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ABSTRACT:

Pronunciation of Foreign Brand Names in TV Advertising. In this article we analyse phonetic
aspects of foreign brand names appearing in Czech TV advertisements. We first define eight
principles which underlie the phonological adaptation of loanwords, and describe their relevance
for the TV advertisement genre. Next we proceed to an analysis of 200 brand names retrieved from
TV broadcasting. The results confirm the dominance of the phonological approximation principle,
which is often combined with the spelling pronunciation principle. Original pronunciation,
respecting foreign phonology, is surprisingly rare, although TV advertising is a dynamic and highly
globalised media genre.
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1. UvoD

Reklamu lze definovat jako ,,neosobni formu komunikace, kdy rizné subjekty prostred-
nictvim raznych médif oslovuji své sou¢asné a potencialni zdkazniky s cilem informo-
vat je a presvédéit o uZiteénosti svych vyrobkd, sluZeb & myslenek” (P¥ikrylovd — Ja-
hodovi, 2010, 5. 66); podle S. Cmejrkové (2000, 5. 9) je jednim z ,nejagresivnéjsich zanra
novodobé komunikace®. Jazykova slozka reklam vyuziva celého komplexu funkei:
kromé funkce referenéni, kter4 je diileZita pro identifikaci pfedmétu reklamy a sezna-
men{ p¥ijemce s jeho vlastnostmi, je to funkce apelové (snaha o to, aby se pfijemce re-
klamy stal spotiebitelem), funkce expresivni a poetickd (snaha o dosaZeni pozitivnich
konotaci, ¢asto s vyuzitim aktualizace, hravosti ¢i humoru, ale také napf. vicejazyc-
nosti) a déle funkce fatické (snaha o upoutdni a udrzeni pozornosti). Usttedni roli hraje
v reklamé nézev inzerovaného produktu: ve vizudlni reklamé byva graficky ndpadny,
v mluvené reklamé maze byt pronasen se zvlastnim dirazem ¢i opakované — proto,
aby zlstal v paméti pfijemce a ovliviioval jeho spotfebni chovani.

Zamérime-li se konkrétné na televizni reklamy, zjistujeme — prinejmensim
na nejsledovanéjsich celostatnich programech —, Ze naprosta vétsina inzerovanych
obchodnich znaéek (ndzvt produkth & firem) pochdzi ze zahraniéi, a mé proto i cizi
nazvy. Jazykové zachdzeni s témito ndzvy je svébytnym a teoreticky zajimavym pro-
blémem: jde o dvojndsobné p¥iznakovou slozku lexika (vlastni jména — chrémato-
nyma, navic ciziho ptivodu; k problému obchodnich jmen z hlediska onomastického
1 Tento ¢ldnek vznikl s podporou grantu GACR 13-00372S Vyslovnost neintegrovaného

lexika v Cestiné.
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viz napt. Knappov4, 1995), kterd je soudasti dynamického medidlniho Z4nru s dvoj-
cestnym (zvukové-obrazovym) dopadem na uZivatele jazyka. Tento dopad je samo-
zfejmé predevsim vécny, avSak nelze podceriovat ani jeho slozku jazykovou: o tom,
Ze je vyslovnost cizich ndzva v reklaméch reflektovdna i béZnymi pfijemci, svéd¢i
nékteré internetové diskuse.> Obchodni znacky jsou ddle — predevsim ve své grafic-
ké podobé — predmétem pravni ochrany.

Cilem tohoto ¢ldnku je postihnout zptisob, jakym tviirci reklam vysilanych v Ceské
republice (at uZ jde o reklamy ptivodni, nebo ¢eské znéni zahrani¢nich reklam) za-
chézeji s cizimi obchodnimi znac¢kami ve fonetické roviné. Nejprve se budeme vé-
novat obecnym principiim zvukové adaptace vypijéek (¢4st 2), déle tyto principy
uvedeme do vztahu s vyslovnosti ndzvii znagek v reklamach (¢4st 3), predstavime
zkoumany materidl (¢4st 4) a provedeme jeho fonetickou analyzu (¢4st 5). C4st 6 je
shronutim prazkumu.

Cldnek je zaméten deskriptivné a interpreta¢né; nesmétuje k z4dnému ortoepic-
kému stanovisku, avSak nevyhyba se citacim z ortoepické literatury. Pro foneticky
(ptipadné fonologicky) prepis estiny i dalgich jazyk pouZivdme v textu mezina-
rodni transkripci IPA, abychom zarudéili srovnatelnost zdrojovych a cilovych zvuko-
vych forem. Struénd legenda k symboléim IPA pro ¢estinu je uvedena v priloze 1.

2. FONOLOGICKA ADAPTACE VYPUJCEK V CESTINE

Adaptaci vyptjéek rozumime formélni zmény (fonologické, pravopisné, morfologické
a pripadné syntaktické) vynucené systémem cilového jazyka v procesu prejiméni. Za-
timco u tf'f posledné zminénych rovin si i béZny uzivatel jazyka dokaze zptisob adaptace
vCetné jeho variant predstavit a popsat jej, uz hite se orientuje ve fonologické podobé
vypljéek, at uz jde o introspekci (Jak sém/sama vyslovuji toto slovo?), & o podoby za-
slechnuté u jinych mluvéich v redlné komunikaci (Zazné&lo slovo balkon s kratkym, nebo
s dlouhym 0?). Je tomu tak proto, Ze zvukova podoba fe¢i neni na rozdil od pravopisu,
morfologie a syntaxe diskrétni, nybrz spo¢iva v teoreticky neomezené skale variant
fonémii, které se v proudu re¢i navzajem ovliviiuji. TotéZ samozrejmeé platii pro domaci
slovni zasobu, avak ta je oproti vyptjckam fonologicky stabilnéjsi, méné ,rozostrend*
(Dubéda, 2014). Kromé toho probih4 tistni komunikace vét$inou v redlném ¢ase, a neni

vevys

tak moZné napt. vratit se ke konkrétnimu slovu a ovéfit jeho vyslovnost. Obtiznéjsi
uchopitelnost zvukové podoby cizich slov vede k nejriznéj$im mylnym predstavam, jez
jsou rozsifeny nejen mezi béznymi uzivateli jazyka, ale také mezi lingvisty: jednim z ta-
kovychto mytd je presvédéeni, Ze spravna vyslovnost vyptjcky nebo ciziho vlastniho
jména v ¢estiné by méla byt totoznd s jeho vyslovnosti v piivodnim jazyce.?

2 Napf. v diskusnim féru Vyslovnost anglickych slov v Ceskych reklamdch na webovém serveru
Help for English 1ze nalézt zpravy upozornujic{ na nespravné realizace vyrazi ultimate
["?ultime;jt], event ['?i:vent] & Heathrow ['fi:zrou]. Ve viech tfech uvedenych p¥ikladech
1ze uzivatelim — s velkou pravdépodobnosti nelingvistiim — dat za pravdu.

