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Edicni poznamka

V praci jsem pouzila pouze zjednodusenou formu ¢inskych znaki. Pii prepisu

¢inskych znakt do latinky jsem se fidila pravidly ¢inské transkripce pinyin.



Uvod

Tématem mé prace je Preklad reklamnich sloganii z cizich jazyku do cinstiny
s ohledem na kulturni rozdily. Na téma jsem piisla diky ¢lanku v ucebnici ¢instiny,
kterou jsme pouzivali pfi vjuce b&hem mého studijniho pobytu v Cinské lidové
republice. Clanek se zabyval ulohou reklamy a moznym rozdilnym pojetim jedné a té
samé reklamy v zahrani¢i a v Cinské lidové republice.

Téma m¢ velmi zaujalo vzhledem k marketingovému tématu mé bakalarské
prace na soubézném studijnim programu Francouzstina pro aplikovanou ekonomii.
Rozhodla jsem se na marketingové téma v ramci CLR navazat a zaméfit se na reklamni
slogany a problematiku jejich piekladii do ¢inStiny v rdmci snahy zachovat jejich
cilové sdéleni.

Cilem mé prace je analyzovat reklamni slogany, které byly uvedeny v ramci
reklamnich kampani na &insky trh, a zkoumat, jakym zplsobem byly slogany
ptelozeny, jaka metoda byla zvolena, jestli doslo k pozménéni sloganu a jaka ¢inska
kulturni specifika méla na zménu vliv. Cilem prace je také posoudit, do jaké miry se
spolecnosti opiraji o globalni marketingovou strategii nebo jestli voli i adapta¢ni
marketingovou strategii.

Prace je rozd€lena na ¢ast teoretickou a praktickou. Teoretickéa ¢ast obsahuje dvé
kapitoly. Prvni kapitola vysvétluje tlohu, cil reklamni kampan¢ a problematiku jejiho
zasazeni do mezinarodniho prostfedi. V prvni kapitole jsou rovnéZz definovany
reklamni slogany. Zaméfila jsem se 1 na prvky, které urcuji, zda je reklamni kampan
¢i reklamni slogan efektivni a uspéSny. PovaZzuji to za dualezité, protoZe pokud nejsou
tato kritéria vzata v Givahu pfi ptekladu, nemusi reklamni slogan plnit svou funkci a
uspé€t na zahrani¢nim trhu.

Druhé kapitola je také zamétena teoreticky a orientuje se na pieklad reklamnich
sloganti a funkéni ekvivalenci jako vhodnou piekladatelskou strategii. Funkéni
ekvivalence je aplikovana na pieklad reklamnich sloganti do ¢instiny z hlediska
lexikalniho, syntaktického a rétorického. Navazuje kapitola, kde jsou uvedeny
nejdulezitéjsi zvlastnosti ¢inského trhu, se kterymi je mozné se pii piekladu
reklamnich sloganii setkat a které je potieba vzit v potaz.

Praktickd ¢ast pfedstavuje analyzu 50 konkrétnich reklamnich slogand.

Reklamni slogany jsou vybrany na zékladé riznych zdroji, které hodnoti nejlepsi a



nejznaméjsi slogany. Vybér zaleze také na zastoupeni konrétni znacky na ¢inském trhu.
Analyza zkoumad, jakym zpisobem byly slogany pielozeny. Slogany jsou rozdéleny
do tii kategorii na zakladé toho, zda doslo k ptekladu do ¢instiny a jaka piekladatelska
technika byla pouzita. V této ¢asti je analyzovano, jestli se slogany lisi od ptivodniho

znéni, ptipadné pro€ se lisi, a opira se ve vyzkumu o teorii z ptfedchozich kapitol.
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1. Reklamni kampan a reklamni slogan

Kapitola definuje pojem reklamni kampan a reklamni slogan. Definice jsou
rozsifeny o charakteristiku uspésné reklamni kampané a sloganu. Kapitola se vénuje také
problematice mezinarodniho prostiedi, kterou mize pro reklamu ptedstavovat, a vyctu

vhodnych marketingovych strategii, které tyto obtize fesi.

1.1 Reklamni kampari

Reklamu Ize definovat jako urcitou formu placené, neosobni komunikace
s obchodnim zdmérem. K zdkladnim rolim reklamy patii informovat a ptfesvédcovat
potenciondlni klienty a prodavat produkt ¢i sluzbu. Reklama ur¢itym zpisobem vytvaii a
ovliviiuyje ptistup ¢loveka k vyrobku a sluzbé. Je proto dulezité zvolit spravnou reklamni
strategii. (VYSEKALOVA, MIKES, 2007: 14, 18)

Dobra reklama umi zaujmout a presvédéit. Je dulezité, aby se zafadila do
dlouhodobé paméti. U¢inna reklama je vétsinou verbalni a argumentaéni a poskytuje
vyhody, které jsou dilezité a relevantni pro zédkaznika. Reklamni strategie musi byt
planovana tak, aby oslovena cilova skupina zdkaznikd porozuméla sdé€leni a piijala ho.
(VYSEKALOVA, MIKES, 2007: 58-60)

Zasazeni marketingové komunikace, reklamy, do mezinarodniho prostfedi mize
Subjekt komunikace, firma, a piijemce, zdkaznik, se 1i§i v tom, jakou maji minulost,
hodnoty, normy, o¢ekavani a pohled na svét. Je obtizné vytvofit a predat takové sdéleni,
které bude zakaznik vnimat stejné jako firma. K dosaZeni tohoto cile je nutné, aby firma
pochopila zdkladni prvky prostfedi konkrétniho zahrani¢niho trhu a mistni zakazniky.
Pod témito prvky se rozumi pfedevsim to, co zdkazniky zajima, ¢eho si nejvice vazi, zda
se musi posilovat image znacky nebo postoj ke znacce, zda chtéji ziskat mnoho informaci,
je-li pro n¢ kvalita a cena dulezita a jakych slov, barev, symboli je dobré se vyvarovat.
(PELSMACKER, 2003: 545)

Problematika reklamy a mezinarodniho prostfedi je vysvétlena v knize
Marketingovda komunikace od Pelsmackera dale takto: ,,Hofstede popisuje kulturu

Jjako , kolektivni naprogramovani védomi, jez odlisuje jednu skupinu nebo kategorii lidi

11



od jiné“ a tyto rozdily museji manazeri marketingové komunikace poznat a respektovat,
pokud chteji byt v mezinarodni komunikaci uspésni. Lidé, kteri vyrostli v urcitéem
prostredi, maji urcité hodnoty z této kultury odvozené, a budou proto na marketingovou
komunikaci reagovat odlisné. “ (PELSMACKER, 2003: 546)

V ptipadé¢ reklamni komunikac¢ni strategie na mezindrodni urovni je nutné, aby tato
strategie vychdzela z celkové firemni strategie mezinarodniho marketingu. Existuji dva
typy komunikacni strategie v mezindrodnim prostfedi a tou je globadlni komunika¢ni
strategie a adaptacni komunikacni strategie. V prvnim piipad¢ se jedna o to, Zze globalné
pusobici firmy pfipravuji s pomoci tuzemské dcefiné spole¢nosti pouze nékteré nutné
upravy celosveétové komunikace jako je naptiklad pieklad do mistniho jazyka nebo volba
vhodnych médii. Tato forma komunikace pouziva stejna témata a slogany po celém svéte.
Globalni komunikacni strategie je vhodna zejména u téch vyrobkl, kde je vyhodné
zdiiraznit image nebo u téch vyrobk, které nejsou vazany na socialné-kulturni odlisnosti.
V ptipad¢ adaptacni komunikacni strategie je tvorba plné ponechana na zodpovédnosti
dcefinych spolecnosti, tim dochazi k plnému ptizpisobeni komunikaéni strategie
podminkam zahrani¢niho trhu. Nejcastéji se v praxi pouziva smiSend forma komunikace.
To znamena, Ze centrdla firmy udava zékladni koncepci, hlavni motiv a jednotny styl,
zatimco dcefiné spole¢nosti koncept zpracovavaji a upravuji s ohledem na kulturni
zvlastnosti daného trhu. (MACHKOVA, 2006: 179)

Mezi lety 2011 a 2013 byl proveden prizkum agenturou BBC, kdy bylo dotazovano
kolem 60 000 cinskych konzumentt v téméf deseti ¢inskych méstech, a na jeho zakladé
bylo stanoveno 20 nejvlivngjsich zahrani¢nich zna¢ek v Cing, znichz 13 pochazi
z Ameriky, 2 z Némecka, 2 z Francie, 1 z Italie, 1 pfedstavuje anglicko-nizozemsky
konglomerat Unilever a korejsky Samsung je jedinou asijskou znackou na seznamu. Je
zajimavé, ze vyzkum navic ukazuje, Ze diivéra v ¢inské znacky byla dramaticky narusena.
(BBC, ©2016)

Na seznamu se objevuje konkrétné napiiklad Coca-Cola, McDonald’s, KFC,
L’Oréal, Apple, Adidas, Nike, jejichz slogany jsou rozebrany v nasledujicim textu.
Mnoho z téchto znacek bylo prikopniky a podatilo se jim vstoupit na ¢insky trh uz pred
rokem 2000. Spole¢nost Coca Cola funguje v Ciné od roku 1927 a do roku 1948 prodala
v Sanghaji vic nez jeden milion lahvi, coZ byl nejvétsi odbyt ze viech mést mimo USA.
Znacka Nike pronikla na ¢insky trh v roce 1981 a McDonald’s v roce 1990. D4 se fici, Ze

klicem usp&chu v Ciné byl pravé tento faktor. (BBC, ©2016)
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N&kolik t&chto nejvlivngjich zahraniénich spoleénosti v Ciné bylo po vysledcich
prizkumu osloveno a dotazano na otazku, jak jsem jim podafilo vybudovat tak silné
postaveni na &inském trhu. Cinsky trh se rychle méni a mnoho spoleénosti d&la vie proto,
aby udrzely krok. Odpovédi byly tedy podobné. Spolec¢nost McDonald's tvrdi, Ze kazdy
se stale uci, jak pracovat se stale se ménici socidlni situaci a socidlnimi postoji, dokonce
i Cifané sami. McDonald’s dale radi, Ze nikdy neni dobré piedpokladat, Ze to co uspélo
na domécim trhu, bude uspésné i na Cinském trhu. Uspét se podafi t€m, kteti se prizplisobi
potfebam Cinského konzumenta. Dalsi znacky, jako tfeba Unilever, zkoumaji chovani
¢inskych zakaznik®, aby jim plné porozuméli. Spolecnosti, jako KFC, L’Oréal,
Volkswagen a Adidas, se také shoduji na tom, ze fizeni businessu z vnéjsku zem¢ je
pomérné naro¢né a pro zajisténi jejich tspéchu je dilezité najit a zameéstnat ¢inské talenty
z taméjsiho kulturniho prostiedi, kteti jsou schopni Iépe identifikovat potieby ¢inského

konzumenta. (BBC, ©2016)

Vyse uvedeny text uvadi pfedpoklady, které zarucuji Gspéch. Je dilezité se ale
zajimat i o to, které faktory mohou vést k netispéchu. Machkova v publikaci Mezindarodni
marketing uvadi mozné divody neuspéchu reklamni kampané v zahranic¢i: ,,Mezi hlavni
faktory, které je pri koncipovani sdélent treba brat v uvahu, ale i jejich vyznam, nuance
a mozné dvojsmysly. K castym chybam dochazi zejména kviili Spatnému prekladu. Snaha
o doslovny preklad vede casto knesrozumitelnosti sdéleni, k jeho zkresleni anebo
dokonce k zesmésneni firmy/znacky i vyrobku, tj. k negativnimu dopadu na firemni image.
Vyznamnymi faktory, které dale ovliviiuji formu a obsah sdéleni, mohou byt i vzdélanostni
uroven (predevsim mira negramotnosti), hodnoty uzndvané ve spolecnosti a naboZenstvi,
které v nékterych zemich uréuje mordlku a zpiisoby chovani. “ (MACHKOVA, 2006: 181-
182)

1.2 Reklamni slogan

Reklamni slogan je projevem unikétnosti, originality a nezamé&nitelnosti firmy a
jejich produktii nebo sluzeb. Existuji reklamni slogany, které reprezentuji firmu nékolik
let, a slogany kratkodobé, vazané k ro¢ni reklamni kampani nebo pouze k jednorazové
akci. Reklamni slogan je specificka forma reklamniho sdéleni, jeho funkci je pfipominat,

nabizet a prodavat. (KRIZEK, CRHA, 2012: 117)
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Kvalitu sloganu lze posoudit podle n¢€kolika kritérii. Patfi mezi né originalita,
konkrétnost obsahu, zajimavost a poutavost vyjadieni, lapidarnost, rytmus,
srozumitelnost, rym, syntaktické figury, p¥iznakové vyrazy, dvojsmyslnost, aj. (KRIZEK,
CRHA, 2012: 118-133)

Existuji ale i dal$i elementy, jak zajistit efektivitu reklamy. V ptipadé reklamnich
slogant je dulezity srozumitelny jazyk. Zvolena slova by méla byt slova ¢asto pouzivana,
vSeobecné zndma a kratka. Co se tyce vét, informace jsou nejsrozumitelnéjsi v kratkych
vetach. Technika vlastnosti je dalezita pro popis vlastnosti produkti a jejich hodnoceni.
a tim také divéryhodnéji nez adjektiva. Poméhaji zaroven zprostfedkovat informaci
rychleji. Slovesa se doporu€uje pouzivat kvili aktivnimu vyjadfovani a oZiveni textu.

(VYSEKALOVA, MIKES, 2007: 61,63)

Kritéria uspésné a efektivni reklamni kampané a sloganu se daji rozdélit na
lingvisticka a sociokulturni. Prvni kapitola popisuje reklamni kampai a slogany pouze
obecné, zatimco druhd kapitola se zaméii na pieklad reklamnich sloganti do ¢instiny a na

spotiebitelské chovani Cifianti vzhledem k jejich kulturnimu pozadi.
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2. Preklad reklamnich slogani do ¢inStiny a zvlastnosti

¢inského trhu

Jak uz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, pokud ma reklamni kampan uspét
v marketingovém prostiedi cizi zemé, je nutné ji prizpusobit jinému spotfebnimu a
kulturnimu chovani. To samé plati pro reklamni slogan, kde je potfeba brat ohled i na
jazykova specifika pii prekladu.

Druhd kapitola se vénuje problematice piekladu slogani do ¢inStiny
z lingvistického hlediska, podrobnéji z hlediska lexikalniho, syntaktického a rétorického.
K tomu uvadi nekteré prekladatelské techniky vhodné pro preklad reklamnich sloganii
z cizich jazyka do ¢instiny. Dale obsahuje kapitola vycet specifik ¢inského trhu, které
maji vliv na odlisné vnimani reklamy a je tfeba je vzit v uvahu pii piizptisobovani

reklamni kampan¢ ¢inskému marketingovému a spotiebnimu prostiedi.

2.1 Pieklad reklamnich sloganit do CinStiny a funkcni ekvivalence

Existuji rizné piekladatelské techniky, které jsou doporuceny specialné pro preklad
lingvisticky specifickych reklamnich slogant. Nasledujici text pfedstavuje ty
zahrani¢nimi lingvisty, ktefi popisuji problematiku piekladu slogant s ohledem na
specifika ¢instiny, tak Cerpa teorie zaroven i z ¢inskych materialt, kde jsou vypsany
piekladatelské metody ¢inskymi rodilymi mluv¢imi.

Siln€ lokalni, pestry a piesny jazyk reklamniho sloganu ¢asto pfispiva k efektivité
komunikace. Poslucha¢ lépe pfijimd jazykové dobie propracované sdéleni. Prvni
moznym feSim, jak se vyrovnat suvedenim reklamni kampané na cizi trh, je velmi
jednoduchy. Nékdy je totiz slogan ponechan v ptivodnim jazyce za ucelem zdiiraznéni
zemg, odkud vyrobek pochazi (to se tyka pfedevsim anglictiny a francouzstiny), reklama
tak nabyva Zadouciho etnického podtextu. Jednim z nejvétsich problémi mezinarodni
komunikace jsou totiz pravé preklady. Problematické jsou hlavné preklady hticek, rymi
apod., tedy prvka charakteristickych pro reklamni slogany. (BOUCKOVA, 2003: 295)

Reklamni slogan mtize byt pteloZen do vSech jazykl, aniz by byl deformovany nebo

jakkoliv pozménén. Pokud je slogan preloZen doslovné, byvé dodrzena stavba véty, tzn.
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syntax, rétorické techniky a styly, formulace textu a volba slov. Doslovny pteklad je
jednou z ptekladatelskych technik reklamnich slogani, musi byt ale zachovana piedavana
myslenka a informace. Nicméné, v urCitych zemich standardizace sdéleni mize narazit
na absenci médii, podporu anebo na pravidla, kterd zakazuji takové a takové vyrazy
v reklamé &i jiné jazykové nebo kulturni piekazky. (CROUE, 1993: 219; #ri& K4,
©2016)

Doslovny pteklad neni tedy bohuzel vzdy vhodnym fesenim. Aby slogan plnil
spravnou funkeci i1 po ptekladu do ciziho jazyka, musi také upoutat pozornost co nejvice
spotiebiteli na novém trhu, musi tzv. zdomacnét. Pokud se jednd o ¢insky trh, pfi
prekladu sloganu je nutno brat ohled na specifi¢nost ¢inského jazyka a ¢inské kultury,
tento proces je nazyvan jako tzv. sinizace neboli po&inténi sloganu. (5 1E K4 M,
©2010-2016)

Zasadni prekladatelskou strategii moderniho ptekladu je strategie tzv. funk¢ni
ekvivalence. Teorie funk¢ni ekvivalence byla navrzena Eugenem Albertem Nidou.
Funkéni ekvivalence je ptekladatelskd metoda, pomoci které se prekladatel pokousi
vyjadftit autorovu myslenky spiSe nez dodrZeni doslovného piekladu a formy. Piekladatel
se snazi pochopit co nejlépe myslenky véty nebo textu a potom prepisuje tuto myslenky
do cilového jazyka. Forma pivodniho jazyka neni dulezita, protoZe neni stejna s formou
cilového jazyka. (SHS, [b.r.])

Vzhledem k tomu, jak se ¢instina 1isi od angli¢tiny a k jeji specifi¢nosti, pfi
prekladu slogani neni dobré Ipét na dodrzeni formy, ale je lepsi vytvofit vhodny text,
ktery odpovida vysilanému sdéleni. Proto je piekladatelska metoda funkéni ekvivalence
vhodna 1 pro pteklad reklamnich slogant z cizich jazykl do ¢instiny.

Clanek On the Chinese-English Translation of Advertising Slogan from the
Perspective of Functional Equivalence Theory se v jedné své ¢asti vénuje aplikaci
piekladatelské teorie funkéni ekvivalence na pieklad reklamnich slogani z ¢instiny do
anglictiny. Jedna se sice o opacny pieklad, nez kterym se zabyva tato prace, ale princip
je Vvpodstaté stejny, protoze jsou zde popsany zakladni charakteristiky cinskych
reklamnich sloganti, jejichZz znalost napomadha a zjednoduSuje pieklad reklamnich
sloganti z cizich jazykl do €inStiny.

