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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je zjistit, jak vnima Ceska a rakouska vetejnost pouzivani ang-
lického jazyka v reklamnim textu. Na zaklad¢ studia ¢eskych, némeckych a rakouskych
literarnich prament pojednava v nékolika kapitolach o globalizaci, jejich vlivech na jazyk,
pronikédni anglictiny do ¢eského a némeckého jazyka, a také vyuziti anglictiny v reklam-
nim textu v Ceské republice a v Rakousku. Prace analyzuje vysledky prizkumné sondy,
ktera probéhla formou pisemného dotazovani v obou zemich. Vysledky Ceské verejnosti
jsou porovnany se starSim prizkumem z roku 2007 a shrnuty pro vyuziti efektivni prace

s angli¢tinou v ¢eské reklamé.

Kli¢ova slova: jazyk, globalizace, reklamni text, reklamni sdéleni, anglicky jazyk, cilova

skupina, CR, Rakousko, slogan, pteklad, porozuméni, vnimani, efektivita



ABSTRACT

The aim of this thesis is to determine how the Czech and Austrian target groups use the
English language in advertising text. It is based on a study of Czech, German and Austrian
literary sources dealing in several chapters with globalization, its effects on language, the
penetration of English into the Czech and German languages, as well as the use of English
in advertising text in the Czech Republic and Austria. This work analyzes the results of a
written survey which took place in both countries. Results from the Czech respondents are
compared with a survey which took place in 2007, and summarized to illustrate the effec-

tive use of English in Czech advertising.

Keywords: language, globalization, advertising text, advertising communication, English
language, target group, Czech Republic, Austria, slogan, translation, understanding, per-

ception, efficiency
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UVOD

Ve své diplomové praci navazuji na téma bakalatské prace a zaroven ji roz§ifuji o nove,
zajimavé poznatky z tohoto oboru. Zabyvala jsem se tématem ,,Angli¢tina v neanglickém
reklamnim textu®, které je pro m¢ stale aktudlni, zajimavé a ptisobi na m¢ jakousi vyzvou
zabyvat se problémem i nadéle. Co si pod timto spojenim vlastné pfedstavit? Zni to pon¢-
kud nelogicky, ale neanglickym reklamnim textem jsou mySleny slogany a zaroveil posel-
stvi znacky reklamnich kampani v neanglicky hovofticich zemich. Diky stale silicimu vlivu
globalizace, ktera zpisobuje mimo jiné prudky rozvoj informacnich technologii, vznik
nadnarodnich ekonomickych subjekti a rostouci ekonomickou zavislost zemi, se
z angliCtiny stava tzv. ,jazyk globalizace®. Odbornici za¢inaji dokonce hovofit o jakési
»jazykové smrti* a ,,globalizaci skrze angli¢tinu“. Dalo by se piedpokladat, Ze co narod, to
hrdost, kultura a matetsky jazyk. To mizeme potvrdit, ale z néjakého diivodu se anglicky
jazyk prodird témito sférami, at’” chceme nebo ne. Pies narodni hrdost dnes mnoho z nas

podléha trendlim a vliviim globalizace.

Timto tématem jsem se zacala zabyvat diky studiu na Universitidt Paderborn v Némecku,
coz byl prvni impuls ke zvoleni tématu bakalatské prace. KdyZ jsem se rozhodla stravit
predposledni rok vysoké Skoly na Universitit Wien a opét se setkdvala jak na pfednaskach,
tak v bézném Zivoté se silnym vlivem anglictiny, povazovala jsem za zajimavé téma neo-
poustét a zjistit, jak je na tom dalsi evropskd neanglicky mluvici zemé. Jiz v Némecku
jsem se dozvédéla o existenci nového jazyka nazyvaného DENGLISH, coz znamena spo-
jovani némeckych a anglickych slov jako napi: Nasenspray (Nasen — némecky nos, spray —
anglicky sprej), Freizeithobby (Freizeit — némecky volny cas, hobby — anglicky zaliba).
Sama muzu potvrdit, ze béznd némcina uziva mnoho anglickych vyrazii. Novinkou pro mé
byly nové jazyky Engleutsch a Czenglish, ale k tomu se dostaneme pozdéji v teoretické
¢asti vramci vlivu globalizace na jazyky. Rada bych také podotkla, Ze kazdd zem¢ se
k pronikani angli¢tiny do jejiho vlastniho jazyka stavi rozdiln¢ a samoziejmé nckteré velké
jazyky se s tim vyrovnavaji osobité. Napiiklad ve Francii se snazi vyhnout vzniku tzv.
Franglaise a jiz v roce 1994 byl zakotven jazykovy zakon, o ktery se zasadil ministr kultu-
ry Jacques Toubon. Tento zdkon zakazuje uziti cizich slov v televizi, v rozhlase
a v reklamé. TakZe pouzivani termind napi. le weekend, le fast-food je sankciovdno penéz-
nimi pokutami a soudnimi procesy. Ale naopak némcina je vici angli¢tiné pomérné vstiic-

na. Co se tyka Cestiny, ta nenasleduje vzor francouzsky ani némecky.
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Ale silny prinik anglickych slovi¢ek zaznamendme pfedevsim v oblasti komunikaéni tech-

nologie, internetu a reklamy.

V teoretické Casti diplomové prace se zamétuji predev§im na obecnou problematiku globa-
lizace a jeji vliv na pronikani anglic¢tiny do jinych jazykd, a také na samotné uziti textu
a jazyka v reklamé&. Jazyk samotny je izce spojen s kulturou kazdého statu, s jeho hodno-
tami, a také s tim, jak jej nebo dalsi jazyky jeho obCané ovladaji. Do CeStiny a némciny
pronikaji anglicismy pomérné znacné, proto zde uvadim pro ptiklad némeckou a ¢eskou
studii tykajici se anglictiny v reklamnim textu. Samostatnou kapitolu vénuji reklamé, re-
klamnimu textu a metodice dotazniku, ktery jsem vyuzila pfi prizkumné sond¢. Neni zcela
jednoduché najit eskou literaturu k tomuto tématu, proto jsem se rozhodla pracovat také

se zahrani¢nimi materialy.