3 Napt. ¢lanek Slovnilek: jak sprdvné vyslovovat znacky a modely? na webovém serveru
Autorevue.cz je podle slov autora urcen ,tém, ktefi se v diskusi o autech nechtéji ztrapnit
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Pfi studiu fonologickych procest, jimiZ prochazeji cizi slova (véetné vlastnich jmen)
vstupujici do ¢eské slovni zdsoby, miZeme rozlisit téchto osm adaptaénich principt:

1) Fonologickd aproximace spoé¢iva v prevzeti zvukové podoby slova, s ndhradou
cizich fonéma nejbliz$imi fonémy Ceskymi, presunem prizvuku na prvni slabiku
a ptipadnou fonotaktickou normalizaci, napt. angl. Windows ['windaoz] — &. Win-
dows ['vindous]; fr. ensemble [d'sdbl] — &. ansdmbl ['?ansa:mbl]. Tento princip ma
v systému adaptacnich principt centralni postaveni: pfevlada u pravopisné adapto-
vanych i neadaptovanych vyptjéek a vlastnich jmen (Dubéda, 2014; Dubéda — Sté-
panovd, zaslano k posouzeni), jako hlavni zasadu jej doporuéuje ortoepicka literatura
(napt. Romportl, 1978, s. 27; Hiirkov4, 1995, s. 48), a v dlisledku toho je také vychodis-
kem uvaZovén{ p¥i vyslovnostnim managementu v médiich (Havlik et al., 2015).

2) Grafickd vyslovnost vychézi z psané podoby ciziho slova, na kterou se aplikuji
Ceska vyslovnostni pravidla, napt. angl. developer [d1'velapa/da'velapa] — &. developer
['developer]; fr. poste restante ['post ses'tdt] — &. poste restante ['poste 'restante].

3) Pivodni (citdtovd) vyslovnost je zaloZena na imitaci fonetické podoby, jakou m4
slovo ve zdrojovém jazyce, napt. angl. The Times [8» 'taimz]; fr. gratin dauphinois [gra't?
dofi'nwa). Vyskytuje se u vlastnich jmen, zejména v odborném diskurzu (Harkova,
1995, s. 69), a u citdtovych vyrazi (Romportl, 1978, s. 30).

4) Analogie se zdrojovym jazykem spo¢ivé v aplikaci vyslovnostnich principd, které
sice v pivodnim jazyce existuji, avSak neuplatriuji se u daného slova, napt. angl. Ro-
bert ['mbat] se v éestiné nékdy vyslovuje jako [‘roubrt] misto ['robrt], analogicky po-
dle vyslovnosti slov Rosemary, holding, open apod.

5) V ptipadé analogie s cilovym jazykem je vyraz formalné kontaminovéan &eskym
slovem nebo zdomacnélym cizim slovem, napf. fr. vypijcka protéger — protezovat
['protezovat] byvé ovlivnéna éeskymi slovesy vytéZovat, zatéZovat, coz vede k vyslov-
nosti ['procezovat].

6) Vliv tfetiho jazyka se projevuje bud u nepfimych vyptjéek, napt. fr. lieutenant
[ljota'nd] — ném. Leutnant ['lovtnant] - &. lajtnant ['lajtnant], nebo v pfipadé mylné
interpretace ptivodu slova, napt. fr. nazev retézce Carrefour [kak'fu:x], nékdy vyslo-
vovany pod vlivem angliétiny jako ['kerfu:r].

7) Vliv univerzdlii, tedy obecné platnych, jazykové nespecifickych fonologic-
kych tendenct, 1ze okrajové pozorovat u nékterych fonologicky ,rozostrenych” slov,
napt. u fr. vyptijeky peloton [palo'td], obvykle vyslovované ['peloton], ale nékdy také
['peleton], nejspise pod vlivem vokalické harmonie.

8)0 nejasné motivovanou vyslovnost, ktera striktné vzato neni principem, ale , zbyt-
kovou kategorii®, jde v pripadé, ze fonologické zmény nelze spolehlivé vysvétlit zad-
nym z vy$e uvedenych principt. Napt. anglické proprium Mulder ['malds] zni v &es-
kém dabingu seridlu Akta X jako ['ma:ldr], atkoli anglickd samohléska [a] pechdzi
do estiny vétsinou jako kratké [a] (comeback, punk, dumping).

nevhodnou vyslovnosti“. Déle v ¢ldnku je uvedena ptvodni vyslovnost nékterych znacek
aut, napt. Jaguar ['dzeegju:er] & Citroén [sitko'en]. A¢koli je v éldnku formulovéna vyhrada:
,heznamena to, ze byste méli na této vyslovnosti tizkostlivé Ipét, berte to spise jako takové
voditko v p¥{padé nejasnosti [...], vzniké dojem, Ze autor doporucuje drZet se uvedenych
transkribovanych forem.
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Principy 1-3 lze oznadit za primarni, protoZze mohou samy o sobé ovlivilovat po-
dobu celého slova. Principy 4-8 jsou sekundérni, protoze ptisobi méné ¢asto a obvykle
ve spojeni s principy primdrnimi. Adaptaéni principy jsou navzajem kombinovatelné:
ve slové Charleston ['ffa:rlston] napt. ptisobi souasné principy 1a 2, ve vyrazu heavy
metal ['Aevimetal] principy 1, 2 a 5. Princip 3 (ptivodni vyslovnost) byva malokdy po-
zorovan v ¢isté podobg, ale spise v kombinaci s principem 1 (fonologick4 aproximace),
do néhoz volné prechazi.

Cestina je jazykem, ktery je sice pomérné otevieny pronikani ciziho lexika (Svo-
bodova, 2007, s. 6), aviak pti prejimani m4 silnou tendenci nové lexémy forméalné
adaptovat; v roviné fonologické je dokladem této invazivity vySe zminéna prevaha
principu fonologické aproximace.

Pokud jde o rozdil mezi vyptj¢kami v pravém slova smyslu a vlastnimi jmény ci-
ziho ptivodu, ukazuji nase vyzkumy (dosud nepublikované analyzy databéze popsané
Dubédou et al., 2014a), Ze pti jejich fonologické adaptaci piisobi tytéZ principy, aviak
odlisnou silou: ve srovnani s vypajckami je vyslovnostni podoba vlastnich jmen cel-
kové variabilnéjsi, vice se v ni uplatiiuje graficka vyslovnost (princip 2) a asté&jii je
také ptivodni vyslovnost (princip 3) a myln4 analogie (principy 4, 5 a 6).

3. VYSLOVNOST NAZVU
OBCHODNICH ZNACEK V REKLAMACH

Nézvy produkti &i firem (napf. Whiskas, Coca-Cola Zero &i GE Money Bank) jsou tim
nejdulezitéj$im obsahovym i strukturnim prvkem reklamy; je proto vice nez prav-
dépodobné, Ze jejich obrazové i zvukové prezentaci vénuji reklamni tviirci néleZitou
péci. Preference — ¢&i, chceme-li, zdméry —, které tito tviirci mohou uplatilovat pri
hled4ni a volbé vyslovnostnich podob pro obchodni zna&ky (tj. p¥i vyslovnostnim ja-
zykovém managementu), jsou nésledujici:

1) Bezpriznakové zachdzeni s cizimi jmény. Lze olekévat, Ze princip fonologické
aproximace, ktery je v ¢e$tiné pro zachdzeni s vypajckami uréujici, bude prevla-
dat i pri adaptaci cizich ndzvl obchodnich znadek: nékteré ndzvy jsou jiz v Cestiné
takto zavedené, a nevyvoldvaji proto vyslovnostni nejistotu (nap?. Playboy ['plej-
boj]), u ¥ady dalsich nazvi je vyslovnost odvoditelna na zdkladé elementarni zna-
losti angli¢tiny a intuice, jejiz soucasti jsou pravé zasady fonologické aproximace
(napt. Shadow Paint ['fedou 'pejnt); v jinych p¥ipadech maZe byt fonologick4 apro-
ximace vysledkem cileného uvazovani, s pfipadnou pomoci odborné literatury ¢i
jinych zdroja.