Text v ¢lanku vénovany aplikaci funk¢ni ekvivalence na pieklad reklamnich
sloganti se vénuje funk¢ni ekvivalenci na lexikalni arovni, syntaktické urovni a rétorické

arovni.
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Cinské slogany jsou z lexikalniho hlediska velmi specifické. Jedna se hlavn& o
slogany, které maji ¢tyfznakovou strukturu. Tato prekladatelskd metoda je povazovana
za velmi vyvazenou a pevnou strukturu sloganu v ¢inském znéni, protoze slogan se stava
stru¢nym, udernym a atraktivnim zaroven. Stejné tak se mohou objevit i sedmiznakové
formy sloganu. Pro pteklad reklamnich slogant z cizich jazykl do ¢inStiny se vyuziva
také tzv. chengyu 4f 7% aneb C&tyiznakovych frazeologismi, které jsou podobné jako
Ctyfznakova forma oblibené pro jejich kratkou strukturu, absolutni konotaci, uméleckou
esteti¢nost a uplné shrnuti. (SHS, [b.r.]; #xi& K4, ©2016)

Na syntaktické Grovni jsou ¢inské slogany charakterizovany jako plynule navazujici
¢asti obsahujici nékolik frazovych skupin nebo volnych slov. Zatimco naptiklad anglické
reklamni slogany maji kratkou, ale pevnou vétnou strukturu. Pieklad reklamnich sloganti
tak celi specifikim ¢inskych sloganti vytifibend strucnost, kterd je schopna rychle
zaujmout pozornost potencionalnich zékaznikid. Pokud je ale slogan ptelozen slovo od
slova a jsou vytvotreny dvé uplné ¢inské véty, vznikne dlouhy a mdly slogan postradajici
estetickou a emocionalni pfitazlivost. (SHS, [b.r.])

Z rétorického hlediska plati vS§eobecné pravidlo, Ze slogan by mél byt Zivy, barvity,
okouzlujici, k cemuz se nejCastéji pouziva technik jako je rymovani, pfirovnani,
personifikace, slovni hticky, protiklady, opakovani slov, hyperbola neboli zvelicovani,
fecnickd figura antiteze apod. Nicméng, v ¢instiné€ existuji rétorické techniky, které se
daji vyuzit a naptiklad v anglickych sloganech ne. Jedna se o reduplikaci, palindrom a
tzv. mozaiku, kteréa pfedstavuje rozdéleni slovniho spojeni na jednotlivé znaky a umisténi
téchto znakl do rozdilnych vét. Vzhledem k rozdilnosti ¢instiny a angli¢tiny, ¢ini
rétorické stranka piekladu reklamnich slogant velké obtize. (SHS, [b.r.]; #3i& K4/,
©2010-2016)

Pti1 prekladu reklamniho sloganu 1ze vyuZit dalSich specidlnich technik, jak vytvofit
atraktivni podobu sloganu, které se pouzivaji v konkrétnich ptikladech podle situace.
Z nich nejcastéji aplikovand pfedstavuje pfidani vyznamovych slov nebo interpunkce
nebo naopak vynechavani slov. Technika pfidani slov se vyuziva v ptipadech, kdy chce
prekladatel, pfijemci osvétlit, piiblizit nebo vysvétlit, o jaky sortiment firmy se jedna.
Podtrhuje a objasiiuje to 1épe tématiku reklamni kampané, se kterou je slogan spojeny.
K dopliiovani slov navic do slogani dochéazi ¢asto v situacich, kdy v plivodnim znéni
chybi podmét, atd.

Piiklad: Kodak is Olympic Color. #7244, A EHHI 4.
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Wonder where the yellow went. &7 2%, 24k 7 2/ E 2 772

(% 9% CHY, ©2012)

Technika odstranovani nebo vyskrtavani slov je volena v ptipadech, kdy by vznikl
ptili§ zdlouhavy a nudny slogan, ktery by tézko zaujal pozornost pfijemce. Vynechani
slov nékdy pomaha dodrzeni rytmické formy. Tato technika mulze byt pouzita
samoziejmé jen v piipadé€, kdy vynechani slova nepozméni informaci nebo predavanou
myslenku. (%2 3CHY, ©2012)

Jak vyplyva z piedchoziho textu, neexistuje jedna vzorova technika pro preklad
reklamnich sloganti. Pii ptekladu reklamnich sloganii do ¢inStiny je potieba znacné davky
predstavivosti a kreativity. Piekladatel by mél ve sloganu odkryt veskery marketingovy a
kulturni obsah, zvolit vhodnou piekladatelskou techniku a plynule a jasné ptevést tuto
informaci do cilového jazyka, tedy Cinstiny, tak aby plnil slogan stejnou funkci a byl

stejné efektivni jako v originale, jakmile oslovi ptijemce.

2.2 Zvlastnosti ¢inského trhu

Mezinarodni spolecnosti, které se pokouseji uspét na cinském trhu, se musi
piizpsobit tzv. ¢inskym specifikiim, jinak feceno zvlastni situaci v Cing, nazyvané
guoging /#//&. Porozuméni guoging je dillezité pro marketingové specialisty, ktefi chtéji
vytvofit produkt, ktery svou kvalitou, hodnotou a vhodnosti zaujme ¢inské spotiebitele.
(STEDRON, 2011: 115)

Konfucianismus hraje stale vyznamnou roli v ¢inské kultufe. Tradicni Cinska
kultura se vyznacuje skromnym jednanim, péci o rodinu, ucte ke stafi, budovanim vztaha,
divérou k blizkym, spofivosti atd. Konfuciansky odkaz dodnes ovliviiuje i nékteré prvky
&inského spotiebniho chovani. (STEDRON, 2011: 118-119)

Mezi hlavni specifika spotiebniho chovani v Cing, ktera je potieba vzit v tvahu pii
pfekladu reklamnich sloganii do €inStiny, je dileZité jako prvni zminit kolektivismus.
Cinska spole¢nost preferuje kolektivni zajmy (vzajemna zavislost, vazby se svymi
blizkymi) a pii rozhodovéni o spotiebé bere v potaz potteby rodinnych ptislusnikl a
socialnich skupin, zatimco zapadni kultury, prezentované piedevSim americkymi
spotiebiteli, reaguji na motivy zaméfené na individualitu (jedinecnost, nezavislost,

autonomie od odligeni jednotlivce od ostatnich). (STEDRON, 2011: 118-119)
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Rozdil v reklamnich sloganech uréenych pro kolektivistické spolecnosti a
individualistické spolec¢nosti se projevuje piedevSim v terminech ,my*“ a ,ja“ a
V terminech jim vyznamové podobnym. Za ucelem oslovit zdkazniky kladou cinské
reklamni slogany diiraz na pfinos pro skupinu, zatimco slogany v angli¢tin¢ vyzdvihuji
individualni zajmy. (SHS, [b.r.])

Vliv kolektivismu mtize ovlivnit spotiebni chovani v Cing jesté z jednoho hlediska,
a tim je hodnoceni ostatnich. Cinsti zdkaznici v&ii, Ze ¢im vice lidi kupuje konkrétni zbozi,
tim lepsi jeho kvalita je, a proto si vybiraji takové zbozi, které je upiednostiiované nejvice
lidmi. Pfi rozhodovani ovlivnéném referencemi hraje dilezitou roli i uUstni pfedavani
informaci, kdy velka ¢ast Cifianti d4 na doporudeni piatel. (STEDRON, 2011: 120)

V Ciné uZ je po staleti zakofenén hierarchicky systém ve spolenosti, lidé byli vzdy
ovlivilovani autoritami. V dneSni dob& se to projevuje tak, Ze vyrobky, které jsou
certifikovany vladou, maji vyhodu v konkurovani ostatnim vyrobkim a jednoduseji
vytvareji kladny ohlas mezi zakazniky. Zapadni zemée se v reklamnich kampanich velice
ziidka odvoladvaji na Ufedni Cinitele a pti vybéru spotiebniho zboZzi véti spiSe sami sobé.
(SHS, [b.r.])

Asijské kultury, na rozdil od zépadnich kultur, kladou diiraz na vetejné viditelné
vlastnictvi a vefejné uznavané prostredky, zvlasté pokud se jedna o spotfebu na vefejnosti.
Pokud si vybiraji mezi vyrobkem, ktery je osobitym vyjadfenim jednotlivce nebo
vyrobkem, ktery ma symbolickou hodnotu, voli symbolicky vyznam. Vede to i k tomu,
ze s1 vybiraji luxusnéj$i zbozi a zajima je spiSe spoleCenska prestiz vyrobku nez jeho
praktickd hodnota. Tento je odiivodnén faktem, Ze v Ciné vzhledem k omezenému
mnozstvi dostupnych zdrojii a pileZitosti, musi Ciiané vyvinout nemalé usili pro jejich
ziskani, a tak cht&ji sviij uspdch ukazat skrze vlastnictvi luxusniho zbozi. (STEDRON,
2011:118)

Cina je fazena mezi tzv. kultury orientované na minulost. Cifiané vé&ii silné v tradice
a Casto cituji uznavane filozofy, kteti zili v ddvnych dobach. Jejich vyroky slouzi jako
pomoc pii rozhodovani v pifitomnosti. Zapadni kultury naopak hledi v do budoucna a
ocekavaji, ze budoucnost bude lepsi nez piitomnost. Proto pii ptekladani sloganti
opévujicich budoucnost by mélo byt piihlédnuto k tomuto kulturnimu rozdilu. (SHS,
[b.r.])

Pti ptekladu reklamnich slogant je dulezité se vyvarovat také riznym slovnim
konotacim. Jedna a ta sama véc, mize byt spojovana s jinymi predstavami v riznych

kulturach. Tento ptipad ¢inStina neusnadnuje, ale diky vysokému stupni homofonie déla
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preklad spise jesté zaludnéjsim. Homofonie je zastoupena slovy, kterd maji rizny vyznam
aruzng se pisi, ale stejné se vyslovuji. S vysokym stupném homofonie, ktery je zptisobem
malym poctem slabik, se mizeme setkat Casto v propracované soustavé cCinskych
symbolu, které propojuji vizualni, vyznamovou a zvukovou stranku ornamentu. (SHS,
[b.r.]; OBUCHOVA, 2000: 18)

Stejné jako véci a symboly, i barvy a &isla mohou mit jiné konotace v Cing, neZ
Vv zapadnich kulturach. Nejdiilezitéjsi je zminit neStastné Cislo 4 a Cislo 8 spojované se
Stéstim. Bila barva piedstavuje smutek, Cervena je barvou pozitivni a Zluta barvou Stésti.
(STEDRON, 2011: 122)
&inska kultura a spotfebni chovani Cifiantl. Tato kapitola v§ak slouzi pouze jako piehled
zakladnich specifik ¢inského spotifebniho chovani, se kterymi se miizeme setkat nejcastéji
pii piekladu reklamnich sloganti. Dalsi mozna specifika budou popsana v nasledujici

kapitole, ktera analyzuje reklamni slogany, pokud to bude analyza sloganii vyzadovat.
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3. Analyza reklamnich slogani

Nasledujici ¢ast prace je ¢ast prakticka. Vénuje se analyze piekladu 50 konkrétnich
sloganti z cizich jazykt do ¢instiny.

Slogany byly vybrany na zakladé n¢€kolika zdrojt, které uvadeji seznam nejlepsich
sloganti ze soucCasnosti, ale 1 minulosti. Zdroje jsou jak internetové — webové stranky
Advergize, Hongkiat a Youtube, tak byla pro ¢erpani sloganti cennym zdrojem i publikace
Reklamni slogany: A pribehy za jejich vznikem.

Stranky Advergize ¢itaji pies 40 slogani soucasné fungujicich spole¢nosti. Stranky
uvadéji, ze nejlepsi slogan by mél pravdivée, v kratké a chytlavé vété, popisovat, ¢im
znac¢ka nebo spolecnost je a co prezentuje. Slogan by mél utkvét v hlavé spottebiteli, a
tak pomoci vyrobku vyniknout nad vyrobkem konkuren¢nim. Na zakladé téchto kritérii
byl sestaven seznam nejlep$ich sloganti na webovych strankach Advergize. (Advergize,
©2015)

Na strankach Hongkiat bylo vybrano 65 sloganti na zakladé péti vlastnosti a véci,
které by mél slogan sdélovat. Jsou to identifikace znacky, ptinos produktu pro spotiebitele,
odliseni od konkurence, nezapomenutelnost a jednoduchost sloganu, ktera spociva v uziti
osvédcenych nebo klicovych slov. (Hongkiat, [b.r.])

Vybér 40 sloganti na strankach Youtube neni nijak komentovany, ale zvolila jsme
tento zdroj, protoZe se jedna o slogany znamych znacek. Dale jsem porovnavala seznamy
slogant a vybirala ptedevsim ty, které se opakovaly.

Vybér sloganti je také ovlivnén tim, jak je samotna znacka GspéSné na ¢inském trhu
(viz. jiz zminény prizkum provedeny agenturou BBC). Zvoleny jsou samoziejmé ty
prezentuje, hral ve vybéru rovnéz dilezitou roli. Zvoleny jsou hlavné ty slogany, jejichz
puvodni znéni je v anglickém jazyce. Pouze dva slogany na seznamu jsou V originalnim
znéni ve francouzstiné a v némciné. Nekteré slogany sice prezentuji jiné evropské
(Svédsko) nebo asijské znalky, ale tyto znacky uZ jsou tak mezinarodné znamé, ze
originaly jejich sloganil vznikaji oficidlné v anglickém jazyce. Divodem miize byt i to,
ze marketingové odd¢€leni spolecnosti je tvofeno zahrani¢nimi pracovniky apod.

Samotné analyze piekladu reklamniho sloganu ptedchédzi struéné ptedstaveni
znalky a jeji sortimentu, dale popis jejiho piisobeni v Cing, nasleduje oficidlni znéni

sloganu a jeho pieklad do ¢instiny doplnéné zajimavostmi o jeho vzniku, uvedeni nebo o
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uspéchu sloganu. Tyto informace jsou dilezité pro pochopeni myslenky, kterou mél
slogan piedat oslovenym spotiebitelim. Informace jsou tedy dulezité i pro analyzu
piekladu slogant, protoze na zaklad¢ téchto informaci Ize provést hodnoceni o uspésnosti
prekladu sloganu do ¢inStiny a posoudit, jak byla marketingova zprava pievedena do
nového znéni v ¢inském jazyce a jestli je tedy slogan schopen plnit svou funkci i po
daném prekladu nebo pro¢ bylo znéni pozménéno.

Slogany jsou podrobeny analyze a rozdéleny do tii skupin podle toho, zda:

- slogan byl ponechan v plivodnim znéni;

- slogan byl ptelozen doslovng;

- slogan se lisi od ptivodniho znéni (z lingvistického hlediska, ze sociokulturniho

hlediska).

Rozdéleni sloganii do skupin probiha na zaklad¢ kritérii uvedenych v teorii. Ty
zahrnuji kritéria posuzujici zplsob piekladu a dale kritéria hodnotici GspeéSnost a
efektivitu sloganu, zptisob vnimani spotiebiteli na novém trhu atd.

Slogany jsou fazeny pod znackou, se kterou jsou spojeny, a znacky jsou fazeny
abecedné. Tento zplsob fazeni jsem zvolila proto, Ze pod nékteré znacky je fazeno vice
sloganti, navic ke kazdé znacce je text, ktery nékdy vysvétluje i vzéjemnou spojitost
slogand. Pro lepsi orientaci v textu, je k origindlnimu znéni v Givodu pfipojen Cinsky
pteklad a jeho ptepis do pinyinu. K nékterym sloganiim je uveden i ¢esky pieklad, pokud
byl dohledatelny. Ceské pieklady jsem dohledavala piedevim v publikaci Reklamni
slogany od Lionela Salema.

3.1 Konkrétni reklamni slogany a jejich analyza

ADIDAS [ it iA Hr

1. Impossible is nothing (Nemozné neexistuje)
WA AABE [méiyou bu kénéng]

2. Adidasisall in
2477 [quan qing quan 1i]

Adidas je celosvétové znama némecka znacka specializujici se na prodej
sportovnich odévi a vybavy. Zamétuje se predevSim na prodej sportovni obuvi a vybavy
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pro sportovni odvétvi jako je tenis a fotbal. Spole¢nost byla zalozena v roce 1949 Adi
Dasslerem. (SALEM, 2013: 143)

Ptestoze byla spole¢nost Adidas az doposud na ¢inském trhu spiSe ve stinu znacky
Nike a Linning, planuje v Ciné do roku 2020 oteviit 3000 novych prodejen, a navysit tak
momentalni pocet 9000 na 12000 obchodt. Uspéch si slibuje od nové politiky podporujici
fotbalové odvétvi a od ristu populace. Navic stfedni vrstva obyvatelstva nachazi ¢im dal
vice zalibu ve fitness centrech a outdoorovych aktivitach. Pravé na zaklad¢ fotbalového
odvétvi by mohl vzniknout Gspéch znaéky Adidas v Cing stejné, jako tomu bylo v p¥ipadé
znacky Nike a basketbalu. (THE WALL STREET JOURNAL, ©2016)

Slogan 1:

Uspésny slogan spoleénosti Adidas, jez je datovan do roku 2006, je spojen
s fotbalovym mistrovstvim svéta konajicim se taktéz roku 2006. Slogan zni Impossible is
nothing, v ¢inském piekladu /& & 7/ 7/ G5. (SALEM, 2013: 143) Reklamni kampan
spojena se sloganem Impossible is nothing predstavuje nékolik nejlepSich svétovych
sportovcll  z rGznych sportovnich odvétvi a zemi, které spojuje zpochybnovani
nemozného diky riskovani, udavani novych rekord a pozménovani konvenci. (Adidas
Group, [b.r.])

V anglickém znéni sloganu dochazi k inverzi vétnych ¢lenti sloganu, tzv. anastrofe.
Jedna se o fecnickou figuru, kdy je spravné syntaktické poradi (konkrétné v angli¢ting:
podmét — pifisudek — predmét) pozmeénéno napiiklad na formu: pfedmét — podmét —
pfisudek. V ptipadé€ sloganu dochazi k prohozeni podmétu a pfedmétu, to znamena, ze
pokud by bylo dodrzeno spravné potadi vétnych c¢lenti sloganu, znél by Nothing is
impossible. (Wikipedia, ©2016; %1-F-, ©2016)

Cinsky pieklad se vypotadal s anglickou verzi nasledovné: %% 1 /55 (X5
neexistovat, 77/ 5% nemozné). Nelze tici, ze jde o doslovny preklad. Cinsky slogan
dodrzuje myslenku, ale méni se jeho forma, protoze nedodrzuje formu anastrofy a
postradd podmét, coz v ¢instiné na rozdil od anglictiny nevadi. V piekladu lze vidét
¢inskou jazykovou stru¢nost, kterd napomahd v marketingovém prostiedi k rychlej§imu
zaujeti posluchace, divaka apod. Pii piekladu byla vyuzita piekladatelska strategie
nazvana funk¢ni ekvivalence, kdy je dodrzena myslenka a pfepsana do cilového jazyka,
ale forma nemusi byt dodrzena, protoZe stejné¢ ani neodpovida formé cilového jazyka.