Stézejnim bodem je analyticka ¢ast obsahujici priizkumnou sondu v Rakousku a v Ceské
republice. Ta je zaméfena na zjisténi postojii a nazort lidi ve vztahu vnimani anglictiny
v reklamnich textech. Tedy zda anglickym slogantim rozumi, zda se jim libi, jestli si mysli,

ze uzivani anglictiny v reklamé je efektivni apod.

Projektova &ast obsahuje shrnuti vysledki z prizkumnych sond provedenych v CR v letech
2007 a 2009, a moznost jejich vyuziti pro efektivni praci s angli¢tinou v reklam¢. Navrh-
nout jednoduse projekt pro diplomovou praci je v mém piipad¢ pon¢kud obtizné. Prede-
v§im kvili zvolenému tématu, které nelze Gplné zaclenit do typickych témat marketingo-
vych komunikaci.

Cil

Cilem mé prace je na zéklad¢ studia ¢eskych, rakouskych a némeckych literarnich prame-
nl popis tykajici se vyuziti textu v reklamé a vlivii globalizace na vyuZzivani anglictiny
v reklamnim textu v Ceské republice a Rakousku. Déle pak provést priizkumnou sondu
v CR a Rakousku na vzorku o 300 respondentech a na zaklad& porovnani vysledki formu-
lovat postoje, vnimani a tirovenn porozumeéni anglického jazyka cilové skupiny od 15 do 30
let. Formou pisemného dotazovani se pokusim ziskat potfebné informace o tom, zda re-
spondenti sleduji média a reklamni sdéleni, pokud ano, tak jak angli¢tinu v reklam¢ vnima-
ji, zda ji rozumi a jestli se jim libi. Vysledky analyzy budou pouzity pro formulaci opti-
malniho pfistupu Ceskych propagacnich subjektii ve vyuzivani anglitiny v reklamnim
textu. Dale pak jako doporuceni, jak efektivné pracovat s anglictinou, aby kampané byly

ucinné a oslovujici svoji cilovou skupinu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

Hypotézy
Dle vlastni zkuSenosti po studijnim pobytu na videiiské univerzité, kde jsem se setkavala
pfevazné s touto v€kovou skupinou, mohu potvrdit, ze anglictina je zde velmi rozsifena.

Nejen na pfednaskach na univerzité, ale také v bézné mluvené némciné€. Piedpokladam, Ze:

1) Vysledky tykajici se porozuméni sloganiim a jejich ptekladu budou u obou cilo-
vych skupin podobné. Soudim tak na zéklad¢ vysledkl z prizkumné sondy z roku
2007, kde byla porovnana CR s Némeckem. Rakousko povazuji za zemi s podob-
nymi nazory a postoji jako Némecko.

2) Obé zem¢ jsou vici tomuto jazyku tolerantni, co se vnimani a libivosti ty¢e. Do-
mnivam se, ze jej povazuji za svétovy jazyk, ktery je v dneSnim globalizovaném

svéte samoziejmosti a nutnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 JAZYK A GLOBALIZACE

I kdyz vlastn¢ neexistuje jednoznacna definice globalizace, za spole¢ného jmenovatele
vSech teorii mizeme pokladat prudky rozvoj informacnich technologii, vznik nadnarodnich
ekonomickych subjektli, rostouci ekonomickou zavislost zemi a liberalizaci. Jedna se tedy
pfedevsim o procesy spojené s ekonomickymi aktivitami a prostiedim, jejichz disledkem
mohou byt hlubsi spoleCenské zmény. Jinak feceno prudké Sifeni ,,masové kultury®. Glo-
balizace v souvislosti s jazyky je Casto uvadéna jako pfiina jevu jiz zminéné jazykové
smrti neboli ,,Janguage death®. Nejrozsifenéjsi anglické pojmy spojované s globalizaci jsou
beze sporu napiiklad: Coca—Colonization, Americanization, universalization, McDonaldi-
zation. Lze to povazovat za humanni a osvobozujici snahy Zapadu o pietvoteni jinych ze-
mi sob& podobnym podle vlastniho modelu. Disledkem této tendence mtze byt postupna
ztrata vlastniho vyvoje a identity malych narodua. Jazykovédci varuji, ze na svété dnes exis-
tuje 6800 zivych jazykl, z nichZ je 90% pouzivano mén¢ nez tisici lidmi. Na pokraji vyhy-
nuti je dnes okolo 2400 a ro¢né jich vymizi asi deset. ,,Rychlost vymirani jazykii byva pri-
rovnavan k vymirani biologickych druhu. Dle odhadii prof. Sutherlanda (2003) riziko, kte-
ré hrozi jazykiim, vysoce presahuje riziko, kterym jsou ohroZeny biologické druhy. David
ti* vedle vymizeni populaci z ditvodii prirodnich katastrof, nemoci, politickych represi
a genocidy. Je to pravé anglictina a jeji rostouci vliv, ktera byva davana soucasné se Spa-
nélstinou a cinstinou do piimé sowvislosti s ,, jazykovou smrti“.“! Organizace UNESCO
v roce 2000 vyhlasila International Mother Language Day neboli Svétovy den matetského
jazyka, ktery pfipada na 21. ledna. Celosvétové bezbariérové Sifeni informaci a rostouci
mobilita si samozfejmé zada pouzivani jednoho spole¢né¢ho mezinarodniho jazyka, ktery
by plnil tzv. funkci ,,lingua franca* a vSichni by jej mohli vyuzivat pro snadnou a rychlou
komunikaci. ,,Lingua franca* je pojem pro oznaceni jazyka, kterym komunikujeme na pra-

covni a obecné roving, ale nikoli v oblasti soukromé, intimni.