2) DodrZent tizu. Ve vét§iné ptipadd je Gzus (je-li stabilizovan) ve shodé s princi-
pem fonologické aproximace. Nékteré nazvy vsak mohou byt v Cestiné zazité jinak,
nejcastéji podle principu grafické vyslovnosti nebo analogicky podle domaci slovni
z4soby. Tvurce reklamy pak stoji pred volbou, zda produkt prezentovat v ,,nlezitéjsi“
podobé zaloZené na fonologické aproximaci, nebo v podobé zazité. Napt. automobi-
lova znalka Citroén se v reklaméch objevuje v adaptované podobé ['tsitroen], kterd
je obecné pouZivanéj$i ne ['sitroen]. Naopak v p¥ipadé automobilky Hyundai, kter4
se ned4vno rozhodla prezentovat svou znatku v éeskych reklaméch jako ['fijonde:],
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jde o zdmérny rozchod s dobte zaZitou formou ['fijundaj], byt spoéivajici v posunu
smérem k dominantnimu principu fonologické aproximace.*

3) Vyslovnostni autenticita. Snaha o zachovdni piivodni vyslovnosti obchodni
znaCky muaze vychazet z pfesvédCeni vyrobce, Ze jednotnd firemni prezentace zahr-
nuje i jazykové prvky; jindy mize byt diivodem zamérnd exotiza¢ni strategie, jez ma
vyvolat pozitivni konotace. Vystupuje-li v reklamé cizi herec, ktery ndzev pronasi
ve svém matefrském jazyce, nejde samozrejmeé o fonologickou adaptaci, ale o primé
pouziti ciziho jazyka. Pojem autenticity zahrnuje také vétsi ¢i mensi narok nositele,
majitele ¢i zastupce vlastniho jména prosazovat své preference, pokud jde o jeho ja-
zykovou podobu.

4) Snadnd vyslovitelnost a zapamatovatelnost. Jednim z hledisek pti rozhodovani
o vyslovnostni podobé nizvu je i jeho snadnd vyslovitelnost a zapamatovatelnost.
Tvtrce reklamy se tak mtze priklonit k principtim grafické ¢i analogické vyslovnosti,
anaopak vyloucit vyslovnost pivodni.

5) Korespondence mluvené a psané formy. Pragmaticky z4jem vede mnohdy tviirce
reklam k tomu, aby podporovali provdzanost mluvené a psané formy ndzvu, a tim jej
1épe fixovali v povédomi spottebitele. Toho mohou docilit upfednostnénim grafické
vyslovnosti.

7) Potladovdni negativnich konotaci. Adapta¢ni procesy mohou v nékterych p¥ipa-
dech vést k fonologickym formam, které jsou bud neeufonické, nebo paronymni ¢i
homonymni s jinymi slovy. Je pravdépodobné, Ze pokud by tyto nezZadouci konotace
mély neptiznivé ovliviiovat postoje k inzerovanému vyrobku, budou se je snazit
tvlrci reklam potlacit volbou jiného adaptaéniho principu. U vyrazu Kinder Surprise
by naptiklad striktni uplatnéni principu fonologické aproximace vedlo k podobé
['kindr 'serprajs], podobné jako ve slovech surf [serf] & Burns [berns / be:rns]; tviirci
reklamy se vSak ptiklonili k vyslovnosti ['surprajs], moZn4 z obavy, Ze by za¢atek
slova mohl evokovat homonymni vulgarismus.

8) Estetické hledisko. Volba adaptaénich strategii mtiZe byt vedena snahou o vétsi
eufonii i tam, kde nehroz{ z4dné nezadouci konotace. Tvirci reklamy se v takovém
pripadé rozhoduji podle svych subjektivnich pocitt a ii¢inku, kterého hodlaji doséh-
nout, véetné ,zvukové instrumentace®, tj. evokovani vyznamovych konotaci na za-
klad& pouZitych fonetickych prostiedkii (Klink, 2000). Je napt. mozné, Ze v reklamé
na kosmeticky vyrobek, v jehoZ jménu se objevuje prvek moisture yvlhkost’, padla
volba na vyslovnostni podobu ['mojstr] i proto, Ze varianta ['mojsyr] (pln& odpovi-
dajici pravidlam fonologické aproximace) je méné eufonickd. Také mira naznaleni
puvodni vyslovnosti je véci estetického citéni.

Nemame-li k dispozici informace o tom, jak probihala volba té které vyslovnostni
podoby a ¢im byla motivovana, 1ze na vSechny vySe uvedené pohnutky usuzovat
jen neprimo, tj. vyvozovat je z pozorovanych forem na pozadi dalsich potenciil-
nich vyslovnostnich variant. Volba mtZe byt samoztejmeé i neuvédoméla — vyslov-
nost znacky nemuseji tvlrci reklamy vnimat vzdy jako problém a spokoji se s rea-
lizaci, kterou spontdnné zvoli herec. Neptimym dokladem této domnénky je i to,

4 Tutozménu reflektovala také média, napt. ¢lanek Hyundai zménil vyslovnost, misto , hjundaj*

P

jeto ,hjondé“ na serveru Novinky.cz.
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%e v evidenci jazykové poradny Ustavu pro jazyk éesky, ktera p¥ijimé jazykové do-
tazy — vCetné vyslovnostnich — od nejriznéjsich uzivateld, jsou vyslovnostni do-
tazy, o nichz by bylo zndmo, Ze maji souvislost s tvorbou reklam, naprosto ojedinélé
(V. St&panova, osobni sdéleni).

4. ZKOUMANY MATERIAL

Materidlem pro nas empiricky rozbor je 200 obchodnich znacek, které zaznély v ob-
dobi 22. 9. — 13. 10. 2013, a d4le 26. 7. — 15. 8. 2014 v televiznich reklamdéch na stanici
Nova, které je dlouhodobé nejsledovanéjsim televiznim kanalem v CR a v jejimz vysi-
lacim &ase maji reklamy vyznamny podil (server Mediaresearch.cz).

Do vzorku jsme zahrnuli pouze ndzvy produkti a firem ciziho pvodu (ty v re-
klaméch tvotily drtivou vétsinu) a déle produkty Eeského ptvodu s cizim ndzvem
(napt. Jupi Double, Mattoni). Kritérium ,cizosti“ je tedy jazykové: jako cizi chdpeme
slova, ktera byla prevzata z jinych jazyku, byt jde o vypujcky staré a dobte integro-
vané (napt. centrum, trend). Odhlédli jsme od sloganti (napt. z repliky Honda: The Po-
wer of Dreams jsme pouZili jen vlastni jméno Honda). Ve vzorku je 20 nézvi firem
(napt. Equa Bank, Penny, Sconto) a 180 ndzvl produktil (napt. Toyota Verso, Mattoni,
CystiCran), z nich¥ &4st zéroveti odpovid4 nazvim piislusnych firem. Uplny seznam
analyzovanych vyrazl je uveden v priloze 2. VSechny vyrazy jsme prepsali v mezi-
narodnim transkripénim systému IPA a tam, kde to bylo mozné, jsme zjistili také
vyslovnost ve zdrojovém jazyce.