Slogan 2:
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Od roku 2011 je ptedchozi slogan vyménén za novy, ktery zni: Adidas is all in,
v &inském prekladu £ /474 7). V reklam& spojené se sloganem hraji slavné sportovci ¢i
hudebni hvézdy a jsou zachyceni ve chvilich, kdy d€laji svou praci naplno. Reklamni spot
ma za cil prosazovat myslenku, ze pokud milujete svou hru (nebo praci), at’ se jednd o
jakoukoliv hru (praci), vkladate do ni veskeré svoje usili. (EL2) F El, ©2016; Creative
Review, ©2016)

Pteklad by bylo obtizné piirovnat k pivodnimu anglickému znéni, protoze se mu
moc nepodoba. S prihlédnutim na myslenku, kterou ma slogan nést, je myslenka Iépe
pochopitelna z &inské verze, ktera obsahuje znaky /47 (v piekladu vydat se, vydat ze sebe
v§e) a 77 (Vv podobném piekladu vydat ze sebe vie, vynalozit veskeré usili). Oba znaky
jsou vyznamové jesté podtrzeny vyznamem znaku % (veskery, cely), ktery stoji pied nimi.
Na rozdil od anglického sloganu, ktery potfebuje vysvétleni a reklamni video, ze kterého
vypliva poslani sloganu, z ¢inské verze je myslenka jasngjsi. Z lexikalniho hlediska je
tedy slogan nejen vystizngjsi, ale jedna se zaroven o ¢tyiznakovou formu, ktera ma podle
teorie uvedené v 2. kapitole, kratkou strukturu, absolutni konotaci, uméleckou esteti¢nost
a predstavuje uplné shrnuti ideji. V ptipadé tohoto sloganu se da ptihlédnout i
k rétorickému hledisku, a to v ptipadé reduplikace znaku <, ktera je specifickd pro
&inskou podobu slogani. Ctyfznakovy struktura sloganu a opakujici se znak 4 pfipivaji
K rytmicnosti sloganu. Co je jesté zajimavé na ¢inském piekladu, je to, Ze postrada nazev
znaCky Adidas, ktery je obsaZen v origindlnim anglickém znéni. VétSinou totiz pfi
piekladech do ¢inStiny musi byt pfidano vysvétleni o znacce, aby si ¢insky spotiebitel

1épe spojil slogan s cizi znackou.

APPLE 3 5L\ 7]
3. Think Different (Myslete jinak)
A FLAE [butong fin xidng]
4. Switch
25 [biangé]
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Apple je americka znacka vyrabéjici produkty v oblasti technologie, specializujici
se na hardware a software. Apple piekonal Google a je momentalné nejhodnotnéjsi
telefony iPhone znacky Apple setkaly s velkym tspéchem. (The Verge, ©2016)

Slogan 3:

Televizni reklamni kampan Think Different predstavuje ztélesnéni osobnosti jako
Albert Einstein, Bob Dylan, Richard Branson, Muhammed Ali, Ted Turner, Alfred
Hitchcock, Pablo Picasso a Kermit the Frog (s Jimem Hensonem). (Cesky Mac, ©2016)

Pointa sloganu, ktera se vztahuje k pfedstavitelim reklamni kampanég, je
spoleCnosti vysvétlena nasledovné: ,,Zde jsou ti Sileni. Ti co nezapadaji. Rebelové.
Burici. ... Ti, kteri vidi véci jinak. Nemaji radi pravidla. ... MuiZete je citovat, miizete s
nimi nesouhlasit, oslavovat je nebo ocernovat. Jen jednu véc nemiizete, nemiizete je
ignorovat. Protoze oni véci meni. Tlaci lidskou rasu kupredu. A zatimco nékteri je vidi
Jjako Silené, my vidime génia. Protoze jen lidé, kteri véri, Ze dokazi zmenit svet, jsou ti,
ktei'i ho zmeéni. “ (Cesky Mac, ©2016)

V piekladu se opét setkdvame s ¢inskou oblibenou &tyiznakovou formou 7~/ /L
#, ktera je oblibena pro formu reklamnich sloganii v Cing. (4 71 £}, ©2016) Preklad
jednotlivych ¢asti sloganu vypada nasledovng: £/ jiny / odlisny, JL veskery / vSechen,
8 myslet / myslenka. Lze tedy ¥ici, Ze je dodrzena myslenka, ale nejde o doslovny pieklad.
V ¢inském piekladu se nachazi vyznamovy znak navic a to je /L.

Jak bylo zminéno v teoretické &asti, Cina je zemi, kde se zdtiraziiuje tradi¢né uloha
kolektivu pfed individualismem, zatimco Zapad klade diraz na individualitu jedince,
osobni uspéch, tvofivost a iniciativu. V Americe je dileZité nebyt stejny jako ostatni.
(SEIGMAN, 2007: 61) Tato spolecenskd hodnota je i poselstvim sloganu 7/7/ /L 74
spolecnosti Apple. Je tedy zajimavé, Ze reklamni kampan spolecnosti ziistala stejna i pro
¢insky trh, vzhledem ke kulturni odli$nosti, co se tyka ulohy jedince v kolektivu, a nebyla
zvolena spiSe adaptacni marketingova strategie.

Slogan 4.

V roce 2002 vystiidal Think different slogan Switch, v ¢inském piekladu 4% (163

M, ©2016), ktery byl ale hned roku 2003 z pomérné neznamych divoda stazen, aniz

by bylo posouzeno, jak byl marketingové uspéSny. Koncept reklamni kampané

upozorioval na vyhody Mac pied Microsoft Windows, piesnéji na lidi,
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ktefi ,,ptrepli“ z Microsoft Windows do programu Mac. Spole¢nost Windows na tento
reklamni spot odvetné reagovala. (Project Gutenberg Self-Publishing Press, ©2016)

U sloganu pii prekladu dochéazi pouze k malému lexikalnimu posunu. Slovo
switch evokuje, jiz zminény vyznam prepnout, zatimco 45 # je vyznamové blizsi
ptekladu zmenit, preménit. Stale se ale jedna o zménu neboli prepnuti z Microsoft
Windows do programu Mac, a proto lze fici, Ze mySlenka je zachovana. K syntaktické
zméne, diky jednoslovné strucnosti v anglické verzi, nedochdzi a ¢insky pieklad je
zastoupen také jednim slovem sloZzenym ze dvou znakt. U ptekladu sloganu Switch do

¢instiny lze fici, ze jde o doslovny preklad sloganu.

AUDI i

5. Vorsprung durch Technik (Naskok diky technice)
RPFL, BOEARRK [tupo kaji, qidi weilai]

Audi je némeckym vyrobcem luxusnich automobili od roku 1909. Cina predstavuje
pro Audi jeden z nejvétsich trhi. (Wikipedia, ©2016) Vozy Audi jsou vyvazeny do Ciny
od roku 1998. Od té doby si vyslouzily oznaceni vozi byrokrati a stranickych
funkcionart. Navic pfed par lety bylo zjisté€no, Ze vétSina majiteld vozi Audi, nema vék
niz8i nez 35 let. Audi se snaZi tuto skutecnost od roku 2014 zménit a pokousi se svymi
marketingovymi kampanémi ziskat a zaujmout mladou generaci Y v Cing. (Advertising
Age, ©2016)

Slogan 5:

Slogan automobilové spolecnosti prezentuje Audi od roku 1971, byl zaveden jesté
pfed uvedeni pohonu vSech ¢tyf kol a Audi je uzivd dodnes. Jeho oficialni znént,
Vorsprung durch Technik, je uvadéno v némeckém jazyce téméf ve vSech zemich svéta
kromé& Spojenych statl americkych, kde se pouziva: Truth in Engineering. Samotna
spoleCnost Audi preklada ale slogan znémciny jednoduse Advancement through
technology. (Auto.cz, ©2016; Wikipedia, ©2016)

Co ty&e Cinského prekladu, KHFIHL, A K, je vSude uvadéno, ze vychazel
z némciny. (MBALib, ©2016) Slogan se v ¢instiné sklada ze dvou ¢tyfznakovych casti.

Pokud je ptelozena némecka verze sloganu doslovné do cestiny, vyjde nam cesky
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oficialni pieklad Naskok diky technice. V ¢inské verzi ale dochazi k rozsifeni o nové
vyznamy. Pieklady jednotlivych slov jsou: ZE## zdolat / piekonat / porazit, F/1% véda a
technologie, /74 inspirovat, 7 % budoucnost. Z prekladu jednotlivych slov lze
vypozorovat, Ze se nejedend o doslovny pieklad, ale preklad volny, a Ze §lo spiSe o vyuziti
funk¢ni ekvivalence, tedy zachovani obsahu a poslani, ale ne formy. Za povSimnuti stoji
také to, Ze slogan je orientovan na budoucnost, zatimco teorie se zmifiuje o orientaci

¢inské kultury na minulost.

BMW E 14

6. The Ultimate Driving Machine (Dokonaly stroj k fizeni)
KRB BEHLES [zhongji jiashi jigi]

7. Sheer Driving Pleasure (Radost z jizdy)
SRR 2 I AR [chuncui jiashi 1equ]

Spole¢nost BMW funguje od roku 1916, sidli v Mnichové. Zkratka BMW
predstavuje slova Bayerische Motoren Werke AG. Vroce 1928 zacala s vyrobou
automobilti a v roce 1923 s vyrobou motocykli. Od roku 1998 vlastni také vyrobni ¢ast
automobilky Rolls-Royce. (SALEM, 2013: 149)

Znatka BMW pronikla do Ciny v roce 1994, kdy uzaviela smlouvu pouze s péti
mistnimi dealery s auty. Divodem bylo nejprve prozkoumat trh, nez bude BMW do
obchodu v Ciné vice investovat. Objevem pro automobilovou spole¢nost se stal fakt, ze
na rozdil od evropskych spotiebiteli, se Ciiiané chtéji pochlubit s tim, co maji. Vlastnictvi
luxusniho auta se ukazalo byt symbolem a projevem finanéniho uspéchu. Diky tomu,
vznikala potieba u dalSich Cinskych spotiebiteld, ktefi toto luxusni zbozi chtéli mit
okamzité také. Dal§im dalezitym zjisténi pro BMW bylo, Ze Cifiané maji dva zptisoby,
jak ukazovat své bohatstvi. Prvnim je ndkup zndmych a opravdu luxusnich znacek,
druhym je nésledovani réeni: ¢im vétsi, tim lepsi. Jakmile zafala spolecnost BMW
rozumét ¢inskym zdkazniklim, zacala investovat do rozvoje obchodu na ¢inském trhu a
ptizpusobila tomu i vybér dovazenych modeli. (ESSEC Knowledge, ©2016)

Slogan 6:
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Spolecnost BMW se Iéta (od roku 1975) opirala o svij slogan The Ultimate Driving
Machine, jehoz pointa spocivala v prohlaseni, ze zakaznici pozaduji vynikajici vykon a
ovladani jejich vozidel. Zlatd medaile na Olympijskych hrach v roce 2014, kterou ziskal
zavodnik s bobem znacky BMW, podtrhla slogan, ktery tvrdi, ze BMW umi vyrabét
produkty, které jsou rychlé a dobie ovladatelné. (W & H 3, ©2015)

Slogan Ize povazovat za doslovny a pfitom je myslenka zachovana a nedochazi
k Zadnému vyznamovému posunu. Vzhledem k tomu, Ze i piivodni slogan je stru¢ny a
vystizny, doslovnost neubird c¢inskému piekladu na pfitazlivosti pro osloveného
spotiebitele. Pocet vyznamovych slov odpovida dvojznakovym slovim v ¢inském
piekladu. Je zachovéna i syntakticka rovina. Slogan Z<# 2 % f] #% patii jednoznaéné do
kategorie doslovné pielozenych sloganti: Z#¢ dokonaly, 2% hnact / iizeni, 75 Stroj.

Slogan 7:

V roce 2013 ptisel po mnoha letech novy slogan Sheer Driving Pleasure. Jak
zdaraznil marketingovy specialista Joey Babs: ,,Kdyz ridite BMW, prosté nemiizete poprit
fakt, zZe tato auta byla vyrobena jako néco vice nez pouhy prostiedek k tomu dostat se
Z bodu A do bodu B. Ta auta maji ducha, jsou to auta pro ridice a jsou urcena pro potéseni
z jizdy.  (SALEM, 2013: 150)

Cinska verze Z4#F % % 4 # byla prelozena stejnym zpiisobem jako ptedchozi
slogan spole¢nosti BMW. (4 7 £, ©2016) Jedna se o doslovny pieklad a vyznam je
stejny jako ve verzi anglické. Stavba sloganu v anglictiné se shoduje s pfedchozim
sloganem v angli¢ting, bylo pouze vyménéno prvni a posledni slovo za jiny vyznam.
Proto mohlo dojit ke stejnému postupu i v ¢inském piipadé a vyznamy Z# spolu s 41

#+% se byly zménény na ZZ# vylozeny / isty a 4@ radost.

CITROEN &%

8. Créative Technologie (Kreativni technologie)

ANHERHE, BIFATE [rénxing k&ji, chuang xiing shénghuo]

Francouzska znacka Citroén vznikla v roce 1919 a byla pojmenovéna podle svého

zakladatele se jménem André Citroén. Nyni je znacka soucasti skupiny Peugeot-Citroén.
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Na ¢insky trh vstoupila znac¢ka Peugeot-Citroén v roce 1983. (SALEM, 2013: 156-157,
Wikipedia, ©2016)

Slogan 8:

V roce 2009 byl vytvoren k prilezitosti oslav devadesatého vyro¢i automobilky
slogan Créative Technologie, jehoz obé¢ slova jsou francouzska, ale slovosled je anglicky.
(SALEM, 2013: 156-157) Zajimavosti je, ze slogan v ¢inském ptekladu vznikl na zakladé
soutéze vyhlagené spoleénosti Peugeot-Citroén v roce 2009 v Cing. Osloveni byli &inti
internetovi uzivatelé, aby se pokusili o co nejlepsi preklad sloganu spole¢nosti Citroén
Créative Technologie do ¢instiny. Poslani sloganu mélo byt zachovano co nejvice a bylo
popsané jako vyuziti unikatni kreativity a predni technologie, které piispé€lo k tomu, ze
automobily znacky Citroén se staly oblibenymi na ¢inském trhu a pfiblizily se predstavé
vysnénych automobilt. (¥, ©2016)

Vitéznym sloganem se stal slogan: A ##/#E, £/54:7%. Podle managementu
spole¢nosti Peugeot-Citroén, ktera zvolila slogan jako nejlepsi, reflektuje slogan zptisob
mysleni mistnich lidi, jejich kreativitu, obsahuje mistni konotace a zaroveil zachovava
poslani znacky. Pfinosem soutéZze navic bylo obohaceni o zplsob vniméni znacky a
produktii Citroén z dalSich velmi kvalitnich slogant, které byly do soutéze ptihlaseny.
(#%IK, ©2016)

Slogan je oproti originalu pozménén. OdliSuje se svou strukturou, dvé anglicka
slova jsou nahrazena dvéma ¢tyiznakovymi syntaktickymi jednotkami, slogan je v tomto
piipadé prodlouZen. Je pozménéno i pouziti slov: A ## lidsky, #}#% véda a technologie,
@Y kreativita, = uzivat si, 477 Zivot, takze dochazi k pfidani slov i s jinym vyznamem
neZ v puvodnim znéni. Tato vyznamova slova jsou ale volena tak, aby spravné vyjadiila
poslani spolecnosti Citroén, které chce ¢inskych spotiebiteliim pomoci sloganu sdélit.

Vzhledem k podminkam, za jakych slogan vznikl, jedna se 0 tzv. sinizaci sloganu,
tedy pfizplisobeni sloganu mistnim spole¢enskym a kulturnim podminkam. Poc¢ins$ténim
sloganu bylo spolecnosti Citroén piiblizeno znéni sloganu ¢inskym spotiebiteliim a jejich

zpiisobu mysleni. Marketingova strategie spolec¢nosti Citroén je tedy pln¢ adaptacni.

COCA-COLA ] [11] 5k

9. Have a Coke and a smile
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— MR, —AMEE [vi bai kéle, yi ge weixiao]
10. Coke is it!
XMERTHA &R, [zhe jiushi kekou kelé]
11. Can’t Beat the Feeling
FAE R [dangbuzhu de ginjué]
12. Alway Coca Cola
RIERY, KZARAR 0] SR [jinging jin chang, yongyuin shi kekoukéle]
13. Enjoy
LR R [méike jin kele]
14. L.ife tastes good
AEETF CIBR [shénghuo hio kouwei]
15. Make it real
TSP [zhongyn shixian]
16. The Coke side of life (Ber zivot z t¢ Coca-Cola stranky)
A VG A Sk —TH [sheénghudzhong de kéle yimian]
17. Open happiness (Radost oteviit)
R IR [chang shuing kaihuai]
18. Taste the feeling

i BRI [pinwei ginjué)

Americka spolecnost Coca-Cola funguje od roku 1892. Vyrabi celosvétoveé zndmy
kofeinovy napoj 1 dalsi riizné varianty bez kofeinu, s umélymi sladidly apod. Spole¢nost
vysttidala od roku svého vzniku mnoho sloganti, nasledujici text se zamétuje pouze naty
nov§jsi, vzhledem Kk pocatku ptsobeni zna¢ky Coca-Cola na ¢inském trhu. (SALEM,
2013: 158)

Napoj Coca-Cola vstoupil znovu na ¢insky trh v roce 1979 po tiicetileté odmlce,
kterd byla zplsobena nastoupenim komunistické vlady v roce 1949, kdy byl napoj
oznaden za napoj burzoazie. (Fortune, ©2016) Mnoho Cifianti nebylo v roce 1979, kdy
se napoj na ¢insky trh opét vratil, na specifickou chut’ zvyklych. Navic cena byla na mistni
poméry vysoka, proto se produkt setkal zpocatku s piizni spiSe u vyssi vrstvy. Coca-Cola
ale ptisla na ¢insky trh s novym drunem marketingu a slogan 74777 4/ % z roku 1987

se rychle rozsitil a stal se nejoblibenéjsim reklamnim sloganem 80. let. Coca-Cola
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predstavovala pro ¢inské konzumenty mimo jiné zvédavost k zapadnim vyrobkiim a
¢asem dobyla ¢insky trh. (58 GV 14K, ©2015)

Slogany spole¢nosti Coca-Cola neodrazely pouze znacku, ale také danou dobu, kdy
vznikly. Slogany poskytovaly jednoduchou a ptimou formu komunikace, ktera sdélovala
informace o znacce Coca-Cola. Nékteré slogany byly zamétené na kvalitu produktu, jeho
osv€zujici chut’ nebo dokonce na jeho roli pti zabavé. (Coca-Cola Journey, ©2016)

Nasledujici slogany znacky Coca-Cola byly vybrany pro analyzu podle dvou
kritérii. Jednim bylo ¢asové kritérium, to znamend, ze se jedna o slogany po roce 1979,
kdy se napoj Coca-Cola vratil na ¢insky trh. Bylo také pifihlédnuto k tomu, aby méla
anglicka verze ¢insky ekvivalent a opacné. Dochazelo totiz k vytvafeni drobnych
reklamnich kampani, které se liSily podle geografického regionu. To znamend, Ze
vznikaly reklamy a slogany v Americe a Cing, které na sobé nebyly zavislé, tudiz nelze
analyzovat tyto slogany.