! Zapletalova, Gabriela: Globalni problémy, Mezinarodni konference o globalizaci, www.darius.cz, Ostrava

2003
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Je nezpochybnitelné, Ze anglictina byla pfijata jako jazyk obchodu, védy a vzdélani a né-
kter¢ instituce (napi: The European Association of Cancer Research, Anatomische Gesell-
schaft, The Arab Air Carriers Association) pouZivaji anglitinu jako vyhradni jednaci ja-
zyk. RozSifovanim Evropské unie a s tim spojené mizeni redlnych hranic je tento trend
samoziejm¢ umocnén. Vznikla také varianta ,,Global English®, tedy mezinarodni anglicti-
na jako nastroj pocitacové, obchodni, televizni, védecké, kulturni a politické komunikace.
Samoziejmé nelze opomenout také tzv. Brussels English, coZ je jazyk ufedniki sidelnich

instituci EU v Bruselu.

Zkratka to vypada, ze globalizace, kterou nektefi vitaji a jini proklinaji, nahrava anglicting
jako celosvétoveé dorozumivacimu jazyku. Pocet lidi, kteti dnes mluvi anglicky, se odhadu-
je na 329 miliond, a je to jejich prvni jazyk. TakZe zhruba Ctvrtina svétové populace mluvi
plynné nebo dostatecné plynule anglicky. Na rozdil od jinych evropskych jazykl se stala
anglictina jedinym, ktery prevlada jakozto nejvice studovany jazyk ve vice nez sto zemich
svéta a jeji vliv na ostatni jazyky je opravdu zietelny. Jazyk se §iii vlivem ekonomické sily
urc¢ité¢ho statu, a zda se jazyk stane globdlnim, nezavisi na poctu lidi, kteti jim mluvi, na

velikosti slovni zdsoby nebo na tom, ze je spojovan s urcitou kulturou ¢i nabozenstvim.

1.1.1  Cestina — slovansky jazyk

,,Slovanské jazyky se pravdépodobné stejné jako jiné svétové jazyky nemohou vyhnout vli-
vu jinych jazykii, zvlasté téch sousednich a dominantnich. Soucasnym civilizacnim trendem
Jje internacionalizace slovni zdasoby a frazeologie. VIiv gramatickych struktur anglictiny je
ale nesporny. Slovanské jazyky se vsak vlivem svéetové globalizace nenachazeji ve smrtel-
ném ohrozeni, i kdyz odbornici o tzv. ,,jazykové smrti‘ hovori, jde tu pouze o jejich kvalita-
tivné novou vyvojovou etapu. Mnohé jazykové zmeny jsou udajné jen docasné a svou vy-
raznosti a frekvenci mohou predstavovat docasnou, a tedy falesnou komunikacni dominan-

(13 2
tu.

* Uliény, Oldtich: Slovanské jazyky a globalizace, www.ulicny.nazory.cz/slovan.doc, Rije¢ 12, 2006, s. 75 -
84
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1.2 Znalost cizich jazyku

Obecné lze fici, ze dnesni reklama, tak trochu vyzaduje znalost ciziho jazyka. Aby zadkaz-
nik pochopil nékteré reklamni texty, musi alesponi ¢asteén¢ ovladat pravé anglictinu, po-
piipad¢ francouzstinu nebo némcinu. Jedna se pfedevsim o reklamni kampané na znackové
zahrani¢ni vyrobky jako napfiklad alkohol, kosmetika, automobily a podobné. U téchto
vyrobkll neni nosna informativni, nybrz emotivni slozka a vyuziva se uplného nebo ¢astec-
ného pienosu vychoziho textu. Zde jsou prvky cizosti vnimany jako kladny atribut propa-
govan¢ho zbozi. Diky popularité predev§im u mladsi generace, progresivité a svétovosti se
pochopitelné v reklamé nej€astéji vyuziva anglictina. Ale svizel s anglickymi slogany je
o0 to vétsi, Ze ani ta menSina, kterd o sob¢ tvrdi, ze rozumi anglicky, nemusi zcela pochopit
a docenit kreativni slovni hicky a napady zalozené na metaforach a vtipu. O tom jsem se
sama piesveédcila v ramci mé bakalaiské prace, kde jsem uskutecnila prizkumnou sondu
v némeckém Paderbornu. Moji cilovou skupinou byli obyvatelé mésta ve véku 15 - 30 let a
potvrdilo se, ze angli¢tina mé uspéch skute¢né spise u teenagert. Piestoze jsem piedpokla-
dala, Ze Némci na tom budou s porozuménim lépe nez Ceska cilova skupina, vysledky byly
podobné. Lidé skutecné anglickym sloganim uplné nerozuméli a nedokézali je ani spravné
ptelozit, ale preferovali je pfed slogany v jejich rodném jazyce.VétSina obyvatelstva zapa-
doevropskych zemi mluvi plynné anglicky, v Ceské republice tomu tak skute¢né neni.
Dobra znalost anglictiny je 1 mezi mladymi lidmi pomé&rné mala.

Ve své bakalarské praci jsem se zminovala také o tom, ze v Némecku se reklamni agentury
zaCinaji priklanét spiSe ke sloganiim v némciné. Na zdklad¢ vyzkumu némecké agentury
Endmark z roku 2003 bylo prokdzano, Ze anglictina je pro némecké spotiebitele nesrozu-
mitelnd. Vice jak polovina dotdzanych ve véku 14 — 49 let neuméla anglické slogany
spravné prelozit. Reditel agentury to pfirovnaval k anglické pop-music, kdy posluchadi
znaji melodii, ale neumi text. Mezi firmy, které¢ zamérn¢ zmenily anglické slogany na né-
mecké, patii napiiklad:

McDonald’s (I'm lovin it = Ich liebe es)

Douglas (Come in and find out = Douglas macht das Leben schoner)

Skoda (Sipmly clever = Ganz schon clever)

Sat 1 (Powered by emotion = Sat 1 zeigt’s allen)
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1.3 Jazyk a kultura

