Jazykova a kulturni ruznorodost
Vv soucasnée ceske komercni reklamé

KAMILA MRAZKOVA
(Praha)

1. Uvod

Hlavnim tématem mého piispévku je vicejazyCnost v komunikacni sféie
komer¢ni reklamy, ptfedevsim uzivani anglictiny jako jazyka, ktery je v sou-
Casné Ceské reklamé nejcastéjsim konkurentem cCestiny. Reklamou zde minim
komeréni reklamu, tedy komunikaci, jejimz cilem je plsobit na recipienty tak,
aby si néco kupovali nebo aby alespon existenci néjakého vyrobku, sluzby
a/nebo jejich poskytovatele vzali na védomi. Nejprve bych se ale chtéla strucné
zminit o obecnéj$im kontextu, v némz k uzivani cizich jazykt v reklamé
dochazi, o tom, jak se v reklam¢ uplatiiuji cizost a ¢eskost v Sirokém slova
smyslu kulturni.

Piestoze reklama existovala i v socialistickém Ceskoslovensku a byla v ném
i lingvisticky analyzovana (Kraus 1965, Sebesta 1990), jeji nartist v komu-
nikac¢nich médiich po roce 1989 spojeny se vstupem zahrani¢nich firem na
cesky trh predstavoval tak zasadni zménu, Ze napt. néktefi autoii mluvi o neexi-
stenci moderniho reklamniho Zanru a jazyka v ¢eském prostiedi na pocatku 90.
let (Jettmarova 1996: 86). To je samoziejmé diskutabilni tvrzeni, jehoz platnost
z4&visi na pojeti atributu moderni, nesporné ale je, Ze ceska reklama se v 90. le-
tech vyvijela pod masivnim vlivem cizich norem jazykovych i mimojazy-
kovych. Prostfednictvim reklamy byly Casto ptfejimany cizi lexémy, predevsim
z anglictiny, v reklamach ptelozenych se zpocatku uplatiiovala doslovnost,
a tedy i vliv syntaktickych vétnych a textovych vzorct nejen anglickych, ale

319



Stylistyka XXIV

casto také némeckych (srov. Mare§ 1993), zobrazené prostiedi a herci ¢i mode-
ly/modelky v televiznich spotech a na reklamnich fotografiich pisobily vice ¢i
méné zjevné cize (k tématu piekladu a adaptace zahrani¢ni reklamy pro cesky
trh po roce 1989 srov. Jettmarova c.d.). Zaroven ale i v 90. letech platila pro re-
klamu nutnost pfizpiisobit se cilové skupiné, o niz se predpoklada, ze bude dané
vyrobky a sluzby kupovat, pfipodobnit se recepénim normam, ocekdvanim
a hodnotam adresata. Tak i Ceskda reklama pfeSla v prabéhu 90. let od
castecného nebo doslovného piekladu prevzaté reklamy k castecné ¢i plné sub-
stituci, vyznamnou ¢ast ¢eského trhu zaujala reklama ptivodni, a pokud se dnes
setkavdme v cCeskych reklamach s prvky cizich jazykovych i jinych sé-
miotickych kodi, 1ze predpokladat, ze nejsou Ceskym recipientlim zcela cizi, ze
jsou néjakym zptisobem funkcni. Ostatn€ i Spatné pielozend reklama mohla
v 90. letech plnit svoji zakladni funkci proto, ze cizost zbozi, resp. jeho zédpadni
provenience byla pro Ceské spotiebitele pozitivnim atributem sama o sobé
(Jettmarova c.d.).

2. Jazykova (etnickd), geografickd a kulturni cizost v reklamé

Etnické/jazykové, kulturni a geografické hranice se nekryji: etnicti Cesi
i piisludnici narodnostnich mensin Zijicich v Ceské republice v jisté mife
rozumgji fenoménlim euroamerické kultury i tzv. globalni kultury, zptsob
a mira porozuméni jednotlivych mensin a socialnich vrstev se ale lisi. Jako reci-
pienti reklamy tak mizeme rozumét odkaziim i k velmi exotickym kulturam,
jsou-li tyto odkazy dostatecné povrchni a schematizované, zaroven bychom vel-
mi pravdépodobné nerozuméli reklamam specificky cilenym na pfislusniky
etnickych mensin, s nimiz sdilime zemépisny prostor, a to nejen z jazykovych
divodu.

