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Annotatsioon

Tolketeenust pakkuvad asutused, sealhulgas tolkebiirood ja reklaamiagentuurid, mingivad
reklaamlausete vahendamisel olulist rolli, kuna nende kaudu jouab suur osa tolgitud
reklaamlausetest nii Eesti kui ka rahvusvahelisele turule. Lisaks mojutavad need asutused ka seda,
milliseid tdlkemeetodeid ja -strateegiaid reklaamlausete tdlkimisel kasutatakse. Kédesoleva
magistritdod eesmirk on vilja selgitada, kuidas Eesti tolketeenust pakkuvad asutused tdlgivad ja
lokaliseerivad reklaamlauseid nii teistest keeltest eesti keelde kui ka eesti keelest teistesse
keeltesse. Samuti antakse lilevaade reklaamlausete tdlkimise praktikast Eesti tolkemaastikul. T66s
analiiiisitakse reklaamlausete tdlkimise protsessi, tdlkimisel esinevaid probleeme ning nende
lahendamiseks rakendatud ldhenemisi. Uurimuse empiiriline osa pdhineb Eesti tdlketeenust

pakkuvatele asutustele saadetud kiisitluse vastustel.
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Sissejuhatus

Tanapédeva globaliseerunud maailmas puutuvad inimesed reklaamidega kokku igapdevaselt, nii
tdnaval liitkudes kui ka erinevate meediumite kaudu, nagu televiisor, raadio, ajalehed, ajakirjad,
internetiportaalid ja sotsiaalmeedia. Reklaamides kasutatakse sageli mdjuvaid reklaamlauseid,
mille eesmérk on koita tarbija tdhelepanu, kujundada tema hoiakuid ja modjutada ostuotsuseid.
Reklaamlause eristub muudest tekstidest oma lithiduse, emotsionaalsuse ja veenvuse poolest, mis
muudab selle tolkimise eriliseks ja keerukaks iilesandeks. Suur osa neist reklaamidest périneb
rahvusvahelistelt ettevotetelt ning seetdttu on oluline uurida, millisel viisil reklaamlauseid eesti
keelde tolgitakse ja milliseid meetodeid selleks kasutatakse. Reklaamtekstide tdlkimine ei piirdu
siiski ainult vodrkeelsete reklaamide kohandamisega eesti keelde, vaid hdlmab ka eesti keeles
loodud reklaamlauseid, mida tdlgitakse teistesse keeltesse rahvusvahelistele turgudele suunatud
kampaaniate jaoks. Eesti ettevotete ja brindide kasvav rahvusvahelistumine ning erinevate
digimeediumite kaudu toimuv reklaamitegevus suurendavad vajadust kultuuriliselt sobivate
reklaamtdlgete jarele mdlemas suunas.

Tolketeenust pakkuvad asutused, sealhulgas tolkebiirood ja reklaamiagentuurid, méngivad
reklaamlausete vahendamisel olulist rolli, sest just nende kaudu jouab suur osa tolgitud
reklaamlausetest nii Eesti kui ka rahvusvahelisele turule. Need asutused ei tegutse ainult
vahendajatena, vaid mojutavad ka aktiivselt seda, milliseid tdlkemeetodeid voi -strateegiaid
reklaamlausete tolkimise puhul kasutatakse. Reklaamlausete tolkimine on sageli meeskonnatdo,
milles osalevad lisaks tolkijale ka projektijuhid, toimetajad ja kliendi esindajad. Seega annab nende
tookorralduse ja praktikate uurimine selgema pildi sellest, kuidas reklaamtekste tegelikult
tolgitakse ja millised tegurid tdlke 10pptulemust mdjutavad.

Reklaamlausete tolkimisel on oluline arvestada ka kultuuridevahelisi erinevusi, sest sonum,
mis voib tihes kultuuriruumis mojuda positiivselt ja veenvalt, ei pruugi teises kultuuris samal viisil
toimida ega tdita oma reklaamilist eesmirki. Seetdttu on t66 fookuses see, kuidas tolkijad ja
tolketeenust pakkuvad asutused kohandavad reklaamlauseid nii, et need mojuksid sihtrithmale
arusaadavalt, veenvalt ja kultuuriliselt asjakohaselt.

Kuigi reklaamide tolkimist on monel méadral Eestis varem uuritud (Vili 2011, Kurim 2012),

puudub eesti keele kontekstis seni selge lilevaade sellest, kuidas tolkijad tolketeenust pakkuvates



asutustes reklaamlauseid praktikas tdlgivad, milliseid meetodeid nad kasutavad ja kuidas nad
arvestavad kultuuridevaheliste erinevustega nii eesti keelde kui ka eesti keelest tdlkimisel.
Magistritoo peamiseks eesmérgiks on vilja selgitada, kuidas Eesti erinevad tolketeenust
pakkuvad asutused tolgivad ja lokaliseerivad reklaamlauseid nii teistest keeltest eesti keelde kui ka
eesti keelest teistesse keeltesse tdlkimisel, podrates erilist tdhelepanu kultuurilistele erinevustele ja
nende mojule tdlkemeetodite vOi -strateegiate valikul. Lisaks on eesmédrk anda iilevaade
reklaamlausete tolkimise valdkonnast Eesti tdlkemaastikul. T60s esitatakse nimetatud eesmirkide

saavutamiseks jargmised uurimiskiisimused:

1. Milline on reklaamlausete tdlkimise protsess?
2. Milliseid probleeme on erinevatel tdlketeenust pakkuvatel asutustel tekkinud
reklaamlausete tolkimisel ja milliseid lahendusi on nende probleemide lahendamiseks

rakendatud?

Magistritod koosneb kahest osast, millest teoreetilises osas késitletakse reklaamlausete
definitsiooni erinevate akadeemiliste autorite késitluste pohjal, et luua selge arusaam nende
funktsioonist ja eripdrast reklaamitolke valdkonnas. Seejdrel analiiiisitakse peamisi
tolkimisprobleeme, mis reklaamlausete tdlkimisel esile kerkivad ja mis voivad mdjutada sonumi
edasiandmist ja vastuvotmist sihtkultuuris. Kolmandas alapeatiikis keskendutakse reklaamlausete
tolkemeetoditele ja -strateegiatele, tuues vilja erinevaid ldhenemisviise nende tdlkimisele.
Empiirilises osas kirjeldatakse esmalt seda teavet reklaamide voi reklaamlausete tdlkimise kohta,
mida on erinevad tolketeenust pakkuvad asutused avalikult oma veebilehtedel jaganud, Eesti
tolkebliroode seas labiviidud kiisitluse koostamist ja vastuste kogumise protsessi. Seejérel
analiiiisitakse kiisitluse tulemusi ja vorreldakse neid teoreetilises raamistikus esitatud kisitlustega,
mille pohjal esitatakse jéreldused.

Kéesolev t60 tdiendab teadmisi reklaamlausete tolkimise praktikast Eestis, andes iilevaate
kasutatavatest tolkemeetoditest, strateegiatest ja kultuuriliste erinevuste mojust. Praktikas pakub
see vadrtuslikku informatsiooni tdlkijatele ja tdlketeenust pakkuvatele asutustele, tuues esile
sagedamini esinevaid tdlkeprobleeme ja nende lahendusvdimalusi. Samuti voib t66 toimida

abivahendina Eesti tolkijate ja tdlkedppe tudengite viljadppes, toetades nende praktilist arengut.



1. Teoreetiline raamistik

1.1. Reklaamlause moiste defineerimine

Reklaamlause ehk slogan on vdoimas keeleline vahend, mida reklaamtekstide autorid ja koostajad
kasutavad mitmel nutikal viisil ning mille peamiseks eesmargiks on tutvustada konkreetset toodet
ja veenda potentsiaalseid kliente seda ostma (Sikora 2010: 169). Reklaamlauseid kasutatakse
brindi identiteedi kujundamiseks, toote tuntuse suurendamiseks, huvi dratamiseks, kindla kuvandi
loomiseks ja turupositsiooni kindlustamiseks, mis vOimaldab ettevottel saavutada nii oma
miiligieesmérke kui ka suuta konkureerida oma konkurentide toodetega (Michalik ja Michalska-
Suchanek 2016: 47). Reklaamlausete peamine lilesanne on toodet voi ettevotet tarbijale meelde
tuletada ja korduste abil selle eelistamist pdhjendada, kuid nende védirtus ei seisne niivord
informatsiooni edastamises kui pigem toote siimboolse kuvandi loomises tarbija teadvuses.
Seetottu peab olema reklaamlausete sonastamisel véga ettevaatlik, kui neid kohandatakse erinevate
turgude jaoks, sest ithed kultuurispetsiifilised elemendid vdivad omada teises kultuuris hoopis teist
tahendust ja selle tulemusena pole vdimalik reklaamlausel saavutada sama moju nii siht- kui ka
lahtekeeles. (Nemcokova 2011: 62) Reklaamlausete tdlkijad peavad litkuma sdnasdnalisest
tasandist kaugemale ja arvestama turunduse uute ndudmistega, tdpsemalt nad peavad mdistma
tekstide kultuurilisi ja semiootilisi modtmeid, turgudevahelisi kultuurierinevusi, 1dhteteksti seatud
piiranguid ning reklaamide mitteverbaalsete elementide tolgendamist (Valdés Rodriguez 2016:
133).

Mitmed teadlased on sellele mdistele lisaks vélja pakkunud erinevaid méératlusi, nditeks
Angela Goddard (2002: 125) kirjeldab reklaamlauset kui ,,fraasi, mille eesmérk on olla meeldejaav
ja mis on seotud konkreetse toote vOi teenusega kindla reklaamikampaania jooksul®. Lavinia
Nadrag (2015: 16) toob oma artiklis vélja, kuidas reklaamlauseid kasutatakse toodete
reklaamimiseks, kuna need véljendavad lithidalt ettevdtte moto, eesmérgid ja toodete klientidele
pakutavaid eeliseid. Kuigi reklaamlausele ei ole vélja kujunenud iihte kindlat definitsiooni, mis
kirjeldaks selle kodiki omadusi ja funktsioone, leidub erinevate teadlaste késitluses iithine arusaam,
et reklaamlause seob reklaamitava toote voi teenuse kindla brindi voi ettevottega. Reklaamlauset

vOib seega médratleda kui lithikest ja meeldejddvat keelelist véljendit, mis esindab konkreetset



brindi, vahendab selle pohisonumeid ja vairtusi ning samal ajal toetab bridndi dratuntavust ja
meeldejddvust tarbija teadvuses. (Skorupa ja Duboviciené 2015: 111)

Nadrag (2015: 16) leiab, et selleks, et reklaamlause oleks mdjuv, peaks see kasutama lihtsat
ja igapdevast keelt ning selle laused peaksid olema lithikesed, tavaliselt kdskivad, kiisilaused voi
isegi laused ilma Oeldiseta. Ta toob lisaks vélja, et reklaamlaused tuginevad sdnade konnotatiivsele
tdhendusele ja mitmetimdistetavusele, sageli kasutades sdnaméinge, tuntud véljendeid, idioome voi
iitlusi. Reklaamikoostajad tihti kasutavad reklaamtekstides idioome ja vanasdnu, sest need on
tarbijatele igapdevases suhtluses tuttavad ja seetottu kergesti dratuntavad. Mdned reklaamlaused
mingivad ka nende viljendite otsese tdhendusega, luues humoorika efekti, mis aitab neil tdohusalt
pliida tarbijate tdhelepanu, eriti kui neid on oskuslikult iimber sonastatud (Nadrag 2015: 18).
Mihaela Vasiloaia (2009, viidatud Skorupa ja Dubovic¢iené 2015: 111 kaudu) leiab, et reklaamides
kasutatavat keelt vOib vorrelda poeetiliste tekstidega. Nimelt, sarnaselt luulele kasutatakse ka tema
sonul reklaamlausetes nii-6elda mnemoonilisi votteid nagu riim, riitm, alliteratsioon ja assonants.
Sellised votted muudavad reklaami kergemini meeldejdévaks ja aitavad reklaamlauset hiljem taas

meenutada. (ibid.)

1.2. Reklaamlausete tolkeprobleemid

Reklaamlausete tdlkimine on iiks keerulisemaid tdlkevaldkondi, sest see nduab tdlkijalt mitte ainult
keelelist pddevust, vaid ka kultuuri tundmist ja loovust. Raluca Ghentulescu (2018: 95) rohutab, et
itheks tdnapédeva spetsialiseerunud tolkijate peamiseks viljakutseks on reklaamide lokaliseerimine,
mis eeldab reklaamlause kohandamist vastavalt sihtriigi kultuuri eripiradele, et tagada selle
majanduslik ja keeleline toimivus. Ta lisab, et nende tdlkimisel tuleb arvestada tarbijate vanuse,
soo, religiooni ja tlihiskondlike tavadega, samuti poliitiliste ja majanduslike teguritega, mille
eiramise puhul vOib reklaamlause kaotada oma modju voi mdjuda sihtriihmale sobimatult.
Reklaamlausete tdlkes on oluline valida emotsionaalselt sobivaid viljendeid, mis konetavad
sthtriihma (Gorski 2018: 121). Reklaamtekstide tolke eesmirk jadb tditmata, kui tolkija ei oma
piisavat teadmist tdlgitava projekti, teenuse vdi iildise kommunikatiivse sonumi sisu kohta,
mistdttu on oluline, et tdlkija arvestab sihtriihma ja keelekasutust mdjutavate kultuuriliste

teguritega (Pantea ef al. 2024: 134).