Kulturou rozumime souhrn materialnich a duchovnich hodnot, které¢ vytvorili lidé v proce-
su historického vyvoje utvarejici lidskou, narodni, statni a pracovni spolec¢nost. Jazyk je
kulturni hodnotou a zaroven prostfedkem k Sifeni a uchovani kultury. Kultura materialni
1 duchovni je formulovana v jazykovych kategoriich, a proto ji nelze oddélovat od narod-
niho jazyka. Za neopravnénou se povazuje degradace spisovného jazyka. ,, Neochota nebo
neschopnost uzivat vSech variant narodniho jazyka, kultivované vybirat a promyslené styli-
zovat na zakladé citu pro jazyk, jazykového vzdelani a pouzivani normativnich prirucek,
vede k plochym recovym vytvorim. Ke kulture recového chovani vedle vyslovnosti, pravo-
pisu, slovni zasoby a mluvnice, patii také schopnost stylizovat komunikaty jakozto celky,
aby na nich byl zietelny komunikacni zamér.*> Je samoziejmé, Ze porusenim oekdvané
styliza¢ni jednoty vznikd nédpadnd zména. Na tom je pravé zalozena osobitost umeleckého
vyjadfovani, reklamy, publicistiky i osobitost jedincl, generaci a socialnich skupin.
V dnes$ni dobé je nejrozsifencjSim jazykem na siti anglictina, kterou uzivatelé internetu
rizn¢ upravuji, aby vyhovovala rychlé a struéné komunikaci. Proto se rozsitilo uzivani tzv.
akronymti, coz jsou inicidlové zkratky viceslovnych pojmenovani. Velmi oblibené jsou
také emotikony, které predstavuji stylizované obrazy vyrazu obliceje, tedy mimiky. K této
jednoduché a nepfili§ elegantni internetové anglictiné jsou lidé velmi tolerantni. Nelze
opomenout podobnou formu komunikace pfes mobilni telefony, kde se také s velkou obli-
bou pouzivaji anglické zkratky jako napft. ,,btw* (by the way), coz ¢esky znamena ,,mimo-

chodem* nebo ,,pls* (please) Cesky ,,prosim®.

Naskytuje se zde otazka, zda nejsou odsouzeny jazyky malych narodd k zaniku. A tim pa-
dem 1 jazyk Cesky, ktery se k nim tadi. Mluvi se o ohrozeni jejich existence, diky tomu, ze
se nemuzou uplatnit v mezinarodni, medialni ani odborné komunikaci. Nastésti existuje
stale zajem uchovat jazyky malych narodl z ekologickych divodi, pro zachovani rozmani-
tého svéta a vSech jeho druhti. A déle se hovofi o vizi multilingvalni politiky, Evropy regi-

ont, kdy boudou dobfte slouzit kulturnimu obohacovani i mistni komunikaci.

3 Bartosek, J.: Kultura a technika mluvené feci, 2003, s. 9, 18-19
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Nicméné miiZzeme u nas pozorovat pocit ohrozeni ¢estiny. Udajné ji neohrozuje jazykova
angloamerikanizace, ale spiSe chaoticky vztah soucasnych uzivatelli CeStiny k jazykovym
normam, tedy k pravopisu, vyslovnosti, slovni z4sobé¢, a pak také ke kulturnim a historic-
kym hodnotadm. Zatimco puristé doporucuji nic na nasem jazyce neménit, filozofové, spi-
sovatelé a publicisté doporucuji radikalni odklon od spisovné Cestiny ve prospéch jazyka

spontann¢ uzivaného v mluvené podob¢.

1.4 Hra slova Ceského a anglického aneb cizost v reklamé

Jestlize porovname anglickou reklamu znacky Gillete: ,,The best a man can get®, s ceskym
ptekladem: ,,Pro muze to nejlepsi®, je na prvni pohled ziejmé, ze Cesky pteklad oproti ori-
gindlnimu znéni je ponékud fadni. D4 se fici, ze je ochuzen o n€kolik rysu, které jsou vy-
znacéné pro anglickou reklamu. Jednoslabi¢nost pouzitych slov, podobnost samohlasek
vytvareji souzvuk, stiidaji se piizvucné i neptizvucné slabiky, a tak vznika rym posledniho
slova get s nazvem vyrobku Gillette. Prave to ¢ini z anglického znéni reklamy zapamatova-
telny slogan. V cestin€ se zapamatovatelnost opira jen o vétnou intonaci, podbarvenou me-
lodii, kterou zndme z televizni reklamy. Z ptikladu je patrné, ze anglicka reklama spoléha

na jednoslabi¢nost slov.

Ceska reklama se rozviji ze svych vlastnich zdrojii, ale velkou hnaci silou je pro ni vliv
cizich jazyki, a to zejména angliCtiny. Vyuziti cizich jazykd zvyraziiuje tendence a trend
v reklamé. Vyuziti cizosti je jednim z principli aktualizace a jazykové hry, kterd vlastné
nuti jazyk dé€lat to, co normalné nedéla. Zapojeni rtiznych kodu, veetné kédu ciziho jazyka,
patti k zédkladnim vlastnostem reklamniho textu. Né&ktefi autoifi si mysli, Ze svému textu
dodaji na aktudlnosti tim, ze v ném pouziji modni slova. Nejde jen o vybeér slov, Zivé puso-
bici text musi uvést néco v pohyb. Piestoze cizi slova reklamni text nemusi zarucené ozi-
vit, nemusi byt clovék fanatikem, ktery se vSechno snazi prevadét do svého matetského
jazyka.
Cizost v reklamé délime na tii skupiny:
» Cizost plné uvédomovana, explicitni, neskryvana je v reklam¢ velmi Casta. At uz
v podobé nazvu firem, vyrobkl, a nebo v podobé citace jednotlivych anglickych

slov jako je: O.K., Oh yes a celych pfevzatych sloganii, jako jsou The power of
now, FINLANDIA.Vodka From The Top Of The World.
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» Cizost, kdy je slogan nebo nazev vyrobku doplnény ¢eskym ekvivalentem:
WEST. The Taste of Now. Nova sila lehkosti.