Odhlédneme-li od gramatickych slov, zahrnuje vzorek 40 % vyrazi jednoslov-
nych (Puma, Magnesia), 34 % dvouslovnych (Somat Gold, Tesco Finest), 20 % t¥{slovnych
(Scandaleyes Retro Glam), 5 % étytslovnych (Gliss Kur Ultimate Color) a1% pétislovnych
(Nivea Men Invisible for Black and White). N4zvy firem jsou v priméru kratsi (1,35 slov)
neZ nazvy produkti (2,0 slova). U delsich vyrazh se nabizi otdzka, do jaké miry jsou
pro bézné uZivatele reprodukovatelné a zapamatovatelné; je mozné, Ze vyrobctim zde
nejde o presnost pojmenovani, ale o to, aby si uzivatel zapamatoval vizualn{ vlastnosti
produktu a alesponi nékterd slova z jeho nazvu, a byl tak schopen identifikovat jej
v obchodé. Zvukova podoba pak ma jen globalné referené¢ni funkci a celkové spise
posiluje pozitivn{ konotace obchodni znacky.

Jazykovy piivod zkoumanych ndzvi je uveden na obrazku 1. Nejvétsi skupinu (80)
tvori nazvy anglického ptivodu, po nichz s velkym odstupem nasleduji ndzvy némecké
(12; napt. Kinder, Schauma), italské (9; napt. Gucci, DeLonghi), francouzské (8; napt. LOréal
Paris, Excellence) a latinské (6; napt. Quantum, Fortuna); do posledné jmenované sku-
piny jsme zatadili i slova latinského ptivodu, kterd maji platnost internacionalism.
Asijské jazyky jsou zastoupeny dvéma korejskymi nézvy (Samsung, Hyundai), jednim
japonskym (Honda) a jednim ¢inskym (Huawei). Jeden nazev je chorvatského ptivodu
(Podravka). Dale je ve vzorku 39 vyrazl jazykové smiSenych (Kinder Bueno, Renault
Limited, Jupi Double), u vice nez t¥{ étvrtin z tohoto poétu je jednim ze ztéastnénych
jazykd angli¢tina. Koneéné u zbylych 41 vyrazt je pivod neztetelny (Paralen Grip,
Vodafone, Birell), a pfestoze by o ném bylo moZné spekulovat, ptiklonili jsme se k za-
razeni téchto ndzvi do zvlastni kategorie.
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néméina . ...
ital$tina

francouzstina

latina

korejstina
japonstina
chorvatitina
angli¢tina ¢instina

smiSeny
nazev

nezfetelny
pavod

OBRAZEK 1: Jazykovy pivod nézva.

VSechny vyrazy jsou pravopisné neadaptovanymi vlastnimi jmény, s vyjimkou asij-
skych zna&ek (viz vyse), u nichZ se mimo zemi piivodu pouZiv4 alternativni latinkov4
podoba. V reklaméch se ¢asto objevuji jako soucast grafického loga. Pokud jde o zvu-
kové ztvarnéni, vyslovuje ndzev znalky nejéastéji herec mimo obraz (voice-over), méné
Casto herec pritomny v zdbéru. Protoze je Zddouci, aby znacka méla do ur¢ité miry
i platnost sloganu, davaji tvirci reklam prednost nominativu, pfipadné padtm s no-
minativem homonymnim; to je vyhodné i proto, Ze vyslovena podoba jména byva syn-
chronizovana s jeho grafickou prezentaci, kterd je v nominativu vzdy. Vyslovnost je
obvykle dostate¢né ztetelnd, nékdy zazni obchodni znacka v jedné reklamé vicekrat.
Domnivame se, Ze 200 zkoumanych vyrazt dosti dobte reprezentuje jazykové roz-
loZeni ndzvl znacek v televiznich reklaméch a umoziiuje pfinejmensim u nejcastéj-
$ich kategorii — anglicism1, jazykové smiSenych ndzvti a ndzvii nejasného ptivodu —
¢init kvantitativni zavéry o zpisobu vyslovnostni adaptace; vyrazy z méné ¢astych
jazykt (zejm. asijskych) by ziistaly okrajové i v mnohem rozséhlejsich vzorcich.

5. ANALYZA ADAPTACNICH PROCESU

U kaZdého z 200 vyrazi jsme uréili, které adaptaéni principy (viz &st 2) jsou od-
povédné za jeho zvukovou podobu. V pripadé soubé&hu vice principt v jednom vy-
razu jsme zaznamenali vechny. U viceslovnych ndzvii obsahujicich ¢eské slovo (Zla-
topramen Radler Original, Aquapalace Praha) jsme k tomuto slovu neptihliZeli. V prvni
fazi jsme uvazovali pouze primarni principy: na obrazku 2 jsou zkoumané obchodni
nazvy rozdéleny jednak podle piivodu, jednak podle toho, zda je primarnim adap-
taénim principem fonologicka aproximace, graficka vyslovnost, kombinace fono-
logické aproximace a grafické vyslovnosti, nebo piivodni vyslovnost (do posledni
skupiny jsme zaradili jen vyrazy vyslovené rodilym mluvéim a ty vyrazy vyslovené
¢eskym mluvéim, které se bliZily ptivodni vyslovnosti). U vyrazl s nejasnym ptvo-
dem se miZe zdat paradoxni vyuZit{ kategorie ,fonologicka aproximace a graficka
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vyslovnost“: neni-1i zndm ptvod slova, nelze urcit jeho ptivodni vyslovnost, a tudiz
ani hovotit o fonologické aproximaci. U vyrazl jako Calgon ['kalgon], Lenor Parfu-
melle [lenor 'parfumel] & Vodafone ['vodafon] viak vyslovnost neni vylu¢né graficks,
nybrz respektuje vyslovnostni zasady zndmé z nékterych zdpadoevropskych jazyka
(vyslovnost c jako [k], nevysloveni koncového -e apod.). Ve volné&j$im smyslu Ize tedy
iu téchto vyrazl predpokladat fonologickou aproximaci.

80
70
60 [[] Fonol. aproximace
%0 [ Graficka vysl.
40 [l Fonol. aproximace
30 a graficka vysl.
20 B Pivodni vysl.
10
, - e

angl. ném. franc. ital. lat. korej. ¢&n. japon. chorv. smis. nezfetel.

nazev puvod

OBRAZEK 2: RozloZen{ adapta¢nich principi ve zkoumanych vyrazech.

5.1 FONOLOGICKA APROXIMACE

Graf na obrdzku 2 potvrzuje domnénku, Ze fonologicka aproximace — hlavni a bez-
priznakovy princip fonologické adaptace — prevlada i ve zkoumaném vzorku: 36 %
vyrazi je adaptovano vyluc¢né podle tohoto principu a u dalsich 40 % se fonologicka
aproximace kombinuje s grafickou vyslovnosti.