Sonaméngude tolkimine on iiks kdige keerulisem reklaamlausete tdlkeprobleem, sest need
on tihedalt seotud konkreetsete keele struktuuriliste ja héélikuliste isedrasustega. Nende
lahtiseletamine vOi sOnasOnaline tolkimine voib muuta reklaamlause vdhem mdojuvaks ja
viahendada selle kujundlikkust, kui just tdlkija ei suuda seda lauset tolkida nii, et sdiliks originaali
algne mdju ja riitm. (Nadrag 2015: 20) Monel juhul isegi pole vdimalik sdnamingu tdlkida, sest
see on brandiga nii tihedalt seotud. Niiteks Maybelline’i reklaamlause ,,Maybe she’s born with it.
Maybe it’s Maybelline*, mille sénaméng pohineb brandinime ja sona maybe hiélikulisel sarnasusel
ja seda pole sama mojuga voimalik edasi anda teises keeles (Ghentulescu 2018: 98). Halvasti
tolgitud nali vdi sOnamidng voOib tarbijates tekitada arusaamatust ja viia isegi kultuuriliste
konfliktideni, mis omakorda vo0ib avaldada negatiivset mdju bridndi mainele. Tdlkevead
reklaamtekstides voivad ddrmuslikul juhul takistada ettevotte turulepddsu voi isegi piirata
konkreetsete toodete miitiki. (Wand and Hu 2023, viidatud Pantea et al. 2024: 128 kaudu)

Reklaamlausete tolkimisel iihest keelest teise tuleb lisaks sOnamingude tolkimisele
tahelepanu poorata ka reklaamlausete kdlalise moju siilitamisele. Gorski (2018: 118) toob oma
kisitluses vélja, et reklaamlaused on ,,meeldejddvad, kindla kdneviisiga fraasid, milles kasutatakse
selliseid keelevotteid nagu alliteratsioon ja riim*“ ja et slogan peab olema lithike, mdjuv ja
atraktiivne, et seda oleks vOimalik mérgata ja meelde jitta. Sellest voib juba jireldada, et
reklaamlause toimivus ei sdltu ainult selle sisust, vaid ka sellest, kuidas see voib kolaliselt mdjuda
tarbijale. Seda motet tugevdab veel Gorski (2018: 119) viide, et tolke seisukohast voib reklaami
kisitleda kui tervikut, mis koosneb keelest, kuvandist, soovitud sihtriihmast ja helist. Seega on
reklaami kolaline moju oluline osa selle toimimisest, mille tdlkimisel peavad olema eriti
ettevaatlikud.

Keeleliste stiilivotete hulgas méngivad olulist rolli votted nagu riim, alliteratsioon ja
kordused, mis kujundavad teksti riitmi ja tugevdavad selle mdjusust. Reklaamlausetes tdhendab
rilmimine sama riimsdna paigutamist kas fraasi algusesse voi 10ppu — esimesel juhul on tegemist
alliteratsioonti ja teisel juhul riimiga — ning see vote muudab sonumi riitmilisemaks ja kergemini
meeldejadavaks (Li 2025: 10). Alliteratsiooni puhul voib voimalike tdlkeprobleemide
illustreerimiseks tuua nditeid Toyota ja Jaguari varasemalt kasutusel olnud reklaamlausetest.
Niiteks Toyota reklaamlause ,,Today, Tomorrow, Toyota* rohutab brindi pidevat saadavust ja
tookindlust, samas kui Jaguari reklaamlause ,,Don’t dream it. Drive it* védljendab lubadust aidata
kliendil oma unistusi ellu viia (Michalik ja Michalska-Suchanek 2016: 48). Selliste reklaamlausete
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tolkimisel eesti keelde kaob sageli nende algversioonile omane alliteratsioon, mistdttu ei ole selle

kolaline mdju sihtriihma jaoks enam sama tugev kui ldhteriihmas.

1.3. Reklaamlausete tolkemeetodid ja -strateegiad

Reklaamlausete tdlkimisel kasutatakse erinevaid meetodeid ja strateegiaid, mille eesmérk on
sdilitada originaali moju, tdhendus ja kultuuriline sobivus sihtkeeles. Kéesolevas peatiikis
kisitletakse tolkemeetodeid kui mikrotasandi ehk tekstisiseseid otsuseid ja strateegiaid kui
makrotasandi ehk tervikteksti mojutavaid otsuseid.

Bovée ja Arens (1994, viidatud Gorski 2018: 121 kaudu) toovad vélja neli pShireeglit, mida
peaks reklaamlausete tolkimisel jdrgima. Nimelt peaks nende hinnangul tdlkija olema osav
copywriter ehk lihtsalt reklaami tdlkimisest sihtkeelde ei piisa, vaid tdlkija peab ka selle uude
kultuurilisse ja turunduslikku konteksti suutma sobitada. Jargmisena peaks tdlkija hésti tundma
toodet, selle omadusi ja turgu. Tdlkija peaks tdlkima oma emakeelde ja ideaalis elama sihtriigis, et
tagada keeleline loomulikkus ja osata arvestada kohaliku kultuuri ja tihiskondlike hoiakutega.
Viimasena ei tohiks tdlkija reklaamlausete tdlkimisel kasutada idioome ega viljendeid, mis
muudaksid teksti mitmetdhenduslikuks. (ibid.)

Yixue Li (2025: 8-9) eristab oma analiiiisis nelja peamist tolkemeetodit: sonasonaline tdlge,
vaba tolge, loominguline tdlge ja lilhendatud tdlge. Nende meetodite kasutamine sdltub
reklaamlause struktuurist, sonumi keerukusest ja sihtkultuuri eripiradest.

Sonasonaline tolge tdhendab seda, et tdlkes piiiitakse voimalikult tépselt jargida originaali
keelelist vormi, lauseehitust ja sOnastust, sdilitades samal ajal algse retoorilise ja stiililise mdju.
Seda meetodit kasutatakse eelkdige siis, kui reklaamlause on lihtne, selge ja universaalse
tdhendusega, mistdttu oleks voimalik isegi sOna-sonalt tdlkides edasi anda reklaamlause stigavam
tdhendus. Kuigi see ei pruugi olla sama sujuvalt loetav kui originaaltekst emakeeles, on see ikka
kasulik arusaadava sonumi edasiandmisel (Li 2025: 8).

Vaba tolge erineb sonasdnalisest tdlkest selle poolest, et see keskendub pigem sonumi sisule
ja mdjule kui sdnasdnalisele tidpsusele. Tolkija voib muuta sdonajirge, lisada voi eemaldada sonu
ning kohandada viljendust sihtkeele tavade ja kultuuriliste ootuste jérgi. Selle eesmérgiks on

tagada loomulik kola ja vastuvdetavus sihtriihmale. Kuigi moned ldhtekeelse reklaamlause



retoorilised elemendid ja riimid ei kajastu tdlkes samamoodi, on selle meetodi puhul siiski voimalik
tagada originaalile 1dhedam téhendus ja loetavus (ibid.).

Loominguline tdlge ldheb originaalist veelgi kaugemale, sest see ei proovi enam tagada
sonasoOnalist ega semantilist vastavust originaaliga, vaid selle asemel loob tdlke, mis kajastab sama
ideed ja tunnetust tdiesti uues vormis. Seda meetodit kasutatakse eriti siis, kui sonasonaline tdlge
ei oleks sihtkultuuris moistetav voi ei omaks sama mdju. Loominguline tdlge on sisuliselt
reklaamlause taasloomine, mille eesmérk on sdilitada algne sonumi mdju. Selline meetod on palju
loovam vdrreldes teiste vélja toodud tolkemeetoditega (Li 2025: 9).

Liihendatud tolget kasutatakse olukordades, kus algne reklaamlause on liiga pikk, detailne
vOi sisaldab mittevajalikku informatsiooni, mis vdib sihtkeeles sdonumi mdju vdhendada. Selle
strateegia puhul sdilitatakse vaid kdige olulisem osa sGnumist, et tagada selgus ja sdnumi mdju.
Liihendatud tolge aitab sdilitada reklaami elavust ja véldib sdnade iileliigsust, mis vdiks pidurdada
selle mdju moeldud sihtrithmale (ibid.).

Cristina Valdése (2011) kisitlus reklaamitdlkest tdiendab eeltoodud strateegiate jaotust,
rohutades, et rahvusvaheliste reklaamikampaaniate puhul méadrab nii sisu kui ka vorm selle, kuidas
sonum eri turgudel toimib. Samas voivad kultuuridevahelised erinevused, eelarvamused ja
vadrtushinnangud tekitada tolkijatele raskusi lihtse sdonumi edasiandmisel, mistottu kasutatakse
monikord ka strateegiat, kus reklaamikampaania viiakse ellu vaid iihes keeles, sageli kulude
viahendamiseks ja brindi ,,globaalse® identiteedi tugevdamiseks. Samas vdib iihe domineeriva
keele (nditeks inglise voi prantsuse) kasutamine pohjustada kultuurilisi ja ideoloogilisi pingeid voi
hoopis toimida esteetilise vahendina, nditeks noortele suunatud moebrindide puhul voi elitaarse
kuvandi loomiseks parfiiimireklaamides. Niiteks Toyota brindi puhul on tdhelepanuvéédrne
markida, et nende eestikeelsel veebilehel kasutatakse tanapédeval ingliskeelset reklaamlauset ,,Let’s
Go Beyond*, mis on jdetud sihtkeelde tdlkimata ja on sdilitatud oma originaalkujul (Toyota 2026).
See voib viidata sellele, et teatud rahvusvaheliste brindide puhul ei pruugita alati reklaamlausete
tolkimist pidada iildse vajalikuks, vaid eelistatakse sageli ingliskeelse originaali sidilitamist, et
toetada bréandi lihtset rahvusvahelist identiteeti.

Reklaamitdlke oluliseks aspektiks on voorkultuuriliste véadrtuste vahendamine sihtkultuuri,
mille tulemusel voib tdlkijat kdsitleda kui ideoloogiliste tdhenduste vahendajat. Seda protsessi
illustreerivad Jettmarova, Piotrowska ja Zauberga (1997, viidatud Valdés 2011 kaudu), kes toid
esile, et 1990. aastate 10pus kasutati TSehhi Vabariigis, Poolas ja Létis rahvusvahelistes
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reklaamikampaaniates visuaalsete elementide ja brandinimede kohandamist, et muuta ldéne
vaartused ja ideed kohalikele sihtriihmadele atraktiivseks. Samuti rdhutasid nad, et reklaamitolkes
esines sageli sonasonalise lilekande strateegiat, mille kaudu kandusid sihtkeelde iile ka voorkeelsed
ja voortekstilised mustrid.

Ira Torresi (2010: 8) rohutab, et reklaamtekstide tdlkimine eeldab tdlkijalt lisaks heale
keeleoskusele ka mitmeid muid oskusi, mis aitavad siilitada ldhteteksti funktsiooni sihtkeeles.
Autor toob liheks oluliseks omaduseks paindlikkuse ehk vdimet moista ldhtekeeles esinevaid
erinevaid eesmédrke ja funktsioone ning kohandada neid sihtkeeles nii, et sdiliks teksti iildine
sidusus ja modju. Samuti peab reklaamtekstide tolkija valdama veenvat ja emotsionaalset
viljendusstiili, millega on véimalik sihtriihma mdjutada ja suunata neid tegema soovitud tegevusi.
Sellega on tihedalt seotud ka oskus arvestada kultuurispetsiifiliste vdértuste, ootuste ja voimalike
tabudega, et reklaamsdnum oleks sihtkultuuris sobiv ja mdjus.

Lisaks késitleb Torresi loomingulisuse tihtsust reklaamtekstide tolkimisel. Autor mérgib,
et reklaamtekstide tdlkimine ei pruugi sageli piirduda ainult tolkimisega, vaid vdib hdlmata ka
copywriting’ule omast loomingulist timberkujundamist. Samuti peab tdlkija voi tdlketeenust
pakkuv asutus tundma reklaami ja avalikult levitatud materjaliga seotud diguslikke piiranguid
ritkides, kus tolgitud tekst avaldatakse. Torresi rohutab ka koostdd ja suhtlemise olulisust
reklaamtekstide tolkimisel. Kuna reklaam on otseselt seotud kliendi identiteeti, kuvandi ja
majanduslike eesmaérkidega, voivad tolked ldbida mitmeid muudatusi ning neid voidakse
kohandada koost60s agentuuride, toimetajate ja klientidega. (ibid.)

