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1. Úvod

Hlavním tématem mého pøíspìvku je vícejazyènost v komunikaèní sféøe
komerèní reklamy, pøedevším u�ívání angliètiny jako jazyka, který je v sou-
èasné èeské reklamì nejèastìjším konkurentem èeštiny. Reklamou zde míním
komerèní reklamu, tedy komunikaci, jejím� cílem je pùsobit na recipienty tak,
aby si nìco kupovali nebo aby alespoò existenci nìjakého výrobku, slu�by
a/nebo jejich poskytovatele vzali na vìdomí. Nejprve bych se ale chtìla struènì
zmínit o obecnìjším kontextu, v nìm� k u�ívání cizích jazykù v reklamì
dochází, o tom, jak se v reklamì uplatòují cizost a èeskost v širokém slova
smyslu kulturní.

Pøesto�e reklama existovala i v socialistickém Èeskoslovensku a byla v nìm
i lingvisticky analyzována (Kraus 1965, Šebesta 1990), její nárùst v komu-
nikaèních médiích po roce 1989 spojený se vstupem zahranièních firem na
èeský trh pøedstavoval tak zásadní zmìnu, �e napø. nìkteøí autoøi mluví o neexi-
stenci moderního reklamního �ánru a jazyka v èeském prostøedí na poèátku 90.
let (Jettmarová 1996: 86). To je samozøejmì diskutabilní tvrzení, jeho� platnost
závisí na pojetí atributu moderní, nesporné ale je, �e èeská reklama se v 90. le-
tech vyvíjela pod masivním vlivem cizích norem jazykových i mimojazy-
kových. Prostøednictvím reklamy byly èasto pøejímány cizí lexémy, pøedevším
z angliètiny, v reklamách pøelo�ených se zpoèátku uplatòovala doslovnost,
a tedy i vliv syntaktických vìtných a textových vzorcù nejen anglických, ale

319



èasto také nìmeckých (srov. Mareš 1993), zobrazené prostøedí a herci èi mode-
ly/modelky v televizních spotech a na reklamních fotografiích pùsobily více èi
ménì zjevnì cize (k tématu pøekladu a adaptace zahranièní reklamy pro èeský
trh po roce 1989 srov. Jettmarová c.d.). Zároveò ale i v 90. letech platila pro re-
klamu nutnost pøizpùsobit se cílové skupinì, o ní� se pøedpokládá, �e bude dané
výrobky a slu�by kupovat, pøipodobnit se recepèním normám, oèekáváním
a hodnotám adresáta. Tak i èeská reklama pøešla v prùbìhu 90. let od
èásteèného nebo doslovného pøekladu pøevzaté reklamy k èásteèné èi plné sub-
stituci, významnou èást èeského trhu zaujala reklama pùvodní, a pokud se dnes
setkáváme v èeských reklamách s prvky cizích jazykových i jiných sé-
miotických kódù, lze pøedpokládat, �e nejsou èeským recipientùm zcela cizí, �e
jsou nìjakým zpùsobem funkèní. Ostatnì i špatnì pøelo�ená reklama mohla
v 90. letech plnit svoji základní funkci proto, �e cizost zbo�í, resp. jeho západní
provenience byla pro èeské spotøebitele pozitivním atributem sama o sobì
(Jettmarová c.d.).

2. Jazyková (etnická), geografická a kulturní cizost v reklamì

Etnické/jazykové, kulturní a geografické hranice se nekryjí: etniètí Èeši
i pøíslušníci národnostních menšin �ijících v Èeské republice v jisté míøe
rozumìjí fenoménùm euroamerické kultury i tzv. globální kultury, zpùsob
a míra porozumìní jednotlivých menšin a sociálních vrstev se ale liší. Jako reci-
pienti reklamy tak mù�eme rozumìt odkazùm i k velmi exotickým kulturám,
jsou-li tyto odkazy dostateènì povrchní a schematizované, zároveò bychom vel-
mi pravdìpodobnì nerozumìli reklamám specificky cíleným na pøíslušníky
etnických menšin, s nimi� sdílíme zemìpisný prostor, a to nejen z jazykových
dùvodù.