Reklama se zpravidla zaméfuje na majoritu a zobrazuje jeji prototypické
prislusniky, k mensindm se obraci jen tehdy, pokud piedstavuji ekonomicky
vyznamnou cilovou skupinu. Proto také bylo mozno na ceskych televiznich
kandlech vidét reklamni spot Komer¢ni banky natoCeny ve Vietnamu, v némz
hraji dilezitou roli vietnamsti Saolin§ti mnisi, ¢eSti Vietnamci, ktefi oficidlné
predstavuji tieti nejpodetnéjsi narodnostni mensinu v Ceské republice!, viak

! Podle S&itani lidu, domi a bytii z roku 2011 jsou nejpocetn&jsi mensinou v CR Slovéci (147 000), po
nich nasleduji Ukrajinci (53 000), Vietnamci (30 000) a Rusové (18 000). Realné jsou nejpoéetnéjsi mensinou
Romové, v oficidlnim s¢itani se ale k romské narodnosti ptihlasilo jen malo pies 5 000 osob.
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v reklamach urcenych majorité¢ zobrazovani nejsou. S vietnamstinou se set-
kavame na billboardech v mistech, kde se soustied’uje a setkava veétsi mnozstvi
prislusnik této mensSiny, naptiklad v blizkosti vietnamského obchodniho
a kulturniho centra Sapa v Praze. Jisty prilom v tomto ohledu pfedstavuji bill-
boardy s napisem ve vietnamstiné a obrazem dvojice ceskych Vietnamci, které
nechala rozmistit letos v Gervenci Ceska spofitelna u vietnamskych trznic.
Pozitivni ¢i neutralni obraz mensin a jejich feCi se v Ceské reklamé urcené
majorité¢ neobjevuje, protoze tyto mensiny nejsou cilovou skupinou, v pripade
Romd, ale mozna i nékterych jinych mensin asi také proto, ze zadavatelé rekla-
my 1 jeji tvirci se obavaji, ze by takovato reklama nebyla G¢inna nebo by do-
konce budila negativni reakce recipientti. Negativnimu obrazu men$in v re-
klamé pak brani zakon o reklamé, podle kterého reklama nesmi mj. ,,obsahovat
jakoukoliv diskriminaci z dtvodu rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat
nabozenské nebo narodnostni citéni, ohrozovat obecné nepfijatelnym zptisobem
mravnost, snizovat lidskou dastojnost® atd. Ceské reklamy se, pokud je mi
znamo, touto normou veelku idi a negativnimu obrazu mensin Zijicich v CR se
vyhybaji, jedinou vyjimkou z posledni doby, o niz vim, je letdk jedné z Ceskych
bank nabizejici pojisténi domécnosti a zobrazujici potenciadlniho lupie uni-
kajiciho s pytlem na zadech z vily jako muze tmavé pleti, pravdépodobné Roma.

3. VicejazyCnost v reklam¢ uréené majoritni skupiné

Déale se budu zabyvat jiz jen vicejazyCnosti v Ceskych reklamach, jejichz
adresaty jsou pfisluSnici majority. Uvadim pfitom piiklady ze souCasné tisténé
reklamy v novinach, z billboardu a televiznich spotll, vyjimecné i jind média.
V obdobi, v némz jsem se excerpci reklamy vénovala, tj. asi od zacatku roku
2014%, jsem v Ceskych reklamach zaznamenala angli¢tinu, ital$tinu, ném¢inu,
francouzstinu, slovenstinu a chorvatstinu, v pisni také Spanélstinu, na urovni
jednotlivych slov relativné nové piejimky z klasickych jazykd ve funkci
odbornych terminti ¢i pseudotermind. Za cizojazycny prvek v reklamé v této
souvislosti nepovazuji jméno firmy, napt. Hyunday, ale fadim sem jména
vyrobkl jako Cif Ultrafast nebo sluzeb — Credit Entry.