Torresi (2010: 9) samuti peab oluliseks briifi kasutamist reklaamtekstide tdlkimisel. Briif
sisaldab informatsiooni niiteks sihtrithma, teksti eesmaérgi, levitamiskanali, brindi véartuste ja
reklaamtekstist tuleneva soovitud kuvandi kohta. Selline teave aitab tdlkijal teha teadlikke otsuseid
sonavaliku, registri, stiili ja podrdumisviisi osas, et siilitada reklaamteksti mdju ja sobivus
sihtturul. Autor toob niitena vélja, et juhul kui reklaami sihtrithmaks on noored tiidrukud, siis tuleks
reklaamis kasutada neile sobivat keelekasutust, nditeks vabamat ja mitteametlikumat stiili,
lihtsamat sOnavara ning véltida liiga formaalseid véljendusviise. Vajadusel voib kasutada ka
isiklikumat p66rdumisviisi, et suurendada samastumist reklaamsonumiga. Sellest voib jareldada,
et reklaamtekstide tolkimisel peetakse oluliseks sihtrithmale sobiva keelekasutuse ja kultuurilise

konteksti arvestamist.
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Eeltoodud teoreetilised késitlused aitavad mdista reklaamlausete tolkimise eripdrasid ja
voimalikke raskusi ning loovad aluse magistritod empiirilisele osale, milles analiilisitakse

reklaamlausete tolkimise praktikaid ja strateegiaid valitud Eesti tdlkebiiroode niitel.
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2. Reklaamlausete tolkimine valitud Eesti tolkebiiroode niitel

2.1. Reklaamitolke kajastamine Eesti tolketeenust pakkuvate asutuste

veebilehtedel

Reklaamitdlke rolli ja ndhtavuse moistmiseks Eestis on oluline vaadelda laiemat reklaamituru
konteksti, kuna see mdjutab ka tolketeenuste pakkumist. Reklaamituru arengut illustreerib néiteks
see, et 2017. aastal kasvas Eesti reklaamiturg vorreldes eelneva aastaga umbes 3% ja iiletas
esmakordselt 100 miljoni euro piiri, ulatudes ligikaudu 101 miljoni euroni. Selle kasvu taga oli
aasta viimases kvartalis tehtud joulukampaaniad. Reklaamituru osakaal sisemajanduse
koguproduktist piisis siis 0,45% juures. (Pérli 2018) 2024. aastal oli Eesti reklaamituru kogumaht
ligikaudu 104 miljonit eurot, vdhenedes umbes 2,3% vdrreldes varasema aastaga. Kasvu niitas
eelkdige vilimeedia, samal ajal kui ajalehereklaam jitkas oma langustrendi. Siinkohal peab
arvestama ka sellega, et selle summa ei sisalda ei otseposti ega kino reklaamikulutusi, mille
lisamisel oleks reklaamimaht veelgi suurem. 2024. aastal oli kolme Balti riigi reklaamituru
kogumaht ligikaudu 343 miljonit eurot, kasvades aastaga 3,1%. Léati ja Leedu reklaamiturud
nditasid vastavalt 7,4% ja 4% kasvu, samas kui Eesti reklaamiturg kahanes 1,5%. (Veskimégi 2025)
Reklaamituru aeglustunud areng ja viimaste aastate langustrend viitavad sellele, et ka
reklaamitdlgete osakaal Eesti tdlketeenust pakkuvate asutuste tegevuses vdib olla vihenemas.

Eestis tegutseb suur hulk tdlketeenuseid pakkuvaid ettevotteid. Ariinfo andmebaasi
Storybook andmetel on Eestis registreeritud 1404 ettevotet, mis pakuvad iihel voi teisel viisil
tolkimisega seotud teenuseid (Storybook 2026). See arv holmab nii iiksikettevotjaid kui ka erineva
suurusega ettevotteid, kuid ei kajasta otseselt aktiivsete vOi turul olulisemat rolli méngivate
tolkebiiroode arvu. Suur ettevottete arv viitab tdlkesektori killustatusele ja asjaolule, et
tolketeenuseid pakutakse erineva profiiliga ettevottetes. Mitmekesisus raskendab ka tépse iilevaate
saamisest sellest, kui suur osa nendest ettevotetest on tolkebiirood voi reklaamiagentuurid ning kui
palju ettevotteid pakub spetsiifilisemaid teenuseid nagu néiteks reklaamitdlge.

Reklaamitdlke positsioonist annab iilevaate ka see, kas ja kuidas tolketeenust pakkuvad
asutused oma avalikel veebilehtedel reklaamitdlget kajastavad. Kéesoleva t60 raames analiiiisiti

lahemalt viie Eesti tolkebiiroo veebilehte, kus on reklaamitdlge eraldi teenusena vilja toodud voi
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kus on kirjeldatud reklaamlausete tdlkimist. Valitud tdlkebiiroodeks osutusid Tdlkebiiroo Avatar,
Toimetaja tdlkebiiroo, Titania Tolkebiiroo, Luisa Keelelahendused ja Tolkebiiroo Eiffel. Need
tolkebiirood valiti analiilisi jaoks sellepdrast, et nende veebilehtedel késitleti reklaamlausete,
reklaamtekstide voi turundustekstide tolkimist, mis voimaldas uurida, kuidas selliseid teenuseid
potentsiaalsetele klientidele esitatakse.

Vilja valitud Eesti tdlkebiiroode veebilehtedelt ilmneb, et reklaamide ja reklaamlausete
tolkimisel peetakse oluliseks mitmeid erinevaid tolkimisprotsessi mojutavaid tegureid, mille
kdsitlemine ja rohuasetused erinevad asutuste seas. Jargnevalt antakse tidpsem iilevaade
tolkebiiroode veebilehtedel esitatud infost reklaamitdlke kohta.

Tolkebiiroo Avatar on oma veebilehel kirjeldanud, et reklaam- ja turundustekstide
tolkimine on loominguline ja aegandudev protsess, mis nduab lisaks keeleoskusele ka kultuurilist
tundlikkust ja sihtturu tundmist. Nende arvates sdonaméngude voi kohaliku huumori kasutamine
lisab reklaamile erilisust ja vOoimaldab sihtriithmal end sellega emotsionaalselt ihendada. Nad
rohutavad, et isegi koige vdiksem fraas voi sOna voib muuta seda, kuidas erinevad sihtrithmad
reklaami sonumit tdlgendavad, mis teeb reklaamtekstide tolkimise sageli liheks aegandudvaimaks
valdkonnaks. Seetdttu on reklaamtekstide tdlkimiseks soovitatav varuda rohkem aega kui
tavatolgete puhul, et tdlkijal oleks voimalik mingida erinevate lahendustega, katsetada
reklaamlausete moju ning vajaduse korral hinnata nende toimivust sihtrithma peal. (Avatar 2026)

Toimetaja tolkebiiroo veebilehel leitakse, et turundusteksti tdlge on donnestunud siis, kui
sonum on sihtkeeles edasi antud loomulikult, sdilitades bridndi véértused ja stiili ning jatmata
muljet, et tegemist on tdlkega. Sama pdOhimodtet tdidab nende tolketeenuste seas pakutud
reklaamtekstide tolkimine ehk tdpsemalt transkreatsioon, mille eesmérk on luua sihtkeeles uus
tekst, mis tdidab turunduslikke eesmérke ning mdjub samal ajal sihtriihmale loomulikult ja
veenvalt. (Toimetaja 2026)

Titania Tolkebiliroo sonul on turundus- ja reklaamtekstide tdlkimine keerukas ja
ajamahukas protsess, mis eeldab loomingulist ldhenemist ja sihtturu tundmist, mille puhul on sageli
parima tulemuse saavutamiseks vajalik kaasata kohalikke eksperte. Nende veebilehel on ka vilja
toodud mitmeid erinevaid probleeme, mis vdivad reklaamtekstide tdlkimisel esineda ja mis vdivad
mojutada tdlke kvaliteeti ja toimivust. Nende hulka kuuluvad sihtkeele ebapiisav valdamine,
konteksti puudumine, ebaselge vO1 halvasti sonastatud algtekst ning tolkija vdhene kogemus
loomingulise keelekasutusega. Veel iiheks levinud probleemiks on olukord, kus klient eeldab
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reklaami tdlkimise asemel pigem reklaamteksti loomist ehk copywriting’ut. Kuna paljud
tolkebilirood sellist teenust ei paku, on nende arvates sel juhul mdistlikum poorduda
reklaamiagentuuri poole. (Titania 2026)

Luisa Keelelahenduste veebilehel tuuakse vilja, et kdige suurimaks viljakutseks on
reklaamlausete ehk slogan’ite tolkimine, kuna need ei ole enamasti otsetdlgitavad ning vajavad
mitme variandi pakkumist. Reklaamlausete tolkimisega seotud viljakutsete hulka kuulub ka
juurutatavate tootenimede keeleline testimine, mille eesmirk on hinnata, kas toote v4i teenuse
nimetus on sihtkeeles ja -kultuuris sobiv ja miiligikdlbulik voi kas vOib see omada negatiivset
alatooni. Nemad samuti rohutavad, et paljudele tekstidele peab ldhenema loovalt ja sageli peab
neid ka lokaliseerima ehk kohandama need sihtkeele ja -kultuuri lugejale sobivaks. Tekstide
tolkimisel 1dhtuvad nad kliendi juhistest ja stiilieelistustest, aga nad ei paku copywriting’u teenust,
vaid pigem keskenduvad parima vOimaliku  tdlkelahenduse leidmisele.  (Luisa
Keelelahendused 2026)

Kuigi Tdlkebiiroo Eiffeli veebilehel keskendutakse eelkdige reklaamlausete loomisele,
tuuakse seal esile mitmeid olulisi aspekte, millega peaks arvestama nende tdlkimisel. Naiteks
rohutatakse, et reklaamlause peab olema meeldejdédv, emotsionaalne ja sihtrithmale arusaadav, mis
viitab vajadusele kohandada reklaamlauseid sihtkeele ja -kultuuri eripdradele (Eiffel 2026).
Turundajate Liidu veebilehel avaldatud artiklis toob Tdlkebiiroo Eiffeli esindaja vilja, kuidas
reklaamtekstide tdlkimisel vOib esineda mitmeid probleeme, eriti reklaamlausete ja tootenimede
puhul, mille tdhendus ei pruugi teises keeles sdilida. Probleemide peamisteks pohjusteks on
puudulik eeltdd, sihtturu kultuurilise konteksti mittetundmine ja ebapiisav tdlkekvaliteet. Artiklis
tuuakse erinevate ndidete abil esile pohjaliku eeltod olulisus enne vélisturule sisenemist ning
vajadus olla tdhelepanelik reklaamtekstide kohandamisel ja lokaliseerimisel. (Talvoja 2020)

Lisaks tdlkebiiroode veebilehtedele analiitisiti ka reklaamiagentuuride veebilehti, et
vorrelda, kuidas kasitletakse reklaamlausete tdlkimist erinevat tiilipi asutustes ning paremini
moista, milliseid rohuasetusi ja ldhenemisviise kasutatakse reklaamivaldkonnaga seotud asutuste
avalikus veebisuhtluses. Analiiiis nditas, et reklaamlausete tolkimise kohta leidub vihe
informatsiooni ning seda teemat kasitletakse pigem kaudselt. Nditeks rohutab reklaamiagentuur La
Ecwador (2026) oma veebilehel, et reklaamlause on brindi ,,visiitkaart ja fassaad*, mis loob
esmase kontakti tarbijaga ja kujundab edasise seose brindiga. Analiiiisi pohjal voib jireldada, et
Eesti reklaamiagentuuride on fookus on eelkdige erinevate kampaaniate véljatootamisel, mitte
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reklaamtekstide tolkimisel kitsamas tdhenduses. Reklaamiagentuurid keskenduvad eelkdige
reklaamisdnumite loomisele ja loovlahenduste véljatootamisele, samas kui tdlkebiiroode iilesanne
on nende tekstide tolkimine ja kohandamine vastavalt sihtturu keelelistele ja kultuurilistele
eriparadele.

Analiitisitud Eesti tdlkebiiroode veebilehtedelt selgub, et reklaamtekstide tolkimist
kisitletakse valdavalt loomingulise, ajamahuka ja mitmeetapilise protsessina, mis erineb oluliselt
tavapirasest tolketegevusest. Labivalt rohutatakse, et edukas reklaamtekstide tdlge eeldab lisaks
keeleoskusele ka kultuurilist tundlikkust, sihtturu tundmist ja oskust kohandada reklaamsonumit
vastavalt sihtkeele ja -kultuuri eriparadele. Mitmel veebilehel kordub arusaam, et reklaamtekstide
tolkimine ei ole ainult sdnade otsetdlge, vaid sonumi ja selle moju séilitamine voi uuesti loomine
sihtkeeles. Eriti rohutatakse seda transkreatsiooni ja lokaliseerimise kontekstis, mille eesmargiks
on luua tekst, mis mdjub sihtrithmale loomulikult, veenvalt ja emotsionaalselt. Veebilehtedel
tuuakse vilja, et reklaamlausete tdlkimine on iiks keerukamaid valdkondi, sest reklaamlaused ei
ole enamasti otsetdlgitavad, sdltuvad méirkimisvéérselt kultuurilisest kontekstist ning vajavad

sageli kliendile mitme variandi pakkumist ja loovat 1dhenemist.

2.2. Eesti turul tolketeenust pakkuvate asutuste Kkiisitlus

Magistritod empiirilise osana viis autor labi kiisitluse Eesti tolketeenust pakkuvate asutuste seas,
sealhulgas tolkebiirood ja reklaamiagentuurid. Uuringu peamiseks eesmairgiks oli koguda teavet
selle kohta, kuidas Eestis tegutsevad tolketeenust pakkuvad asutused ldhenevad reklaamlausete
tolkimisele ja lokaliseerimisele nii teistest keeltest eesti keelde kui ka eesti keelest teistesse
keeltesse ning analiilisida saadud vastuseid olemasoleva teooria pohjal. Lisaks taheti teada saada,
kas ja kuidas tolketeenust pakkuvad asutused podravad tdhelepanu kultuurilistele erinevustele ja
rakendavad seda teadmist oma tolkemeetodite ja -strateegiate valikul. Laiem eesmérk on anda
tilevaade kiisitluse ja saadud vastuste pdhjal reklaamlausete tdlkimise valdkonnast Eesti
tolkemaastikul.