Reklama se zpravidla zamìøuje na majoritu a zobrazuje její prototypické
pøíslušníky, k menšinám se obrací jen tehdy, pokud pøedstavují ekonomicky
významnou cílovou skupinu. Proto také bylo mo�no na èeských televizních
kanálech vidìt reklamní spot Komerèní banky natoèený ve Vietnamu, v nìm�

hrají dùle�itou roli vietnamští šaolinští mniši, èeští Vietnamci, kteøí oficiálnì
pøedstavují tøetí nejpoèetnìjší národnostní menšinu v Èeské republice1, však
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nich následují Ukrajinci (53 000), Vietnamci (30 000) a Rusové (18 000). Reálnì jsou nejpoèetnìjší menšinou
Romové, v oficiálním sèítání se ale k romské národnosti pøihlásilo jen málo pøes 5 000 osob.



v reklamách urèených majoritì zobrazováni nejsou. S vietnamštinou se set-
káváme na billboardech v místech, kde se soustøeïuje a setkává vìtší mno�ství
pøíslušníkù této menšiny, napøíklad v blízkosti vietnamského obchodního
a kulturního centra Sapa v Praze. Jistý prùlom v tomto ohledu pøedstavují bill-
boardy s nápisem ve vietnamštinì a obrazem dvojice èeských Vietnamcù, které
nechala rozmístit letos v èervenci Èeská spoøitelna u vietnamských tr�nic2.

Pozitivní èi neutrální obraz menšin a jejich øeèi se v èeské reklamì urèené
majoritì neobjevuje, proto�e tyto menšiny nejsou cílovou skupinou, v pøípadì
Romù, ale mo�ná i nìkterých jiných menšin asi také proto, �e zadavatelé rekla-
my i její tvùrci se obávají, �e by takováto reklama nebyla úèinná nebo by do-
konce budila negativní reakce recipientù. Negativnímu obrazu menšin v re-
klamì pak brání zákon o reklamì, podle kterého reklama nesmí mj. „obsahovat
jakoukoliv diskriminaci z dùvodù rasy, pohlaví nebo národnosti nebo napadat
nábo�enské nebo národnostní cítìní, ohro�ovat obecnì nepøijatelným zpùsobem
mravnost, sni�ovat lidskou dùstojnost“3 atd. Èeské reklamy se, pokud je mi
známo, touto normou vcelku øídí a negativnímu obrazu menšin �ijících v ÈR se
vyhýbají, jedinou výjimkou z poslední doby, o ní� vím, je leták jedné z èeských
bank nabízející pojištìní domácnosti a zobrazující potenciálního lupièe uni-
kajícího s pytlem na zádech z vily jako mu�e tmavé pleti, pravdìpodobnì Roma.

3. Vícejazyènost v reklamì urèené majoritní skupinì

Dále se budu zabývat ji� jen vícejazyèností v èeských reklamách, jejich�

adresáty jsou pøíslušníci majority. Uvádím pøitom pøíklady ze souèasné tištìné
reklamy v novinách, z billboardù a televizních spotù, výjimeènì i jiná média.
V období, v nìm� jsem se excerpci reklamy vìnovala, tj. asi od zaèátku roku
20144, jsem v èeských reklamách zaznamenala angliètinu, italštinu, nìmèinu,
francouzštinu, slovenštinu a chorvatštinu, v písni také španìlštinu, na úrovni
jednotlivých slov relativnì nové pøejímky z klasických jazykù ve funkci
odborných termínù èi pseudotermínù. Za cizojazyèný prvek v reklamì v této
souvislosti nepova�uji jméno firmy, napø. Hyunday, ale øadím sem jména
výrobkù jako Cif Ultrafast nebo slu�eb – Credit Entry.
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2 Za upozornìní na tyto billboardy dìkuji dr. Ivo Vasiljevovi.
3 Zákon è. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zmìnì a doplnìní nìkterých dalších zákonù, §2, èl. 3.
4 Neznamená to nutnì, �e všechny tyto reklamy pocházejí z tohoto roku, napø. pokud byla televizní rekla-

ma jedním ze série reklamních spotù urèité firmy, dohledávala jsem na internetu starší spoty z dané série.