% Za upozornéni na tyto billboardy dékuji dr. Ivo Vasiljevovi.
3 7akon ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni nékterych dalsich zakond, §2, ¢l. 3.

* Neznamen to nutng, Ze viechny tyto reklamy pochézeji z tohoto roku, napt. pokud byla televizni rekla-
ma jednim ze série reklamnich spotl ur¢ité firmy, dohledavala jsem na internetu starsi spoty z dané série.
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Vicejazyc€nost se v reklamnich komunikatech podobné jako v jinych typech
text a komunikacnich sférach uplatiiuje v rizném rozsahu a ,,na rozli¢nych
urovnich, od slov, resp. fragmentl slov ptes skupiny vyrazl, vypovédi
a jednotlivé promluvy az po obsdhlejsi textové pasaze® (Mare§ 2003: 13).
Audiovizualni reklama mize byt dabovana nebo mize byt ptivodni znéni z&asti
nebo zcela ponechédno a fe¢ protagonistli pielozena pomoci filmovych titulkd.
Specificky ptipad ciziho jazyka vélenéného do bazového jazyka predstavuji kal-
ky, doslovné pieklady kopirujici slovotvornou strukturu lexému, syntaktickou
strukturu viceslovného spojeni, popt. syntaktickou i sémantickou slozku frazeo-
logismu. Rlzny rozsah vicejazy¢nosti na riznych rovinach textu ma v reklam-
nim komunikatu rGznou funkci a znamena odlisné naroky na recipientovo
porozumeéni. Jednotlivé typy vicejazyCnosti v reklamé, jejich funkci a miru,
v niz je pro jeji pochopeni tieba znalosti daného ciziho jazyka, budu demonstro-
vat na jednotlivych ptikladech Ceskych reklam z posledni doby.

3.1 Vicejazy€nost na urovni slov a slovnich spojeni

Nejcastéjsim ptipadem vicejazycnosti v reklamé je uziti jednoho slova nebo
viceslovného pojmenovani, nejCastéji z anglictiny, ve funkci pojmenovani
vyrobku ¢i sluzby, jeho jednotlivych casti, funkci ¢i aspektd: OneNet reseni,
S novou kolekci Welaflex Instant Volume Boost’, Revitalift Laser Renew od
L'Oreal, Last Moment s Fabia Tour, VZdyt je to Easy wring and clean od Vile-
dy! Anglicka slova tu jsou zapojena do Ceské promluvy a do syntaxe Ceské véty
nebo nominativni fraze, aniz by jejich cizost byla explicitné reflektovana.
V nekterych ptipadech poskytuje reklama vice ¢i méné implicitni vnitrotextovy
pieklad: v televiznim spotu propagujicim Cistici prostiedek Cif Ultrafast,
pojatém jako pohadka Jak Cif dostal Popelku na bal, tika v zavéru vypravec:
»lakze se Popelka nakonec dostane na bal véas. Novy Cif Ultrafast. Vzdy
krasny konec. Ultrarychle®. A na obrazovce se objevi napis-slogan Vzdy krasny
konec. Ultrafast. Je na divakovi, zda pochopi paralelismus vyrazt wultrafast
a ultrarychle a dosadi si za fast ¢eské rychle. Televizni reklama firmy Vileda je
implicitnéjsi — jedna ze dvou vystupujicich Zen zdime mop pomoci specialniho
zafizeni na kbeliku a tika: ,,7o jde lehce!* Druha ji vysvétluje: ,,Ano! Ano diky
unikdtnimu systému Zdimdni. Zena zkousejici propagované nadini je nadsena:

3 Piivodn& mluvené cizojazyené prvky piepisuji v souladu s pravopisem piisluiného jazyka, pokud jejich
foneticka podoba v dané reklamé neni z hlediska témat probiranych v tomto ¢lanku dilezita.
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»A uklizi dokonale!* a jeji kamaradka to komentuje: ,,VZdyt je to Easy wring
and clean od Viledy!* 1 zde si muze divak spojit vyrazy lehce a easy, ale pokud
neumi vibec anglicky, neni to moc pravdépodobné. Pokud zde budeme hledat
néjaky vnitrotextovy pieklad, pak nejspiSe ve vztahu vizudlni roviny k textove:
film zde ukazuje akci, k niz referuje cizojazy¢na cast textu.