Kiisitlus, mis Eesti erinevatele tdlketeenust pakkuvatele asutustele saadeti, koostati Google
Forms’i keskkonnas, eelkdige selle kasutajasdbralikkuse, kéttesaadavuse ning lihtsa andmete

kogumise ja totlemise voimaluste tottu. Google Forms vdimaldab valikvastustega kiisimuste
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tulemusi automaatselt joonistena visualiseerida, mis lihtsustab andmete analiiiisi. Keskkonna
valiku tegemisel ldhtus autor oma varasemast kogemusest Google Forms’i keskkonnaga, mistdttu
eelistati seda nditeks LimeSurvey’le, kus oleks samuti olnud voimalik kiisitlus 14bi viia. Kiisitluses
osalejad pididsesid kiisitlusele ligi lingi kaudu, mille autor neile edastas e-posti teel. Kiisitlus oli
tdiesti anoniilimne, kuid kiisitluse 16pus anti vastajatele soovi korral vdimalus jagada oma
kontaktandmeid juhuks, kui autoril tekib vajadus kiisida neilt tdpsustavaid lisakiisimusi.

Kiisitluse valimi méaratlemiseks loodi eraldi Exceli tabel, kuhu kanti koik tdlkebiirood ja
reklaamiagentuurid, kelle veebilehtedel kisitletakse reklaamlausete tolkimist, copywriting’ ut voi
muid reklaamtekstidega seotud teenuseid. Valimi koostamisel mangis suuremat rolli ka asutuste
pikem tolketurul tegutsemiskogemus, eeldades, et neil on suurem tdendosus olla seotud
rahvusvahelistele turgudele suunatud reklaamlausete tolkimisega. Asutuste taust ja
registreerimisaasta kontrolliti Inforegistri kaudu, mis osutus kasulikuks allikaks nii ettevotte
tegutsemisaja médramisel kui ka sobivate tdlkebiiroode leidmisel. Valimi tdpsustamisel voeti
arvesse ka asutuste veebilehtedel olev iilevaade sellest, millistele klientidele on nad oma teenuseid
pakkunud, kuna see aitas paremini hinnata asutuste vdimalikku kokkupuudet rahvusvaheliste
turgudega. Reklaamiagentuuride puhul osutus valimi koostamine keerulisemaks, kuna nende
veebilehtedel ei esinenud otseseid viiteid reklaamtekstide tolkimise teenuse pakkumisele, mis
piiras nende sobivust uuringusse kaasamiseks.

Kiisitluse koostamisel tootas autor esmalt vélja kiisimused ning koostas proovikiisitluse,
mis viidi 1&bi tolkebiiroos, kus autor oli 1dbinud oma tdlkepraktika. Kuigi autor ei puutunud oma
tolkepraktika ajal reklaamtekstide tdlkimisega kokku, pidas ta seda siiski sobivaks kohaks esmase
tagasiside saamiseks. Proovikiisitluse eesmérk oli testida kiisitluse arusaadavust ja sobivust ning
koguda tagasisidet selle kohta, milliseid kiisimusi oleks voimalik lisada voi tépsustada. Kiisitluse
algversioon koosnes 11 kiisimusest ja kolmest lisakiisimusest ning moned kiisimused olid
1dppversiooniga vorreldes teistmoodi sOnastatud. Algversioonis nditeks paluti vastajatel ise
markida, millist teenust nende asutus pakub (nt tolkebiiroo, reklaamiagentuur voi muu), samas kui
10ppversioonis esitati vastusevariandid etteantud valikvastustena. Samuti ei olnud kiisimuses, mis
puudutas reklaamlausete tolkimise sagedust, algversioonis vastusevariante ette antud.
Proovikiisitluse jérel tegi vastanud asutus ettepaneku nelja tdiendava kiisimuse lisamiseks, mis
puudutasid reklaamlausete tolkimist ja asutuste tookorraldust. Kiisimusi peeti asjakohasteks ja
sisuliselt oluliseks, mistottu lisati kdik neli ka kiisitluse I6ppversiooni.
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Kiisitluse 10ppversioon koosnes 15 kiisimusest, mis koik hdlmasid erinevaid
reklaamlausete tdlkimise aspekte (vt Lisa 1). Kiisitluse 10pus oli iiks lisakiisimus, milles paluti
vastajatel jagada huvitavat informatsiooni reklaamlausete tdlkimise kohta, mida kiisitluses ei
kasitletud. Sellele jargnesid kaks tdiendavat kiisimust, milles uuriti vastajate valmisolekut
vajadusel lisakiisimustele vastata ning paluti soovi korral jitta ka meiliaadress edasiseks
kontaktiks. Kuna oma kontaktandmed jattis vaid kaks vastajat, ei peetud tdiendavate kiisimuste
esitamist kdesoleva t60 raames vajalikuks.

Kiisitluse esimene osa oli sissejuhatav ning keskendus tdlketeenust pakkuvate asutuste
tookorraldusele ja reklaamlausete tolkimise tildistele praktikatele. Selles uuriti muu hulgas tolkijate
spetsialiseerumist, kui tihti tolgitakse asutuses reklaamlauseid ning kas asutuses ainult tolgitakse
reklaamlauseid vdi tehakse ka copywriter’i t66d. Samuti kisitleti tdlkimisprotsessi iseloomu ehk
kas reklaamlausete tdlkimisel tehakse pigem otsetdlget voi kas ldhenetakse loominguliselt. Lisaks
pOorati tdhelepanu kliendi juhiste jargimisele ning reklaamlausete tolkimise tasustamise
pohimotetele.

Kiisitluse teine osa keskendus reklaamlausete tdlkimise praktilisele kiiljele tolketeenust
pakkuvates asutustes. Tdpsemalt uuriti tdlkijate loomevabadust, t66 kdigus esinevaid véljakutseid
ning nende lahendamise viise. Samuti uuriti asutuste kvaliteedi tagamise siisteeme, paluti tuua vilja
edukaid ja ebadnnestunud tdlgete néiteid ning kisitleti ka masintdlke ja tehisintellekti kasutamist
ning kuidas need on mojutanud reklaamlausete tolkimist. Kiisitlus saadeti tolketeenust pakkuvatele
asutustele e-posti teel. Juhul, kui nddala jooksul ei olnud vastuseid lackunud, saadeti neile
meeldetuletuskiri palvega kiisitlus téita. Kutse kiisitluses osalemiseks saadeti 15 tolkebiiroole ja 5
reklaamiagentuurile, kellelt loodeti saada uurimuse jaoks detailseid vastuseid.

Kiisitlusele laekunud vastused kujunesid siiski ainult tdlkebiiroode pohisteks.
Reklaamiagentuuridelt vastuseid ei laekunud, mis oli kooskdlas autori varasemate eeldustega, kuna
nende veebilehtedel leidus reklaamlausete tdlkimise kohta vdga vihe teavet ning viitas sellele, et
reklaamiagentuurid ei pruugi sellega aktiivselt tegeleda vOi ei pea vajalikuks seda oma
veebilehtedel eraldi vidlja tuua. 15 tdlkebiiroost, kuhu kiisitlus saadeti, vastas ligikaudu pool ehk 7

asutust. Kéesoleva t60 analiilis tugineb kiisitluse 1dbiviimisel saadud vastustele.
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2.3. Kiisitluse tulemused

Kéesoleva t66 kiisitluse tulemuste analiilisimisel kasutatakse vastanud asutuste tdhistamiseks
koode TB1-TB7, mis vdimaldab seostada vastuseid konkreetsete vastajatega, sdilitades samal ajal
nende anoniiiimsuse. Jargnevalt késitletakse kiisitluse tulemusi kiisimuste kaupa.

Kiisitluse esimene kiisimus uuris, millist teenust asutus pakub ning selles paluti vastajatel
markida, kas tegemist on tolkebiiroo, reklaamiagentuuri voi muu tolketeenust pakkuva asutusega.
Kuna kiisitlusele vastasid ainult tolkebilirood, ei olnud vdimalik kaasata ega vorrelda
reklaamiagentuuride voi teiste tdlketeenust pakkuvate asutuste vastuseid.

Sellele jargnes teine kiisimus, millega sooviti teada, kas asutuses on olemas eraldi
reklaamtdlgetele spetsialiseerunud tdlkijad. Kiisimuse eesmirk on hinnata, kas reklaamtdlge on
tolketeenust pakkuvates asutustes késitletud eraldi spetsialiseerumisvaldkonnana. Kiisimuse

vastused on kujutatud jargmisel joonisel:

Kas teil on reklaamtélgete jaoks eraldi spetsialiseerunud télkijad?
5

Vastajate arv

Joonis 1. Reklaamtdlgetele spetsialiseerunud tdlkijate olemasolu.

Vastustest selgub, et viies biiroos (TB1, TB2, TB3, TB5 ja TB6) on olemas reklaamtdlgetele
spetsialiseerunud tolkijad, kuid kahes biiroos (TB4 ja TB7) sellist spetsialiseerumist ei ole. Vastuste
pohjal voib jéreldada, et reklaamide tolkimine ei pruugi olla koigis asutustes eraldi
spetsialiseerunud valdkond, vaid seda sageli tehakse muude tolketdode korval.

Kiisitluse kolmas kiisimus uuris, kui sageli tegeletakse asutustes reklaamlausete
tolkimisega ning selle vastusevariandid tdid vilja reklaamlausete tolkimissagedusi alates

igapédevasest tegevusest kuni kord kuus toimuva tegevuseni. Selle kiisimuse kaudu on vdimalik
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saada parem arusaam sellest, kui suure osa moodustab reklaamlausete tdlkimine asutuste

igapdevatdost. Vastuste jaotus on toodud jargmisel joonisel:

Kui sageli teie asutuses tdlgitakse reklaamlauseid?

©® lgapéevaselt @ Paar korda nddalas @ Paar korda kuus @ Kord kuus

Joonis 2. Reklaamlausete tdlkimise sagedus asutustes.

Vastused osutavad, et reklaamlausete tolkimise sagedus erineb asutuste 1dikes
markimisviirselt. Osa asutusi tegeleb reklaamlausete tolkimisega igapédevaselt, mis viitab sellele,
et tegemist on nende jaoks olulise ja jirjepideva toovaldkonnaga (TB1, TB2). Samuti esineb
asutusi, kus reklaamlausete tolkimine toimub regulaarselt, kuid mitte igapdevaselt, nditeks paar
korda nidalas (TBS5). Teistes asutustes on sellist tiilipi tellimused harvemad ja esinevad néiteks
kord kuus (TB3, TB4) vdi paar korda kuus, mis osutab pigem episoodilisele vajadusele (TB6,
TB7). Selline erinevus voib viidata sellele, et reklaamlausete tdlkimise sagedus kujuneb peamiselt
tolketeenust pakkuva asutuse kliendibaasist ja konkreetsete tellimustoode iseloomust.

Kiisitluse neljas kiisimus uuris, kas asutused tegelevad ainult reklaamlausete tolkimisega
voi nad pakuvad ka copywriter’i teenuseid. Kiisimuse eesmirk on vélja selgitada, kas asutuste
tegevus piirdub ainult reklaamlausete tolkimisega voi nad tegelevad ka nende viljatootamisega.

Sellele kiisimusele antud vastused on néha jargmisel joonisel:
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Kas tolgite vaid reklaamlauseid voi teete ka copywriter'i t66d?
4

Vastajate arv

Talgime ainult reklaamlauseid Teeme ka copywriter'i t66d

Joonis 3. Reklaamlausete tdlkimise ja copywriter’i teenuste pakkumine.

Sellele kiisimusele vastas kuus tdlkebiirood. Kiisimusele vastanute pohjal ilmnes, et
tolkebiiroode ldhenemine reklaamlausete tdlkimisele on mitmekesine. Vastustest selgus, et neli
biirood (TB2, TB3, TB4, TB6) tegelevad ainult reklaamlausete tdlkimisega, samas kui kaks biirood
(TBS, TB7) pakuvad lisaks tdlkimisele ka copywriter’i teenuseid, mis viitab asutuste laiemale
teenuseportfellile. Laekunud vastuste pohjal voib jdreldada, et copywriting on tdlkebiiroodes
vihem levinud teenus vorreldes lihtsalt reklaamlausete tdlkimisega. See viitab sellele, et enamik
tolkebiliroosid keskendub eelkdige tdlkimisele, samas kui reklaamtekstide loomine ja
loovkirjutamine kuulub vaid osade teenuste hulka. Selline vastuste jaotus on kooskdlas valdkonna
tildise praktikaga, kus reklaamlausete viljatootamine on traditsiooniliselt seotud pigem
reklaamiagentuuride kui tdlkebiiroode tegevusvaldkonnaga.