Samotnou fonologickou aproximaci nenalézdme u vyraza latinského ptavodu
(viechna jména ptitomna ve vzorku lze fonetizovat podle zdsad ¢eské vyslovnosti;
pravopisné jevy, které by vyzadovaly odlisné zachizeni, napt. ca, co, cu, 2, e, tio,
se v ném nevyskytuji), u japonského vyrazu (pro vysloveni transliterované po-
doby Honda rovnéz postacuji pravidla ¢eské vyslovnosti; u jinych japonskych nazvii
transliterovanych do latinky podle mezinarodniho systému by vsak bylo tfeba zach4-
zet zvla$tnim zptsobem napt. s grafickymi prvky sh, ch, j & ni), u éinského vyrazu
(Huawei je transkripce v mezinarodnim systému pin-yin,® jemuZ by v &eském tran-
skripénim systému odpovidal zapis Chua-wej, zaloZeny na fonologické aproximaci)
a dale u kategorie ,,nejasny ptvod*, kde fonologick4 aproximace ptisobi jen v kombi-
naci s vyslovnost{ grafickou (viz pozndmka vyse).

5 Systém pin-yin vznikl v poloviné 20. stoleti v Cinské lidové republice. V ¢eském prostiedi
je jiz bézny ve védeckych pracich, postupné pronikd také do dal$ich rovin vefejné
komunikace. Jeho nevyhodou oproti ¢eskému transkripénimu systému je to, ze jeho

grafémy nejsou foneticky ndvodné, jde tedy spise o paralelni latinkovy pravopis ¢instiny,
jeho vyslovnost je t¥eba si osvojit (T¥skova, 2012, s. 36).
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5.2 GRAFICKA VYSLOVNOST

Cisté grafickd vyslovnost je nedolozend nebo dosti idké ve vSech skupinach nazvi
kromé dvou, kde naopak prevlada: jde jednak o vySe komentované latinské vyrazy,
jednak o vyrazy s nejasnym pivodem, kde predstavuje pfirozené feSeni v situaci,
kdy neni jasné, podle jakych pravidel by mélo byt slovo fonologicky aproximovano.

5.3 SOUBEH FONOLOGICKE APROXIMACE A GRAFICKE VYSLOVNOSTI

Soucasné vyuziti fonologické aproximace a grafické vyslovnosti v témze vyrazu
se tyka celkem 40 % vzorku. U francouzskych vyrazt a ndzvi nejasného pavodu je
zastoupeno v mensi mife, zatimco u vyrazi anglickych a jazykové smiSenych tvori
vice nez polovinu. Pro francouz$tinu mtze byt prikladem vyraz Garnier Ultra Doux
Trésors de Miel ['garpijer '?ultradu: 'trezor ds 'mje:1], v ném? je interference grafiky pa-
trné u koncového [r] ve slové Garnier a ve vyslovnosti Ultra se samohlaskou [u]. Jazy-
kové smiSené vyrazy byly komentoviny vyse.

U anglickych nadzvii 1ze ve vét§iné pripadt pozorovat hierarchii mezi obéma prin-
cipy: vyraz je v zdsadé adaptovan podle zasad fonologické aproximace a graficka vy-
slovnost se vyskytuje jen tam, kde je pro to zvlastni divod — tim je u nékolika malo
slov morfologické omezeni (napt. u vyrazu Tesco Finest ['tesko fajnest] d4va Eestina
prrednost koncovému [o] misto [ou] pro snazsi zatazeni k deklinaénimu paradigmatu,
podobné jako ve jménech San Francisco nebo Chicago) a v drtivé vét§in& ptipadii spo-
luptisobeni principt 2 a 5, tedy grafické vyslovnosti a analogie s Cestinou: jde o slova
¢i morfémy, které maji svij protéjsek v ¢esting, a ackoli by je bylo mozné vyslovit po-
dle zasad fonologické aproximace stejné jako zbytek ndzvu, tvirci reklam se ptiklo-
nili — nejspise pro priblizeni obchodni znacky uzivatelim — k ¢eské, tj. grafické vy-
slovnosti. Naptiklad v ndzvech Bi-0il ['br?0jl], Comfort Edition ['komfort ?edifn], Head
& Shoulders Anti-Hairfall ['fied en 'fouldrs '?ant1 'he:r'fo:1] & Pampers Active Baby ['pemprs
aktiv 'bejbi] jsou takto realizovany prvky Bi-, Comfort, Anti- a Active, pFi¢em? alter-
nativni vyslovnost zaloZen4 na fonologické aproximaci [baj], [kamfrt], [?enti] a [2ek-
tv] je také predstavitelnd. V men$im poétu ptipadd je graficky fegena vyslovnost slov
bez analogie s &e§tinou: Avon [?avon), Vanish ['vanif]; alternativni podoba zaloZen4
na fonologické aproximaci, rovnéZ snadno predstavitelna, by byla ["?¢jvon] a ['veni/].

5.4 POVODNI VYSLOVNOST

Jak ukazuje obrazek 2, byla ptivodni vyslovnost zaznamenana celkem u 7 vyrazi, po-
chézejicich z angli¢tiny, némdiny a francouzstiny. Z anglickych ndzvi je jeden podle
vieho vysloven rodilym mluvéim (Calvin Klein ['keelvin 'klam)]) a dva ¢eskymi mluv-
&¢imi, jejichZ vyslovnost se dosti bliZi vyslovnosti rodilé (Airwaves ['?e:1vejvz], Thick
& Thin ['eik en 'em]). Oba francouzské vyrazy (Citroén [sitko'en]; Chloé Eau de parfum
[klo'e 'o da pak'fz]) i némecky vyraz (Volkswagen ['fslksva:gn]) vyslovuji s nejvétsi
pravdépodobnosti rodili mluvéi.

Ve tfech pripadech vyslovuje rodily mluvéi angli¢tiny ndzev pochazejici z jiného
jazyka: Gucci ['qu:ffi] (ital$tina), Honda ['honds] (japonstina), Puma ['pju:ms] (ném-
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¢ina); tyto pripady nejsou zahrnuty do grafu na obrézku 2. Je mo#né, Ze anglicizovana
podoba znacky je soucasti reklamnf strategie zvolené vyrobcem: angli¢tina je hlav-
nim jazykem globalni komunikace, mtze mit pro fadu prijemcti pozitivni konotace,
anavic nenf nutno reklamu v jednotlivych zemich zvlast lokalizovat.

V dal$ich étyrech pripadech, rovnéz nezahrnutych do grafu na obrazku 2, se pa-
vodni vyslovnost projevuje jen lokalné: vyraz je vysloven ¢eskym mluvéim podle
jinych primédrnich principt, s vyuzitim ojedinélého ciziho fonetického prvku.
U italského vyrazu Espresso DéLonghi [?es'pr:e:so de'longi] jde (kromé napodobeni
ptivodni intonace — viz niZe) o zachovani ptivodni polohy pt#izvuku, u francouz-
ského nazvu Garnier Ultra Doux Trésors de Miel ['garnijer '?ultradu: 'trezor ds 'mje:1]
o pouziti hldsky [s], u némecké znacky Kinder ['k'indr] o aspiraci a u anglického
nazvu Head & Shoulders Total Care ['fied en '[ouldrs 'total ke:1] o zavienéjsi [e] a apro-
ximantni [1] v poslednim slové.