Naopak ti§téna reklama na auto Skoda Fabia Last Moment s Fabia Tour
zadny vnitrotextovy pieklad anglického souslovi last moment nepodava, protoze
se predpoklada, ze je ¢eskym recipientim znamé. A to nejen proto, Ze vyraz
moment se ve stejném vyznamu uziva i v ¢esting, ale prfedevsim proto, Ze cela
reklama je postavena na odkazech k reklamam a katalogiim cestovnich
kancelafi, které souslovi uvedly do ¢eského uzu jiz v 90. letech. Recipient by
hypoteticky ani nemusel védét, co znamena anglické slovo last, staci, kdyz ma
néjakou zkusenost s komunikaci s cestovni kancelati. Pomoci reklamy jsou tak
velmi Casto piejimany cizi lexémy, které se postupné stavaji béznou soucasti
slovni zasoby. Nejde pfitom o lexikum vyluéné spjaté s reklamou, ale
o technické a védecké terminy, profesionalismy apod., zkratka o lexikum
a zCasti 1 frazeologii specialnich komunikaénich sfér, které se prostfednictvim
reklamy a dalSich komercnich textd (napf. navodi na pouziti) dostavaji do
obecného uzu. Cizojazy¢nost jednotlivych vyrazl i spojeni je tak samoziejmé
relativni a sporna: co je v jedné komunika¢ni sféfe vnimano jako plné
adaptovana a vSem srozumitelna piejimka, mize byt v jiné komunikaéni sféte
pocitovano jako cizi a ne plné srozumitelné — napt. vyraz destinace v re-
klamach cestovnich kancelafi se pocatkem 90. let jevil jako mddni a ne
kazdému srozumitelné slovo a dnes je zcela bézny.

Do stejné kategorie patii lexémy z latiny ¢i fectiny, které jsou noveé tvofeny,
a to v anglofonnim prostfedi, podle pravidel, jimiz jsou v anglictiné na bazi
klasickych jazykli tvofeny terminy; tyto vyrazy jsou tedy piijimany pro-
sttednictvim angliCtiny, nékdy vcetné vyslovnosti. Ptikladem je televizni spot
kosmetické firmy L’Oreal, v niz muzsky hlas tika: ,,Revolucni Elsév Fibralodzi.
Prvni Sampon s filloxanem, ktery rozsiruje vlasové viakno zevniti**. Vyraz fibra-
lodzi, pséno fibralogy, utvoteny z latinského zakladu a ptivodem feckého kom-
ponentu -/ogy, analogického ceskému sufixoidu -/ogie, miize ceskému recipientu
asociovat medicinsky termin fibrilace a nejriznéjsi védecké obory s identickym
zakoncenim. Vysledkem je dojem, ze fibralogie/fibralogy je obor mediciny ¢i
lIékatska terapie. Podobné vyraz filloxan(e) je utvoren tak, aby pfipominal
chemicky termin utvofeny na zaklad¢ fectiny, byt ve skutecnosti jde pra-
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vdépodobné o hybridni slozeninu, jejiz prvni ¢ast tvoii anglické sloveso zo fill.
Cizojazycnost, v niz anglické splyva s latinskym a feckym, tu primarné odkazu-
je k véde, funkci uzitych cizojazycnych prvki je ustavit souvislost kosmetiky
s chemii, dodat sdéleni reklamniho komunikatu seridéznost a prestiz odborného
textu. Podobnou funkci ma v jiné reklamé téze firmy vyraz proxylan: Revitalift
Laser Renew od L’Oreal inspirovany laserem. Se tremi procenty proxylanu.
(Prinejmensim zcasti jde o pseudoterminy: napi. vyraz fibralogy je soucasti
ochranné znamky dané firmy, ale jeho vysvétleni jsem nikde nenasla.)