Kiisitluse viies kiisimus uuris, millist 1ldhenemist asutused reklaamlausete tolkimisel
kasutavad, tdpsemalt kas eelistatakse otsetdlget vOi loomingulisemat tdlkestrateegiat. Antud
kiisimus voimaldab vilja selgitada, milliseid strateegiaid kasutatakse erinevates tdlketeenust
pakkuvates asutustes reklaamlausete sihtkeelde tolkimisel.

Vastustest ilmneb, et reklaamlausete tolkimisel ei peeta oluliseks sonasonalist tolget, vaid
eelkdige algse sOnumi, moju ja emotsiooni edasiandmist sihtkeeles. Levinud on loominguline
lahenemine, mille puhul kohandatakse reklaamlause sihtturu kultuurilise konteksti ja
keelekasutusega ning vajadusel kasutatakse sihtkeeles toimivaid sdonaminge voi muid stilistilisi

votteid (TB1, TB2, TB4, TBS5, TB7). Mitmes vastuses rohutatakse ka sihtkultuuri tundmise
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olulisust ning vajadust luua lahendusi, mis mojuksid sihtrithmale loomulikult ja veenvalt (TB1,
TB2, TB7).

Reklaamlausete tolkimist kdsitletakse sageli eraldiseisva loomingulise todprotsessina, mille
kdigus pakutakse kliendile mitut erinevat tdlkevarianti koos soovitustega sobivaima lahenduse
leidmiseks (TBS, TB6, TB7). Mitmel juhul rohutatakse kliendi soovide, sihtrithma ja bréndi
identiteedi arvestamise olulisust, mis mojutab nii tdlkeprotsessi kui ka 16pptulemust (TB3, TB6,
TB7). Lisaks ilmneb, et reklaamlausete tolkimisel kasutatakse monel juhul transloome ehk
transkreatsiooni pohimotteid, mille eesmirk on siilitada reklaami mdju, emotsionaalne toon ja
brindi sonum ka sihtkultuuris (TB7). Selle protsessi osana kirjeldatakse mitmeastmelist
tookorraldust, mis voib hdlmata ldhteanaliiiisi, sOnumi tuuma méédratlemist, mitme sihtkeelse
variandi loomist, keelelist ja stiililist viimistlust ning kliendi tagasiside pohjal tehtavaid tdiendusi
(TB7). Vajadusel voib see loominguline protsess hdlmata ka tagasitdlget, et kontrollida sdnumi
tapsust ja moju sihtkeeles (TB1).

Vastuste lildine suundumus néitab, et reklaamlausete tdlkimisel peetakse oluliseks loovust,
kultuurilist tundlikkust ja sdnumi mdjusust. Tolkeprotsessis arvestatakse kliendi soovide ja
tagasisidega, mis mojutab nii 10pptulemust kui ka tookorraldust. Reklaamlausete tolkimist ei
kisitleta automaatse ega lihtsa toiminguna, vaid loovprotsessina, mis eeldab ldhteteksti tihenduse
tdlgendamist, kultuurilist kohandamist ja mitme erineva lahenduse kaalumist.

Kiisitluse kuues kiisimus uuris, kas asutused kasutavad tdlkimisprotsessis kliendi voi
agentuuri juhiseid, sealhulgas niiteks bréndi tooni voi kindlate véértuste jargimist. Kiisitluse
seitsmes kiisimus keskendus sellele, kuidas neid juhiseid praktikas rakendatakse, paludes vastajatel
tuua konkreetseid nditeid juhiste jargimisest reklaamlausete tolkimisel. Kiisimuste eesmérk on
selgitada, kui suurt rolli mangib asutuste tolkimisprotsessis kliendi etteantud suunised ning mil
maidiral ldhtutakse reklaamtekstide kohandamisel brindi identiteedi ja stiili sdilitamisest.

Vastustest ilmneb, et kliendi voi agentuuri juhised on reklaamlausete tdlkimise protsessis
tildiselt olulisel kohal. K&ik vastanud asutused 1dhtuvad mingil kujul saadud suunistest, kuid juhiste
detailsus ja rakendamise viis varieeruvad méirkimisvéaérselt. Levinud on ldhenemine, kus juhiseid
jargitakse tépselt ja sOnaselgelt, eriti juhul, kui kliendilt on saadud konkreetne terminoloogia voi
briif. Sellist praktikat kirjeldatakse mitmes vastuses, kus juhisteks on nditeks etteantud terminid
voi iildiseid suuniseid tdlke toonile (TB3, TB4, TB5, TB6). Monel juhul rohutatakse, et juhised
voivad sisaldada ka tdpsemaid kriteeriume, nagu reklaamlause pikkus, sihtriihm véi stiililised
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eelistused (TB1, TB6). Sellised juhised aitavad tagada, et tdlge sobitub kampaania eesmarkide ja
briandi identiteediga. Vastustes tuuakse vilja, et mones asutuses kohandatakse tdlke stiili bréndi
iseloomu jdrgi (TB7). Niiteks kasutatakse noorusliku briandi puhul vabamat ja emotsionaalsemat
keelt ning ametlikuma brandi puhul neutraalsemat ja professionaalsemat tooni. Selline 1dhenemine
rohutab brindiiihtsuse olulisust erinevates kultuuriruumides. Mdnel juhul rohutatakse, et kliendi-
vOi agentuuripoolseid juhiseid edastatakse harva, mis niitab, et tipsete suuniste edastamine ei ole
alati tdlkimisprotsessi lahutamatu osa (TB2).

Laekunud vastuste pohjal on néha, et kuigi juhised on enamasti tolkeprotsessi lahutamatu
osa, erineb asutuste 10ikes nende rakendamise ulatus. Osa asutusi tugineb peamiselt iildistele
briifidele voi antud terminoloogiale, samas kui teised arvestavad ka tdpsemate stiili- ja
sthtrithmapdohiste suunistega. Sellest voib jireldada, et juhiste detailsus mdjutab otseselt
tolkestrateegiate valikut: mida tdpsemad suunised on asutusele edastatud, seda teadlikumalt saab
tolkija oma otsuseid langetada.

Kiisitluse kaheksas kiisimus puudutas reklaamlausete tolkimise tasustamist ning seda, kas
reklaamlauset késitletakse tavatekstina voi kas sellele rakendatakse moni lisakoefitsient. Selle
kiisimuse eesmérgiks oli selgitada, millised tegurid mdjutavad reklaamlausete tolkimise
tasustamist tolketeenust pakkuvates asutustes.

Vastused nditavad, et reklaamlausete tolkimise tasustamine ei pohine {ihisel siisteemil, vaid
on asutuste 10ikes varieeruv ja sageli ka situatsioonipohine. Levinud on 1ihenemine, mille kohaselt
lihikesed reklaamlaused tasustatakse miinimumt66 voOi tavateksti hinnaga, mis viitab
standardiseeritud hinnastamisele liihemate tekstide puhul (TB2, TB4). Samas kasutatakse ka
tunnitasu voi rakendatakse lisakoefitsenti, mis viitab t00 keerukuse voi spetsiifilisuse arvestamisele
reklaamlausete tolkimise tasustamisel (TBS, TB7). Mitmel juhul rdhutati, et reklaamlausete
tolkimise tasustamise hind sdltub olukorrast, kliendist voi teksti iseloomust, sealhulgas sellest, kas
tegemist on iiksikute lausete voi pikema reklaamtekstiga (TB1, TB3, TB6). Lisaks vdib tasustamist
mojutada teenuse sisu, eelkdige see, kas tegemist on lihtsalt tdlkimisega voi sisaldab t66 ka
copywriting’ut, mille eest kliendid sageli e1 pruugi olla ndus maksma eraldi, kuid ootavad siiski
tolkehinna eest loovamat ja rohkem timberkirjutatud tulemust (TB1, TB6). Kokkuvdttes viitavad
vastused sellele, et reklaamlausete tolkimise tasustamine on paindlik ja kontekstist sdltuv ning

sOltub nii teksti iseloomust, t66 mahust kui ka tellija ootustest ning tellitud teenuse sisust.

22



Kiisitluse iiheksanda kiisimusega sooviti teada saada, milline on tdlkijate loomevabadus
reklaamlausete tdlkimisel ning paluti ka vdimalusel tuua niiteid selle illustreerimiseks. Selle
kdsitlemine on oluline, kuna loomevabaduse ulatus mdjutab otseselt reklaamlausete tolkimise
kvaliteeti, loomulikkust ning sobivust sihtkultuuris.

Kiisimuse vastustest selgub, et tolkijatel on reklaamlausete tolkimisel iildiselt
mirkimisvairne loominguline vabadus, kuid selle ulatus soltub suuresti kliendi ootustest, juhistest
ja konkreetse projekti eesmérkidest. Vastustest ilmneb, et reklaamlausete tolkimisel peetakse
oluliseks sdilitada eelkdige algse sonumi mdte ja moju, isegi juhul, kui sdnastust peab sihtkeeles
margatavalt kohandama (TB1, TB4, TB7). See viitab sellele, et loominguline vabadus ei tdhenda
originaaltekstist tdielikku eemaldumist, vaid vdimalust leida sihtkeeles ja -kultuuris kdige
loomulikum ja toimivam lahendus.

Mitmes vastuses rohutati, et loomingulise vabaduse ulatus soltub otseselt kliendi soovidest
ja brandijuhistest. Mdnel juhul eelistavad kliendid originaaltekstile lahedasemat tolget, samas kui
teistel juhtudel ollakse rohkem avatud lokaliseeritud ja loomingulisematele lahendustele (TBI,
TB6, TB7). Levinud ldhenemisena toodi vélja mitme erineva tdlkevariandi pakkumine, mille
hulgas vodivad olla nii otsetdlkele lihedasemad kui ka loomingulisemad versioonid. Selliste
lahenduste juurde lisatakse sageli kommentaare voi soovitusi, et aidata kliendil valida sihtturu
jaoks sobivaim variant (TB2, TB6).

Samuti ilmnes vastustest, et reklaamlausete loominguline kohandamine muutub eriti
oluliseks sonaméangude, kultuurispetsiifiliste véljendite ja kujundliku keele puhul. Niiteks toodi
esile, et eestikeelseid véljendeid nagu ,.kammi sassi® ei ole vOimalik teistesse keeltesse otse iile
kanda, kuna nende tdhendus ei pruugi sihtkultuuris madistetav olla (TB2). Sellistes olukordades
peetakse vajalikuks mitte sOnasonalist tdlkimist, vaid sihtkeeles analoogse mdju ja tdhendusega
vaste leidmist. Monel juhul kohandatakse reklaamlauseid ka nii, et need sisaldaksid sihtkeeles
riime, sOnaminge voi muid stilistilisi votteid, isegi kui see tdhendab suuremat eemaldumist
originaalteksti sonastusest (TB7).

Kuigi vastustes domineeris loomingulise 1dhenemise olulisus, viitas osa vastuseid ka
sellele, et loomingulise vabaduse piirid ei ole alati tdpselt méératletud. Naiteks mirgiti iildiselt, et
tolkijal on ,piisavalt vabadust voi et ldhtutakse kliendi ndudmistest, kuid nende pohimotete

praktilist rakendamist l1dhemalt ei tdpsustatud (TB3, TBS).
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Vastustest voib jéreldada, et reklaamlausete tdlkimine eeldab pidevat tasakaalu
loomingulise kohandamise ja kliendi ootuste jargimise vahel. Kuigi tdlkijatel on sageli vdimalik
kasutada loovamat ldhenemist, seavad nende todle siiski piirid kliendi juhised, brandi nduded ning
sihtkultuuri eriparad. Seetottu ei ole reklaamlausete tolkimise eesmidrk ainult algteksti
edasiandmine, vaid sihtturul vdimalikult mdjuva ja kultuuriliselt sobiva reklaamsdnumi loomine.

Kiisitluse kiimnes kiisimus palus vastajatel kirjeldada nii reklaamlausete tdlkimisel kogetud
raskusi kui ka nende lahendamise viise, et saada iilevaade tolkijate praktilistest probleemidest ja
kasutatud strateegiatest. Selliste raskuste kdsitlemine on oluline, kuna see aitab mdista, millised
tegurid mojutavad reklaamlausete tdolkimise kvaliteeti ja protsessi tdlketeenust pakkuvates
asutustes.

Kiisimuse vastustest selgub, et reklaamlausete tolkimisel esinevad raskused on
mitmekesised ning sdltuvad nii tekstide keelelistest ja kultuurilistest eripdradest kui ka kliendi
ootustest ja todkorralduslikest teguritest. Kiisimusele vastas kuus asutust, kellest iiks mérkis, et neil
ei ole reklaamlausete tdlkimisel raskusi ette tulnud (TB4). Ulejisinud vastustes domineerisid
probleemid, mis on seotud reklaamlausete tdhenduse edasiandmise ja moju siilitamisega
sihtkeeles.

Kdige sagedamini toodi esile raskusi sOnamdngude ja kultuurispetsiifiliste viidete
tdlkimisel, kuna nende tdhendust ei ole sageli voimalik otse iile kanda (TB1, TB7). Vastustest
selgub, et sonasonaline tdlge ei pruugi sellistes olukordades sihtkeeles toimida voi voib kaotada
oma mdju, mistdttu kasutatakse sageli loomingulist kohandamist. Levinud l&dhenemisena kirjeldati
sihtkeeles samavidirse moju ja emotsiooni loomist, isegi juhul, kui selleks peab tdiesti uue
lahenduse vélja motlema (TB1, TB7). Samuti rohutati vajadust sédilitada sonumi lithike ja mgjuv
vorm, mis muudab sobiva lahenduse leidmise veelgi keerulisemaks (TB7).

