламораспространитель, -я; м. šiřitel reklamy

решетка, -и; ж. mřížka

рекламщик, -а; м. tvůrce reklamy

ролик, -а; м. klip, spot

рыночный, -ая, -ое, -ые tržní

С

самодисциплина, -ы; ж. sebekázeň

саморегулирование, -я; ср. samoregulace

сбор, -а; м. poplatek

сегмент, -а; м. segment, část

сияние, -я; ср. třpyt, záření

сияющий, -ая, -ее, -ие zářící

сканировать, -ую, -уешь, -уют, нсв. kopírovat

слоган, -а; м. slogan

сложиться, -усь, -ишься, -атся, св. vzniknout, utvořit se

снаряжение, -я; ср. výzbroj

СМИ (средства массовой информации) hromadné sdělovací prostředky

собственность, -и; ж. vlastnictví

совокупный, -ая, -ое, -ые celkový
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сперматозоид, -а; м. spermie

справочный, -ая, -ое, -ые informační

сюжет, -а; м. téma

Т

тарахтание, -я; м. rachocení, drnčení

телеканал, -а; м. televizní kanál

терять ,- яю, -яешь, -яют, нсв. ztrácet

трактоваться, -уюсь, -уешься, -туются, нсв. vykládat se, chápat se

транслировать, -ую, -уешь, -уют, нсв. vysílat

трансляция, -и; ж. přenos

У

унификация, -и; ж. sjednocení

Ф

филиал, -а; м. pobočka

фрагментарно; нареч. útržkovitě, nesystematicky

Ц

цикл, -а; м. cyklus

полный цикл kompletní cyklus

Ч

частник, -а; м. soukromník

Ш

штраф, -а; м. pokuta

Щ

щит, -а; м. tabule

рекламный щит reklamní poutač
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Э

экономика, -и; ж. ekonomika

плановая экономика plánovaná ekonomika

экран, -а; м. obrazovka

эфир, -а; м. éter

эксплуатировать, -ую, -уешь, -уют využívat

Я

яйцеклетка, -и; ж. vajíčko (pohlavní buňka)
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Příloha II (Původní text a obrázkové materiály)
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