Vícejazyènost se v reklamních komunikátech podobnì jako v jiných typech
textù a komunikaèních sférách uplatòuje v rùzném rozsahu a „na rozlièných
úrovních, od slov, resp. fragmentù slov pøes skupiny výrazù, výpovìdi
a jednotlivé promluvy a� po obsáhlejší textové pasá�e“ (Mareš 2003: 13).
Audiovizuální reklama mù�e být dabována nebo mù�e být pùvodní znìní zèásti
nebo zcela ponecháno a øeè protagonistù pøelo�ena pomocí filmových titulkù.
Specifický pøípad cizího jazyka vèlenìného do bázového jazyka pøedstavují kal-
ky, doslovné pøeklady kopírující slovotvornou strukturu lexému, syntaktickou
strukturu víceslovného spojení, popø. syntaktickou i sémantickou slo�ku frazeo-
logismu. Rùzný rozsah vícejazyènosti na rùzných rovinách textu má v reklam-
ním komunikátu rùznou funkci a znamená odlišné nároky na recipientovo
porozumìní. Jednotlivé typy vícejazyènosti v reklamì, jejich funkci a míru,
v ní� je pro její pochopení tøeba znalosti daného cizího jazyka, budu demonstro-
vat na jednotlivých pøíkladech èeských reklam z poslední doby.

3.1 Vícejazyènost na úrovni slov a slovních spojení

Nejèastìjším pøípadem vícejazyènosti v reklamì je u�ití jednoho slova nebo
víceslovného pojmenování, nejèastìji z angliètiny, ve funkci pojmenování
výrobku èi slu�by, jeho jednotlivých èástí, funkcí èi aspektù: OneNet øešení,
S novou kolekcí Welaflex Instant Volume Boost5, Revitalift Laser Renew od
L´Oreal, Last Moment s Fabia Tour, V�dy� je to Easy wring and clean od Vile-
dy! Anglická slova tu jsou zapojena do èeské promluvy a do syntaxe èeské vìty
nebo nominativní fráze, ani� by jejich cizost byla explicitnì reflektována.
V nìkterých pøípadech poskytuje reklama více èi ménì implicitní vnitrotextový
pøeklad: v televizním spotu propagujícím èisticí prostøedek Cif Ultrafast,
pojatém jako pohádka Jak Cif dostal Popelku na bál, øíká v závìru vypravìè:
„Tak�e se Popelka nakonec dostane na bál vèas. Nový Cif Ultrafast. V�dy
krásný konec. Ultrarychle“. A na obrazovce se objeví nápis-slogan V�dy krásný
konec. Ultrafast. Je na divákovi, zda pochopí paralelismus výrazù ultrafast
a ultrarychle a dosadí si za fast èeské rychle. Televizní reklama firmy Vileda je
implicitnìjší – jedna ze dvou vystupujících �en �díme mop pomocí speciálního
zaøízení na kbelíku a øíká: „To jde lehce!“ Druhá jí vysvìtluje: „Ano! Ano díky
unikátnímu systému �dímání“. �ena zkoušející propagované náèiní je nadšená:
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5 Pùvodnì mluvené cizojazyèné prvky pøepisuji v souladu s pravopisem pøíslušného jazyka, pokud jejich
fonetická podoba v dané reklamì není z hlediska témat probíraných v tomto èlánku dùle�itá.



„A uklízí dokonale!“ a její kamarádka to komentuje: „V�dy� je to Easy wring
and clean od Viledy!“ I zde si mù�e divák spojit výrazy lehce a easy, ale pokud
neumí vùbec anglicky, není to moc pravdìpodobné. Pokud zde budeme hledat
nìjaký vnitrotextový pøeklad, pak nejspíše ve vztahu vizuální roviny k textové:
film zde ukazuje akci, k ní� referuje cizojazyèná èást textu.

Naopak tištìná reklama na auto Škoda Fabia Last Moment s Fabia Tour
�ádný vnitrotextový pøeklad anglického sousloví last moment nepodává, proto�e
se pøedpokládá, �e je èeským recipientùm známé. A to nejen proto, �e výraz
moment se ve stejném významu u�ívá i v èeštinì, ale pøedevším proto, �e celá
reklama je postavena na odkazech k reklamám a katalogùm cestovních
kanceláøí, které sousloví uvedly do èeského úzu ji� v 90. letech. Recipient by
hypoteticky ani nemusel vìdìt, co znamená anglické slovo last, staèí, kdy� má
nìjakou zkušenost s komunikací s cestovní kanceláøí. Pomocí reklamy jsou tak
velmi èasto pøejímány cizí lexémy, které se postupnì stávají bì�nou souèástí
slovní zásoby. Nejde pøitom o lexikum výluènì spjaté s reklamou, ale
o technické a vìdecké termíny, profesionalismy apod., zkrátka o lexikum
a zèásti i frazeologii speciálních komunikaèních sfér, které se prostøednictvím
reklamy a dalších komerèních textù (napø. návodù na pou�ití) dostávají do
obecného úzu. Cizojazyènost jednotlivých výrazù i spojení je tak samozøejmì
relativní a sporná: co je v jedné komunikaèní sféøe vnímáno jako plnì
adaptovaná a všem srozumitelná pøejímka, mù�e být v jiné komunikaèní sféøe
poci�ováno jako cizí a ne plnì srozumitelné – napø. výraz destinace v re-
klamách cestovních kanceláøí se poèátkem 90. let jevil jako módní a ne
ka�dému srozumitelné slovo a dnes je zcela bì�ný.