Mitmes vastuses tuli esile ka koost6d ja suhtluse olulisus tolkimisel ette tulnud probleemide
lahendamisel. Mdnel juhul kiisitakse lisainformatsiooni kliendilt v&i arutatakse vdimalikke
tolkevariante teiste tolkijatega, et leida sobivaim lahendus ning paremini moista reklaamlause
algset eesmirki ja tdhendust (TB1, TB3). Samuti peetakse oluliseks kliendile mitme erineva
tolkevariandi pakkumist, kuna loominguliste lahenduste sobivus voib sdltuda kliendi eelistustest ja
ootustest (TB2, TB7).

Lisaks keelelistele ja kultuurilistele probleemidele ilmnesid vastustest ka praktilised
piirangud, eelkdige aja ja rahaliste ressursside vihesus (TB6). Rohutati, et klientide piiratud eelarve
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tottu ei ole alati vdimalik plihendada iihe reklaamlause véljatodtamisele nii palju aega, kui selline
loomingulisem ldhenemine tegelikult nduaks. Niiteks toodi vilja, et klient on sageli valmis tasuma
t60 eest tdhemarkide alusel, mis voib piirata pdhjalikumat kohandamist (TB6).

Kokkuvdttes néditavad vastused, et reklaamlausete tolkimisel esinevad raskused ei piirdu
ainult keeleliste kiisimustega, vaid hdlmavad ka kultuurilisi, loomingulisi ja praktilisi probleeme.
Nende probleemide lahendamiseks on vaja nii loomingulist 1dhenemist, pidevat suhtlust kliendiga
ning sageli ka koostodd teiste tdlkijatega. See nditab, et reklaamlausete tdlkimine ei ole ainult
keeleline tegevus, vaid protsess, mis nduab parima tulemuse saavutamiseks iihist arutelu, otsuste
tegemist ja erinevate osapoolte koostodd.

Kiisitluse iiheteistkiimnes kiisimus palus vastajatelt tuua niiteid edukalt Oonnestunud
reklaamlausete tdlgetest ning selgitada, miks neid nditeid peeti eriti Onnestunuks. Selle kiisimuse
vastuste abil on vdimalik analiilisida, millised tegurid aitavad kaasa edukatele reklaamlausete
tolgetele ning kuidas tdlkijad ise reklaamlause dnnestumist miératlevad.

Vastustest tuleb esile, et konkreetsete nididete toomine edukate reklaamlausete tGlkimise
kohta osutus mitme asutuse jaoks keeruliseks. Sageli puudus valmisolek voi voimalus néiteid
esitada, kuna dnnestunud tdlkeid ei ole siistemaatiliselt kogutud ega dokumenteeritud v3i nende
avalikustamist piiravad konfidentsiaalsuslepingud ning klientide 0igus otsustada toode
avalikustamise iile (TB2, TB6). Monel juhul voib ndidete puudumist mdjutada ka asjaolu, et
vastava asutuse t60 ei ole viimasel ajal keskendunud reklaamlausete tdlkimisele eesti keelde (TB1).
Samuti jdi mitme vastaja puhul kiisimus nédidete kohta vastuseta, mis voib osutada kas niidete
teisejdrgulisusele asutuste tookorralduses voi valmisoleku puudumisele neid uuringu raames
jagada (TB3, TBS).

Samas ilmneb, et esitatud ndidetes kirjeldatakse loomingulisi lahendusi, kus ldhteteksti
sonaméng voi struktuur kohandatakse sihtkeelde iimber, siilitades pigem selle mdju kui vormi.
Sellistel juhtudel hinnati lahendust dnnestunuks eelkdige selle loomulikkuse, sihtrithmale sobivuse
ja briandi tooniga kooskdla pohjal, samuti méngis olulist rolli ka kliendi tagasiside (TB7).

Uldiselt voib jireldada, et kuigi reklaamlausete tdlkimisel vdib esineda praktikas
onnestunud lahendusi, ei ole nende siistemaatiline kogumine ja dokumenteerimine tdlketeenust
pakkuvates asutustes tavapédrane ja nende jagamist piiravad sageli ka konfidentsiaalsusnduded ning

muud klientidega seotud kokkulepped. See omakorda raskendab konkreetsete ndidete pohjal
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suuremate jarelduste tegemist ning lisaks ei vdoimalda pdhjalikumalt hinnata kultuurispetsiifiliste
eriparade edasiandmist tdlketeenust pakkuvate asutuste tdlgetes.

Kiisitluse kaheteistkiimnes kiisimus palus vastajatel jagada néiteid ebadnnestunud tdlgetest
ja kliendi rahulolematusega seotud juhtumitest ning selgitada, kuidas neid on lahendatud.
Kiisimuse olulisus seisneb selles, et see annab iilevaate reklaamlausete tdlkimise protsessi
voimalikest ebadnnestumistest ja samas nditab, kuidas tdlkijad sellistes olukordades reageerivad ja
lahendusi nendele leiavad.

Vastustest tuleb vilja, et enamik asutusi on kokku puutunud olukordadega, kus klient ei ole
olnud tdlkega tiielikult rahul vdi on tekkinud arusaamatusi reklaamlause tdlgendamisel. Uksikud
vastused viitavad ka sellele, et mdnes asutuses ei ole selliseid olukordi ette tulnud (TB4).

Levinud on olukord, kus probleemid ei tule mitte tdlkest endast, vaid algse reklaamlause
mitmetdhenduslikkusest vo1 kultuurilisest eripdrast. Sellistel juhtudel on rakendatud tdiendavat
kontrolli sihtriihma esindajate abil ning teada saadud, et kuigi tdlge voib olla sisuliselt adekvaatne,
voib reklaamlause vajada tdiendavat kohandamist. Seetottu rohutatakse vajadusel ka ldhtekeelse
sonumi imberhindamise olulisust enne tdlke 16plikku vormistamist (TB1).

Monel juhul rdhutatakse, et kliendi rahulolematus on sageli seotud subjektiivsete eelistuste
ja maitsega, mitte tolke sisulise kvaliteediga. Sellistes olukordades peetakse oluliseks selgitustood
jakliendi ootuste tdpsustamist, et jduda mdlemaid pooli rahuldava lahenduseni (TB2). Probleemide
allikana tuuakse vilja ka olukordi, kus kliendi ootused voi terminoloogilised eelistused ei ole t66
alguses piisavalt tipselt méératletud, mis voib hiljem tuua kaasa ulatuslikke muudatusi juba
valminud tekstis (TB7).

Samuti kasutatakse tolkebiiroodes probleemide lahendamiseks erinevaid strateegiaid, nagu
tolke timbertegemine, sellest loobumine voOi kindla protsessi jargimine (TB3, TBS5). Oluliseks
peetakse ka koostoOpohist ldhenemist, kus lahendused siinnivad tdlkija, toimetaja ja kliendi
vahelises suhtluses (TB6). Rahulolematuse korral rohutatakse avatud suhtluse olulisust ja
valmisolekut kohandada nii sOnastust kui ka tdooprotsessi, samuti vajadust pideva suhtluse ja
toOprotsessi tdpsustamise jarele (TB6, TB7).

Vastuste pdhjal voib jéreldada, et kliendi rahulolematusega seotud probleemid ei ole
tingimata seotud tdlke kvaliteediga, vaid sageli tulenevad algteksti ebaselgusest, erinevatest

tolgendusvoimalustest v3i ootuste ebapiisavast tdipsustamisest. Probleemide lahendamisel peetakse
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oluliseks avatud suhtlust, koostodd ja paindlikkust nii toSprotsessi kui ka Idpptulemuse
kohandamisel.

Kisitluse kolmeteistkiimnes kiisimus uuris, milliseid kvaliteedisiisteeme kasutatakse
tolketeenust pakkuvates asutustes reklaamilausete tolkimisel, et tagada reklaamlausete sisuline
tdpsus ja moju. Kvaliteedisiisteemi all peetakse kdesolevas t6ds silmas erinevaid meetodeid,
protsesse ja kvaliteedistandardeid, mille abil kontrollitakse ja parandatakse tolke kvaliteeti.
Kiisimuse eesméirk on analiiiisida, kuidas tolketeenust pakkuvad asutused tagavad
kvaliteedikontrolli ning milliseid téomeetodeid ja -pohimdtteid nad selleks rakendavad.

Vastustest selgub, et reklaamlausete tolkimise kvaliteedi tagamiseks kasutatakse
tolketeenust pakkuvates asutustes iildiselt mitmeastmelisi ja struktureeritud kvaliteedisiisteeme.
Enamik vastajaid viitas mdne kontrollmeetodi olemasolule, kuigi selle tipne iilesehitus ja
rohuasetused varieeruvad asutuste 1dikes.

Levinud on ldhenemine, kus kvaliteedikontrolli pdhielemendina nihakse toimetaja rolli.
Toimetaja iilesandeks on tolke iilevaatamine ja vajadusel parandamine, mis tagab teksti keelelise
ja sisulise korrektsuse. Mdnes vastuses rohutatakse ka kogenud tdlkijate ja toimetajate kaasamist
ning tagasitolke kasutamist, mis vdimaldab kontrollida tdlke vastavust ldhtekeelsele sonumile
(TB1, TB4).

Monel juhul rohutatakse, et kvaliteedisiisteem on iiles ehitatud selgelt struktureeritud
protsessina, mis holmab mitut jirjestikust etappi. Sellised siisteemid vdivad sisaldada
ldhteanaliiiisi, loovat tdlget, toimetamist ja kliendi tagasisidet, mille eesmidrk on tagada
16pptulemuse tépsus, loomulikkus ja moju (TB5, TB7). Samuti ilmneb, et kvaliteedi tagamine voib
pohineda selgelt maaratletud rollijaotusel, kus projektijuht, tolkija ja toimetaja tdidavad erinevaid
iilesandeid ning vajadusel kaasatakse ka konsultante. Protsessi 10ppfaasis méngib olulist rolli
kliendi tagasiside, mida asutused kasutatavad oma otsuste pdhjendamiseks ja t66 tdiendamiseks
(TB6).

Vastustes viidatakse standardiseeritud kvaliteedisiisteemide, sealhulgas ISO-sertifikaadi,
kasutamisele, mille abil saab tagada tooprotsesside kooskdla rahvusvaheliste standarditega. Selline
lahenemine ei sdltu tingimisi tekstitiilibist, vaid pdhineb iihtsetel pohimdtetel, mida rakendatakse
koikide tolketoode puhul. Lisaks rohutatakse tdlkijate ja toimetajate valdkondlikku
spetsialiseerumist, mis aitab tagada kvaliteedi erinevates tekstiliikides, sealhulgas loovate,
tehniliste ja juriidiliste tekstide puhul (TB2).
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Vastuste analiilis nditab, et reklaamlausete tdlkimisel on kvaliteedi tagamine valdavalt
protsessipohine ja hdolmab mitut omavahel seotud etappi. Samas sdltub siisteemide iilesehitus
sellest, kui palju osapooli on kaasatud ja kuidas nende rollid on méadratletud. Kvaliteedi tagamise
praktika varieerub asutuste 10ikes, kuid {ildine suundumus viitab mitmetasemelistele ja
labimdeldud kontrolliprotsessidele.

Kiisitluse neljateistkiimnes kiisimus uuris, kas tdlketeenust pakkuvates asutustes
kasutatakse masintolget reklaamlausete tolkimisel. Selle kiisimuse kidsitlemine on oluline, sest
masintdlke kasutamine on muutunud tdnapédeva tolkemaailmas tavapidraseks toovahendiks, mis
mojutab erinevate tekstide tolkimise praktikaid ja tookorraldust. Seetdttu kisitletakse kdesolevas
t00s masintdlke kasutamist reklaamlausete tolkimisel, kuigi tegemist on valdkonnaga, kus inimlik

loomingulisus méngib olulist rolli. Kiisimuse vastused on esitatud jairgmisel joonisel:

Kas kasutate reklaamlausete t6lkimiseks masintdlget?
4

Vastajate arv

Joonis 4. Masintolke kasutamine reklaamlausete tGlkimisel.

Joonisel kujutatud vastuste pdhjal on ndha, et reklaamlausete tolkimisel eelistatakse iildiselt
masintdlget mitte kasutada (TB1, TB4, TBS5, TB6), kuigi iiksikutel juhtudel kinnitati selle
kasutamist (TB3, TB7). Vastused viitavad sellele, et masintdlke kasutamine reklaamlausete
tolkimisel ei ole laialt levinud, mis voib olla seotud reklaamlausete loomingulise ja
kultuurispetsiifilise iseloomuga. Samas on tdhelepanuvidirne, et osa vastajatest siiski kasutab
masintdlget ka sellise loova valdkonna puhul. See voib viidata sellele, et masintdlget kasutatakse
pigem abistava to6vahendina voi kindlates tddetappides, nditeks esialgse reklaamlause versiooni

loomisega, millele jirgneb inimtdlkija poolt teksti loov kohandamine.
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Kiisitluse viieteistkiimnes kiisimus keskendus sellele, kuidas tehisintellekti areng on
mdjutanud reklaamlausete tolkimist. See kiisimus voimaldab uurida, kuidas tolketeenust pakkuvad
asutused tajuvad tehisintellekti moju ja milliseid muutusi nad on seoses selle pealetulekuga oma
tookorraldustes marganud.