» Cizost pliziva, bezdécna, ktera vstupuje do Ceskych reklam piekladem cizojazyc-
nych. Zejména anglickych reklam. Maji-1i piekladatelé zachovat sdélovaci funkci
reklam, a pfitom vystihnout i jeji aktualizovanost a ozvlastnénost, prenést jeji poe-
ticnost do jiného jazyka, do CeStiny, dopoustéji se Casto prohieskl proti jejimu sty-
lovému rejstiiku. Takova reklama vyvolava dojem, Ze nevhodné porusSuje normy
ceStiny. Jako ptiklad mizeme uvést doslova pielozenou anglickou reklamu firmy
Fiat: Fiat Punto. The answer — Fiat Punto. Odpovéd’. Takto stylizovana reklama
v Cestiné nedava piili§ smysl, zatimco v anglicting je véta srozumitelna, 1 syntaktic-
ky, a tedy 1 komunikacné.

» Do reklam pronika i tzv. cizost morfologicka. Je znamo, Ze jména firem a znacek
jsou zaregistrovana v urc¢ité podob¢, konkrétné ve jmenovacim padu, tj. v 1. padu.
Jména svétoznamych znacek v kontextu, ve kterém je tieba je sklonovat, se pone-

chavaji v podobg nesklonné: Nakupujte v IKEA.*

* Cmejrkova S.: Reklama v ¢esting, 2000, s. 80 - 87
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2 ANGLICISMY V CESTINE A V NEMCINE

Problematiku anglicismli v obou jazycich mizeme porovnat z nékolika hledisek. Ob¢ zemé
se nachazeji ve stfedni Evropé. Angli¢tina rozhodné plsobi vii¢i obéma jazyklim stejné
expanzivné. Je nutno vSak zohlednit situaci v evropském kontextu, protoze CeStina se na-
chéazi v pozici tzv. jazyka malého naroda, coz znamend naroda s malym poctem nositelil
jazyka. Pfi stale silicim pfilivu anglickych slov, které pronikaji do vSech moznych sfér
mezilidské komunikace v obou zemich, je zajimavé prozkoumat, zda ma Cestina silnéjsi
ochranné mechanismy nez némcina. Ukazalo se, Ze tomu tak je. Anglicko-némecka interfe-
rence je dobfe prozkoumand oblast lingvistiky a tvoii samostatnou védeckou disciplinu.
V disledku integrovani Némecké spolkové republiky do zapadnich hospodarskych systé-
mu a obrannych struktur zesilil i pfiliv anglicismii do ném¢iny na uzemi Zapadniho N¢-
mecka. Zatimco v Némecké demokratické republice panovala snaha omezit ptiliv anglic-

kych slov jako neakceptovatelné jazykové jednotky.

A stejné politicko-spoletenské zabrany existovaly i v tehdej$im socialistickém Ceskoslo-
vensku. Nebylo zakazano badat po cesko-anglickych interferencnich jevech, ale stat to
samozi'ejmé nepodporoval. To znamena, Ze do roku 1989 vyslo jak v NDR, tak v CSSR jen
nékolik praci zabyvajici se touto problematikou. Oba jazyky byly ve svych déjinach pod
vlivem jiného jazyka, napt. francouzstiny nebo latiny. Nékterd vyptjcend slova z téchto
jazyku se pouzivaji dodnes, napt. parfém, Skola. Na druhou stranu byl v§ak velmi silny tlak

némciny na ¢estinu. (pf. Spital, verpanek).

V 109. stoleti, kdy byla Anglie vzorem primyslového vyvoje pro celou Evropu, zacal silit
vliv anglického jazyka na cestinu a némcinu. Pfiblizn€ do druhé svétové valky prevladal
ptiliv anglickych slovicek, pozd&ji se udajné jednalo o pfevahu americké varianty anglicti-
ny. V dnesni dobé se vSeobecné upustilo od rozliSovani mezi britskymi a americkymi ang-
licismy, a to jak v bohemistice, tak v germanistice. Koncem devadesatych let nastala do-
slova invaze anglickych vyptjcek do obou jazyktl, coz méla také na svédomi stale rostouci
globalizace a technizace moderniho svéta. Nejvétsi podil anglickych vypijc¢ek maji pod-
statnd jména, na druhém misté pak pfidavna jména a nakonec slovesa. Lze predpokladat,
ze v ¢estiné je pocet pridavnych jmen vyssi nez v némcin€. Nejvice potizi s anglickymi
podstatnymi jmény se v némcin¢ vyskytuje v oblasti pfifazovani k ur€itému rodu, jako

napf. Das Spiel — Das Match nebo Das Midchen — Das Girl.
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Ale nékteré anglicismy mohou mit i vice nez jeden rod. ,, Zpravidla se po urcité dobé exis-
tence v nemciné rod ustali. V cestiné hraje koncovka podstatného jména rozhodujici roli
pro zarazeni do jednotlivych deklinacnich skupin. Ukdzalo se, Ze velkou cast anglicismii Ize
zaradit do ceského deklinacniho systému bezprobléemoveé. Ovsem nasledkem prilivu anglic-
kych lexikalnich jednotek vzrostl pocet substantiv, ktera jsou nesklonovatelnd a piisobi
uZivateli jazyka nemalé potize.* Po revoluci roku 1989 nastal v Ceské republice proces
integrovani do evropskych struktur, coz znamenalo dohnat to, co jsme promeskali a prevzit
to, co se jinde osvédcilo. Také diky otevienym hranicim a migraci, které pfinasely piimy
kontakt obyvatelstva se zahrani¢im, se upeviioval vyznam anglického jazyka. To piindselo
nutnost vybéru univerzalniho jazyka, tzv. lingua franca. A vyvoj ukazuje, ze do této role
stale vice roste anglictina. Pod vlivem tohoto vyvoje vznikla v devadesatych letech jak
v Némecku, tak také v Ceské republice fada praci, které tematizuji anglické lexikalni jed-
notky. V CR je to napf. ¢asopis Nase fe¢, ktery vydava Ustav pro jazyk &esky. Na jeho
strankach je vénovana Siroka pozornost problematice ovliviiovani c¢eského jazyka anglicti-
nou. Avsak nejrozséahlejsi publikaci s fadou ptikladl je studie Jiirgena Warmbrunna: ,,Eng-
lische lexikalische Entlehnungen im Wortschatz der Tschechischen Gegenwartssprache® .
Mezi obory s velkym podilem anglicismi patii hospodafstvi, reklama, pocitacova techni-
ka/internet a anglicismy jako vlastni jména. A prave reklama je jednim z nejagresivnéjsich

e , . 6
zanrd novodobé komunikace.