Slogan 9:

Prvni slogan napoje Coca-Cola s oficidlnim piekladem do ¢instiny, ktery byl
piedstaven vefejnosti v roce 1979, zn&l Have a Coke and a smile, v piekladu —#% 7/ 4,
—M# €. Slogan byl pti prekladu pozménén, pravdépodobné se zdmérem vytvofit dvé
Ctyfznakové Casti. Ob¢ ¢asti jsou tvofeny Cislovkou — jedna a pfislusSnym numerativem
(#a 1), specifickym pro¢ &insky jazyk. Za numerativem nasleduje v prvni &asti pieklad
nazvu napoje Cola 77/ 4 a v druhé &asti preklad slova usmév 7#%¢. Chybi pieklad slova
mit, kterym slogan zac¢ina. Pteklad vznikl pomoci funkéni ekvivalence.

Slogan 10:

Druhy slogan je datovan do roku 1982, v anglické verzi vypada nasledovné: Coke
is it!, v ¢inské zni: XG4 A7 [ ] 4. Slogan se sklada ze sedmi znakd, coZ je podle poctu
znaki dal$i oblibena a Casto pouZivand forma pro ¢inské reklamni slogany. Slogan byl
prodlouzen napfiiklad tim, ze je v ném uveden cely nazev napoje Coca-Cola a ne pouze
Cola. Je mozné, ze zamérem byl doplnéni znakl do poctu sedmi. Pieklad tedy odpovida
teorii funkéni ekvivalence.

Slogan 11:

Slogan Can 't Beat the Feeling z roku 1987, byl soucasti uspésné reklamni kampané
80. let. 20. stoleti. Do ¢&instiny byl prelozen jako 747/ #7/# %, tedy jako neodolatelny
pocit. Vyznam je tedy stejny a mySlenka je zachovana, ale zatimco v anglickém znéni se

jedna o sloveso a predmét, v Cinské verzi se jedna o atribut a substantivum. Lze tedy opét
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fici, ze slogan byl ptelozen podle teorie funkéni ekvivalence, protoze se lisi z hlediska
formy.

Slogan 12:

Slogan Alway Coca Cola, stejné jako pozdéjsi slogan Open the Happiness fungoval
7 let. Spolec¢nost Coca-Cola tehdy zvolila, podobné jako McDonald’s se sloganem /'m
lovin'it, tzv. konota¢ni taktiku /& A H## (v prekladu mit pro néco zalibeni, naklonnost,
sympatie, pro péstovani pocitu loajality, vérnosti, oddanosti ke znacce). (Q 4f-&Lr H#R,
©2014)

Piekladu sloganu Alway Coca Cola je N/&/&X %, Kt/ nf[7A] 4. Slogan je
z anglictiny prelozen doslovné (K Z vidy / navidy, 42 byt, 7/ [7A] % Coca-Cola), akorat
je pfidan znak s vyznamem byt, je mozné, Ze tak bylo ucinéno proto, aby znak doplnil
pocet sedm a utvofil tak sedmiznakovou formu. Co ovSem zasahuje vice do piekladu je
pfidani Ctyf znakt /X /& /X #7 (ve vyznamu vynalozZit veskeré usili a dostat se aZ na
nejzazsi moznou hranici), které jsou v ¢inské verzi oproti originalu navic.

Slogan 13:

Vznik sloganu Enjoy v roce 1999 doprovazela zména situace na ¢inském trhu,
marketingova politika byla pfizptisobena viné mladé generace, ktera si oblibila napoje
znacky Pepsi. Coca Cola zacal rozvijet internetovy marketing, sportovni marketing apod.,
aby upoutala pozornost mladé generace. Myslenka sloganu Enjoy je vysvétlena tak, ze
kazdy smér k domovu ma byt s Coca-Colou. Jednoduse fe¢eno, Coca-Cola by méla byt
stale po ruce. (58 ML T M, ©2015)

Cinska verze sloganu Enjoy, #7%///x 7] 4, ptipomina situaci v p¥ipadé sloganu
Adidas =474 7/, kdy v &insting slogan vypovida 1épe a jasnéji o tom, co chce spole¢nost
sdélit svou novou reklamni kampani. Pokud je rozebran podrobné pieklad jednotlivych
znaktl %7 kazdy, %/ okamzik, /X uzit si k viastni spokojenosti, 7] 4+ Cola, Ize vysledovat,
ze slogan tika spotiebitelim jasnéji, ze maji mit Coca-Colu stale u sebe.

Slogan 14:

Pocatek sloganu Life tastes good je datovan do roku 2001. V ¢inském piekladu zni
A 0ELF 7% . Z lexikalni hlediska odpovida doslova originalnimu znéni (477 Zivot, 4F
dobry, /7% chuf), ale v angli¢ting predstavuje slogan vétu s pevnym slovosledem,

zatimco v ¢insting se /74 s vyznamem chut pouziva jako substantivum, ne jako sloveso
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chutnat (taste). Jde tedy o zmény z hlediska syntaktického a o posun z hlediska slovnich
druhti. (N 49, ©2016)

Slogan 15:

Reklamni slogan Make it real byl spojen s mensim skandalem. Na jednom ¢inském
blogu se totiz v roce 2008, kdy se v Ciné opét piiostiila situace Cina vs. Tibet, objevila
fotka starého plakatu Coca-Coly vyvéseného na obchodé s obcerstveni v Némecku. Na
plakat¢ jsou zobrazeni tibetsti lamaisticti mnisi jedouci na horské draze, ktera predstavuje
svobodu, a pies cely plakat je vytistény slogan Make it real. Na blogu se strhla vina
odporu proti znac¢ce Coca-Cola ¢inskych internetovych uzivatell, ktefi si vylozili plakat
areklamni slogan jako podporu tibetské nezavislosti a nabadali ostatni, aby uz tento napoj
nekupovali a nekonzumovali. Coca-Cola na incident zareagovala a vydala prohlaseni, kde
tvrdi, ze kampan samoziejm¢ neméla zadny politicky nebo nébozensky podtext a
spolecnosti je lito, ze doSlo k tomuto nedorozuméni. Plakdty s riznymi motivy lidi
Vv ruznych situacich vznikly Kk pftilezitosti slev napoji Coca-Cola a smyslem kampané bylo
motivovat lidi, aby zkusili nové véci a uzivali si zivota. Nakonec spole¢nost zduraznila,
7e se v zadné zemi neangazuje v politickych nebo naboZenskych zalezitostech. (£ 7% i
1%, ©2016; Adland, ©2016)

Co se tyce piekladu sloganu Make it real do ¢instiny, tak oficialni preklad zni £
SEHY, tedy presnéji: 27 nakonec / konecné a SEH docilit / dokdzat. Jde tedy o pieklad
podle funkéni ekvivalence, kdy byl slogan pozménén do ¢inské Etyiznakové podoby.

Slogan 16:

Poslani sloganu The Coke Side of Life z roku 2006 je apelovat na lidi, aby poznali
sviyj vlastni Zivot, naslouchali svym pfanim a pocitim a naplno si uZivali krasy Zivota.
Reklama spojena se sloganem je doprovazena Sumivym zvukem unikajicich bublinek pti
otevirani lahve Coca-Coly, ktery mé ptedstavovat hlas srdce. (F & H £}, ©2016)

Slogan v ¢insting, 4% 4747 7] 4k —/f], je z lexikalniho hlediska doslovné pielozen
(4757119 zivoni, 7] 4 Cola, — /&7 strana), ale vzhledem ke specifické syntaxi ¢instiny
se slogany lisi pofadim slov a znak ve sloganech.

Slogan 17:

Od roku 2009 se zacinaji objevovat reklamni kampané s filozofickym nadechem a
tématem je predevsim $tésti a pratelstvi. Objevuji se 1 vice abstraktni naméty. V té dobé

vznik4 novy slogan spole¢nosti Coca-Cola, kterym je Open happiness, v ¢insting #7 3¢ 77
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##. Slogan je typickym piikladem funkéni ekvivalence, protoze jeho vyznam a myslenka
se shoduji, ale forma je jin4, étyfznakova, a slova nejsou pielozena doslovné: #7 volny /
bez prekazek, 3% citit se dobie, 771 K néci spokojenosti, ale vyznamové vyjadiuji pocit
Stésti, radosti a volnosti.

Slogan 18:

Prestoze reklamni kampané nebyly viibec $patné, Coca-Cola pocitila po Case trzni
krizi, protoze se lidé zacali vice zajimat o své zdravi, popularita napoje s vysokym poétem
kalorii tudiz klesla. Vzhledem k tomuto problému se Coca-Cola rozhodla pfijit s hovou
reklamni kampani a novym sloganem, které by propagovaly vSechny druhy napoje
znac¢ky Coca-Cola (Coca-Cola Classic, Coca-Cola Zero, Coca-Cola Light) najednou.

V roce 2016 vznikl za timto G&elem slogan Taste the feeling. Cinsky slogan /7 %%
/%77 je doslovnym piekladem anglického originalu (/7% ochutnat / okusit, /%7 pocit)
a je tvofen ze &tyt znakt. (b F, ©2016; H [E 7 CTnews, ©2016; 163 ik i ¥,
©2016)

DELL #UR

19. The power to do more (Sila délat vice)

¥R TCRR [jifa waxian]

Americké nadnarodni spole¢nost ptuisobici v informacnich technologiich patii mezi
nejvetsi technické spolecnosti na svéte. Jeji produkty souviseji s pocitaci, prodava osobni
pocitace, tiskarny, fotoaparaty, MP3 piehravace, softwary, atd. Jeji zaloZeni je datovano
do roku 1984. (Dell, ©2016)

Spolec¢nost DELL vstoupila na ¢insky trh v roce 1995 a velmi se ji dafi. Od pocatku
svého puisobeni v Ciné zde hodné investovala a v roce 2015 ohlasila nové plany tykajici
se investic a rozsifeni plisobnosti na 2. nejvétsim ekonomickém trhu na svété. Jak tvrdi
spole¢nost, internet je novym motorem budouciho ¢inského ekonomického ristu a jeho
potencial je neomezeny. DELL planuje pfijmout princip nazvany ,,V Cing, pro Cinu“ (In
China, for China) a sjednotit tak strategii spoleénosti DELL pro Cinu s narodni politikou.
K tomu bude pokragovat s jeho vyzkumem a rozsifovanim tymu v Cing. (Reuters, ©2016)

Slogan 19:
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Slogan The power to do more slibuje podle spole¢nosti DELL svym zakaznikim
pomoc pii vyuziti technologii, aby mohli 1épe fesit své problémy a dosdhnout svych cild.
Technika se stala dulezitym partnerem pro jakéhokoliv spotiebitele a ti kladou stale vétsi
naroky na schopnosti technickych zafizeni, ktera maji byt uzptisobena jejich z4jmim a
Setfit jejich Cas. Technologie znacky DELL chce umoznit svym zakaznikim, aby mohli
dosahnout na vice svych cilt. (Forbes, ©2016)

Cinska forma sloganu zni B4 LR (& povzbudit / podnitit, /R neomezeny),
kdy se jedna o étyfznakovou formu piekladu sloganu, ktery neni pieloZzen doslovné. Nijak
zasadn¢ se nemeéni poselstvi sloganu, které je popsano detailnéji vySe. Pro zhodnoceni
sloganu lze fici, ze se jednd o vyuziti prekladatelské techniky funkéni ekvivalence a pro

slogan byla zvolena ¢tyifznakova forma, ktera je typicka pro ¢inské reklamni slogany. (H

FEEFL, ©2016)

eBay

20. The World’s Online Marketplace
50 _E ¥ 3 [shijie de wingshang gdouw shiching]

Nejznaméjsi americka internetova aukcni sit’ eBay byla zalozena v roce 1995.
Internetova sit’ nabizi fizeny ndkup a prodej ve stylu virtudlniho aukéniho domu a je
vhodné jak pro b&Zné internetové uzivatele, tak i pro podnikatele. Pocet aktivnich
uzivatelll na webovych strankach eBay se pohybuje pres 150 miliond. (eBay, ©2016)

Spole¢nost eBay si slibovala od vstupu na ¢insky trh vroce 2002 velkou
prosperitu. Doslo ale k velké chybé ze strany spoleCnosti, kterd je popisovana ¢inskymi
marketingovymi odborniky jako nedostatek kulturniho porozumeéni. Spole¢nost zvolila
stejnou marketingovou strategii, se kterou uspéla po celém svéts, ale v Ciné se setkala
S tzv. ¢inskou zdi. Na ¢inském internetu operovala také lokalni spole¢nost Taobao, ktera
nelctovala za transakce, protoze védé€la, Ze mistni zakaznici neméli internetovy kreditni
a debetni ndkup v oblib&. Sit’ Taobao vytvofila vhodnéjsi platebni systém. V roce 2006
eBay opustilo zemi a spolecnost Taobao se stala mistnim internetovym gigantem v oboru.

Spolecnost Taobao uspéla diky tomu, ze védela, jaké dilezitost je kladena na vztahy a
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divéru v ¢inské kultufe a naSla cestu, jak vybudovat diveéru mezi prodejci a jejich
zakazniky. (Global Network for Advanced Management, ©2016)

Slogan 20:

Kratce po zrodu internetové aukéni sité eBay se spolecnost setkala s velkym
uspéchem a zrodil se slogan World’s Online Marketplace. Tento slogan byl po dobu
ptsobeni v Cing také pouzivan a v prekladu znél doslovng: #H-JRHGM LI 7747 (157
[ world’s, M I online, #4177 47 market place), i kdyz jeho vyznamu na ¢inském trhu
nedostal. (F £ H £F, ©2016) Spole¢nost eBay ztroskotala na ¢inském trhu kviili své
globalni marketingové strategii, kterou preferovala pied strategii adaptacni. Lze fici, Ze
doslovny pteklad sloganu se odviji od globalni marketingové strategie, i kdyz pfimo

slogan nebyl ditvodem netspéchu.

HSBC [+

21. The world’s local bank (Svétova mistni banka)

HERERE, 58 E [huangit quanrong difang zhishi]

HSBC je povazovéana za jednu z nejvétSich svétovych organizaci poskytujicich
bankovni a finan¢ni sluzby. Nadnarodni instituce byla zaloZena roku 1865 pro sluzby
finanéniho trhu mezi Asii a Evropou, hlavni sidlo se nachazi v Londyné. (HSBC, ©2015)

HSBC Bank China je jednou z prvnich bank, které se v Cing integrovali lokalné. Je
soucasti celosvétoveé spolecnosti HSBC Group. Na pevniné ma HSBC nejrozsahlejsi sit’
sluZeb ze vSech zahrani¢nich bank. (Wikipedia, ©2016)

Slogan 21:

Jejim cilem je byt uznavanou piedni svétovou bankou. O tom sveéd¢i 1 slogan, ktery
zni: The world’s local bank. (HSBC, ©2015) Slogan v ¢inském znéni se od ptivodniho
1i8i: FAER 0, e 7 2 E. (M H R}, ©2016) Pokud vezmeme v potaz, ze #4 £k znamena
celosvétovy, i se preklada jako piidavné jméno ve vyznamu financni, bankovni, 1477
mistni a #7Z jako podstatné jméno s vyznamem moudrost, slogan pojednava spise o tzv.
svétové finanéni a mistni moudrosti. Lze pfedpokladat, Zze o pojem moudrost byl slogan
obohacen z toho divodu, ze 77 moudrost je povazovana od dob Konfucia za eticky

standard. Moudrost je schopna odlisit pravdu a fale$ a racionalné uvazovat. Obnasi nadani,
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schopnosti 1 moralni kultivaci. (VOJTA, 2011: 93) DalSim divodem, pro¢ byl slogan
roz$ifen o nové vyznamy muze byt i to, ze tak vznikl slogan se dvéma ctyiznakovymi

strukturami, které jsou charakteristické pro ¢inskou formu reklamnich slogan.

JOHNSON & JOHNSON 54

22. For all you Love

R T4 [yin i ér shéng]

,,Spolecnost Johnson & Johnson je nejvétsi zdravotnickou spolecnosti na svéte,
ktera se jiz vice nez 120 let vénuje péci o zdravi lidi. Nabizi nejuplnéjsi sortiment vyrobkii
pro zdravotni péci a poskytuje s tim souvisejici komplexni sluzby v oblasti zdravotnickych
prostiedkii a diagnostiky, volné prodejnych pripravkii a lékit na predpis. “ (Johnson &
Johnson, ©2015) Johnson & Johnson ptisobi dnes v 57 zemich svéta. (Johnson & Johnson,
©2015)

Spolecnost vstoupila na ¢insky trh jako jedna z prvnich nadnarodnich spolecnosti,
a to diky smlouvée o vystavbe chemicke tovarny v roce 1979. Na zaklad¢ této smlouvy se
spole¢nost podilela na vzdélavani a ovliviiovani chovani ¢inskych konzumentt na trhu.
V roce 1985 zalozila prvni joint venture v ¢inském Xi’anu. V 90. letech se Johnson &
Johnson rovnéz podilela na konceptu profesionalni péée o déti v Cing. Predni zastupci
Johnson & Johnson tvrdi, ze kli¢em ¢inského trhu je budovani vztahti se zakazniky a
nepfetrzitd inovace vyrobki. Spolecnost také vyuzila zaméteni marketingové strategie na
pé&i o zdravi a predev§im na matky a déti. Produkty uréené na pééi o déti, se staly v Cing
obzvlast’ popularni. (China Business Review, [b.r.]); China Daily, ©2016)

Slogan 22:

Slogan For all you love, v ¢inském piekladu /A7 % /774, vznikl v roce 2013 k
ptilezitosti oslav 70. vyro¢i vzniku kréda spolecnosti. Na rozdil od predchozi reklamni
kampané zaméfené na novorozence, rozsifuje novy slogan své pole piisobeni i na starsi
déti a jejich prarodice. K tomu stejné jako ptedchozi reklamni kampané dava diraz na
rodinné vazby. (Adweek, ©2016)

Na svych webovych strankach spolecnost uvadi, ze poselstvi sloganu piedstavuje

pomoc svym zakaznikiim starat se o ty, na kterych jim zélezi. Spole¢nost pomaha starat
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se o zdravi a spokojenost nejblizsich a nejmilovanéjSich a dbéa na zvySovani urovné péce
o0 zdravi v Cin¢. Krom¢ pomoci zédkaznikiim pecovat o své nejblizsi, je v poselstvi ukryto
také to, ze laska je nejmocnéjsi véci na svété, divodem toho, Ze nam na nékom zalezi a

dtivodem k Zivotu. (584, ©2013; Johnson & Johnson, ©2015)
Slogan se sklada ze &tyt znakd: A 22 /iy 4. Preklad jednotlivych znaki je

N7

nasledujici: A/ protoze, % mit rada / milovat, Jiij proto, 4 Zit. Zaroven obsahuje slogan
vétnou konstrukei A7 ... (pricina) /i ... (vysledek). Poselstvi sloganu je jak v origindle,
tak v ¢inské verzi zalozen na lasce, ale zatimco v angli¢tiné slogan fika, Zze vyrobky
spolecnosti jsou urCeny pro vSechny, které milujete, tak slogan v ¢instiné se lisi od
puvodniho znéni a lze jeho poselstvi formulovat ve smyslu takovém, ze protoze miluje,
tak proto zijeme. V piekladu tedy dochazi k malému vyznamovému posunu a pies jeho
dobrou, zajimavou a originalni lingvistickou formu ztraci tak svou marketingovou funkci,

kdy po prekladu neodkazuje na vyrobky spole¢nosti stejné jako original.