Vastustest ilmneb, et tehisintellekti moju reklaamlausete tdlkimisele tajutakse asutuste
16ikes vdga erinevalt. Valdavalt suhtutakse tehisintellekti kasutamisse reklaamlausete tolkimisel
siiski ettevaatlikul voi kriitiliselt, rohutades, et reklaamtekstide puhul ei suuda masintdlge asendada
inimtolkijat, kuna sellel puuduvad piisav loovus, kultuuritaju ja kontekstitundlikkus (TB1, TB7).
Vastustes kajastub ka kriitiline hinnang tehisintellekti mojule tekstide keelelisele kvaliteedile. Moni
asutus on vilja toonud, et tehisintellekti laiem kasutuselevott on toonud kaasa tekstide kvaliteedi
languse, kuigi tunnistatakse, et selline hinnang vOib peegeldada pigem traditsioonilisemat
tolkekasitlust (TB6). Ténapdeval ndhakse mitmetes asutustes reklaamlausete tolkimist jatkuvalt
valdkonnana, kus inimtdlkija roll on oluline eelkdige reklaamsdnumi moju, loomulikkuse ja
sihtrithmale sobivuse hindamisel.

Monel juhul rohutatakse siiski pragmaatilist ldhenemist, mille kohaselt kasutatakse
tehisintellekti ja masintdlget todvahendina laiemas tdlkeprotsessis véljaspool reklaamlausete
tolkimist, eriti juhtudel, kus tdlkemélud e1 paku sobivaid vasteid. Sellises olukorras jérgneb
masintdlkele inimtdlkija ja toimetaja pohjalik jéreltoimetamine (TB2). Vastustest tuleb esile ka
iildistavama iseloomuga seisukohti, mis viitavad tehisintellekti laiemale mojule tdlketurule, kuid
el vOimalda teha tipsemaid jdreldusi reklaamlausete kontekstis. Moned vastused jddvad
lakooniliseks v0i ebaméiraseks, mis voib viidata kas teema vihesele olulisusele voi soovimatusele
oma seisukohta tdpsustada (TB3, TB4).

Laekunud vastused osutavad, et tehisintellekti ei1 peeta reklaamlausete tolkimisel
inimtdlkijat asendavaks vahendiks. Loovtdlke puhul peetakse kdige olulisemaks inimtdlkija
vOimet hinnata sihtgrupi ootusi, kultuurilisi eripdrasid ja sdnumi mojusust, ning tehisintellekti roll
piirdub selles valdkonnas vajadusel inimtdlkija abistamisega.

Kiisitluse 10pus esitatud avatud lisakiisimuse eesmérk oli anda asutustele voimalus jagada
tdiendavat teavet reklaamlausete tOlkimise kohta teemadel, mida varasemates kiisimustes ei
kasitletud. Enamik vastajaid ei vastanud sellele kiisimusele.

Kisimusele lackunud vastusest siiski ilmnes, et reklaamlausete tolkimisel tekib sageli
olukordi, kus tolkimine jdetakse kliendi poolt liiga hilisesse etappi ning selleks ei ole planeeritud
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piisavalt acga ega eelarvet (TB6). Rohutati ka vajadust tosta klienditeadlikkust tdlkeprotsessi
olemusest. Vastuses maérgiti, et tdlkimist ei saa késitleda automaatse ja kiire toiminguna, vaid see
nduab tolkijatelt ja toimetajatelt markimisvéarset ajakulu ja sisulist panust, et tagada kvaliteetne ja
kasutuskolblik tulemus (TB6). Vastuse pdhjal voib jareldada, et reklaamlausete tdlkimist voidakse
ekslikult pidada lihtsaks ja kiiresti teostatavaks tooks. Tegelikkuses eeldab see valdkond aga
loovust, kultuurilist tundlikkust ja pdhjalikku keelelist t66d, mis teeb sellest viga ajamahuka ja

noudliku protsessi.

2.4. Jareldused ja arutelu

Kéesoleva uurimistod raames koostati kiisitlus, mis viidi 1dbi valitud Eesti tdlketeenust pakkuvate
asutuste seas. Selle eesmirk oli uurida, kuidas tdlkebiirood 1dhenevad reklaamlausete tolkimisele
ning vorrelda saadud tulemusi reklaamide tolkimist kisitleva akadeemilise kirjandusega, et
selgitada vélja vdoimalikud sarnasused teoreetiliste késitluste ja praktiliste ldhenemiste vahel.

Magistritod esimese uurimiskiisimusega sooviti teada saada, milline on reklaamlausete
tolkimise protsess Eesti erinevates tolketeenust pakkuvates asutustes. Kiisitluse tulemused néitasid,
et reklaamlausete tOlkimist ei késitleta vastanud asutuste seas tavapdrase sOnasOnalise
tolkimisprotsessina, vaid reklaamlauseid kohandatakse loominguliselt vastavalt selle sihtrithmale
ja -turule. Mitmed vastajad rohutasid, et reklaamlause tdlkimisel on oluline séilitada eelkdige algse
sonumi modju, emotsioon ja eesmérk, mitte jirgida tépselt ldhtekeelse teksti sOnastust voi
iilesehitust. Selle jaoks kasutatakse loomingulist ldhenemist, lokaliseerimist ja monel juhul ka
transloome pohimdtteid, eesmérgiga muuta reklaamlause sihtkeeles loomulikuks, mojusaks ja
kultuuriliselt sobivaks.

Vastustest selgus ka, et reklaamlausete tolkimise protsessis on oluline arvestada reklaami
sihtturu ja -riithmaga. Tolkijad peavad poorama tdhelepanu kultuurilistele eriparadele, sihtkeeles
kasutatavatele viljenditele ja sellele, kuidas reklaamsdnum voib erinevates kultuuriruumides
mdjuda. Eraldi toodi vélja, et sdnamédnge ja kultuurispetsiifilisi véljendeid ei ole sageli voimalik
otse sihtkeelde iile kanda, mistdttu tuleb leida uusi lahendusi, mis annaksid edasi sama motte ja ka
sdilitaksid sama mdju. Samuti néitasid tulemused, et reklaamlausete tolkimine on tihedalt seotud

kliendi juhiste ja bridndi identiteediga. Mitmed vastajad rohutasid briifi, sihtriihma kirjelduse,
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terminoloogia ja brindi tooni jérgimise olulisust, et tagada sOnumi {ihtsus erinevates
kultuuriruumides.

Lisaks selgub kiisitluse tulemustest, et reklaamlausete tolkimise protsess sageli holmab
koostddd kliendi, tdlkija ja monel juhul ka teiste kolleegidega. Vastustest toodi vélja, et klientidele
pakutakse vajadusel mitu erinevat tdlkevarianti ja neile lisatakse kommentaare voi soovitusi, et
aidata kliendil valida kdige sobivam lahendus. Samuti peeti viga oluliseks tagasisidet ja suhtlust
kliendiga, eriti olukordades, kus reklaamlause tihendus voib olla mitmeti moistetav voi kui kliendi
ootused ei ole esmalt piisavalt tdpselt méératletud.

Saadud tulemused kattuvad mitmete reklaamitdlget kisitlevate teoreetiliste kisitlustega.
Bovée ja Arens (1994, viidatud Goérski 2018: 121 kaudu) rohutavad, et reklaamlausete tdlkija ei
tohiks reklaamlauseid lihtsalt sGnasonaliselt sihtkeelde tolkima, vaid lisaks olema ka osav
copywriter, kes suudaks kohandada reklaamsdnumi sihtkultuurile ja turunduslikule kontekstile
vastavaks. Samuti peavad nad oluliseks oskuseks sihtturu tundmist, et tdlkija saaks tagada
reklaamlause keelelise loomulikkuse ja kultuurilise sobivuse. Sarnane ldhenemine kajastus ka
kiisitluse tulemustes, kus vastajad rohutasid loomingulisuse, sihtturu tundmise ja kultuurilise
kohandamise tihtsust reklaamlausete tolkimisel.

Lisaks kattusid kiisitluse tulemused Li (2025: 8-9) kirjeldatud tolkestrateegiatega.
Vastustest tuli vélja, et sOnasonalist tolget kasutatakse reklaamlausete puhul pigem harva ja
suuremat rohku pannakse vaba ja loomingulise tdlke strateegiatele. Mitmed vastajad kirjeldasid
olukordi, kus reklaamlauseid kohandati vastavalt sihtkultuurile voi loodi sihtkeeles tdiesti uus
lahendus, et sdilitada originaalreklaami mdju, emotsioon ja meeldejddvus. See viitab sellele, et
reklaamlausete tolkimisel peetakse olulisemaks reklaami funktsiooni séilitamist kui l&htekeelse
teksti sOnasonalist edasiandmist.

Kiisitluse tulemused kinnitasid ka Torresi (2010: 8-9) seisukohta, mille kohaselt mdngivad
reklaamtekstide tolkimisel olulist rolli kliendi juhised, briif, sihtriihm ning bréndi identiteet ja
kuvand. Vastajad tdid vilja, et tolkimisel ldhtutakse sageli kliendi antud stiilisoovitustest,
terminoloogiast, sihtriihmast ja soovitud brandi toonist. Samuti selgus vastustest, et reklaamlausete
tolkimine on sageli koostoopdhine protsess, milles klientidele pakutakse erinevaid tolkevariante ja
vajadusel selgitatakse tehtud tdlkevalikute pohjuseid.

Kiisitluse tulemused seostuvad ka Valdése (2011) késitlusega kultuuriliste erinevuste
mojust reklaamitolkele. Vastajad tdid korduvalt vilja, et kultuurispetsiifilisi véljendeid ja
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sonaminge ei ole alati voimalik sihtkeelde tdlkida, mistottu tuleb reklaamlauseid kohandada
vastavalt sihtturu kultuurilistele ja keelelistele eripiradele. See kinnitab seda, et reklaamlausete
tolkimise eesmérk ei ole lihtsalt ldhtekeelset teksti edasi anda, vaid ka séilitada selle moju ja
funktsioon sihtkultuuris.

Magistritod teise uurimiskiisimusega to0s sooviti teada, milliseid probleeme on Eesti
tolketeenust pakkuvatel asutustel reklaamlausete tolkimisele esinenud ning kuidas nad on neid
lahendanud. Kiisitluste tulemustest selgus, et reklaamlausete tolkimisel tekkivad raskused on
mitmekesised ja seotud eelkdige kultuuriliste erinevuste, sdnamingude, kliendi ootuste ja
reklaamlause moju sdilitamisega sihtkeeles.

Koige sagedamini toodi probleemina esile sdnaméngude ja kultuurispetsiifiliste viljendite
tolkimist. Vastustes kajastati, et selliseid viljendeid ei ole sageli voimalik otse sihtkeelde tdlkida,
kuna nende tdhendus voi mdju vaib sihtkultuuris kaduda. Mitmed asutused tdid vilja, et sellistes
olukordades tuleb reklaamlause timber kujundada voi luua sihtkeeles uus lahendus, mis suudaks
anda edasi sama motte, emotsiooni ja mdju. Lisaks margiti, et monikord voib keeruliseks osutuda
juba reklaamlause algse motte tdlgendamine, eriti juhul, kui tegemist on mitmetdhendusliku
véljendiga. Sellises olukorras kiisiti lisainformatsiooni kliendilt, arutati voimalikke tdlgendusi
kolleegidega ja monel juhul testiti reklaamlause arusaadavust tagasiside saamise eesmérgil
sihtriihma esindajate peal.

Samuti selgus vastustest, et reklaamlausete tolkimisel méngib olulist rolli ka kliendi
arvamus. Mitmed vastajad tdid vilja, et 10pptulemuse sobivus sdltub sageli kliendi maitse-
eelistustest ja ootustest. Selline olukord lahendati klientidele mitme erineva tdlkevariandi
saatmisega, et leida neile kdige sobivam lahendus. Sellega seoses toodi vilja, et probleemide
tekkimise pohjuseks voivad olla ebapiisavalt tdpsed juhised voi kliendi ootuste ebaselgus, nditeks
juhul, kui klient ei ole soovitud terminoloogiat voi stiili tellimuse esitamisel tolketeenust pakkuvale
asutusele piisavalt tidpselt madratlenud.

Vastustest tuli vélja ka praktilisi piiranguid, nagu aeg, eelarve ja klientide teadlikkus
reklaamlausete tolkimise eriparadest. Néiteks toodi esile, et klientide eelarved on sageli piiratud
ning reklaamlausete tdlkimise eest soovitakse tasuda tavapérase tolketdod pohimottel ehk
tadhemirkide arvestuse jérgi, kuigi loominguline ja sobivalt kohandatud reklaamlause v3ib nduda

markimisvairselt rohkem aega ja analiiiisi. Selliste probleemide lahendamisel peeti vastajate seas
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oluliseks pidevat suhtlust kliendiga, selgitustodde tegemist, kliendi ootuste tdpsustamist ning
tihedat koostood tolkijate ja toimetajate vahel.