S vicejazy¢nosti tohoto typu v reklamé je spojena také tzv. morfologicka ci-
zost (Cmejrkova 2000: 86), tj. ovlivnéni slovotvorné i vétné syntaxe ¢estiny
vlastnostmi vclenovanych jazykd. Pri¢inou mize byt koncovka ciziho lexému,
ktera ztéZuje jeho zatazeni do deklina¢niho systému Cestiny, ¢astéjSim divodem
je ale asi pfani zadavatelti, aby jméno znacky i vyrobku zlstavalo stile ve
stejném, pojmenovavacim tvaru, tj. v nominativu. Proto nejsou sklofiovana ani
jména, jejichz koncovky se zatazeni do Ceského deklinacniho systému nijak
nebrani: Vyzkousejte u prodejcit Ford, Vasi pratelé z Jack Daniels, Revitalift
Laser Renew od L’Oreal. Vysledkem je: 1) nesklonnost ptejatych substantiv;
2) uptednostiiovani tzv. nominativu jmenovaciho pifed shodnym antepono-
vanym piivlastkem (srov. Simandl 2001: 270) nebo pied piivlastkem v genitivu:
prodejce Ford, Testovaci vikend Toyota; 3) anteponovani neshodného pfi-
vlastku: a OneNet reseni, s Volkswagen uzitkovymi vozy. Tyto postupy
umozinuji neptfekladat a vedou ve svém disledku k rezignaci na preklad
reklamnich atributt propagovaného zbozi, pokud ptredstavuje jakékoli obtize:
s ochrannymi kiidélky Silk touch. Nominativ jmenovaci se prosazuje i pii tvorbe
Ceskych pojmenovani Ceskych vyrobkt — Brumik Lesni ovoce, v nékterych
piipadech se nedd ani jednoznacné urcit, zda urcité rozvinuté pojmenovani je
tvofeno anteponovanym neshodnym piivlastkem nebo zda jde o nominativ
jmenovaci: Knorr Bohaty Bujon (viz i pravopis). Tyto tfi rysy — nesklonnost
substantivnich pojmenovani, nominativ jmenovaci a anteponované neshodné
ptivlastky — jsou v soucasnosti vyrazné charakteristickymi rysy jazyka ceské re-
klamy (a samoziejm¢é i dalSich, vétSinou néjak souvisejicich komunikacnich
sfér). Predstavuji mj. mechanismus umoziujici pracovat se syntakticky roz-
vinutymi jmennymi frazemi a v krajnim ptipad¢ i vétami jako s urcitymi bloky,
které je mozné dosadit na kterékoli misto ve struktute véty, jak ukazuje napft.
vyzva z billboardu: Vyhrajte 2,5 milionu s ,,Halo, tady Impulsovi®.
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3.2 Cizojazy¢né vypoveédi v Ceském textu

Dal$im typem vicejazycnosti obvyklym v reklamach uréenych ceskému adre-
satovi jsou jednotlivé cizojazyéné vétné i nevétné vypovedi, které zaujimaji
ur¢ité misto ve struktufe jinak Ceského komunikatu. Hlavni rozdil oproti
predchozimu typu neni v délce ¢i strukturni slozitosti cizojazy¢nych prvki, ale
spiSe v jejich funkcich.