Celkové v analyzovanych reklamdch vyrazné prevlada pouziti domdcich fone-
tickych prvka: jen maly pocet reklam je prevzat s pivodnim cizojazyénym znénim
a také u ¢eskych mluvéich se importované fonetické jevy objevuji jen okrajove.

5.5 ANALOGIE S CESTINOU

Analogie s etymologicky nepribuznymi ¢eskymi slovy, jaké byly vyse ilustrovany pri-
kladem protéger — protéZovat, se ve vzorku nevyskytuji; naopak u velkého mnozstvi
vyrazl nalézdme analogii s ¢eskym etymologickym prot&jskem (viz p¥iklady v &4sti
5.3). ProtoZe vliv dom4ci slovni z4soby nelze dosti dobte oddélit od ptsobeni grafické
vyslovnosti, budeme predpokladat sou¢innost obou principu.

5.6 ANALOGIE S ANGLICTINOU

Nespravné uplatnéni anglickych vyslovnostnich zasad se ve vzorku vyskytlo dvakrat.
Vyraz Ultimate byl vysloven jako ['?ultimejt],* analogicky podle frekventovanych slov
obsahujicich skupinu -ate [ert] (state, date, late). P¥idavn4 jména s p¥iponou -ate (in-
by tedy byla [?altimet], pfipadné ["?ultimet]. Druhym dokladem takovéto analogie je
vyslovnost slova Natural jako ['nejfrl] (analogicky podle angl. nature ['neiyfs]), misto
nélezit&jsiho ['nefrl] (angl. ['neef(s)1(s)1]).

V obou pripadech jde o analogie, které 1ze hodnotit jako nespravné. Vychazeji
patrné z nedostate¢né znalosti anglické vyslovnosti a jsou jisté ¢asté i v angli¢tiné
Ceskych mluvéich. Zaroveri ale svéd¢i o aktivnim analogickém uvazovani, které pfi-
rozené sméruje od méné ¢astych ¢i vyjimeénych jevi k astéjsim.

5.7 OSTATN{ ADAPTACNI PRINCIPY

Principy 6 (vliv t¥etiho jazyka) ani 7 (vliv univerz4lii) ve vzorku doloZeny nejsou;
v jednom p¥ipadé jsme narazili na nejasné motivovanou vyslovnost (princip 8): jde

6 Viz téZ internetovou diskusi zminénou v poznamce 2.



86 STUDIE Z APLIKOVANE LINGVISTIKY 2/2015

o ndzev mobilntho telefonu HTC Desire, ktery v reklamé zaznél jako ['ha:te:tse: 'dize:r].
Slovo desire se v angli¢tiné vyslovuje [di'zais], a mélo by tedy byt adaptovéno spise
jako ['dizajr] nebo ['dizajr], tj. bud t¥islabi¢né se slabikotvornym [r], nebo dvousla-
bi¢né. Oporu lze hledat v jinych adaptovanych slovech, kterd v angli¢tiné obsahuji
sekvenci [a18], pfipadné symetrickou sekvenci [avs], jako je napt. Mrs. Doubtfire ¢
power. PouZit{ dlouhého monoftongu [e:] miZe byt vychodiskem z nouze pfi FeSent
neptehledné fonetické sekvence nebo nepresnou imitaci rodilé vyslovnosti.

5.8 VYSLOVNOSTNI KONZISTENTNOST

Jednou z otazek, které si pfi studiu naseho vzorku miZeme polozit, je konzistentnost
v pouzivani vyslovnostnich variant; tu je vhodné zkoumat zvl4st uvnitt jedné a téze
reklamy, dale mezi riznymi reklamami téZe znacky a kone¢né mezi riznymi rekla-
mami riznych znacek.

Ve vSech reklamdch, v nichZ se ndzev obchodni znacky opakuje, je pouzita
tatdz vyslovnostni varianta, se dvéma vyjimkami: u ndzvu Raiffeisenbank jsme
v ramci téze reklamy zaznamenali vyslovnost jednou se slabikotvornou souhlaskou
['rajfajznbank] a jednou s epentetickou samohldskou ['rajfajzenbank] a u znacky
Fructis Blond Booster jsme zachytili ve slové Fructis jednou kratkou samohldsku
['fruktiz] a podruhé samohldsku mirné prodlouzenou ['frukti:z]. V obou p#ipadech
jde o fonetické detaily, které zfejmé unikly pozornosti tvirct reklamy a nejspise je
neregistruji ani divaci.

Pokud jde o vyslovnost téZe znacky v raznych reklaméch, nachizime opét jen
drobné rozdily: Kinder ['k"mdr / 'kindr], Vodafone ['vodafo:n / 'vodafon], Shoulders
['fouldrs / 'foudrs], Electroworld [‘?elektrovorlt / '2elektrovort] ”

I mezi reklamami riiznych znacek se ndm podarilo zjistit dva vyslovnostni rozdily:
Natural ['nejyr] / 'natural] a Active ['?ektif / '?aktif]. Tyto rozdily, zaloZené na konku-
renci principu fonologické aproximace a grafické vyslovnosti, jsou o néco vyraznéjsi
nez rozdily zminéné vyse.®

5.9 DALSI POZNAMKY K ADAPTACI OBCHODNICH ZNACEK

Pokud jde o rozdil mezi nazvy firem a produktd, nezaznamenali jsme zadny vyrazny
rozdil v uplatnéni adaptaénich principii, kromé pavodni vyslovnosti, ktera se obje-
vuje vyluéné u ndzva produktd, nikoli u ndzvd firem. Diivodem je zf'ejmé ¢asovy fak-
tor: zatimco nazvy firem jsou trvalejsi, produkty se ¢astéji obmeériuji a jejich neolo-
gicka povaha zvysuje pravdépodobnost pouZiti ptivodni vyslovnosti.

Varianty Shoulders ['[ouldrs / 'foudrs] a Electroworld ['?elektrovorlt / ‘2¢elektrovort],
zminéné v predchozi ¢asti, si zaslouzi blizsi vysvétleni: v obou pfipadech je rozdil ddn
elizi souhl4sky []. Ta je reakci na sloZitost souhldskové skupiny, a ackoli je v rozporu

7 Dodejme, %e pro znatku Garnier se v reklaméch vedle varianty ['garpijer], kterd je doloZena
ve vzorku, pouZivd také varianta ['garpije:].

8  Zhlediska diachronniho bychom do této kategorie mohli zaradit také vySe zminény rozdil
Hyndai ['Ajundaj / 'Ajonde:].
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s pozadavkem presné vyslovnosti obchodnich znacek, nebyla v procesu tvorby re-
klamy vyhodnocena jako nendlezitd.?