Do stejné kategorie patøí lexémy z latiny èi øeètiny, které jsou novì tvoøeny,
a to v anglofonním prostøedí, podle pravidel, jimi� jsou v angliètinì na bázi
klasických jazykù tvoøeny termíny; tyto výrazy jsou tedy pøijímány pro-
støednictvím angliètiny, nìkdy vèetnì výslovnosti. Pøíkladem je televizní spot
kosmetické firmy L’Oreal, v ní� mu�ský hlas øíká: „Revoluèní Elsév Fibralod�i.
První šampon s filloxanem, který rozšiøuje vlasové vlákno zevnitø“. Výraz fibra-
lod�i, psáno fibralogy, utvoøený z latinského základu a pùvodem øeckého kom-
ponentu -logy, analogického èeskému sufixoidu -logie, mù�e èeskému recipientu
asociovat medicínský termín fibrilace a nejrùznìjší vìdecké obory s identickým
zakonèením. Výsledkem je dojem, �e fibralogie/fibralogy je obor medicíny èi
lékaøská terapie. Podobnì výraz filloxan(e) je utvoøen tak, aby pøipomínal
chemický termín utvoøený na základì øeètiny, by� ve skuteènosti jde pra-
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vdìpodobnì o hybridní slo�eninu, její� první èást tvoøí anglické sloveso to fill.
Cizojazyènost, v ní� anglické splývá s latinským a øeckým, tu primárnì odkazu-
je k vìdì, funkcí u�itých cizojazyèných prvkù je ustavit souvislost kosmetiky
s chemií, dodat sdìlení reklamního komunikátu serióznost a presti� odborného
textu. Podobnou funkci má v jiné reklamì té�e firmy výraz proxylan: Revitalift
Laser Renew od L´Oreal inspirovaný laserem. Se tøemi procenty proxylanu.
(Pøinejmenším zèásti jde o pseudotermíny: napø. výraz fibralogy je souèástí
ochranné známky dané firmy, ale jeho vysvìtlení jsem nikde nenašla.)

S vícejazyèností tohoto typu v reklamì je spojena také tzv. morfologická ci-
zost (Èmejrková 2000: 86), tj. ovlivnìní slovotvorné i vìtné syntaxe èeštiny
vlastnostmi vèleòovaných jazykù. Pøíèinou mù�e být koncovka cizího lexému,
která ztì�uje jeho zaøazení do deklinaèního systému èeštiny, èastìjším dùvodem
je ale asi pøání zadavatelù, aby jméno znaèky i výrobku zùstávalo stále ve
stejném, pojmenovávacím tvaru, tj. v nominativu. Proto nejsou skloòována ani
jména, jejich� koncovky se zaøazení do èeského deklinaèního systému nijak
nebrání: Vyzkoušejte u prodejcù Ford; Vaši pøátelé z Jack Daniels, Revitalift
Laser Renew od L´Oreal. Výsledkem je: 1) nesklonnost pøejatých substantiv;
2) upøednostòování tzv. nominativu jmenovacího pøed shodným antepono-
vaným pøívlastkem (srov. Šimandl 2001: 270) nebo pøed pøívlastkem v genitivu:
prodejce Ford, Testovací víkend Toyota; 3) anteponování neshodného pøí-
vlastku: a OneNet øešení, s Volkswagen u�itkovými vozy. Tyto postupy
umo�òují nepøekládat a vedou ve svém dùsledku k rezignaci na pøeklad
reklamních atributù propagovaného zbo�í, pokud pøedstavuje jakékoli obtí�e:
s ochrannými køidélky Silk touch. Nominativ jmenovací se prosazuje i pøi tvorbì
èeských pojmenování èeských výrobkù – Brumík Lesní ovoce, v nìkterých
pøípadech se nedá ani jednoznaènì urèit, zda urèité rozvinuté pojmenování je
tvoøeno anteponovaným neshodným pøívlastkem nebo zda jde o nominativ
jmenovací: Knorr Bohatý Bujón (viz i pravopis). Tyto tøi rysy – nesklonnost
substantivních pojmenování, nominativ jmenovací a anteponované neshodné
pøívlastky – jsou v souèasnosti výraznì charakteristickými rysy jazyka èeské re-
klamy (a samozøejmì i dalších, vìtšinou nìjak souvisejících komunikaèních
sfér). Pøedstavují mj. mechanismus umo�òující pracovat se syntakticky roz-
vinutými jmennými frázemi a v krajním pøípadì i vìtami jako s urèitými bloky,
které je mo�né dosadit na kterékoli místo ve struktuøe vìty, jak ukazuje napø.
výzva z billboardu: Vyhrajte 2,5 milionu s „Haló, tady Impulsovi“.
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3.2 Cizojazyèné výpovìdi v èeském textu