2.1 Ceska a némecka televizni reklama obsahujici anglicismy

Podle srovnani poc¢tu reklamnich spotl s anglickymi vyrazy v Ceskych a némeckych televi-
zich z roku 2000 se nejednd o zadny vyrazny rozdil. Ten neni zfetelny ani u vetejnoprav-
nich a komer¢nich televizi, kde by se dalo ocekavat, ze se mnozstvi vyskytu anglicismil
bude lisit. Na vSech kanalech bézi reklamni spoty s mensim nebo vét§im podilem anglic-
kych slov a slovnich obratti. Vyjimkou jsou ale naptiklad némecké televizni stanice pro

mladé jako napt. MTV a VIVA s vétSim podilem anglickych spoti.

> Gester, Silke: Anglizismen im Tschechischen und im Deutschen, 2001, s. 226

® Gester, Silke: Anglizismen im Tschechischen und im Deutschen, 2001, s. 226 - 228
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Do prizkumu byly zapojeny tyto televizni stanice: ARD, RTL, TV NOVA a CT 1. Nejvét-
81 podil reklamnich spotii obsahujici anglicismy odvysilala TV NOVA (53%), nasledovala
ji némecka stanice RTL (44%), a poté ARD a Ceska televize se 43%. Pievazujici podil
anglicismi v reklamé v Ceské televizi predstavovalo piedev§im jmenovani anglickych
nazvu nabizenych produktd jako napi. Winterfresh, Always ultra, Internet apod. Co se tyka
anglickych sloganii, tak se jedna predevSim o zahrani¢ni produkty. Jako naptiklad motto
firmy Siemens: ,,be inspired, které bylo jak v ¢eské tak némecké reklamé stejné a to
z jednoho jasného divodu. Pfejimani origindlnich zahrani¢nich spotl se stejnym reklam-
nim textem pro danou zemi je jisté nejen financné vyhodné nez jeho pielozeni a synchroni-
zace, ale hlavnim diivodem je snaha zachovat Corporate Identity spolecnosti. Je ale otaz-
kou, jestli je kampan vZdy efektivni a oslovi danou cilovou skupinu. Jiz v kapitole 1.2 se
zminuji o preferovani reklamnich texti v rodném jazyce v dané zemi, k ¢emuZz vedlo krea-

tivni tviirce piedevim to, Ze lidé slogantim nerozuméli.”

2.2 Anglicismy v némeckém jazyce
Jazykova proména ma nasledujici pticiny:

» Svét se méni — existuji nové véci, predméty, které musi byt pojmenovany. Napii-
klad: Informations- und Kommunikationstechnologie (pieloZeno do cestiny: Infor-
macni a komunikacéni technologie).

» Ekonomie fe¢i — s nejmensim moznym usilim se vyjadrit tak, abych sd¢lil vse, co
jsem chtél.

» Kontaktni fenomén feci — vSechny jazyky maji své sousedni jazyky, mluvéi jsou ve
styku.

» ldeologicka dimenze — méni se konotace slov, napi. slovo ,,dierne®“ znamenalo
,mlada zena“, pozdéji ,,sluzka™ a v dnesni dob¢ slovo ,,Dirne* znamena ,,prostitut-
ka®.

» Aktivni vyrazy pecujici o jazyk — ,,ortograficka reforma®, védomy boj proti angli-
cismim, ktery je veden napt. ve Francii, kde se misto anglického vyrazu ,,compu-

ter* pouziva ,,ordinateur®.

7 Gester, Slike: Anglizismen im Tschechischen und im Deutschen, 2001, s. 167
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U anglicismt hraje roli vSech pét vyse zminénych pfi¢in. Ale kdyz je jazyk obrazem spo-
le¢nosti, hospodaistvi a zivotniho stylu, bude se o jazykové proméné mluvit a uvazovat
pfedevsim jako o reflexi nasi reality. Anglicismy mizeme povazovat za vyraz globalni

spole&nosti na po&atku 21. Stoleti.®

2.3 Ceské a némecké studie

Tato oblast tykajici se vlivu angli¢tiny na ném¢inu je v Némecku pomérné dobie pro-
zkoumana. Existuje cela fada studii, zejména od Hermanna Finka (Anglizismen in der

Sprache der Neuen Bundeslinder), dale pak studie agentury Endmark (viz. kapitola 2.3.1).

V Ceské republice se priizkumem zabyval v roce 1970 Antonin Tejnor, ktery zkoumal pre-

jimani a porozuméni cizich slov v tehdejsi ¢esting.