KFC & 3L

23. Finger Lickin” Good (Tak dobr¢ az se budete olizovat)
1731 F 48 [hio dao shiin shouzhi]
24. So Good (Tak dobré)
R T [hio jile]
25. We Do Chicken Right
HEE, RAVBIGREXT ! [zai kéndéji, women zudjT shi dui de]

KFC (Kentucky Fried Chicken) ma sviij puvod v Luisville, v Kentucky, a je
jednou z mala znacek v Americe, ktera se muze pysnit dlouhou, bohatou a uspésnou
historii. Retézec restauraci KFC se specializuje na nabidku smaZenych kufat, ktera
vychazi z vice jak 70 let starého specialniho tradicniho receptu. Provozuje vice nez
18 000 prodejen ve 115 zemich svéta. (Kentucky Fried Chicken, [b.r.])

Od roku 1987 se podatilo fetdzci KFC oteviit v Ciné ptes 3000 restauraci.
Marketingova politika aplikovana na cinsky trh je velice UspéSnd. Jednd se o snahu
spole¢nosti KFC nebyt vidéna jako zahrani¢ni firma, ale jako soucast mistni komunity.

Tato strategie je provadéna tak, Ze jsou vybrany nejlepsi napady z amerického modelu
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strategie a ty jsou pfizpusobeny podle potieb ¢inskych konzumentli. Napomaha tomu i
najimani mistnich pracovnich sil, ¢insti manazefi, ktefi umi ¢insky a rozumi mistnimu
kulturnimu a spotfebnimu chovani. Menu ¢inského KFC je téchto adaptacnich opatieni
dikazem, obsahuje totiz kromé zapadnich pokrmut také Burgery s krevetami, sojové
mléko, tradiéni snidatiové youtiao ;# #% a dal§i mistni speciality. (HBS Working
Knowledge, [b.r.])

Slogan 23:

Nejstar§im a nejdéle uzivany sloganem byl v historii KFC Finger Lickin" Good,
ktery doprovézel reklamni kampané 50 let. Slogan nepiimo nardzi na to, ze jidlo je
Vv restauracich KFC konzumovéano bez pouziti ptiboru a ptimo odkazuje na jeho vybornou
chut’.

ZF B F 75 je cinskd verze sloganu. (LI %, ©2016) Dochazi zde k zméng
syntaktické skladby, coz je zpusobeno specifickou syntaxi ¢inského jazyka. Pokud se
piihlédne k vyznamu znakd (47 dobré, 7/ az, /7 olizovat, F75 prsty), nelze piekladu
vzhledem k jeho doslovnosti nic vytknout.

Slogan 24:

Slogan byl zménén az v roce 2010, kdy pfisla spole¢nost s novou marketingovou
strategii jako reakci na novy trend zdravého stravovani. Kromé velké sumy, ktera byla
investovana do zmén upravy pokrmi, vznikl i novy slogan So good, ktery podle
marketingového vedeni neni uz orientovany pouze na jidlo jako v ptipadé Finger Lickin’
Good, ale je mnohem obsahlej§i a zahrnuje také pojednani o znacce, zaméstnancich
spole¢nosti atd. (The Telegraph, ©2016)

Slogan So good byl pielozen do &instiny jako Z7#¢ 7, kdy se evidentné jedna o
pieklad pomoci funkéni ekvivalence, protoze byly pouzity vyrazy 47 dobry a € J
nesmirné /neobycejné. (3L, ©2016) Navic pouzitim vyrazu # /~ dochazi i ke zméné
na syntaktické urovni. Myslenka sloganu, ktery ma pojednavat o dobré kvalité jidla a
persondlu spole¢nosti KFC, je zachovédna a vyznam reklamni kampan¢ se neméni.

Slogan 25:

Celosvétoveé znamym slogan fetézce je rovnéz We Do Chicken Right. Slavnym se
stal ze dvou diavodi, jednim byl marketingovy uspéch, ktery se bohuzel tykal spise
anglického originalu, v Cing se stal zdrojem vtipt. Z anglické verze je jasné, ze smyslem
sloganu je upozornit na kulinarské umeéni restauraci KFC pfipravit vyborny kuteci pokrm.

Preklad do cizich jazykl se setkal s prekazkami, a proto v nékterych zemich pieloZen
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nebyl a ziistal v originale. Nebo ptelozen byl, ale nespravné. Tyka se to praveé ¢inského
prekladu. Cinsky pieklad sloganu #5745, ZENTHNSEXTHN byl zvetejnén jen na
chvili, po ¢ase musel byt stazen. Z hlediska ¢inského jazyka je diivod jednoduchy. Znak
pro vyznam kuie X% [ji] se ¢te aZ na ton stejné jako znak pro prostitutku ¢ /ji]. Anglické
slovo do pielozené do &instiny jako /4 [zuo] miize nabyt vyznamu stdt se nebo milovat
(se). Pokud je tedy slogan We Do Chicken Right pielozen doslovné do ¢instiny, jak se
stalo, dostava zvukova stranka ¢inského sloganu nékolik dalsich moznych vyznami, jako
je it is right to be prostitute nebo we make love to prostitutes correctly. Tato nespravna
interpretace je samoziejmé naprosto nepiijatelna a v po zvetejnéni sloganu v ¢instiné se
sta feté¢zec KFC utokem ruznych narazek, zerti apod. Po stazeni ¢inské verze sloganu byl
uzivan anglicky originil a k nému se objevil na internetu i novy pieklad sloganu Z /7%
X5 19 77 70 5% IF #, kde jsou pouzité konkrétni vyrazy pro kulinafstvi jako Z7.
Problematika ptekladu se stala diskutovanym tématem na mnoha blozich, kde lze najit
dalsi neoficidlni varianty ptrelozeného sloganu. Slogan se pii prekladu setkava s jednim
z velkych rizik, které ¢instina pfedstavuje a to je vysoky stupent homofonie. (UBC, [b.r.];
Rednet, ©2014; J\JLM, ©2016)

K ¢inské verzi sloganu stoji jest¢ za zminku to, Ze pied doslovny pieklad
anglického sloganu byl piidan nazev znatky KFC a piedlozka v, tedy v &insting 77 5 7%
F, za iGelem objasnéni mista, kde najdou spotiebitelé dobie udélané kufte, a konkretizace

znacky, se kterou je slogan spojeny.

KODAK #i]ik

26. Share moments. Share life.
SEMWZ, FEETE. [fenxiing cike, fenxiing shenghuo]

Kodak je americkd nadnarodni firma obchodujici s fotografickym materidlem a
pfislusenstvim. Svét vdéci znace Kodak za vynalez prvniho pienosného fotoaparatu,
neni tedy divu, ze je drzitelkou ocenéni za dlouholety pfinos v oblasti rozvoje filmové
technologie. Prvni fotoaparat byl vyroben v roce 1881, ale spole¢nost byla zalozena

oficidln€ az v roce 1892. Kodak se specializoval na svitkovy film a potom, co byl na trh
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uveden digitalni fotoaparat, zaméfil se na digitalni fotografii a digitalni tisk. (Wikipedia,
©2016)

Znacka Kodak se snazi dominovat na svétovém trhu, a tak samoziejmé obchoduje
i v Cing. Velkou konkurenci zde piedstavuje japonska znatka Fuji, kterou Kodak
predstihl uz vroce 1998 a stal se tak prednim vyrobcem v oblasti fotografického
primyslu na ¢inském trhu. Spolec¢nost Kodak si zajistila své monopolni misto na trhu
diky dohod¢ s ¢inskou vladou, ktera zahrnovala vysoké investice, rozhodnuti o mistni
vyrob¢ a distribuci a soucasti byl i slib, ze Ctyfi roky nebude dovoleno jiné firmé ze
stejného odvétvi vyrabét v Cing. (The Economist, ©2016)

Slogan 26:
Slogan Share moments. Share life., ktery ma slovem momenty vyjadiovat i vzpominky,
byl do &instiny prelozen doslovng 2 4EZY, 2405 (772 sdilet / délit se o, UEZY
momenty, 7+ % sdilet / délit se o, 477 zivot). (4 H %, ©2016) Co se tyce formy, jedna
se o dv¢ ctyfznakové formy, které vznikly diky tomu, Ze v anglicting je slogan slozen ze
dvou dvouslovnych vét. Dochdzi 1 k pouziti zdvojeni vyrazu, i to je ale ovlivnéno

anglickou piedlohou, kde se sloveso share také opakuje v obou vétach.

L'OREAL 3

27. Parce que je le vaux bien (Protoze ja za to stojim)

YRESHE [ni zhide yongyou]

L’Oréal je francouzska kosmeticka znacka, ktera byla zalozena v roce 1909. Tato
francouzska kosmetika se nyni prodava ve 130 zemich svéta. Mise znacky je nabizet
nejlepsi inovativni kosmetiku Zendm i muzim po celém svété. (L' Oréal, [b.r.])

Slogan 27:

Slogan zna¢ky L'Oréal Parce que je le vaux bien byl piedstaven v roce 1973 a je
tak silny, Ze doprovazi konec kazdé reklamy az dodnes. Slogan navadi své spotiebitelky,
aby nevéhaly utratit vice za kvalitni vyrobky znacky L'Oréal a staraly se tak 1épe o své
vlasy, protoze ony za to stoji. (SALEM, 2013: 172)

Slogan znacky L"Oréal de Paris znél pavodné: Parce que je le vaux bien, ale protoze

Jje (ja) bylo vnimano jako pfili§ egocentrické, alternuje v poslednich letech slogan se
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zajmeny nous (my) a vous (vy), pfizptisobuje se tak funkci produktu nebo kulturnimu
prostiedi kazd¢ zemé, kde je uveden. Ve francouzsting se Castéji setkavame s verzi Parce
que nous le valons bien (Protoze my za to stojime), V anglické verzi se objevuje jak:
Because we re worth it, tak i: Because you 're worth it. (Wikipédia, ©2015)

Vzhledem k zaméteni znacky se slogan podili na emancipaci Zen ve svété, a to i
v Cing. Jak tvrdi sama spole&nost, v zemich, jako je Cina, je proces emancipace teprve
Vv chodu a slogan znaCky L’Oréal de Paris uvedeny na cCinsky trh tomuto procesu
napomaha. (Madame Figaro, [b.r.])

Tvrzeni v pfedchozim odstavci jen potvrzuje, Ze poslani sloganu neni pozménéno.
Za povsimnuti oviem stoji rozdilnost verze piekladu v CLR a na Tchaj-wanu. Na pevniné
zni preklad: Z1EH 771G (1Fty, 1H77 stat za to, ## viastnit, mit), tchajwanska verze je
vice doslovna: A/ 415 1E 77 (A4 protoze, 15 ty, 1677 stat za to). (AEFE H FL, ©2015)
Pevninska verze postrada protoze, naopak obsahuje slovo mit, viastnit, takze pteklad do
¢estiny by mohl znit: Stojis za to to mit. Obé& verze se ptiklanéji k ne egocentrické verzi.

Volba pouziti #Fnavic vyjadiuje orientaci na zikaznika (zékaznici), a tim mu d4va najevo,

Ze na ném spolecnosti zalezi a davd mu pocit vyjimecnosti.

LinkedIn 4 7%

28. Relationships matter

RARE R [guanxi yaojin]

LinkedIn je profesni socidlni sit, kde si jeho uZivatelé vytvaii profil pfedné za
ucelem své profesni prezentace. Socidlni sit’ tak nabizi zprostiedkovani komunikace mezi
firmami, které hledaji vhodné zaméstnance, a lidmi, ktefi hledaji praci nejlépe
odpovidajici jejich vzdelani a specializaci.

Socialni sit’ LinkedIn uspéla jako jedna z mala zahrani¢nich socialnich siti na
¢inském na internetu. Uspéch spoival v tom, Ze jako jedina socidlni sit’ nabizi n&co, co
nemohou v Ciné kopirovat a to je pfimé spojeni mezi nejvétsimi svétovymi firmami,
nejslavnéj$Simi svétovymi univerzitami a obrovskym poctem c¢inskych uzivatell, kteii

touzi po téchto kontaktech a chtéji vyuzit moznosti socialni sité. LinkedIn je oknem, a
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v nékterych piipadech i cestovnim pasem, pro kanceldiské pracovniky a stfedni vrstvu,
kterou Cifiané postupné vytvaii od 80. let minulého stoleti. (Bloomberg View, ©2016)

Slogan 28:

Vyznam sloganu Relationships matter, v ¢inském prekladu K # Z &, spodiva
V tom, ze neni mozné rust po profesionalni strance bez budovani socialnich vztaht s lidmi.
(Quora, [b.r]) Pieklad je doslovny. Zvolena ¢inska slova odpovidaji vyznamové
anglickym vyraziim. Smysl sloganu je z ¢inského prekladu pifimy a jasny stejné jako
v angli¢tin€. Vysledny slogan je Ctyiznakovy, 1 kdyz nejde o zadné lexikalni hiicky apod.
Je dodrZena strucnost a syntakticka skladba sloganu.

Sloganu socialni sit¢ LinkedIn je zajimavé zhodnotit i s kulturniho hlediska.
Uspéch spoleénosti byl vysvétlen uz pfedchozim textu. Je to pravé moznost budovani
vztahil s cizimi lidmi, firmami nebo univerzitami, kterou sit' nabizi. Tato uloha je
zdaraznéna i ve sloganu. Pro Cinské uzivatele je moznost budovani vztaht diky siti
atraktivni a umoctuje to i fakt, Ze v ¢inské kultufe je zakotfenéna predstava dulezitosti
systému guanxi aneb vztaht ¢i konexi. Samoziejmé, Ze dulezitost konexi neni specificka
pouze pro Cinu, ale pro dosazeni mnoha véci jsou guanxi nezbytné. UZitek z konexi mize
predstavovat konkrétni zajisténi pracovniho mista nebo pfijeti na zahrani¢ni univerzitu.
(SELIGMAN, 2007: 171-172) V publikaci Cinskd obchodni etiketa od Seligmana je udél
systému guanxi citovan nasledovné: ,, Cisiané predpokldadaji, Ze se zbytek svéta také ridi
podobnymi zasadami, a nékdy se proto domnivaji, Ze jejich zahranicni pratelé ztélesnuji

Jjakousi poukazku k ziskdani vyhod jinde ve sveté.* (SELIGMAN, 2007: 183)

MAXWELL HOUSE ZZ /K

29. Good to the last drop. (Dobra do posledni kapky)
WREW, BMARR. [didixiang néng, yiyouweijin]

Maxwell House je znacka kavy, ktera byla piedstavena v roce 1892. Az do 80. let
20. stoleti se jednalo o nejvice prodavanou znacku kavy v USA. (Wikipedia, ©2016)
Znacka Maxwell House vstoupila na ¢insky trh s vinou vyrobct kavy jako 1 naptiklad

Nescafé a to kolem roku 1990. Kava byla v Ciné piedstavena poprvé v roce 1892, kdy
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zacal francouzsky misionai péstovat kavovniky v provincii Yunnan. Zde péstuji mistni
zemédélci kdvovniky dodnes. (The Diplomat, ©2016)

Vzhledem ke specializaci Maxwell House Café, muZe predstavovat Cina
s dlouholetou tradici ¢ajové kultury pro spolecnost pomérné riskantni trh. Tradi¢né
Cinané povazuji kavu za piili§ hoiky napoj. Mezi mladymi lidmi ve méstech jako je
Sanghaj a Peking, se ale kava stava ¢im dal vét3im trendem. A spousta z nich si uZ
nedokaze predstavit den bez ranni kavy. I tak stoji bez povSimnuti fakt, ze pramérny
Cinan vypije 4 $alky kavy za rok (v Hong Kongu 150 $alkt). (Nestlé, ©2016)

Kéva se stala v Cing jakymsi doplitkem moderniho Zivotniho stylu a je spojeno se
sofistikovanymi zpisoby a modnim trendem. Obzvlast’ v Asii lze pozorovat vinu tzv.
selfie fotografii se Salkem kavy na socialnich sitich. Maxwell House na tento trend
reaguje a ve své reklamni kampani uvedené v Ciné si dava za cil zménit &insky néhled na
kavu a snazi se presveédcit spotiebitele, ze dobra kdva mize byt ve skutecnosti jednoducha,
bez naslehané pény apod. (SHP Plus, ©2016)

Slogan 29:

Ptibéh sloganu vypravi, ze vétu, ktera je dnes pouzivand jako oficialni slogan
propagujici Maxwell House, poprvé vyslovil americky prezident Teddy Roosevelt, kdyz
navstivil hotel Maxwell House v roce 1907 a vypil zde Salek jejich kavy. Slogan zacal
byt oficialné€ pouzivan v roce 1920. (Food Editorial, ©2016)

Slogan pln€ znédzorniuje silnou stranku jak anglictiny, tak cinStiny. V ptipadé
angli¢tiny se jedna o kratkou stru¢nou a vystiznou vétu za pouziti adjektiva 47#/&& 7 —
J#&! . Pro &instinu je charakteristickd ¢tyifznakova struktura. Oba typy jsou rozdilné, ale
vedou ke stejnému vysledku. Pfekladu sloganu a pouziti danych dvou forem sloganu
v angli¢tiné a ¢inStiné mohou byt povaZovany jako za jeden z klasickych piikladi

piekladu reklamniho sloganu z angli¢tiny do &instiny. (F¢EEMZE, [b.r.])

Cinska verze sloganu J5/# 27, &K/ se tedy sklada ze dvou Styfznakovych
&asti, z nichz prvni ast JFH 27K (77 kapka, 2 vonét, /K silny) obsahuje reduplikaci
znaku /% a znaky 7 a /%, které obohacuji slogan o nové vyznamy. Druh4 ¢ast znaku &
I &K K, piedstavuje Ctyfznakovy ¢insky idiom ¢ 7% s vyznamem prdt si vice.
V piekladu do ¢instiny bylo pouZito ptekladatelské techniky funk¢ni ekvivalence, protoze

slogan zachovava zpravu, kterou chce spolecnost Maxwell House sdélit svym zakaznikli
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o kvalité a vyborné chuti jeji kavy. Forma byla ptizptisobena podle ¢inskych kulturnich

odlisnosti.

MAYBELLINE 2£53%

30. Maybe she’s born with it, maybe it’s Maybelline.

(Mozna se tak narodila. Mozna je to Maybelline.)