Dalším typem vícejazyènosti obvyklým v reklamách urèených èeskému adre-
sátovi jsou jednotlivé cizojazyèné vìtné i nevìtné výpovìdi, které zaujímají
urèité místo ve struktuøe jinak èeského komunikátu. Hlavní rozdíl oproti
pøedchozímu typu není v délce èi strukturní slo�itosti cizojazyèných prvkù, ale
spíše v jejich funkcích.

Nejbì�nìjšími pøípady jsou slogany, které tvoøí stálou souèást firemního 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 (Škoda). Objevují se spolu s logem v tzv. podpisové fázi reklamního
komunikátu (Šebesta 1990: 134). V pøípadì televizních spotù to znamená a�
poté, co komentátor èi tzv. voice-over (mluvèí mimo zábìr) èesky shrne sdìlení
vyplývající napø. z dialogu protagonistù, v zábìru se objeví logo a slogan, který
recipient zároveò vidí a slyší. Cizojazyèný slogan je zpravidla vysloven jiným
komentátorem ne� pøedchozí shrnutí, pravdìpodobnì rodilým mluvèím pøí-
slušného jazyka. V tištìné reklamì jsou slogan a logo umístìny tak, aby je reci-
pient èetl po vlastním reklamním sdìlení – napø. v pravém dolním rohu. Stálé
slogany neodkazují k vlastnostem konkrétního výrobku, ale spíše budují presti�
firmy (Wir leben Autos, Opel) a její vztah k zákazníkovi (Power to you).
Reklamní komunikát pøitom zpravidla neposkytuje k sloganu vnitrotextový
pøeklad: v nìkterých pøípadech proto, �e u�ívá evropsky srozumitelné inter-
nacionalismy jako Créative technologie (Citroen), proto, �e u vìtšiny svých
zákazníkù pøedpokládá znalost angliètiny (Simply clever) nebo proto, �e sdìlení
sloganu nepova�ují za pøíliš dùle�ité. Z tohoto hlediska je zajímavý pøípad slo-
ganu firmy Seat Enjoyneering, který vyu�ívá pomìrnì vtipnou slovní høíèku,
tvoøenou anglickými slovy enjoy a engineering, v televizním spotu se však ve
zvukové stopì neobjeví.

Jak naznaèují pøíklady, nejèastìjším cizím jazykem tìchto sloganù bez ohledu
na pùvod firmy je angliètina, viz napø. ještì slogan Peugeotu Motion and Emo-
tion. Výraznìjší výjimku pøedstavují nìmecké automobilové firmy Opel a Volks-
wagen (Das Auto), které i jinak inzerují nìmeckost svých výrobkù. Cizojazyè-
nost tìchto sloganù má, domnívám se, pøedevším indexikální funkci, poukazuje
k asociacím spojovaným s danými jazyky, resp. státy, v tìchto konkrétních
pøípadech zejména k pøedpokládaným kvalitám s nimi spjatým. Proto ani nemusí
být slogan všem adresátùm plnì srozumitelný a obejde se bez vnitrotextového
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pøekladu. Angliètina je indexem celosvìtové pùsobnosti firmy, nìmèina odka-
zuje na tradici nìmeckých in�enýrù, podobnì i francouzský slogan Citroenu.