Nejbézngjsimi piipady jsou slogany, které tvoii stalou soucast firemniho loga
(tzv. slogo, viz Cook 1992: 30): Power to you (Vodafone), Go Further (Ford),
Drive the change (Renault), My Vileda makes my life easier (Vileda), Simply
clever (gkoda). Objevuji se spolu s logem v tzv. podpisové fazi reklamniho
komunikatu (éebesta 1990: 134). V piipad¢ televiznich spotd to znamena az
poté, co komentator ¢i tzv. voice-over (mluvéi mimo zabér) Cesky shrne sdéleni
vyplyvajici napt. z dialogu protagonistd, v zab&ru se objevi logo a slogan, ktery
recipient zaroven vidi a slySi. Cizojazy¢ny slogan je zpravidla vysloven jinym
komentatorem nez predchozi shrnuti, pravdépodobné rodilym mluvéim pii-
slusného jazyka. V tisténé reklamé jsou slogan a logo umistény tak, aby je reci-
pient ¢etl po vlastnim reklamnim sdéleni — napt. v pravém dolnim rohu. Stalé
slogany neodkazuji k vlastnostem konkrétniho vyrobku, ale spise buduji prestiz
firmy (Wir leben Autos, Opel) a jeji vztah k zakaznikovi (Power fo you).
Reklamni komunikat ptitom zpravidla neposkytuje k sloganu vnitrotextovy
pieklad: v nékterych pifipadech proto, ze uziva evropsky srozumitelné inter-
nacionalismy jako Créative technologie (Citroen), proto, ze u vétSiny svych
zéakaznikt predpoklada znalost anglictiny (Simply clever) nebo proto, Ze sdéleni
sloganu nepovazuji za piili§ dulezité. Z tohoto hlediska je zajimavy ptipad slo-
ganu firmy Seat Enjoyneering, ktery vyuziva pomérné vtipnou slovni hiicku,
tvofenou anglickymi slovy enjoy a engineering, v televiznim spotu se vSak ve
zvukové stopé neobjevi.

Jak naznacuji ptiklady, nejcastéjSim cizim jazykem téchto slogant bez ohledu
na pavod firmy je anglictina, viz napf. jesté slogan Peugeotu Motion and Emo-
tion. Vyrazné€jsi vyjimku predstavuji némeckée automobilové firmy Opel a Volks-
wagen (Das Auto), které i jinak inzeruji némeckost svych vyrobkii. Cizojazyc-
nost téchto sloganid ma, domnivam se, predevsim indexikalni funkci, poukazuje
k asociacim spojovanym s danymi jazyky, resp. staty, v téchto konkrétnich
pripadech zejména k predpokladanym kvalitdm s nimi spjatym. Proto ani nemusi
byt slogan vSem adresatim plné srozumitelny a obejde se bez vnitrotextového
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prekladu. Anglictina je indexem celosvétove plisobnosti firmy, némcina odka-
zuje na tradici némeckych inzenyrti, podobné i francouzsky slogan Citroenu.

Méné bézné je, stiidaji-li se cizojazy¢né vypoveédi s ceskymi v celém
komunikatu, objevi-li se cizojazy¢nd vypovéd jako replika jedné postavy
vystupujici ve scénce v televiznim spotu nebo jako titulek tisténé reklamy,
pfitom pievazujicim jazykem téchto reklam je Cestina. Piikladem prvni moznos-
ti je televizni reklama obchodniho fetézce Lidl na prodejni akci zvanou ltalsky
tyden, kde se v feci komentatora objevuji jak jednotlivé italské vyrazy, tak celé
vypoveédi (Ciao Bella!). ltalské vyrazy zde na rozdil od piipadi piejimek
probiranych vySe neoznacuji jen vyrobky a jejich vlastnosti, ale — vzhledem
k zaméfeni na cCeského adresata ponckud piekvapivé — také potencidlni
spotiebitele: padre, madre 1 bambini. Ptipadné nedorozuméni zde nehrozi, pro-
toze oznac¢ované se synchronné ukazuje v obraze. Predevsim se ale italStina ob-
jevuje v kratkych emocionalnich vypovédich: Mama mia. Mio amore!; Bellissi-
mo!. Podobné jako u slogant doprovazejicich logo, ale jesté jednoznacnéji, zde
maji cizojazy¢né prvky predevsim funkci indexikalni, a v jejim ramci nuan-
covangji funkci evokacni, atmosférotvornou. Ital§tina evokuje atmosféru Italie,
jejiz soucasti je mj. predstava dobrého jidla, které spot propaguje. Stereotypni
predstavy Italie evokuje jak vizualni podoba spotu, tak intonace a rytmus feci
komentatora, ktery dirazné uplatiiuje prizvuk na predposledni slabice; urcité
melodické charakteristiky se pfitom piendseji z italskych i na ceské ¢asti jeho
promluvy. Italské slova a intonace jsou zde stejnym poukazem k stereotypni ital-
skosti jako gondoliér nebo cerveno-bilo-zelend trikolora.