U vyrazu Espresso DéLonghi [?es'pr:e:so de'longi] jsme zaznamenali vyraznou ex-
presivitu, vyjaddfenou intonaéné, ale také prodlouzenim nékterych hlisek. Mluvéi
pracuje se vSeobecnou predstavou o tom, jak zni italska vyslovnost, a nékteré jeji rysy
prehdni — 1ze tedy mluvit o urcité formé karikatury, byt s pozitivnim vyznénim. Pro-
dlouZeni samohlésky [e] pfed zdvojenou souhldskou, a naopak kratka realizace této
zdvojené souhldsky jsou vsak v rozporu s pravidly italské fonetiky.

6. ZAVER

Téma ¢lanku — vyslovnost cizich obchodnich znacek v reklamach — jsme otevreli
pojednanim o adaptaénich principech, které ptisobi pfi prejimani cizich slov. Tyto
principy jsme pak usouvztaznili s preferencemi, které mohou byt soucasti vyslov-
nostniho managementu pfi tvorbé reklam. Po kvantitativni analyze zkoumanych
vyrazi podle ptivodu a uplatnénych adapta¢nich principt se nyni mtzeme pokusit
o shrnuti, jehoZ cilem bude poskladat ze ziskanych idaji celkovy obraz o zachazeni
s vyslovnostni podobou cizich obchodnich znacek a jeho motivacich. Jak bylo fe¢eno
vyse, nemame primy pristup k procesiim vyslovnostniho managementu, a tak na né
muZeme usuzovat jen zprostredkované, na zakladé pozorovanych vyslovnostnich po-
dob.

Pokud jde o celkové zastoupeni adapta¢nich principd, dominuje mezi nimi fonolo-
gicka aproximace: u36 % vyrazt vychdzi adaptace pouze z tohoto principu a u dalsich
40 % je zaloZena soucasné na fonologické aproximaci a grafické vyslovnosti; v pripadé
soubé&hu obou principt ptisobi graficka vyslovnost prevazné jen tam, kde ma oporu
v odpovidajicim ¢eském slové.

Vyluéné graficka vyslovnost je celkové ridk4, s vyjimkou latinskych vyrazii a vy-
razl s nejasnym piivodem. Také piivodni vyslovnost (at uz celého vyrazu, nebo jen
nékterych fonému) se vyskytuje jen v malém poétu p¥ipadd.

VSechna tato pozorovani nds dovadéji k zavéru, ze fonologicka aproximace, ktera
je pro Cestinu bezptiznakovym principem adaptace vypujéek, je urcujici i pro zanr
televiznich reklam. Pivodni{ vyslovnost, kterou bychom mohli v tomto dynamickém
a internacionalizovaném medidlnim z4nru pravem ocekévat, je prekvapivé ridka:
tvtirci reklam se vyhybaji importovanym fonetickym jeviim, aniz by je k tomu nutila
napt. legislativa, a davaji prednost srozumitelnosti a snadné vyslovitelnosti. V nema-
1ém poctu pripada se k fonologické aproximaci lok4lné pridava grafickd vyslovnost,
ktera vyrazy dale priblizuje ¢eskym uzivatelim a posiluje také korespondenci mlu-
vené a psané formy obchodni znacky.

9 Elize [1] v anglicismu world je u ¢eskych mluveich ¢asts, jak ukazuje neddvny priizkum
vyslovnostniho tizu (Dubéda et al., 2014b): 62 % mluveich z celkového poctu 300 vyslovilo
toto slovo bez souhléasky [1].
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PRILOHA 1: LEGENDA K OBTIiZNEJSiM SYMBOLUM IPA PRO CESTINU

aer10u — kratké samohlasky

a:e:i: 0 u: — dlouhé samohlasky

cj — palatélni explozivy (tisk, div)

ts — prealveol4rni afrik4ta (cop)

I3 d5 — postalveoldrni frikativy a afrikaty (Sest, Zal, Cest, dZem)
x — neznél4 veldrni frikativa (chut)

fi — znél4 glotalni frikativa (host)

n — palatélni nazéla (nit)

rf — znél4 a neznél4 postalveoldrni frikativni vibranta (fev, t¥i)
r1 — slabikotvornd souhlaska (trn, vik)

? — hlasivkovy raz (naoko)

PRILOHA 2: ABECEDNi SEZNAM ZKOUMANYCH VYRAZU
S FONETICKOU TRANSKRIPCI

(Ceské prvky nazvii nejsou transkribovany; neni-li herec rodilym mluvéim &estiny,
je uveden jeho matetsky jazyk.)