EREAND, EREEEE. [mailaizi néixin, méi laizi m&ibiolian]
31. Make it happen

- bez oficidlniho cinského piekladu

V roce 1917 se na svéte zrodil prvni o€ni make up a Maybellin se stala ve vice nez
90 zemich a méstech na svété prvni spolecnosti, jejiz cilovou skupinou byly pouze zeny.
Nyni je diky tomu znacka Maybelline povazovana za prikopnika v kosmetickém odvétvi
a specializuje se na make up a kosmetiku urenou pro Zeny. Maybelline se sama
prezentuje jako spole¢nost, ktera prebira trendy z piehlidkovych mol a predava je béznym
zenam do ulic. Svymi produkty zmociiuje Zeny, aby vyzkouseli novy vzhled, dali prichod
své kreativité a individualité. (Daxue Consulting, [b.r.]; Maybelline, ©2015)

Maybelline vstoupila na ¢insky trh pomérmné brzy v porovnani s jinymi znackami.
Oficidlni za¢atek piisobeni znatky v Ciné se datuje do roku 1995, kdy se setkala s vielym
pfijetim diky vysoké kvalité produktli a zaroved pfijatelnym cenam. V Ciné je
nejprodavang)si a nejznamejsi kosmetickou znackou. Za uspéch u ¢inskych Zzen vdeci
kosmeticka spolecnost Siroké Skale produktii, vysoké kvalité a také tomu, Ze vénuje
pozornost specifi¢nosti asijskych Zen, aby jim také vyhovovaly produkty. Nyni provozuje
tisice prodejen ve vice nez 100 ¢inskych méstech. Znacka Maybelline spolupracuje ve
svych reklamnich kampanich s celosvétove uspéSnymi celebritami, mezi které patiii Vivi
Jiang (YLBL%E) and Zhang Ziyi (F-F1f). (Daxue Consulting, [b.r.]; = i, ©2016)

Slogan 30:

Neslavngjsi slogan spolecnosti Maybe she’s born with it, maybe it’s Maybelline byl
zvefejnén rolu 1991. Oficidlni ¢insky pieklad sloganu je nasledujici: SE6 F A4, K

v

H 5 %7, slogan tedy ¥ika, Ze krasa pfichazi od srdce, jedna se o vnitini krasu, a zaroveh
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od Maybelline (3£ krdsa, 2K H pochdzet z, 140> srdce, £ krasa, K F pochdzet z, %
Z Maybelline).

V ¢inském piekladu je zcela vynechano slovo maybe, v ¢eském piekladu moznd,
nejedna se o doslovny pieklad. Vyznam sloganu je ale zachovan. Moznym vysvétleni,
pro¢ byl vyznam mozna ze sloganu vynechan, je, ze ¢inské reklamni slogany preferuji
pevnéjsi tvrzeni a ne domnénky ¢i dohady. Spotiebitel ma byt reklamnim sloganem
utvrzen v tom, Ze opravdu jedna o dobré a kvalitni zbozi. (% 9% TS, ©2012)

Na nékterych internetovych strankach, vznikly diskuze na popud toho, ze se
nékterym lidem nezda pieklad ptili§ dobry a ze nevystihuje podstatnou myslenku stejné
jako original. ( %/1i& H &, ©2016) Uzivatelé navrhli pieklady typu 77K E Wi, 46
HEFIENF (7 7F pokud ne, K4 prirozeny, Jif krdsa, /# charakter, 44 je treba, %
mit, 55 %% Maybelline Ji/## pritisknout) nebo B{ #Falh K4 iE 26 iF A 4y 56 553 (2
7 mozna, 4tf ona, K4 prirozeny, Jilj krdsa, /i charakter, Z{7F moznd, A7 protoze,
£ 7% Maybelline), apod. (51, ©2016)

Slogan 31:

Slogan Maybe she’s born with it, maybe it’s Maybelline dopliioval reklamni
kampan¢ az do leto$niho roku, kdy vznikl novy slogan Make it happen. Cilem sloganu je
povzbudit zeny, aby s kosmetickymi ptipravky spole¢nosti Maybelline zjistily, co jim
nevice vyhovuje a slusi, daly na odiv svou krésu, ziskaly sebevédomi a uzivaly si Zivota.
Poslani sloganu se pfili§ nelisi od poslani sloganu pfedchoziho. V ramci této kampané
piipravila spoleénost Maybelline v Ciné specialni nabidku piiznivych cen svych produkti,
aby umoznila kazdé zené v Ciné vlastnit alespoii jeden kosmeticky ptipravek Maybelline.
Pieklad sloganu v ¢inStiné zatim neexistuje, je to pravdépodobné z toho diivodu, Ze vznikl
slogan nedavno a k jeho ptekladu jesté nedoslo. Jestli dostane slogan svou ¢inskou
podobu nebo ziistane v puvodnim znéni, to se ukaze casem. (BAZAAR, ©2015; MBAlib,
©2016)

McDONALD'S % 457

32. I'm lovin” it (Prost¢ to miluju)

RELEXK [wo jit xihuan]
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33. Lovin” Beats Hatin’
FZ IR [ai shéngguo hén]

Spole¢nost McDonald’s provozuje jeden z nejvétSich svétovych fetézch rychlého
obcerstveni, jehoz hlavnim artiklem je hamburger. Bratfi McDonaldovi otevieli sviij
prvni stanek v roce 1940 v Kalifornii, oficidlni provoz spolecnosti je ale datovan od roku
1955. (McDonald’s, ©2016)

Cina pfedstavuje momentalnd pro McDonald’s tfeti nejvétsi trh na svété. V Cing
lze navstivit restauraci McDonald’s od roku 1990, nyni jich je provozovano 2200.
McDonald’s tézil pii svych zacatcich na ¢inském trhu pfedevsim z fenoménu tak zvanych
malych cisait, tzn. jedinacka, kteti t€Zili z pozornosti svych rodic¢t a prarodiéu, jez byla
upnuta jen knim a o kterou se nemuseli snikym délit. Spole¢nost McDonald’s
rozpoznala tuto spotiebni silu malych déti a upnula velkou ¢ast marketingové strategie
pravé na n€. Prvni restaurace oteviené v Pekingu se nazyvali neoficialné jako raj déti.
Spole¢nost najala mladé muze a Zeny, ktefi pfedstavovali stryce Ronaldy a tety zvané
Mcdonald, zaroven pfipravovali specialni program pro déti. McDonald’s chtél touto
strategii naldkat rodice déti na to, Ze se jejich déti mohou v restauracich naucit nové véci.
Takze budil u rodict dojem, Ze restaurace MacDonald’s neplni pouze konzumni funkci,
ale i vzdélavaci a ze rodice neinvestuji jen do jidla, ale i do vzdélani déti. (McDonald's,
©2016; Lucky Peach, ©2016)

Slogan 32:

Prvnim sloganem v Ciné se stal slogan I'm lovin” it v roce 2003, jednalo se o viibec
prvni celosvétovou reklamni kampan spole¢nosti McDonald’s. Slogan sklidil velky
uspéch a byl pielozen do vice nez 20 jazyku a to ve 120 zemich svéta. (Lexiophiles, [b.r.];
Chicago Magazine, ©2016)

Cinsky pieklad reklamniho sloganu celosvétové znamého fetézce s rychlym
obcerstvenim zni Z#Z XL, s doslovnym piekladem: 7 jd, &I prosté, EXL mit rdd.
Zdalo by se, ze preklad je v poradku, problém ale nastava u znaku 4. Clanek s nazvem
McDonald’s self-hating complex: Why its overseas P.R. campaign is the worst of all time
vysvétluje, pro¢ Cinsky preklad sloganu neni uplné spravny a fika, ze spolecnost timto
piekladem dokonce urazi sama své jidlo. Pokud je pouZit ve vét& vyznam 7, znamena
to, Ze nékdo rozhodné odporuje nékomu a tomu, co fekl. V tomto ptipadé by byl slogan

7 7t X reakei na urazku jidla v restauracich McDonald’s. Z#1-Z X by se dalo vylozit
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jako ,,Chutna mi to, at’ si ¥1kas, co chces.“. Fakt, Ze slogan 1= X tetézce McDonald’s

vvvvv

pouzivan, kdyz chce nékdo vyjadiit nesouhlas s né¢im nazorem. Jako lepsi a pozitivnéjsi
pieklady sloganu I'm lovin’ it byla navrzena nasledujici znéni: Z/RZ X nebo F 47 =
X, kterd vyjadiuji rovnéZz oblibu k jidlu v restauracich McDonald’s a navic v pozitivnim
smyslu. Piestoze mize byt slogan v ¢instin¢ interpretovan také obecnéji: ,,At’ jsou ostatni
restaurace jakkoliv dobré¢, j4 mam rad prosté¢ McDonald’s.* nebo ,,Je mi jedno, co mas
rad ty nebo nékdo jiny, j& mam rad prost¢ McDonald’s.”, podle ¢lanku je ovéteno, ze
slogan ptisobi na Ciflany defenzivng, zvlastné az legraténgé. Tento fakt urité neni
pozitivnim zjisténim pro spole¢nost McDonald’s a pro budovani marketingového
povédomi na ¢inském trhu. (Salon, ©2016)

Slogan 33:

Slogan Lovin " Beats Hatin ', %Z /17 /R, nahradil slogan I 'm lovin " it az v roce 2014.
Byl reakci na roéni ekonomickou krizi fetézce. Retézec McDonald's pocitil za rok snizeni
celosvétového obratu o 30 %. Cilem kampané bylo S§ifit radost oproti nendvisti na
internetu. K tomu bylo zjednoduseno menu a byl dan prostor mistnim specialitam. (China
Daily, [b.r.]; WaCowLa, ©2016)

Pieklad &/ 17R je doslovny: % ldska, #¥i7 piekonat, JR nendvist. Syntax
prekladu se shoduje s anglickym origindlem. Substantiva ldska a nendvist jsou
jednoznakova, sloveso prekonat je dvouznakové, takze je slogan tvoten ze Ctyt znakl a

predstavuje tak nejpouzivanéjsi formu ¢inskych slogant.

MOTOROLA FEFEZ $i7

34. Intelligence everywhere.

BEEZ, TAATE. [zhihui yanyi, wichubizai]

Motorola je ndzvem americké telekomunikacni nadndrodni znacky, kterd vyrabi
mobilni telefony, mobilni terminaly, bezdratové site, integrované elektronické obvody.
Kromé toho je také vyrobcem procesort pro pocitace dalsi druhy procesori. Americka
Motorola je povazovana za prvniho vyrobce mobilnich telefont na svété. Spole¢nost

Motorola vznikla v roce 1928 a v roce 2011 se byla rozdélena na dvé ¢asti — Motorola
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Solutions a Motorola Mobility. Motorola Mobility je momentalné soucasti spolecnosti
Lenovo, ktera ji koupila v roce 2014 od spole¢nosti Google. (Wikipedia, ©2016)

Motorola se objevila na ¢inském trhu poprvé v roce 1987. Motorola Mobility se
vratila na ¢insky trh pod vedenim spole¢nosti Lenovo v roce 2015 po dvouleté odmlce.
Lenovo se stalo nejvétsim prodejcem smartphonii v Ciné a stejny tspéch planovalo pro
jeho soucast (Motorola Mobility), jez se mé&la zamétit na design smartphont. (PC World,
©2016)

Slogan 34:

Slogan Intelligence Everywhere znamena, ze kazdé misto na svété ma inteligentni
technologii, pokud pouziva vyrobky Motorola. (UK Essays, ©2016) Slogan v ¢inském
piekladu, # Z G4, T4 7E, zachovava vyznam. (H EFH E, ©2016) Slogan je

formovan do dvou &tyfznakovych ¢asti. Obsahuje jak slova inteligence #7.2 | tak i

vyznam byt viude L4, Navic je do sloganu piidan vyznam vyvozovat / usoudit /&
ZE, Moznym divodem pfidani vyznamového prvku navic bylo doplnéni prvni poloviny
sloganu do ¢tyfznakové formy.

Ve sloganu je obsazeno slovo chytry a v ¢instiné znak 77, o kterém bylo pojednano
jiz v piipadé banky HSBC jako o znaku s vyznamem moudrost, ktera je jednim ze
zakladnich etickych konfucianskych standard. Mize tedy ptispét k tspéSnému piijeti

mezi ¢inskymi spotiebiteli.

NESCAFE 42 i

35. All starts with a Nescafé
— ) FFeE T2 Suk [yigie kaishiya quéchéo kafei]

Pod pojmem Nescafé se ukryva prvni instantni kdva na svété, ktera se nyni
prodava ve vice nez 180 zemich svéta. Nescafé je jednou ze znacek, které zahrnuje do
své Siroké Skaly nabidky spolecnost Nestlé. Znacka Nescafé nabizi rizné druh kavy,
napiiklad Nescafé Classic, Classic 3 nebo 2 v jednom, Espresso, Gold, kavu bez kofeinu
atd. a teprve v roce 2014 piijala poprvé ve své 75 let dlouhé historii jednotny slogan pro
vSechny své produkty: It all starts with a Nescafé. Cilem sloganu a celé kampané bylo

sjednotit produkty Nescafé na celém svéte. (Nestlé, ©2016)
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Nescafé pisobi v Ciné pres dvacet let. Odebira kdvova zrna piimo z ¢inskych
farem v provincii Yunnan a podili se na rozvoji tamniho péstovani kavovniku a
vzdélavani zeméedelct. (Nestlé, ©2016)

Slogan 35:

Slogan trefné¢ interpretuje kazdodenni ndvyky milovnikti kavy, piti ranni kavy.
Podle slov spolecnosti si Nescafé sloganem osvojuje déni vSude kolem nés. Pro mladé
lidi mize byt jakykoliv okamzik pfilezitosti zacCit néco nového. Nescafé jim chce
nabidnout okamzik, kdy lze spojit piti kavy a chvilku pfemysleni o novych moznostech
Vv zivote a kdy prave kdva Nescafé miize pusobit jako zdroj inspirace. (POPSOP, ©2016)

Slogan All starts with a Nescafé je zajimavy svym doslovnym piekladem do
sinského jazyka: — £ /F 45 F# A paf. (FRAR AR IE SEEG %, ©2015) Dokonce ze
syntaktického hlediska jsou slogany naprosto totozné, protoze all se rovna ¢inskému
slovu —727, starts with je vyznamové spojené s #4455 a Nescafé se fekne &insky #22
. Nedochéazi k pfidani nebo ubrani vyznamovych slov a vyznam je zachovéa bez

jakychkoliv zmén.

NESTLE % i

36. Good Food. Good Life. (Dobré jidlo. Dobry Zivot.)
&5, 4T [hio shipin, hio shenghud]

Svycarska spole¢nost Nestlé slavi v roce 2016 své 150. vyroéi. Zadala vyrobou
vyzivy pro kojence, ktefi nemohli byt krmeni matefskym mlékem, a rozvinula se do
prosperujici nadnarodni spole€nosti s Sirokou $kalou vyrobkl. Dnes pokryva Nestlé svou
vyrobou napoje, mlécné vyrobky, cukrovinky a dokonce i kosmetické ptipravky. Od roku
2011 se znacka Nestlé angaZuje vice v oblasti zdravi a wellness s cilem vyvinuti zdravych
produktli se sniZenym obsahem soli, cukru a saturovanych tukli a obohacenych o vitaminy,
minerdly, zeleninu a ceredlie. (Nestlé, ©2016)

Nestlé funguje Gspésné v Ciné vice nez 25 let. Spolegnost stala za technickou
podporou nékterych farem v Cing, které se specializovali na mlékarensky primysl a

pestovani kdvovniku. Nakupuje Cerstvé mléko v zemi a poméha pti zvySovani kvality,
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kvantity a zvySovani efektivity vyroby. V provincii Yunnan podporuje péstovani
kavovniku. (Nestlé, ©2016)

Slogan 36:

Slogan spole¢nosti vychéazi z jejiho presvédceni, uchovava zaroven poslani a
hodnoty zakladatele spole¢nosti Henry Nestlé. I kdyz se jedna o Svycarskou spolecnost,
puvodni znéni je v angli¢ting vzhledem kK nadnarodnimu ptisobeni firmy a zni Good Food,
Good Life. Cinsky pieklad je témét doslovny: 47 &, 47477 . (163 il M, ©2016)

Drobna odlisnost spoc¢iva ve tvaru Cinského adjektiva, v ¢inské verzi sloganu je
adjektivum ve formé 2. stupné, tedy komparativu. Je pravdépodobné, ze byl vynechan

znak 7/ spise z toho diivodu, aby byl slogan zestru¢nén. Na druhou stranu mohl v piipadé

ponechéni znaku 7& mohl tvofit dvé &tyfznakové struktury.

NIKE i 7

37. Just Do It (Jdi do toho)

- bez oficidalniho cinského piekladu

Americka spole¢nost Nike byla zaloZena roku 1964 atletem Philem Knightem a
jeho trenérem. Firma vyrabi sportovni obleceni a sportovni potfeby. Nazev znacky je
odvozen od jména fecké bohyn¢ vitézstvi. (SALEM, 2013: 175-176)

Ptestoze je znacka Nike celosvétove uspe€Snym vyrobcem sportovniho vybaveni,
na ¢inském trhu musi stile bojovat o své misto. Jak uz bylo zminéno ve spojitosti se
znackou Adidas, oblibenost odvétvi sportovniho oblegeni a obuvi v Ciné roste spolu
s ekonomickym riistem. S timto ekonomickym ristem rostla i usp&Snost spolecnosti Nike
na ¢inském trhu. V posledni dob¢ se ale prodej vyrobkl znacky Nike setkal v porovnani
s minulymi roky s propadem. Navic pravé spole¢nost Adidas piedstavuje pro znacku
Nike velkou konkurenci. (Forbes, ©2016)

Casopis Forbes provedl ve svém ¢&lanku analyzu, kde uvadi mozné davody
momentalni krize znacky Nike na ¢inském trhu. Nike se specializuje piedev§im na
bézecké a basketbalové sportovni odvétvi. Reklamni kampan v Evropé byla zalozena na
sponzorovani sportovnich ikon v téchto odvétvich. Co se tyce Cinského trhu, lze tuto

marketingovou strategii aplikovat pouze na basketbal a to ne v takové miie jako v Evropé.
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Co se ty&e tréninkovych a bézeckych navyki pro zdravi, tyto aktivity jsou tradi¢né v Cing
spojovany spise s vyssi vrstvou. Na druhou stranu je v tomto regionu popularni jizda na
kole do prace, ale lidé jezdi v béZzném obleCeni a ne ve specialnim cyklistickém odévu.
Jako dal$im diivodem neuspéchu marketingové strategie Nike zaloZzené na spojovani
znacky se sportovnimi ikonami je ten, ze v ¢inské spolecnosti kladou rodice duraz spise
na akademické uspéchy nez ty sportovni, ¢imz je strategie tézko aplikovatelna. Zda se
tedy, ze Adidas zacina ziskavat pfevahu na ¢inském trhu diky své strategii, kdy se
zaméiuje na mody a zivotni styl, jeji Gspéch tkvi momentdlné ale predevSim ve
fotbalovém odvétvi. (Forbes, ©2016)

Slogan 37:

Slogan Just do it byl vytvofen roku 1988. Byl ozna¢en médii za nejlepsi slogan 20.
stoleti. Slogan prezentuje Nike uz skoro 30 let a po celou dobu neustale piesvédcuje
spotiebitele, Zze mohou byt uspésni, kdyz se obleCou do sportovniho obleceni znacky Nike,
a k tomu je povzbuzuje, aby uskutecniovali jejich sportovni piani. Jako vSechny kvalitni
slogany 1 slogan znacky Nike je jednoduchy a dobfe zapamatovatelny. Piib&éh spojeny se
vznikem sloganu stoji za pozornost. Slogan byl totiZ inspirovan vétou vraha, ktery byl
odsouzen trestem smrti. Tésné piedtim nez byl usmrcen, vyslovil pfed popravéi Cetou
vétu: Let’s do it. Slogan byl pozménén na Just do it. Fakt, ze tato skute¢nost ovlivnila
vznik sloganu, byla uvefejnéna zastupci spolecnosti Nike v roce 2015 ne jedné konferenci.
(Dezeen, [b.r.])