Ménì bì�né je, støídají-li se cizojazyèné výpovìdi s èeskými v celém
komunikátu, objeví-li se cizojazyèná výpovìï jako replika jedné postavy
vystupující ve scénce v televizním spotu nebo jako titulek tištìné reklamy,
pøitom pøeva�ujícím jazykem tìchto reklam je èeština. Pøíkladem první mo�nos-
ti je televizní reklama obchodního øetìzce Lidl na prodejní akci zvanou Italský
týden, kde se v øeèi komentátora objevují jak jednotlivé italské výrazy, tak celé
výpovìdi (Ciao Bella!). Italské výrazy zde na rozdíl od pøípadù pøejímek
probíraných výše neoznaèují jen výrobky a jejich vlastnosti, ale – vzhledem
k zamìøení na èeského adresáta ponìkud pøekvapivì – také potenciální
spotøebitele: padre, madre i bambini. Pøípadné nedorozumìní zde nehrozí, pro-
to�e oznaèované se synchronnì ukazuje v obraze. Pøedevším se ale italština ob-
jevuje v krátkých emocionálních výpovìdích: Mama mia. Mio amore!; Bellissi-
mo!. Podobnì jako u sloganù doprovázejících logo, ale ještì jednoznaènìji, zde
mají cizojazyèné prvky pøedevším funkci indexikální, a v jejím rámci nuan-
covanìji funkci evokaèní, atmosférotvornou. Italština evokuje atmosféru Itálie,
její� souèástí je mj. pøedstava dobrého jídla, které spot propaguje. Stereotypní
pøedstavy Itálie evokuje jak vizuální podoba spotu, tak intonace a rytmus øeèi
komentátora, který dùraznì uplatòuje pøízvuk na pøedposlední slabice; urèité
melodické charakteristiky se pøitom pøenášejí z italských i na èeské èásti jeho
promluvy. Italská slova a intonace jsou zde stejným poukazem k stereotypní ital-
skosti jako gondoliér nebo èerveno-bílo-zelená trikolora.

3.3 Reklamy s cizojazyènou písní

Jiný typ kombinace bázového a vèlenìného jazyka pøedstavují audiovizuální
spoty, v nich� je scénka, pantomimická èi èesky mluvená, doprovázená písní
v cizím jazyce, nejèastìji v angliètinì; v tištìné reklamì nemá tento vztah obdo-
bu. Pokud se text reklamní písnì vìcnì vztahuje k propagovanému zbo�í, pak se
autoøi adaptující reklamu pro jinojazyèné adresáty zpravidla pokusí text písnì
pøelo�it. Televizní spot propagující nápoj Cappy Pulpy je pøíkladem jiného
øešení: text písnì je ponechán v originále a vstupuje do významového vztahu
s vizuální rovinou, s akcí zachycenou filmovým obrazem. Otázka v písni Where
is the pulp? dovysvìtluje zdìšení protagonistù nad „vypuštìnými“ pomeranèi
a posléze – kdy� se na obrazovce místo pomeranèù objeví nápoj, dotvrzují
zpívaná slova pointu – Here is the pulp. Závìreèná èást reklamy, kdy se
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v zábìru objeví nápis: Cappy Pulpy. Pøekvapivì š�avnaté a mu�ský hlas øíká:
Cappy Pulpy Orange. Osvì�ení plné š�avnaté du�iny, je ale zároveò potvrzením
èi korekcí recipientova rozumìní písòovému textu: slovo pulp, které nerodilému
mluvèímu zní po celou dobu písnì jako „pop“, je skuteènì pulp a opravdu
znamená du�inu.

3.4 Vícejazyèná reklama s pøekladem

Nepøíliš èastým postupem v reklamních komunikátech je souèasná prezentace
výpovìdi v pùvodním jazyce a úplného a signalizovaného pøekladu. V audio-
vizuální reklamì se tento postup realizuje jako film s titulky, jako je tomu
v první polovinì dalšího reklamního spotu propagujícího Italský týden v Lidlu
a v reklamì na Yoga tablet znaèky Lenovo. V reklamì Lidlu má pøítomnost
cizího jazyka opìt hlavnì funkci evokaèní, atmosférotvornou: italština je spoje-
na s mafiánským filmem, který je ovšem pøenesen do prostøedí špièkových
kuchaøù, vše dohromady pak poukazuje k italské kuchyni, o ní� v reklamì jde.
V reklamì na Yoga tablet Lenovo není dùvod zachování anglické zvukové stopy
témìø po celou délku trvání spotu (s výjimkou závìreèného komentáøe) tak
zøejmý jako v pøedešlém pøípadì. Výrobek zde není propagován jako po-
cházející z anglofonní zemì (firma je mimochodem èínská), angliètina tu mohla
být ponechána pro svoji spjatost se svìtem poèítaèù a elektronické komunikace
nebo jako jazyk, který nejlépe odpovídá úvodnímu „cool“ dialogu herce A. Ku-
tchera, který zde vystupuje sám za sebe a zároveò jako testující nový model
poèítaèe, a �eny-intelektuálky, stejnì tak ale mohla být dùvodem snaha ušetøit
a zveøejnit èeskou verzi co nejdøíve.