3.3 Reklamy s cizojazy¢nou pisni

Jiny typ kombinace bazového a vclenéného jazyka predstavuji audiovizualni
spoty, v nichZ je scénka, pantomimické ¢i ¢esky mluvend, doprovazena pisni
v cizim jazyce, nejcastéji v anglicting; v tisténé reklamé nema tento vztah obdo-
bu. Pokud se text reklamni pisné vécné vztahuje k propagovanému zbozi, pak se
autofi adaptujici reklamu pro jinojazycné adresaty zpravidla pokusi text pisné
prelozit. Televizni spot propagujici nadpoj Cappy Pulpy je ptikladem jiného
feSeni: text pisn€ je ponechan v originale a vstupuje do vyznamového vztahu
s vizudlni rovinou, s akci zachycenou filmovym obrazem. Otazka v pisni Where
is the pulp? dovysvétluje zdéSeni protagonistd nad ,,vypusSténymi® pomeranci
a posléze — kdyz se na obrazovce misto pomeranci objevi napoj, dotvrzuji
zpivana slova pointu — Here is the pulp. Zéavérecna Cast reklamy, kdy se
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v zabéru objevi ndpis: Cappy Pulpy. Prekvapive stavnaté a muzsky hlas tika:
Cappy Pulpy Orange. OsvézZeni plné Stavnaté duziny, je ale zarovei potvrzenim
¢i korekei recipientova rozumeéni pisnovému textu: slovo pulp, které nerodilému
mluvéimu zni po celou dobu pisné jako ,,pop®, je skuteéné pulp a opravdu
znamena duzinu.

3.4 Vicejazy¢na reklama s piekladem

Neptili§ astym postupem v reklamnich komunikatech je soucasna prezentace
vypovédi v pivodnim jazyce a Gplného a signalizovaného prekladu. V audio-
vizualni reklamé se tento postup realizuje jako film s titulky, jako je tomu
v prvni poloviné dal$iho reklamniho spotu propagujiciho ltalsky tyden v Lidlu
a v reklamé na Yoga tablet znacky Lenovo. V reklamé Lidlu ma pfitomnost
ciziho jazyka opét hlavné funkci evokacni, atmosférotvornou: italstina je spoje-
na s mafianskym filmem, ktery je ovSem pienesen do prostiedi Spi¢kovych
kuchafi, vSe dohromady pak poukazuje k italské kuchyni, o niz v reklamé jde.
V reklamé na Yoga tablet Lenovo neni divod zachovani anglické zvukové stopy
témét po celou délku trvani spotu (s vyjimkou zavéreéného komentare) tak
ziejmy jako v predeSlém piipadé. Vyrobek zde neni propagovan jako po-
chazejici z anglofonni zemé (firma je mimochodem ¢inska), angli¢tina tu mohla
byt ponechana pro svoji spjatost se svétem pocitaci a elektronické komunikace
nebo jako jazyk, ktery nejlépe odpovida uvodnimu ,,cool* dialogu herce A. Ku-
tchera, ktery zde vystupuje sam za sebe a zaroven jako testujici novy model
pocitace, a zeny-intelektualky, stejné tak ale mohla byt divodem snaha usetfit
a zvefejnit ¢eskou verzi co nejdiive.

V tisténé reklamé je obdobou filmu s titulky slogan s vysvétlujici poznamkou
— ptekladem. Piikladem je reklama na cestovni pojisténi sestavajici z napisu Sin
Jje slomio zub na kruh*, miniaturni chorvatské vlajecky a hvézdicky odkazujici na
Cesky preklad Syn si zlomil zub o chléb. 1 zde je cizi jazyk uzit predevsim jako
index — chorvatstina poukazuje k Chorvatsku jako k nejcastéjsi zahrani¢ni prazd-
ninové destinaci Cech, piibuznost slovanskych jazyki navic umoziiuje hru s ja-
zykem, vicejazycnost tu ma tedy i funkci zaujmout pozornost recipienta a pobavit.