Na podzim roku 2000 provedla prizkum také autorka knihy , Anglizismen im
Tschechischen und im Deutschen® Silke Gester, ktera se soustiedila na anglické lexikalni
jednotky. Vybrala 10 slov, z toho 9 podstatnych jmen a jedno ptidavné jméno z riznych
oblasti, u kterych se dalo predpokladat, ze jsou pomérné¢ dobfe srozumitelna, coz také pri-
zkum potvrdil. Ankety se zGi€astnilo 194 osob pievazné€ ze Zlina a okoli. Dtlezitym kritéri-
em pro porovnani vysledki byl vé€k dotazovanych: 38% pattilo do vékové kategorie 15-20
let, 29% do kategorie 21-29 let, 20% 30-45 let a 13% vice nez 45 let. Priizkum se uskutec-
nil formou dotaznik, kde respondenti odpovidali na otdzky tykajici se porozumeéni, zna-
losti a aktivniho pouZzivani vybranych cizich slov. Dotaznik obsahoval také ¢ast vénovanou
zjisténi nazord na anglické vypijcky v ¢estiné. Bylo zjisténo, ze oproti roku 1970 vzrostl
znacn¢ pocet lidi, ktefi ovladaji anglic¢tinu. VétSina dotazovanych hodnotila anglicismy
kladn¢ a tfi ¢tvrtiny uvedly, Ze je povazuji za oslovujici, smysluplné a vS§eobecné uzivané
jazykové prostiedky obohacujici matefstinu. Zajimavym zjisténim bylo, Ze 90-ti % respon-
dentt zni anglicka slova zvucné, a to i presto, ze anglicismy obsahuji hlasky nebo hlaskové
skupiny, které jsou pro Cechy nezvyklé a zng&ji hrub&. Pokud se stalo, Ze dotazovani nezna-
li anglické slovo, vice jak polovina si v takovém piipadé vypomohla slovnikem. Co se tyka
vztahu Cechil viigi anglicismiim, tak vétsina uvedla, Ze piiliv anglickych sloviéek zadal az

po revoluci.

¥ Tomaschett, Guy: Diplomarbeit: Anglizismen — Ist die Deutsche gefihrdert, 2005, s. 6
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Objevily se hlasy, které se domnivaly, ze uzivani anglickych slov je pro ¢estinu Spatné
(27,3%). Za ,,viniky* toho, Ze je v ¢estin€ mnoho anglicisml povaZovali respondenti pte-
devsim tviirce reklamy, obchodniky, novinate a mladé lidi. Mén¢ pak vladu, skolstvi, ame-
ti zaujima kladny postoj vici anglicismim. Ve studii A. Tejnora z roku 1970 to uvedlo
37% dotdzanych. Zvlastni skupinu tvofi mladi lidé ve véku 25-20 let, kteti bud’ ptijimaji
vSe ,,americké nebo to naopak striktné odmitaji. Diivod je v obzvlasté silném vlivu anglic¢-

tiny na tuto socidlni skupinu.

Pokud média v Ceské republice budou i nadale pouZivat anglicka slova v takové mife jako

doposud, lze predpokladat, ze Sance pro integrovani anglickych lexémt bude mnohem vys-

81, protoze ptiklad skupiny mladych respondentii ukazuje, Ze ptesyceni vede spis k odporu

vici témto sloviim. ,, Pro Némecko a Cesko vsak plati stejné, Ze zdravy bilingvismus je p¥i-

Jjatelnéjsi nez chabé infiltrace anglicismii.

2.3.1 Studie Némecké agentury Endmark (Englische Werbung und Bohmische Dor-
fer)

Tato studie se d4 povazovat za vychozi pro dalsi ¢lanky, publikace a prizkumy.

,Pro¢ je tolik marketingovych sdéleni Spatné pochopeno? Jedna aktualni studie agentury
ENDMARK znovu potvrdila, ze vétSina némeckych konsumenti anglickym slogantim
vibec nerozumi nebo v lep§im piipadé jen castecné. JiZz ve studii agentury pro specificky
marketing z roku 2003 bylo zjisténo, Ze anglictina v reklamnim textu byva konsumenty
Spatné chapana. Vyzkumu se ucastnilo vice nez tisic respondentti ve véku od 14 do 49 let
ve méstech Hamburg, Koln, Leipzig a Miinchen. Jejich ukolem bylo pielozit 12 aktualnich

anglickych reklamnich slogani z riznych oborii zacilené vzdy na kone¢ného spotiebitele.

Na zaklad¢ zvetfejnéni téchto vysledkli, zménila vétSina podnikatelli anglické slogany na
némecké. Jako naptiklad fetézec parfumerie Douglas, ktery nahradil anglicky slogan ,,Co-
me in and find out* némeckym ,,Douglas macht das Leben schoner (Douglas déla nas
zivot hez¢im). Poselstvi anglického sloganu bylo ,,U Douglas najdete své pravé ja“, ale

zjistilo se, ze pouze 34% dotazanych sloganu rozumi a 54% si mysli, zZe sloganu rozumi.

? Gester, Silke: Anglizismen im Tschechischen und im Deutschen, 2001, s. 228
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Nejcastéji se objevovaly preklady typu: ,,Vejdéte a bézte zase ven* nebo ,,Nejdiiv jste in
a pak zase out“. Nejcastéji se chybovalo u slov, kterd v némciné a angli¢tiné znéji podob-
né, ale vyznamové se 1i8i. Naptiklad u némeckého pivovaru BECK'S, kde témét polovina
respondentli odpovédéla, Zze rozumi vyznamu sloganu: ,,Welcome to the Beck’s experien-
ce“. Ve skuteCnosti ale slogan ptelozili mylné, nebot’ jej pochopili jako pozvéani k Beck's
experimentu. Zde jde tedy o zaménu slova ,,experience* (zazitek) na ,,experiment™. Coz
méni cely vyznam sloganu, a tim i poselstvi znacky. Ze studie dale vyplyva, Ze mnohym se
slogany libily, ale stejny pocet lidi je viibec nepochopilo. Jako naptiklad u sloganu ,,Have
it your way* (udélej to po svém, podle sebe) od Burger King. Slogan ptelozilo spravné jen
23% dotazovanych, ale 50-ti% se velmi libil. Mezi pieklady se ¢asto objevovalo: ,,M4s
svoji cestu?* nebo ,,Vem si to s sebou na cestu.“ Nejvice spravné pieloZzenym sloganem
v této studii (55%) byl slogan od znacky Ford ,.Feel the diference” (Zazij ten rozdil) a

nejméné spravné pielozenym slogan ,,Life by Gorgeous® znacky Jaguar XK (jen 8%).«"