Oficiélni ¢inské znéni sloganu neexistuje a slogan je vSude uvadén v anglickém
znéni. Divodem toho, Ze slogan nebyl pielozen, miize byt jak posileni americké identity
znatky a umocnéni plvodu vyrobki, tak zachovani vyznamu a vyvarovani se
vyznamovych posuntl pii prekladu. Navic se jedna o zékladni a jednoducha slova, takze

i zaGate¢nik angli¢tiny je schopen sloganu porozumét. (1°F, ©2016)

NIKON J2

38. At the Heart of the Image (V srdci obrazu)

48 M0 [yingxiang cong xin]
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Nikon je japonska firma, kterd se specializuje na vyrobu klasickych i digitalnich
fotoaparatli a fotografické optiky a k tomu vyrabi i dal$i optické pftistroje. Vznikla
spojenim t¥f malych japonskych spole¢nosti optiky v roce 1917. V Ciné piedstavila
znacka své vyrobky piedevsim v roce 1997, diky zalozeni Guang Dong Nikon Camera
Co., Ltd. (Wikipedia, ©2016; Nikon, ©2016)

Slogan 38:

Slogan At the Heart of the Image byl pfedstaven v roce 2003 a pfijat v celosvétovém
méfitku. Slogan vyjadiuje tfi sliby uréené svym zakaznikim. Prvni zasadou spolecnosti
je na nic si nehrat a v ramci toho Nikon slibuje, ze pifeda opravdovou podstatu obrazu. Za
druhé Nikon slibuje, Ze probudi novou vasen K Zivotu pomoci fotografii. Tietim slibem
je splnéni sni celého svéta o tom, jak by mohly vypadat fotografie. (Nikon, ©2016)

V ¢&inském prekladu sloganu, ktery zni 72 /&M > (521X obraz, M z | ze, 4 srdce),
je dodrzeno poselstvi a mySlenka, které chee spolecnost Nikon predat spotiebitelim. (4
$eFEH EL, ©2016) Co se tyce stylistiky, je zvolena &tyfznakova forma, kterd dodava
sloganu ¢insky charakter. V pfipadé sloganu At the Heart of the Image a jeho ¢inského

piekladu #Z/% M 4> se jedna o dalsi piiklad vyuziti funkéni ekvivalence.

PROCTER & GAMBLE (P&G) Fi#/A A

39. Touching lives, improving life (Dotykame se zivot, zlepSujeme Zivot)

FIEAEE, FE4AIE [qinjin shénghud, méihua shénghud]

P&G je spolecnost znacek, ktera funguje od roku 1837. Jeji centrala je v americkém
stat¢ Ohio, kde byla spolecnost 1 zaloZena za piivodnim ucelem prodeje svicek a mydla.
Dnes pod sebou ¢ita 23 znacek, mezi které patii naptiklad Gillette, Braun, Ariel, Pampers,
Duracell atd. P&G se prezentuje jako spolecnost, kterd je oddana svym zakaznikim, a
V jedné z jejich televiznich reklam prohlasuje, Ze pro ni bylo vzdy dilezité starat se o lidi
a to, co je pro n¢ podstatné. (SALEM, 2013: 179-180)

Podle jiz zminéného priizkumu BBC 20 nejvlivnéjsich znaéek v Cing, P&G vlastni
3 z 5 prvnich. Aby byl pochopen ptivod uspéchu spolec¢nosti P&G na ¢inském trhu je
tteba jit do minulosti a to do té doby, kdy byl poprvé povolen vstup zahrani¢nim

spole¢nostem do Ciny. Marketingova strategie P&G v podobé priizkumu ¢inského trhu
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byla zahdjena v roce 1985 a samotna reklamni kampan odstartovala téhoz roku, to
znamena 3 roky predtim neZ P&G zadala v Cin& prodavat své vyrobky v roce 1988. |
piesto P&G zaznamenala zpocatku neuspéch, ktery napravila tim, Ze zacala rekrutovat
své zaméstnance na ¢inskych univerzitach a déle je sama rozvijela pomoci vzdélavacich
a tréninkovych programi. Diky takto vybudované persondlni politice a pomoci svych
ginskych zaméstnancii v Ciné mohla zadit rozvijet marketingovy mix pfimo na miru
¢inskému trhu. (tutor2u, ©2016)

Slogan 39:

Od firemni identity se odviji i jeji slogan: Touching lives, improving life, v ¢inském
piekladu K407, 67407 . (163 Wi K, ©2016) Doslovné pielozeno: U1 priblizit
se, 27 Zivot, F1L zlepsovat, zkrdslovat, 4% Zivot. Podle prekladu jednotlivych ¢asti
sloganu, lze fici, Ze se jedna o doslovny pteklad. Slogan se sklada ze dvou ¢tyifznakovych
forem, ¢emuz napomaha i to, ze anglicka verze slozena ze dvou casti po dvou slovech.
Vzhledem k tomu, Ze jedno anglické slovo pfedstavuje nejcastéji dvouznakovy vyraz,

neni potieba tolik usili k vytvofeni ctyfznakové formy v ¢inské verzi.

SONY & JE a PlayStation

40. like.no.other
M—T = [dayiwa er]

41. make.believe (udélej.uvér)

Japonska spolecnost Sony je jednou z nejzndméjSich znacek v zdpadnim svéte.
Byla zaloZena v roce 1946 piivodné jako spole¢nost na vyrobu tranzistort. Od té doby se
rozrostla a stala se patym nejvét§im medidlnim konglomeratem na svété pod ndzvem
Sony Group. Pod vyrobky Sony spada spottebni elektronika, hry (PlayStation) a filmovy
primysl. (SALEM, 2013: 183) Spole¢nost Sony (China) Limited byla zalozena v roce
1996. (Bloomberg, ©2016) Momentalné je spole¢nost v Ciné ispésna predeviim diky
hram PlayStation.

Mezi silné slogany spolec¢nosti Sony patii like.no.other z roku 2005 a make.believe
z roku 2009 s pojeny s reklamni hlaskou Verte, zZe to, co dokdzete predstavit, dokdzete i
ucinit. (SALEM, 2013: 183-184)
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Slogan 40:

Slogan like.no.other slouzi k odliSeni znacky na zahlceném trhu od konkurence a
pomoci sloganu se spole¢nost Sony snazi fict svétu, Ze je jina nez ostatni znacky v oboru.
(Los Angeles Times, ©2016) Preklad 7% — 7 je velice originélni, protoZe nejen, Ze se
jedna o ¢inskou &tyfznakovou formu, ale slogan zéroven predstavuje ¢insky idiom AL 7%,
ktery v piekladu znamenad jedinecny a bezkonkurencni. (57755, ©2012) Jedna se tedy o
piekladatelskou techniku funk¢ni ekvivalence, kterd predava stejnou myslenku do
cilového jazyka, ale méni formu na zakladé jazykovych zvyklosti a jazykové specificnosti.

Slogan 41:

V roce 2009 byl slogan like.no.other vyménén za slogan make.believe. Slogan
symbolizuje kreativitu a inovaci znacky. Slovo believe, v ¢estiné vérit, vyjadiuje silu a
inspiraci a make, v piekladu tvorit, znamena realizaci inspirace v podob¢ produkti Sony.
Tecka mezi slovy make a believe ptedstavuje misto, kde se oba pojmy setkavaji a
propojuji. (NAVRCHOLU.cz, ©2016)

Pro slogan neexistuje oficidlni &insky pieklad, piestoze slogan doprovazi
marketingové kampané spolecnosti Sony uz od roku 2009. V tomto piipad¢, ale nemiize
jit o zdiiraznéni ptivodu vyrobkli zemé, ze které pochazi spolecnost, z Japonska, protoze
slogan je v anglicting, ale mize jit spiSe o umocnéni faktu, ze Sony je celosvétove
uspé&$nou znackou, kterd je navic velice oblibena na Zapadé. DalSim divodem miZe byt
i to, Ze originalita sloganu ma byt zachovana a nema byt vystavena riziku piekladu

sloganu do ciziho jazyka.

PlayStation

42. Live in your world. Play in ours.
FEAR TR B ARTE, ZERATMEFERER. [zai ni de shijieli shenghuo, zai
woOmen de shiji¢li youxi.]
43. Play B3YOND
HHBF AR, [chaoyué youxi]
44. This is 4 the players
—YIAT HiR [yiqi¢ weile wanjia)
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Spolecnost Sony oslavila letos, v roce 2016, jeden rok od uvedeni herni konzole
PlayStation na ¢insky trh, ktery je zastoupen 130 miliony pocitacovych hraci her a 400
miliény hraca her na mobilnim telefonu, jejichz pocet stoupl diky dostupnosti zatizeni
smartphone. Herni konsole byly v Ciné zakazany vladou od roku 2000 kvili tomu, Ze
byly povazovany za negativni vliv na populaci, pfedev$im na mentalni a fyzicky vyvoj
déti. V roce 2014 vSak vlada povolila vstup na ¢insky trh zahrani¢nim firmam s nabidkou
hernich konzoli a toho vyuzila i spole¢nost Sony. (ZhugeEX, [b.r.])

Slogan 42:

Slogan Live in your world. Play in ours. vystizné popisuje situaci 21. stoleti, protoze
vysvétleni spolecnosti k vzniku sloganu je takové, ze videohry vytvotily pro hrace novy
svét a hraci pfistroje pfedstavuji pro hrace vysnéné pfistroje. Slogan vznikl pro
PlayStation 2 a do ¢&instiny byl pielozen nasledovng: 7 HTH 7R H 4%, 7EBNTHT
SR YR (17173, ©2016) Slogan je sice pielozen téméi doslovné, co se tyce slovni
zasoby, v druhé ¢asti se ale opét opakuje vyraz svet, takze je slogan jest¢ prodlouzen
oproti plivodnimu. Co se tyce kritérii, kterd plati pro atraktivni reklamni slogany, je
slogan pomérné dlouhy, ale na druhou stranu tim, Ze je i v druhé vété 74/ 7% svét, dochazi
K tzv. reduplikaci, ktera je naopak pro atraktivitu a rytmi¢nost sloganu dilezita. Cinsky
slogan ma také jinou syntaktickou stavbu.

Slogan 43:

Anglicky slogan pro PlayStation 3 je vystiZny, kratky a dobfe zapamatovatelny, zni
Play B3YOND. Objevuje se v ném slovni hticka, kdy druhé slovo beyond, je schvalné
napsané velkymi pismeny a pismeno E je nahrazeno za ¢islo 3, které vypada jako
obracené E a k tomu vystihuje fadu her PlayStation, pro které je slogan urceny, tedy
PlayStation 3.

Takové slovni hficky nejsou v €inStiné mozné, protoZe ¢instina nepouziva latinku.
Pieklad sloganu do &instiny je #&Z840FxG (&8 predcit / prekonat, JiFxk hra / hrdt).
(17173, ©2016) Anglicky slogan by se dal ptelozit jako hrat nad ramec nebo hrdt za
hranici néceho. Z toho lze vyvodit, ze se jedna o preklad pomoci funkéni ekvivalence,
protoze smysl je zachovan, ale je pozménéna forma. Cinsky slogan je slozen ze &tyF znaki.

Slogan 44:

Slogan This is 4 the players, ktery vznikl pro PlayStation 4, obsahuje opét slovni
hti¢ku, kdy slovo for (v ¢eském piekladu pro), bylo vyménéno za Cislo 4 (v angli¢tiné

four), které zni v anglickém jazyce podobné jako for. Jde 0 homonymii v angliéting. Tato
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slovni hticka s ¢islem 4 neni moznd v Cinsting, proto se nic takového v piekladu
neobjevuje. Cinsky pieklad —2/% /B3¢ (—1) vse, 7 1 pro, L3¢ hrac) pozménil
slovo this (v Cesting toto) na —77/ vse. Slogan pro &insky trh byl zménén, protoze
PlayStation zrovna vstoupil na ¢insky trh a zah4jil své pisobeni v Ciné timto sloganem.
Pod vyznamem vse zahrnuje vSechno, co hra¢i mohou chtit, a tak garantuje velkou
kvantitu i kvalitu svych hernich konzoli. (cnBeta, ©2016) Slogan byl tedy pfizptisoben

konkrétni situaci a byla zvolena adapta¢ni marketingova strategie.

SKODA H#fiik

45. Simply Clever (Jednoduse chytré)
B BABE AR T [ruizhi gdnwi héngjit méili]

SKODA Auto je nejvétsi ¢esky automobilovy vyrobee. Dnes je soudasti koncernu
Volkswagen, k piipojeni doslo v roce 1991. Spole¢nost zac¢ala s vyrobou automobilovych
vozl uz v roce 1895, tehdy fungovala pod nazvem Laurin a Klement. Sidlo se nachazi
v Mlad¢ Boleslavi, kde stoji 1 muzeum se vSemi modely vyrobenymi od vzniku
spolecnosti.

Od svého vstupu na ¢éinsky trh v roce 2007 prodala znacka SKODA Auto 1,5
miliénu vozi a od roku 2010 predstavuje ¢insky trh pro ¢eskou automobilku nejvetSim
odbytisté. S novym modelem SKODA Superb ma spole¢nost za cil podpofit vnimani
zna¢ky v Ciné. SKODA Auto tzce spolupracuje se spole¢nosti Volkswagen Group China
a lokdlnim partnerem Shanghai Volkswagen. Vozy znacky SKODA prodivané na
¢inském trhu zahrnuji modely Fabia, Rapid, Rapid Spaceback, Octavia, Yeti a Superb.
(SKODA AUTO, ©2016)

Slogan 45:

Vyznam sloganu spole¢nosti SKODA Auto je vysvétlen na jejich webovych
strankach: ,,Spise nez pouhym reklamnim sloganem je ,, Simply Clever‘“ vyrazem filozofie
od ranych stadii vzniku nového modelu. Kazdy viiz znacky SKODA tuto ,,jednoduchou
promyslenost prezentuje tFadou prvku, ktere Fidici a cestujicim usnadnuji

Zivot. “ (SKODA AUTO, ©2016)
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Cinsky preklad sloganu, 25 &L /7 16 A # 77 (163 1% M, ©2016), se Fidi
prekladatelskou technikou funkéni ekvivalence, filozofie znatky SKODA je pienesena
do ¢inské verze, ovSem jen Castecné. Pokud je ptelozen vyznam ¢inského sloganu slovo
od slova: 2% — moudry, /&% — dojit k poznani, 1H A — staly, 7] - pivab, lze
vypozorovat, ze ¢insky slogan je obohacen o nové vyznamy a vyznam simply, v cestiné
jednoduse, v ¢inském sloganu neni. Slogan se skladd z osmi znakd, takze pfi zméné
puvodniho znéni sloganu nedoslo k vyuziti zddné zajimavé stylistické formy. Opét se

setkdvame se znakem # chytry, jez je diilezity v konfucidanském uceni.

VISA Visa A ]

46. Life Takes Visa
HIEFE Visa [shénghuo xilyao Visa]

47. More people go with Visa (Vice lidi jede s Visou)
W b Visa, 4T3#5473h [daishang Visa, fuzhii xingdong]

48. It’s Everywhere You Want to be (VSude tam, kde chcete byt))
Visa BAEATE [Visa wiichubuzai]

Nadnérodni spole¢nost Visa (Visa International Service Association) plsobi
Vv oblasti platebnich technologii a elektronickych plateb. Provozuje nejvétsi svétovou sit’
elektronickych plateb a umoznuje elektronické platby mezi spottebiteli, prodejci, podniky
a také vladami. Sidli v San Franciscu. (Visa, ©2016; Wikipedia, ©2016)

V Ciné spole¢nost Visa funguje od roku 1993. Od samého pocatku se ale setkavala
Casto s riznymi omezenimi a restrikcemi ze strany vlady. Ta se tak totiZ snazi omezit
odliv penéz ze zem¢ a podpofit export. Dalsi piekazky, kterym Celi zahrani¢ni spole¢nosti
se zamétenim na platebni technologie a elektronické platby, jako Visa Inc. a Mastercard,
je spole¢nost v ¢inském vlastnictvi UnionPay. (Visa USA, ©2016; China Business News,
©2016)

Slogan 46:

Sloganem Life takes Visa chce spole¢nost sdélit svym zakaznikim, Ze, at’ maji
jakékoliv cile, s kartou Visa jich mohou dosdhnout jednoduseji. (Reference, ©2016)

Anglické slovo take ma mnoho vyznami, mezi které patii i byt zapotriebi, proto ¢insky
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pieklad sloganu, 4% 724 Visa, je doslovnym piekladem. (GHTVRIM Z8, ©2007) V tomto
ptipad¢ se preklad setkava s tim, Ze nadzev samotné znacky Visa nema cinsky preklad,
proto je uveden i ve sloganu v puvodnim znéni v latince.

Nekdy se totiz mtize objevit nazev znacky ve sloganu jako v tomto piipadé. Je tfeba
dodrzet zvyklosti nebo pozadavky spolecnosti, které udavaji, zda se ma anglicky nazev
znacky ptelozit do ¢instiny nebo ne. Tim, Ze neni nazev znacky pielozen z angli¢tiny do
CinStiny, se miize piedejit riznym problematickym faktorim, které zpusobuji
nedorozuméni, jako jsou slovni asociace, dvojsmysly, problematika vysoké homofonie
¢instiny atd. Naopak n¢kdy je ndzev znacky v anglictin€ spojen s né€kterymi pozitivnimi
vyznamy nebo je té€sné spjat s ndpadem reklamni kampané. Pti prekladu reklamnich
sloganti znacek, jejichz ndzev neni ptelozen do ¢instiny, se tedy doporucuje ndzev znacky
nepiekladat ani ve sloganu. (% 2% 3CHY, ©2012)

Slogan 47:

More people go with Visa fika, ze Visa je pfedni volbou spotiebitelt, ktefi nakupuji
s kreditni kartou. (Reference, ©2016) Sloveso go obsazené ve sloganu, ma jesté jeden
skryty vyznam a to takovy, Ze lidé si plni sva pfani s kartou Visa a mohou se tak posouvat
dal ve svych zivotech. 77 /:Visa, 1/1775), ¢insky preklad, v sob& nese hlavné tuto
druhou myslenku, kterou ma marketingova kampan zprostiedkovat spotiebitelim a fika

doslova, aby si vzali Visa kartu a podnikli, to co cht&ji, protoze Visa jim to umozni. (i

3L, [b.r])

Preklad je tedy vysledkem funk¢ni ekvivalence, predava mySlenku, ale méni formu.
V tomto ptipadé je ale jeste o jeden vzkaz pro spotiebitele ochuzen a to je ten, Ze je Visa
oblibena u lidi, kteti preferuji nakup s platebni kartou. Vzhledem k tomu, ze se ¢insti
spotiebitelé nechaji ¢asto pii vybéru ovlivnit hodnocenim ostatnich lidi, protoze v¢ri, ze
to vypovida o kvalité vyrobkil a sluzeb, je na zvazeni, zda by jiny pteklad, ktery by
zachoval ob€ myslenky, nevedl k narhstu poc¢tu zdkazniku spole¢nosti Visa.

Slogan 48:

Slogan /¢’s everywhere you want to be piesvédcuje spotiebitele, Ze Visa je svétovou
znaCkou v oblasti platebnich technologii a elektronickych plateb popularni na celém svéte
a také je po celém svété doprovazi. (Reference, ©2016) V &insting zni slogan Visa 7 4¢
I IR 2, ©2007) Sklada ze étyi znakt AL 577, jejichz preklad znamena byt
vSude, a tém predchazi nazev znacky Visa, pro upiesnéni ¢inskym spotiebitelim o ¢i

slogan se jedna a co ,,je vSude®. Preklad slogan It’s everywhere you want to be vznikl
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tedy pomoci piekladatelské techniky funkéni ekvivalence, protoze nejde o doslovny

pteklad, je pozménéna forma, ale myslenka je krasné zachovana.