V tištìné reklamì je obdobou filmu s titulky slogan s vysvìtlující poznámkou
– pøekladem. Pøíkladem je reklama na cestovní pojištìní sestávající z nápisu Sin
je slomio zub na kruh*, miniaturní chorvatské vlajeèky a hvìzdièky odkazující na
èeský pøeklad Syn si zlomil zub o chléb. I zde je cizí jazyk u�it pøedevším jako
index – chorvatština poukazuje k Chorvatsku jako k nejèastìjší zahranièní prázd-
ninové destinaci Èechù, pøíbuznost slovanských jazykù navíc umo�òuje hru s ja-
zykem, vícejazyènost tu má tedy i funkci zaujmout pozornost recipienta a pobavit.

3.5. Pøevá�nì nebo úplnì cizojazyèná reklama bez pøekladu

V èeské jazykové krajinì narazíme i na reklamy, jejich� verbální slo�ka je celá
cizojazyèná, neobsahují �ádný, tedy ani vnitrotextový pøeklad. Jde výhradnì
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o reklamu tištìnou a jako cizí jazyk tu vystupuje pouze angliètina. Volba
angliètiny je tu spjata se zamìøením reklamy na specifické, v nìjakém smìru
exkluzivní cílové skupiny: typická je napø. pro reklamu soukromých vysokých
škol, které nabízejí výuku v angliètinì. Jiný pøíklad reklamy, pro jeho�

pochopení je tøeba umìt anglicky, pøedstavuje èasopisecká reklama Tureckých
aerolinií se sloganem vytištìným následujícím zpùsobem:

WIDEN YOUR
W O R L D

Slovo world je psáno s širšími mezerami mezi jednotlivými písmeny ne� slo-
vo widen o øádek výše, tj. tak, aby jeho grafika ikonicky odkazovala k významu
slovesa, jeho� je objektem.

4. Závìr

Pokusíme-li se zobecnit, co je uvádìným pøíkladùm cizojazyènosti v èeských
reklamách spoleèné, jako nejdùle�itìjší se jeví zjištìní, �e cizí jazyk úèinkuje
v reklamních komunikátech pøedevším jako index poukazující k vìcným souvis-
lostem daného jazyka. U�ití urèitého cizího jazyka odkazuje k zemím, v nich�

se tímto jazykem mluví, a k národùm, které jím mluví, a k dalším kulturním,
hodnotovým i materiálním pøedstavám s nimi spjatým, èasto stereotypním
a schematizovaným. V nìkterých typech vícejazyèných reklam evokaèní, atmo-
sférotvorná funkce pøeva�uje a zcela zastiòuje funkce pojmenovávací – to,
k èemu cizojazyèné výpovìdi eventuálnì referují, zde není dùle�ité. Pøíkladem
jsou zmínìná reklama na italský týden v Lidlu, bylo by ale mo�né uvést mnoho
dalších. Ale ani v reklamách, kde pojmenovávací funkce jazyka má jistou
dùle�itost, tam, kde je jazyk tøeba znát kvùli pochopení vtipu jako u sloganu Wi-
den Your World, nebo tam, kde cizí výraz odkazuje ke konkrétním, �ádoucím
aspektùm propagovaného výrobku, jako je tomu u šampónu s filloxanem
a krému s proxylanem, není indexikální funkce jazyka bez významu. V pøípadì
reklamy Tureckých aerolinek odkazuje k adresátovi jako ke kosmopolitnímu
cestovateli, který je mj. schopen ocenit slovní høíèku v angliètinì, v druhém
pøípadì odkazují cizojazyèné výrazy v podobì termínù k vìdeckému diskurzu,
evokují souvislost mezi kosmetikou, chemií a medicínou.
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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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