Acer ['?¢jsr]; Adidas ['?adidas]; Airwaves ['?e:1vejvz]; Allianz ['?alijans); Always Ultra
["?olvejs "Pultral; Ambi Pur Car ['?ambr pur 'ka:r|; Ambi Pur Freshelle ['?amb1 pur
'frefel]; Angelini Pharma [?andzeli:ni 'farma); Aquapalace Praha ['?akvapalas]; Aquila
[?akvila]; ArginMax [?arginmaks]; Ariel Power ['?arijel 'paur]; Aulin gel [?auln gel];
Avon ['?avon]; Avon Instinct ['?avon "2instipkt]; B.0.S.S. Junior ['bos 'junijor]; Beatle
['bi:tl]; Bi-Oil ['br?ojl]; Birell ['birel]; Bohemia ['bofiemija]; Bref Blue Aktiv ['bref 'blu:
‘2aktif]; Bref Duo Stick ['bref 'duo stik]; Calgon ['kalgon]; Caltrate Plus ['kaltra:t 'plus];
Calvin Klein ['keelvin 'klamn] (rodily mluvéi angli¢tiny); Cemio Kamzik ['semijo];
Centrum ['sentrum)]; Cider Kingswood ['sajdr 'kinksvu:t]; Citroén [sitso'en] (rodily
mluvéi francouzstiny); Citroén Berlingo ['sitroen 'berlingo]; Clavin Platinum ['klavin
'platnum]; Coca-Cola Zero ['kokakola 'zero]; Comfort Edition ['’komfort ?edifn]; Coop
['koop]; CystiCran ['sistikran]; DéLonghi [de'longi]; Discreet ['diskri:t]; Dove ['daf];
Dreft ['dreft]; Dulux ['duluks]; Durex Real Feel ['dureks 'ri:l 'fi:l]; Easy Original ['?i:z1
‘?origmal]; Electroworld ['?elektrovorlt]; Electroworld ['?elektrovort]; Elséve Full Repair
[2else:f ful 'ripe:r]; Equa Bank ['?ekva begk]; Espresso DéLonghi [?es'pr:e:so de'longi];
Excellence ['?cksela:ns]; F&F Kids ['?efenef 'kits]; Fa Floral Protect ['fa 'floral 'protekt];
Fa Shower + Lotion ['fa 'faur en 'loufn]; Fanta ['fanta]; Figaro ['figaro]; Finish ['finif]; Fio
banka ['fijo]; Fortuna ['fortunal; Fructis Blond Booster ['fruktiz / 'frukti:z 'blond bu:str];
Fructis Color Resist ['fruktrs 'kolor re'zist]; Garnier Pure 3 v 1 ['garpijer 'pju:r]; Garnier
Ultra Doux Trésors de Miel ['garpijer Rultradu: 'trezor ds 'mje:1]; GE Money Bank ['dzi: ?i:
'mani begk]; Gilette Fusion Proglide ['dzilet 'fju:3n 'proglajt]; Glade Discreet Electric ['glejd
'diskri:t ‘?elektrik]; Gliss Kur Ultimate Color ['gliskur ?ultimeijt 'kolor]; Golf Sportsvan
['golf 'sportsven]; Gucci ['guti] (rodily mluvéi angli¢tiny); Guttalax ['gutalaks];
Halls ['fio:1s]; Head & Shoulders Anti-Hairfall ['fied en 'fouldrs '?anti 'fie:r'fo:1]; Head
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& Shoulders Thick & Strong ['fied en 'foudrs 'tik en 'stronk]; Head & Shoulders Total Care
['fied en 'fouldrs 'total ke:1]; Hellmann’s ['iclmans]; Hobot ['fiobot]; Honda [‘honds]
(rodily mluvéi angliétiny); HTC Desire ['fa:te:tse: 'dize:r]; Huawei ['fuavej]; Hyundai
['Ajonde:]; Chloé Eau de parfum [klo'e 'o do pax'f?] (rodily mluvéi francouzitiny);
Ibalgin Duo Effect ['?1balgim 'duo '2efekt]; Inflamalgin gel ['?mflamalgin 'gel]; Intimissimi
['?2mtimisimi); Jacobs Crema Gold ['jakops 'kre:ma 'golt]; Jupi Double ['dabl]; KFC ['ka:
?ef 'se:]; Kia Carens ['kija 'karens]; Kinder ['kindr]; Kinder ['ktmdr]; Kinder Bueno
['kindr 'bueno]; Kinder Pingui ['kindr 'pigvi:]; Kinder Surprise ['kindr 'surprajs]; Knorr
['knor]; Krups ['krups]; Lego Friends ['lego frents]; Lenor Parfumelle [lenor 'parfumel];
LG ["?eldsi:]; Lindt ['lint]; L'Oréal Paris [lorea:1 'pari]; Magne B6 Forte ['magne ... 'forte];
Magnesia ['magne:zija]; Mall.cz ['mo:] tse: 'zet]; Mattoni ['matoni]; Max Factor Creme Puff
['maks faktor 'kre:m 'paf]; McDonald’s [meg'donalts]; McMenu ['mekmenu]; Metaxa
Suntonic ['metaksa 'santonik]; Mexx Energizing ['meks '2enerdsajzink]; Milka ['milkal;
Mountfield ['ma:untfi:lt]; Mr. Muscle ['mistr 'masl]; Nautica ['nautika]; Nescafé Classic
['neskafe: 'klasik]; Nestea ['nesti:]; Nivea Cellular Anti-Age ['nivea 'selular '?anti?ejy];
Nivea Diamond Volume Styling ['nivea 'dajmont 'voljum 'stajlipk]; Nivea Men Invisible
for Black & White ['nivea 'men 'mvizib] for 'blek en 'va:jt]; Nivea Stress Protect ['nivea
'stres 'protekt]; Nutella ['nutela]; 02 ["?ou'tu:]; 02 TV [20u 'tu: ti: 'vi:]; Ocutein Brillant
['?okutejn 'brilant]; Oil Elixir ['?0jl '?eliksi:r]; Old Spice ['?0ult spajs]; Olfen ['?0lfen];
Oral-B ["?ora:l 'be:]; Orbit ['orbit]; Oreo ['?oreo]; Palette Permanent Natural Colors ['palete
'permanent ‘natural 'kolors]; Palmex Active Caps ['palmeks '2ektif keps]; Pampers Active
Baby ['pemprs "?aktiv 'bejbi]; Panasonic ['panasonik]; Pancreolan Forte ['pankreolan
'forte]; Paralen Grip ['paralen 'grip]; Pattex Fix Extreme ['pateks 'fiks ‘2ikstri:m]; Penny
['peni]; Persil ColdZyme ['persil 'koldza:jm]; Persil Duo ['persil 'duo]; Perwoll Brilliant
Black ['pervol 'brilijant 'blek]; Perwoll Color Renew Plus ['pervol 'kolor 'repju: 'plus];
Pilot ['pilot]; Pilsner Urquell ['pilzner '?urkvel]; Playboy VIP Black ['plejboj 'vi:?ajpi:
'blek]; Podravka ['podrafka]; Polo ['po:lo]; Proenzi Prubeven ['proenzi 'prubeven]; Puma
['pjums] (rodily mluvéi angli¢tiny); Pur 3 action Gel ['pur 'tri?ekfn 'gel]; Pur Gold ['pur
'golt]; Quantum [‘kvantum]; Raffaello ['rafaelo]; Raiffeisenbank ['rajfajznbank / 'raj-
fajzenbank]; Renault Fluence ['renolt 'fluens]; Renault Limited ['renolt Trmutit]; Revitalift
Laser Renew ['revitalift 'lejzr 'ripju:]; Rex Pro-White ['reks 'prova:jt]; Rimmel London
['rimel 'landn]; Rosalgin Easy ['rozalgm '?i:z1]; Sally Hansen ['seli 'fiensn]; Samsung
['samsupk]; Samsung Galaxy Trend ['samsupk 'galaksr 'trent]; Scandaleyes Retro Glam
['skendsla:js 'retro 'glem]; Sconto ['skonto]; Seduction Codes ['sedakfn 'kouts]; Shadow
Paint ['fedou pejnt]; Schauma ['fauma]; Schauma Keratin Strong ['fauma 'keratimn 'stropk];
Scholl Velvet Smooth ['fol 'velvet 'smu:t]; Schwarzkopf Perfect Mousse [ [vartskopf 'perfekt
'mu:s]; Silan Pure and Natural ['silan 'pju:r ?ent 'nejfrl]; Sinex Vicks ['sajneks 'viks];
Somat Gold ['somat 'golt]; Spektrum Gummies ['spektrum 'gami:s]; Stabilo Easy Graph
['stabilo '?i:z1 'graf]; Super Playboy ['super plejboj]; Suzuki S-Cross ['suzuki '?eskros];
Syoss Keratin Hair Perfection ['sajos 'keratm 'fie:r 'perfekfn]; Syoss Oleo Intense ['sajos
"20leo "?mtens]; Skoda Rapid Spaceback ['rapit 'spejzbek]; Tassimo ['tasimo]; Tesco Finest
['tesko fajnest]; Thick & Thin ['e1k en 'em]; Tic Tac ['tik tak]; Tiguan ['tiguan]; TomTom
Traffic ['tomtom 'trefik]; Touran ['turan]; Toyota Verso ['tojota 'verzo]; Twix [tviks];
UniCredit Bank ['?unikredit bepk]; Urinal Akut ["?urmal ?akut]; Vanish ['vani]; Vicks
SymptoMed Complete ['viks 'stmptomet 'kompli:t]; Vinea ['vinea]; Vodafone ['vodafon];
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Vodafone ['vodafo:n]; Volkswagen ['fslksva:gn] (rodily mluvéi néméiny); Voltaren Forte
['voltaren 'forte]; Wella Pro Series Moisture ['vela 'prosi:ri:s 'mojstr]; Wellaflex Instant
Volume Boost ['velafleks '2mstant 'voljum bu:st]; Whiskas ['viskas]; Zlatopramen Radler
Original ['zlatopramen 'ra:dler ?origma:l]; Zuno ['zuno).
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