3.5. Prevdzné nebo uplné cizojazycna reklama bez piekladu

V ceské jazykové krajin€ narazime i na reklamy, jejichz verbalni slozka je cela
cizojazy¢nd, neobsahuji zadny, tedy ani vnitrotextovy pieklad. Jde vyhradné

327



Stylistyka XXIV

o reklamu tisténou a jako cizi jazyk tu vystupuje pouze angli¢tina. Volba
anglictiny je tu spjata se zaméfenim reklamy na specifické, v néjakém sméru
exkluzivni cilové skupiny: typicka je napt. pro reklamu soukromych vysokych
Skol, které nabizeji vyuku v anglictiné. Jiny ptiklad reklamy, pro jehoz
pochopeni je tfeba umét anglicky, predstavuje Casopisecka reklama Tureckych
aerolinii se sloganem vytisténym nasledujicim zplsobem:

WIDEN YOUR
W ORTLD

Slovo world je psano s §irSimi mezerami mezi jednotlivymi pismeny nez slo-
vo widen o tadek vyse, tj. tak, aby jeho grafika ikonicky odkazovala k vyznamu
slovesa, jehoz je objektem.

4. Zavér

Pokusime-li se zobecnit, co je uvadénym piikladim cizojazycnosti v Ceskych
v reklamnich komunikatech piedevsim jako index poukazujici k vécnym souvis-
lostem daného jazyka. Uziti ur¢itého ciziho jazyka odkazuje k zemim, v nichz
se timto jazykem mluvi, a k narodim, které jim mluvi, a k dal§im kulturnim,
hodnotovym i materidlnim predstavdim s nimi spjatym, Casto stereotypnim
a schematizovanym. V nékterych typech vicejazycnych reklam evokacni, atmo-
sférotvornd funkce pfevazuje a zcela zastiuje funkce pojmenovavaci — to,
k ¢emu cizojazy¢né vypovédi eventudlné referuji, zde neni dulezité. Prikladem
jsou zminénd reklama na italsky tyden v Lidlu, bylo by ale mozné uvést mnoho
dalsich. Ale ani v reklamach, kde pojmenovavaci funkce jazyka ma jistou
dilezitost, tam, kde je jazyk tfeba znat kviili pochopeni vtipu jako u sloganu Wi-
den Your World, nebo tam, kde cizi vyraz odkazuje ke konkrétnim, Zadoucim
aspektim propagovaného vyrobku, jako je tomu u Sampénu s filloxanem
a krému s proxylanem, neni indexikalni funkce jazyka bez vyznamu. V ptipadé
reklamy Tureckych aerolinek odkazuje k adresatovi jako ke kosmopolitnimu
cestovateli, ktery je mj. schopen ocenit slovni hiicku v angli¢ting, v druhém
piipadé odkazuji cizojazy¢né vyrazy v podobé terminti k védeckému diskurzu,
evokuji souvislost mezi kosmetikou, chemii a medicinou.
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Linguistic and cultural heterogeneity in contemporary
Czech commercial advertising

The article deals with linguistic heterogeneity in commercial advertisements addressed
to the Czech-speaking majority audience in the Czech Republic. Analyzing examples
predominantly from the Czech press and television advertisements, the author shows,
among others, which foreign languages are used, how elements of foreign languages are
incorporated into the Czech texts and what their functions are. The most frequent
foreign language used here is English, followed (perhaps surprisingly) by Italian, which
is associated with advertisements for culinary products. For most of the advertisements
analyzed, recipients can do without any profound knowledge of the foreign language
being used, and in fact, often no knowledge of it is necessary to understand them. The
most important function of the foreign language elements or even some longer texts in
the advertisements is to index associated stereotypes. Foreign languages point to foreign
countries, nations, cultures and their supposed qualities, e.g. German in advertisements
on cars produced by German manufactures refers to the tradition of German engineers
and evokes concepts such as exactness or reliability. Even in those cases where some
knowledge of the given foreign language is necessary to understand the advertisement,
the indexical function of this language is important, but in a different manner: it points
to the addressee as to an educated person, a citizen of the world, and the like.

Keywords: advertising discourse, advertising style, multilingualism, loanwords, English
as the language of globalization.
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