Kiisitluse tulemused kattuvad mitmete teoreetiliste kasitlustega. Ghentulescu (2018: 95)
rohutab, et reklaamide lokaliseerimine nduab reklaamlause kohandamist vastavalt sihtriigi
kultuurilistele eripiradele, kuna vastasel juhul vaib reklaam kaotada oma mdju voi isegi mojuda
sihtriihmale sobimatult. Sarnane lihenemine tuli vilja ka kiisitluse tulemustes, kus vastajad
rohutasid vajadust kohandada reklaamlauseid vastavalt sihtturu kultuurile ja keelekasutusele.
Samuti kattuvad kiisitluse tulemused Pantea jt (2024: 134) seisukohaga, mille jirgi peab tolkija
arvestama tolgitava reklaami sihtriihma ja keelekasutust mdjutavate kultuuriliste teguritega.

Mitmed vastused seostuvad ka Nadragi (2015: 20) késitlusega sonamingude tdlkimisest.
Vastustest tuli vélja, et sOnasdnaline tdlge ei voimalda sageli sdilitada reklaamlause mdju voi riitmi,
mistottu peavad tolkijad kasutusele votma loomingulisemaid lahendusi. Kiisitluse tulemused
kattuvad ka Gorski (2018: 119) seisukohaga, et reklaami toimivus sdltub mitmest erinevast
aspektist, sealhulgas keelest, sihtrithmast ja reklaami kolalisest mojust. Sarnaselt toid ka kiisitluse
vastajad vilja, et reklaamlausete tolkimisel on oluline séilitada mitte ainult sdnumi tdhendus, vaid
ka selle moju ja loomulik kdla.

Kokkuvottes naitavad kiisitluse tulemused, et reklaamlausete tolkimine tolketeenust
pakkuvates asutustes on paindlik ja loov protsess, mis soltub tugevalt sihtturust, kultuurikontekstist
ja kliendi ootustest. Edukas tolketod nduab nii head keeleoskust kui ka voimet kohandada tekst
sithtrithmale ja -kultuurile sobivaks ning teha tihedat koostodd kliendiga, et tagada reklaamsonumi

toimivus.
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Kokkuvote

Magistritod peamine eesmirk oli vidlja selgitada, kuidas Eesti tdlketeenust pakkuvad
asutused tolgivad ja lokaliseerivad reklaamlauseid ning milliseid tolkemeetodeid ja -strateegiaid
selleks kasutatakse. T60 kdigus sooviti poorata erilist tdhelepanu ka kultuuriliste erinevuste mojule
reklaamlausete tolkimisel ning sellele, kuidas need mojutavad tdlkijate tooprotsessi ja valikuid.
Kuna reklaamlausete tolkimist Eesti tolketeenust pakkuvates asutustes ei ole varem pdhjalikult
uuritud, oli t66 eesmaérgiks anda iilevaade selle valdkonna praktikast Eesti tdlkemaastikul.

To0 teoreetilises osas defineeriti esmalt reklaamlause ehk s/logan’i moiste, seejérel késitleti
reklaamlausete tOlkimisega seotud tdlkeprobleeme, sealhulgas kultuurilisi ja sihtriihmast
tulenevaid eripdrasid, sdonamingude tolkimist ning reklaamlausete originaalteksti kdlalise mdju
sdilitamist sihtkeeles, ning viimasena anti lilevaade voimalikest tdlkemeetoditest ja -strateegiatest,
mida saab reklaamlausete tolkimisel kasutada. T6O empiirilises osas toodi esmalt vilja Eesti
tolketeenust pakkuvate asutuste veebilehtedel avalikult esitatud teavet reklaamide ja
reklaamlausete tolkimise kohta ning sellele jargnevas alapeatiikis kirjeldati Eesti tdlkebiiroode seas
labiviidud kiisitluse koostamise protsessi ning vastuste kogumist. Seejédrel analiitisiti kiisitluse
tulemusi ning jéreldustes vorreldi neid teoreetilises raamistikuga, et ndha, millises ulatuses

teoreetilised ja praktilised késitlused {ihtisid. Analiiiisis tugineti kahele uurimiskiisimusele:

1. Milline on reklaamlausete tdlkimise protsess?
2. Milliseid probleeme on erinevatel tdlketeenust pakkuvatel asutustel tekkinud
reklaamlausete tolkimisel ja milliseid lahendusi on nende probleemide lahendatakse

rakendatud?

Uurimiskiisimustele vastuse leidmiseks koostati 15 sisulisest kiisimusest koosnev kiisitlus,
mis saadeti 15 tolkebiiroole ja 5 reklaamiagentuurile. Kiisitlusele vastas seitse tdlkebiirood, kuid
reklaamiagentuuridelt vastuseid ei laekunud. Kiisitluse eesmérk oli koguda infot reklaamlausete
tolkimise praktikate, toOprotsesside, probleemide ja kasutatavate lahenduste kohta Eesti
tolketeenust pakkuvates asutustes. Samuti paluti asutustel jagada niiteid oma ebadnnestunud ja
onnestunud reklaamlausetest, et saada parem arusaam sellest, kuidas kultuurilised erinevused

voivad mdjutada reklaamlausete tdlkimist. Lisaks uuriti, kas ja kuidas on asutuste hinnangul
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tehisintellekti ja masintdlke pealetulek mdjutanud reklaamlausete tdlkimist, kuna tegemist on
tolkemaailmas aktuaalse teemaga.

Kisitluse vastused osutasid, et reklaamlausete tOolkimist ei Kkésitleta sOnasOnalise
iilekandena, vaid loomingulise ja sihtriihma ootustega arvestava tdlkeprotsessina. Vastustest
ilmnes, et tolkijad peavad oluliseks siilitada reklaamlause mdju, emotsioon ja eesmairgi, mitte
jargida ainult originaalteksti sOnastust. Selleks kasutatakse sageli lokaliseerimist, loomingulist
kohandamist ja monel juhul ka transloome pShimotteid.

Kodige sagedamini toodi probleemidena ette sonamingude, kultuurispetsiifiliste viidete ja
mitmetdhenduslike reklaamlausete tolkimine. Vastustest selgus, et selliste probleemide
lahendamiseks kasutatakse loovat kohandamist, pidevat suhtlust kliendiga ning koost6dd teiste
tolkijate ja toimetajatega. Samuti ilmnes, et reklaamlausete tolkimise protsessi mojutavad oluliselt
kliendi ootused, bréndi juhised, aeg ja eelarve.

T6o tulemusena kujunes vilja {ildine arusaam, et reklaamlausete tolkimine on
mitmetasandiline protsess, mis eeldab lisaks keeleoskusele ka kultuurilist teadlikkust, loomingulist
ldhenemist ja turundusliku konteksti mdistmist. Saadud tulemused kattusid suurel mééral t66
teoreetilises raamistikus késitletud seisukohtadega, kinnitades, et teoreetilised pdhimdtted
peegelduvad ka tolkijate igapdevases praktikas.

T66 koostamisel sooviti eraldi tdhelepanu poorata ka kultuuriliste erinevuste mdjule
reklaamlausete tolkimisel ning sellele, kuidas need mdjutavad tdlkijate tddGprotsessi ja
tolkestrateegiate valikut. Kuigi kiisitluse vastustes kisitleti kultuurilisi eripdrasid mitmel moel, ei
voimaldanud laekunud vastused seda teemat piisava pohjalikkusega analiiiisida. Seetdttu ei olnud
voimalik kultuuriliste erinevuste moju kidesolevas to0s detailsemalt kasitleda.

Siiski voib kokkuvdtlikult delda, et t66 pakub hea ldhtekoha tulevastele uurimustele, mis
keskenduvad reklaamlausete tdlkimisele Eesti kontekstis. Edasistes uuringutes oleks soovitatav
poorata suuremat tdhelepanu kultuuriliste erinevuste moju tdpsemale uurimisele ning vajadusel
kaasata ka professionaalsed tolkijaid, kes saaksid jagada detailsemaid kogemusi reklaamlausete
tolkimise praktikast. Samuti tasuks tulevastes uurimistes rohkem kaasata reklaamiagentuure, et
vorrelda nende ja tdlkebiiroode voi tdlkijate ldhenemisi reklaamlausete loomisele ja kohandamisele

ning saada veelgi terviklikum tilevaade valdkonna praktikast.
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Summary

The aim of this thesis was to investigate how Estonian translation service providers translate and
localise advertising slogans and which translation methods and strategies are used in this process.
In addition, the study also aimed to identify the main difficulties encountered in slogan translation
and the strategies used to solve them. As the translation of advertising slogans within Estonian
translation service providers has not previously been studied in depth, the thesis aimed to provide
an overview of the current practises used within the Estonian translation landscape.

The theoretical part of the thesis defines the concept of an advertising slogan and examines
translation problems related to slogan translation, such as culture-specific references, target
audience related factors, the translation of puns, and the preservation o the original slogan’s
phonetic effects in the target language. The theoretical framework also provides an overview of
translation methods and strategies used in slogan translation.

The empirical part of the thesis is based on a survey conducted among chosen Estonian
translation agencies. The survey consisted of 15 substantive questions alongside 3 additional
questions and was sent to 15 translation agencies and 5 advertising agencies. Seven translation
agencies responded, while no responses were received from advertising agencies. The survey
focused on translation practices, workflows, challenges related to the translation of advertising
slogans, as well as the solutions used to address these challenges. In addition, the study examined
whether and how the rise of artificial intelligence and machine translation has affected the way
advertising slogans are translated, as this is currently a highly topical issue in the translation field.
The empirical part of the thesis also compares the practical approaches described by translation
service providers with the approaches presented in the theoretical framework to examine how much
the theoretical and practical approaches overlap with each other.

The results showed that the translation of advertising slogans is not viewed as a literal
transfer of meaning, but rather as a creative and target-audience-oriented process. Respondents
emphasised the importance of preserving the slogan’s impact, emotional tone, and communicative
purpose instead of following the wording of the source text too closely. Localisation, creative
adaptation, and transcreation were brought up as the most important approaches to slogan

translation.
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The most commonly identified challenges were related to puns, culture-specific references,
as well as ambiguous meanings. These problems were generally addressed through creative
adaption, collaboration, and constant communication with clients. The findings also demonstrated
that slogan translation is influenced by factors such as client expectations, brand guidelines, time
constraints, and budget.

Overall, the study confirmed that the translation of advertising slogans is a multi-layered
process requiring not only linguistic competence, but also cultural awareness, creativity, and an
understanding of marketing communication. The results largely corresponded with the material
discussed in the theoretical framework, showing a strong overlap between theoretical approaches

and practical translation processes.
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Lisad

Eesti tolketeenust pakkuvate asutuste kiisitlus

1. Millist liiki teenust pakute?

e Tolkebiiroo
e Reklaamiagentuur

e Muu

2. Kas teil on reklaamtdlgete jaoks eraldi spetsialiseerunud tdlkijad?

e Jah
e Fi

3. Kui sageli teie asutuses tolgitakse reklaamlauseid?

e Igapievaselt

e Paar korda néddalas
e Kord nidalas

e Paar korda kuus

e Kord kuus

e Muu

4. Kas tdlgite vaid reklaamlauseid voi teete ka copywriter'i t66d?

e Tolgime ainult reklaamlauseid

e Teeme ka copywriter'i t66d
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5. Kuidas teie asutuses ldhenetakse reklaamlause tdlkimisele, nditeks kas tolgite otsetdlkena voi

pigem ldhenete loominguliselt? Palun kirjeldage reklaamlause tdlkimise protsessi.

6. Kas te kasutate tdlkeprotsessis kliendi voi agentuuri juhiseid (néiteks jargite bréndi tooni voi

kindlaid viartusi)?
e Jah
e FEi

7. Kui vastasite eelmisele kiisimusele ,,Jah®, siis tooge palun niiteid, kuidas olete jarginud kliendi

vOi agentuuri juhiseid.

8. Kuidas tasustate reklaamlausete tdlkimist, kas tavatekstina voi on sellel mingi lisakoefitsient?

e Tavatekstina
e Rakendame lisakoefitsenti

e Muu

9. Kui palju vabadust on tdlkijal reklaamlause sonastust muuta voi uusi ideid pakkuda? Voimalusel

palun tooge néiteid.

10. Milliseid raskusi olete kogenud reklaamlause tdlkimisel? Kuidas olete need lahendanud?

11. Kas teil on moni konkreetne niide reklaamlause tolkest, mille iile olete eriti uhke? Miks see

teie arust hasti onnestus?
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12. Kas olete kogenud olukorda, kus tdlge ebadnnestus voi klient ei olnud rahul? Kuidas olukorra

lahendasite?

13. Kuidas ndeb vilja teie kvaliteedisiisteem, mille abil tagate, et reklaamlause oleks tabav ja

annaks lause motte digesti edasi?

14. Kas kasutate reklaamlausete tolkimiseks masintdlget?

15. Kas ja kuidas on teie arvates reklaamlausete tolkimine muutunud tehisintellekti pealetulekuga?

16. Kas teil on lisada midagi ponevat voi olulist reklaamlausete tdlkimise kohta, mida selles

kiisitluses ei kiisitud, kuid mida siiski sooviksite jagada?

17. Kas te oleksite ndus vajadusel lisakiisimustele vastama?

e Jah
e Ei

18. Kui te vastasite eelmisele kiisimusele ,,Jah*, siis palun lisage siia meiliaadress, millele saaksin
9

kirjutada.
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