VOLVO iR/RIK
49. Volvo for Life / For Life (Pro zZivot)
PAANAE [yirén wéi ziin]

Prvni automobil znatky Volvo byl vyroben vroce 1927 ve Svédsku, kdy je
datovano i zrozeni samotné znacky. Sidlo spole¢nosti se nachazi stale ve $védském
Goteborgu i presto, Ze Volvo dnes patii ¢inské spole¢nosti Zhejiang Geely Holding Group
se sidlem v Hangzhou, vV provincii Zhejiang. Reklamni tym Volva ma sidlo
v Amsterdamu. Povést Volva je zaloZena na jeho spolehlivosti a schopnosti odolavat
chladnému skandinavskému pocasi. (SOLEM, 2013: 191)

Slogan 49:

Slogan spolecnosti Volvo je Volvo for Life, oficialné se uvadi i ve zkracené verzi
For Life. Bezpecnost je hlavni prioritou automobili Volvo. Pfestoze slogan piimo
neobsahuje pojem bezpecnost, spojitost tu ale je. Slogan je totiz interpretovan nasledovné:
bezpecnost je zakladem, dulezita je také ucta K lidskému zivotu a k lidskym hodnotam.
Volvo chce v podobé automobilu piedat svym zakaznikiim, jak prostiedek jejich denni
potieby, tak i samotnou bezpeénost. Cimz chce ukézat, Ze si vazi lidského Zivota a svych
zakaznikd. Navic bezpecnost je takovou prioritou spole¢nosti Volvo, ktera se neméni a
ménit nebude. ("I 5K, ©2012)

Cinsky pieklad sloganu £{ A %2% (163 1% W, ©2016) zachoval myslenku a
vyjadiuje respekt k Cloveku (Clovék je predmétem ucty). Ve sloganu je pouzita
gramaticka forma £{. . . 4, kdy v piekladu to co nasleduje po £{ (ve sloganu je
pouzitu A clovék) je pfedmétem toho, co néasleduje za ¥ (ve sloganu 24 uicta / respekt).
Lze tedy fici, ze jde pienesené o Uctu K lidskému zivotu. Forma byla pozménéna do
Ctyfznakové podoby a volba znakl, jejich vyznam, se také od origindlu lisi. Rozhodné
nejde o doslovny pteklad, ale v pifipadé sloganu spolecnosti Volvo byla vyuzita
piekladatelska metoda funkéni ekvivalence, kdy je zachovani myslenka, ale forma se

meéni.

60



WAL-MART Kk /RS

50. Save money, live better (Usetiete penize, zijte 1épe)
B8 B0 IFETE. [shénggian shéngxin hio sheénghud]

Wal-Mart je americkd nadnarodni znacka, ktera provozuje fetézec hypermarketd,
diskontnich prodejen a prodejen s potravinami. Spolecnost byla zalozena v roce 1962
Samem Waltonem a dnes ma vice nez 11 500 obchodl v 28 zemich svéta. Pod znackou
Wal-Mart bylo otevieno prvni obchodni centrum v roce 1996 v ¢inském Shenzhenu. Za
dvacet let svého pisobeni v Ciné oteviela spole¢nost na 100 000 pobocek. Vize Wal-
Martu spociva v pomoci zakazniklim Setfit jejich penize a Zit 1épe, z ¢eho vychazi i jejich
slogan, v pivodnim znéni: Save money, live better. (Walmart, [b.r.])

Slogan 50:

Do ¢&instiny je slogan Save money, live better prelozen nasledovng: &£¢ &L 4f
Ak (HEFE T AL, ©2015) Sloveso £'£€ se rovna doslova piekladu usetrit penize, tedy
save money, prvni ¢ast sloganu je zachovana. Sloveso 7 znamena v piekladu usetrit
starosti a #7477 je lepsi Zivot. Zatimco anglicky slogan zni v prekladu do &estiny:
Usetrete penize, Zijte lépe, Einsky slogan by mohl znit ve volném piekladu - Setfeni penéz
Setii starosti a pfinasi lepsi Zivot. Na ¢inském sloganu lze vidét plynule navazujici ¢asti
volnych slov, zatimco v anglické verzi se jedna o dvé véty, a stavbu v sedmiznakové
formé, coz je pro Cinské slogany po ctyiznakové formé dalsi charakteristicka struktura.
Navic zde dochéazi k reduplikaci znaku %, a to diky pfidani vyznamu # 4, které
V ptivodnim sloganu neni. K pfidani nového vyznamu mohlo dojit ze dvou davodi.
Prvnim je zdmér vytvofit lepsi rytmicnost sloganu, druhym je vysvétleni vyhody, ktera
plyne z Setfeni penéz.

Co se ty¢e mozného tspéchu reklamniho sloganu v Cing, vzhledem k tomu, Ze
predpoklad udélat dojem na &inské spotiebitele a ziskat si jejich pozornost. Cinské
spotfebni chovani, ale ukazuje, Ze vice nez na ceny dbaji Cifiané na autentiénost nebo
kvalitu vyrobku. Wal-Mart mél se svou politikou nizkych cen Uspéch po celém svéte,
v Cing se setkal naopak s nediivérou spotiebiteltl. Jednim ze zptsob, jak se spole¢nost
pokusila spé$né bojovat proti piedsudku, Ze zbozi nizkych cen neni dobré kvality, byla

garance vraceni penéz, pokud chlazené zbozi nebo maso nebylo ¢erstvé. (Forbes, ©2016)
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Slogan muze byt tedy pozménén jak z diivodu lingvistického, tedy oziveni sloganu
diky rytmic¢nosti, tak z diivodu sociokulturniho, aby byla ¢inskym spotiebiteliim

objasnéna vyhoda politiky nizkych cen.

3.2 Shrnuti

V praci bylo analyzovano celkem 50 reklamnich slogant. Pouze jeden slogan
mél originalni znéni ve francouzstingé, Parce que je le vaux bien (L'Oréal), a jeden
v némcing, Vorsprung durch Technik (Audi), jinak zbylych 48 sloganii bylo v ptivodnim
znéni v anglickém jazyce.

Slogany byly fazeny do tfech hlavnich kategorii. Prvni kategorii tvofi slogany
nepielozené do ¢instiny, které zlstaly v pivodnim znéni. Druhd kategorie je zastoupena
doslovné ptelozenymi slogany a tfeti kategorii pfedstavuji slogany, jejichz pteklad se od
originalu lisi. Tato kategorie byla pfedmétem nejrozsahlejsiho zkoumani, protoze cilem

bylo zjistit, jak a proC se slogany V ¢insting 1i8i od originalu.

Z 50 zkoumanych sloganii nedoslo k ptekladu do ¢instiny u 3 anglickych slogan.

Konkrétné se jedna o slogany Just do it (Nike), Make it (Maybelline) a make.believe
(Sony).

Doslovné bylo ptelozeno 11 sloganti. Ani u jednoho z 11 doslovné pielozenych
sloganii nebylo vypozorovéano, ze by tato prekladatelskd technika ublizila reklamni
kampani. Pouze u spole¢nosti BMW, jejiz slogany byly analyzovany v této praci dva, by
stalo za zvaZeni, jestli nezvolit adaptacni marketingovou strategii pii pfekladu sloganu do
¢instiny a slogan neobohatit 0 vyznamy luxusu a podobné, vzhledem K jejim luxusnim
automobilim a faktu, ze Cinsti spotiebitelé preferuji luxusni zbozi a viditelné vlastnictvi.

U ti slogant se povedlo to, Ze 1 po doslovném piekladu maji slogany ¢tyifznakovou
formu a u dvou vznikl pieklad, ktery je slozen ze dvou ¢tyfznakovych struktur. Vétsinou
k tomu piispiva fakt, ze dvouslabi¢né anglické slovo je nahrazeno ¢inskym tvarem
slozenym ze dvou znakii. U dvou sloganii se objevuje reduplikace slov, coz se promita i

do ¢inského prekladu.
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Preklady, u nichz doslo ke zméné pfi ptekladu z ciziho jazyka do ¢inStiny, tvoii
vétsinu, je jich celkem 36. Lze fici, ze u vétSiny slogand doslo k prekladu pomoci
piekladatelské techniky funkcni ekvivalence, to znamend, ze myslenka byla zachovana a
pievedena do cilového jazyka, CinStiny, na ukor formy. Dokonce u dvou sloganti Ize
hodnotit ¢insky pteklad vytvoteny podle teorie funkéni ekvivalence jako povedenéjsi, co
se ty&e vystizeni poselstvi reklamni kampang, neZ original. Jedna se o slogany =47+ 77
(Adidas) a 221X i1/ 4+ (Coca-Cola).

Jeden slogan se lisi svym poselstvim od plvodniho znéni zamérné, protoze
myslenka, kterou mél nést, byla pozménéna na zéklad¢ jiné situace na ¢inském trhu. Jedna
se o slogan pro PlayStation, —2#/% 7 Z5. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o stejnou
reklamni kampan a pouze jemnou zménu ve znéni sloganu, slogan jsem do seznamu
zafadila.

Dtivodem zmény ptekladu z lingvistického hlediska byl velmi ¢asto zdmér vytvorit
slogan ve ¢tyiznakové formé, jeZ zastupuje 11 slogand. Casto se objevuje i struktura 2 x
4 znaky, ¢itajici 6 slogant, a sedmiznakova struktura, zastoupena 2 slogany. Ve dvou
ptipadech se objevila i kombinace ¢tyiznakové a sedmiznakové struktury. K tomu ¢asto
dochazi tak, ze bud’ jsou slova vynechana, nebo piidana, anebo vznikaji slogany pfimo
ve tvaru &inskych &tyfznakovych frazeologisml tzv. 4L 7% chengyu. Takové slogany
vznikly dva, jeden piimo jako chengyu, 74— —, a jeden, u kterého pouze druha ¢ast
piedstavuje chengyu, J& 5 24, EILARN.

Co se tyCe piidavani nazvu znacky do prekladu sloganu za ucelem pftibliZeni
spotiebitelim piivod zboZi a sluzeb, objevil se tento jev u sloganu 77 & 724, LN TS
ZX1HT (KFC) a u sloganu Visa £ 417 (Visa). Naopak u jednoho ze sloganti znacky
Adidas, kde byl nazev obsaZen v origindle, se v ptekladu neobjevil.

Ke zméné prekladu sloganu z divodu syntaxe doSlo u 5 slogant. Z rétorického
hlediska, nemohla byt pifevedena slovni hiicka z anglictiny do CinStiny u tfech slogant,
kvuli vysoké mite odliSnosti obou jazyku, u ¢ty slogand: Impossible is nothing (Adidas),
like.no.other (Sony), Play BAYOND (PlayStation) a This is 4 the players (PlayStation).
Ke zméné znéni ¢inského piekladu kvili reduplikaci znaki dochézi u 7 sloganii, pf. 2'££
HOAFAL I nebo 7EIFHT IR B AL, AT 1 TR 2 i 4.

Co se tyce méné povedenych slogani, s kritikou ze strany internetovych uzivateli

se setkal slogan spolecnosti Maybelline, % K & A 1, FE K H 3 % #%. Kvili
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nespravnému pouziti znaku &7 byl kritizovan i slogan fetézce McDonald’s, 71 Z .
Ter¢em posméchu se stal slogan 77 & 724, FNTIHXGEX] 17 (KFC), ktery si neporadil
s problematikou vysokého stupn¢ homofonie v ¢instin€. Chyba by se dala vytknout i
spolecnosti Johnson & Johnson, ktera se v ¢inském piekladu odchylila od marketingové
funkce sloganu, a spolec¢nosti Visa, ktera do svého piekladu nepromitla obé myslenky do

¢inského prekladu, prestoze tim mohla ziskat lepsi reputaci u Cinskych spotiebiteli.

Ze socialng kulturniho hlediska, je dilezité zminit slogan A M£F5E, G/ Z4 0%
(Citroén), ktery vznikl tzv. sinizaci (pocinsténim), takze se predpoklada, ze bude mezi
Cinskymi spotiebiteli uspésné piijat. Mezi slogany, u kterych se také predpoklada
marketingovy Uspéch a vstficné pfijeti na c¢inském trhu vzhledem ke kulturnim
odlisnostem, patii slogan & # ZZ%4° (LinkedIn), ktery zdtiraziiuje dileZitost konexi. Dale
sem patii slogany, které obsahuji konfucianské hodnoty jako 7'£6¢ 7 474 7% (Walmart)
nebo slogany od HSBC, znacky Motorola a automobilky SKODA se znakem #7moudrost
v prekladu.

Nékteré slogany nebyly pfizplisobeny kulturnim odliSnostem ¢inského trhu. Jsou to
naptiklad jiz zminéné slogany znacky BMW nebo AUDI, které nezapojily do svych
prekladl ndznak luxusu jejich automobild, i kdyz by jim to mohlo piinést uspéch. Dale
se v prekladu neodrazi ptihlédnuti ke kulturnim odliSnostem ve sloganech u znacky Apple,
viz. kolektivismus a individualismus, a opét u znacky AUDI, co se ty¢e orientace ¢inské

kultury na minulost.

64



Z.avér

Vysledky analyzy prace ukazuji, ze na ¢inském trhu dochéazi ke smisené formée
komunikacni strategie, to znamend, ze centrdla udava zdkladni koncept reklamni
kampané a dcefiné spolec¢nosti ji mohou upravit s ohledem na kulturni zvlastnosti
¢inského trhu. Dcetiné spolecnosti mohou slogan bud’ pouze ptelozit do ¢inského jazyka,
nebo mohou komunikaéni strategii zcela pfizpisobit podminkdm ¢inského trhu a vytvofit
tak reklamni kampan pouze pro ¢insky trh.

V mé praci jsem se zaméfila na prvni variantu slogani, pieklad reklamnich slogant
vydanych centralou, protoze tématem prace byl pfedevsim jejich preklad, a proto jsem se
sloganiim, které vznikly na zdkladé lokalni reklamni kampané zorganizované pouze
specidlné pro Cinskou klientelu, nezabyvala. Vybirala jsem slogany, u kterych bylo
zietelné a dohledatelné, Ze vznikly na zakladé reklamni kampané vedené centrdlou
spolecnosti. Povazovala jsem ale za dulezité upozornit na fakt, Ze existuje nemalé
mnozstvi sloganti zahrani¢nich znacek pouze v ¢inském znéni, které vznikly lokalné bez
zahrani¢ni predlohy, napiiklad u spole¢nosti McDonald’s.

Spolecnosti Casto rekrutuji mistni zaméstnance, aby zajistili, Ze marketingova
strategie a slogany budou spravné pochopené a ptijaté ¢inskymi spotiebiteli. Je to jeden
z klict k uspéchu reklamniho sloganu, to znamend, ze bude slogan pielozen za dozoru
rodilého mluv¢iho a €loveka, ktery chape ¢inské spotiebni chovani.

V Cinég existuji ptipady, kdy byl slogan ponechan v piivodnim jazyce, ale neni jich
moc. Jednd se o slogany kratké, z hlediska jazykové Urovné lexikalné i gramaticky
jednoduché, napt. slogan znacky Nike Just Do It apod.

Prekladatel by mél byt pii piekladu sloganti do ¢instiny vzdy flexibilni. Co se tyce
prekladatelskych technik, objevuje se doslovny pieklad, ale prevlada technika funkcni
ekvivalence, ktera preferuje zachovani myslenky sloganu pted dodrZzenim formy. Lze
tedy fict, Ze vysledky prace potvrzuji, Ze nejvhodné&jsi univerzalni piekladatelskou
technikou pro pteklady z jazykt jako je anglictina nebo francouzstina do Cinstiny je prave
tzv. funkéni ekvivalence. S touto technikou se ¢asto pouziva i technika tzv. sinizace, tedy
pocinsténi piekladu vlivem odlisSného kulturniho vniméni. Slogany jsou sinizovany i
z hlediska lingvistickych zvykovych forem pro slogany. Velmi casto se objevuji
Ctyfznakové formy sloganti, nehled€¢ na pocet slabik v originalnim anglickém znéni.

Objevuje se reduplikace, je tfeba brat ohled na problematiku ¢inské syntaxe apod. Jednim
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z prikladi sinizace se stal slogan znacky Citroén, kdy dostali moznost si ho ptelozit sami
¢insti spotiebitelé, za icelem co nejlepsiho piiblizeni sloganu svym zdkazniku.

Pti prekladu reklamnich slogana do ¢instiny je dilezité dbat i na kulturni zvyklosti
a hodnoty zakofenéné v Ciné. Piekladatel si mize dovolit do sloganu piidat nové
vyznamy nebo je naopak ubrat s ohledem na kulturni a jazykové odlisnosti zemé, s cilem
vytvofit atraktivni slogan pro ¢inskou klientelu. Je diilezité eliminovat vSechny rizikové
faktory, které mohou ovlivnit vysledny pieklad a vnimani znacky, jejich vyrobkt a sluzeb
¢inskymi spotiebiteli.

Reklamni slogan vytvari a ovliviiuje piistup ¢loveéka k vyrobku a sluzbé, proto se
kazda firma snazi vytvofit co nejlepsi reklamni slogan, ktery se vryje do paméti zakaznika
a pozitivné ovlivni jeho vnimani o vyrobcich nebo sluzbach dané firmy. V ptipadé
¢inského trhu, na ktery bylo téma prace aplikovano, mize byt pieklad reklamnich sloganti
nékdy zaludny. Ale pokud ¢lovék poznd mozna uskali a uvédomi si, ¢im je Cinsky trh
charakteristicky, jaké existuji piekladatelské techniky pro pieklad reklamnich sloganti a
¢im jsou slogany v ¢inském jazyce typické, je mozné se jednoduse neuspéchu reklamniho
sloganu vyhnout.

Vysledky prace mohou byt piinosem pro piekladatele z do ¢instiny, protoze
predstavuje nejdulezitéjsi prekladatelské techniky vyuzivané pro reklamni slogany.
¢inStiny charakteristické pro reklamni slogany a kulturni specifika, ktera se odrazeji ve
spotfebnim chovani Cifianii a ktera mohou piedstavovat rizika & vyzvy pro reklamni

kampané a s nimi Uizce spjatymi reklamnimi slogany.
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Resumé

The results of the thesis proves that foreign companies prefers marketing strategy
of mixture of global strategy and adaptation strategy because of complex cultural
differences. Companies often recruit native workers in order to adapt advertising
campaign and advertising slogans. The highest level of adaptation can be called
sinisation.

Concerning the translation techniques, it can be said from the results that the
technique of functional equivalence is the most used translation technique. This
technique prefers keeping the idea before keeping the form. The most favorite form of
advertising slogans in Chinese is four characters structure which is natural for Chinese
consumers.

The results of the thesis can be benefit for translators because the thesis deals with
translation techniques used for translation of advertising slogans. It can also contribute
in field of marketing because it summarizes the most important specifics of Chinese
which are typical for advertising slogans and cultural characteristics which reflect in
Chinese consumer behavior and which can represent threats or challenges for

advertising slogans.
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