Na druhou stranu najdeme nazory, které tvrdi, ze anglické slogany z némecké reklamy
nemizi. ,,Z priizkumu anglicky formulovanych reklamnich textii v némecké reklameé pred
3 lety vyplynulo, zZe rada anglickych sloganii je pro konzumenty nesrozumitelnda nebo je
Jimi primo odmitana. Po prechodné fazi , renesance‘ némeckého jazyka v reklamé se zda,
jako by se vse vracelo do starych koleji, jak dokazuje nova studie. Jako uz drive se Siri re-
klamy, nad kterymi si fada lidi léme hlavu. “'' Autor na svych strankach uvadi vybrané ang-
lické reklamni slogany, které se objevily ve studiich némecké reklamy. Ziskal je ze zdroju
Spiegel — Online (Englische Werbung und béhmische Dorfer, viz. Ptiloha P VII). Tedy
naptiklad:

Jaguar: ,,Life by Gorgeous* (skvostny Zivot)
Center — Parc: ,,A State of Happines® (misto/stav $tésti)
Vodafone: ,,Make the most of the now* (Ud¢lej to nejlepsi z okamziku)

Ford: ,,Feel the diference* (Pocit’ rozdil)

' Holaskova Martina: Bakalai'ska prace: Angli¢tina v neanglickém reklamnim textu, 2007, s. 30

! Sochorek Radim: Weblog ze svéta mezi dvéma jazyky, www.sochorek.cz, 2006
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Lidé podle zminované studie reklamnim slogantim nerozuméli, coz vedlo agentury
k ndhrad¢ anglického reklamniho sloganu némeckym. Tedy naptiklad slogan Jaguaru si
nékteii dotazovani prekladali jako ,,Zivot v Gruzinsku“ nebo posledni zminény slogan
Fordu jako ,,Cit pro diferencial” a ,,Odecti rozdil®. Pteklady jsou to témét nesmysiné. Je
pravdou, ze anglicka reklama z némeckych, a tedy i rakouskych médii nemizi. Najdou se
ale firmy, které upfednostnily slogan v rodném jazyce, jako napiiklad fetézec restauraci

McDonald’s se sloganem ,,Ich liebe es* misto anglického ,,I'm lovin it*.
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3 ZIVOT S REKLAMOU

,,Reklama je (aspon podle naseho ndzoru) jako kazdy vysledek lidské cinnost bud’ dobrad,
nebo Spatna. Leze nam do bytu televizi a radiem, usmiva se na nds z novin a casopisii, ma-
va nam u dalnic, vyskakuje na nds z postovnich schranek a internetovych stranek. Je vsu-

oy ;w2
dypritomna. *

Reklama je jen jednou ze slozek marketingu, je svym zpiisobem ucelnd a ma mnoho dule-
zitych funkci. Jde o placené sdéleni o produktu, firmé nebo znacce prostfednictvim re-
klamnich prostfedkti a médii jako napt. noviny, rozhlas, televize, billboardy. Toto sdéleni
pfimo oslovuje zakaznika a presvédcuje ho, aby si néco koupil. Reklama by méla nejen
ovlivilovat, informovat a piisobit v rdmci trhu jako regulator, ale zaroven také chranit pod-

nik a vytvaret image.

3.1 Reklama — ,,nejagresivnéjsi Zanr novodobé komunikace*

Reklamé a jejimu plsobeni jsme vystaveni denné v Zivoté soukromém i vefejném a jsme ji
ovliviiovani, at’ chceme nebo ne. Jeji masivni napor na pocatku 90. let nas zasahl takika
necekané. Reklamni diskurs aspiruje na to, stat se nejmasovejSim a nejneodbytnéjSim dis-
kursem zacatku dvacatého prvniho stoleti. Néktefi povazujeme reklamu za unavnou a
otravnou, protoze nam leze do soukromi a poucuje nds, jak zhubnout, co jist a pit a jak
znovu nasadit zafivy usmeév, kdyz uz mame vseho dost. Je to fakt a déla to dokonce néko-
likrat denné a v nékolika variantdch pokazdé od jiné firmy. Pro¢? Protoze kazdy vyrobek

musi byt lepsi nez ten konkuren¢ni, a proto musi byt dobry i reklamni text, ktery produkt

vvvvvv

Reklamu 1ze chépat jako sniisku absurdit nebo ji brat vazné. Je potieba ji analyzovat, aby-
chom ji rozuméli, uméli ji interpretovat, a bychom ji uméli i odolavat. Nékdo se mtize do-
mnivat, Ze ho reklama vitbec neoslovuje, Ze se nefidi jejimi doporuc¢enimi, ba Ze ji dokonce
nevnima. Je to vSak pouhy sebeklam. I taci, ktefi reklamou vyslovené pohrdaji, nemiizou
poprit, Ze ji znaji a obcas, i kdyz s odporem i cituji. Nejde samoziejmé o to, Ze si pamatu-

jeme a opakujeme chytlava slova a fraze, které reklamni agentury vysilaji do svéta.

12 Ktizek Zdenék, Crha Ivan: Zivot s reklamou, 2002, s. 9
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Reklama si dokaze pohravat nejen se slovy, sjazyky, ale také s nasim vnimanim svéta
a zebtickem hodnot. Pomoci reklamy se prodava zbozi a sluzby. Nabizeji se ale také hod-
noty jako vzdélani a k reklamé smétuji také obory lidské €innosti jako napt. zdravotnictvi,
véda, ale také politické presvédceni a kultura. Reklama slouzi k tomu, aby ovliviiovala
etické, socialni, narodni ¢i obCanské postoje, aby formovala ekonomické a ekologické po-

zadavky a zaroven vytvarela naSe globalni pojeti svéta.

Existuje mnoho druhil reklam, at’ uz vyvolavajici Gizas a nadSeni nebo dojeti a Sok, ba do-
konce odpor a negativni emoce. Jako ptiklad bych uvedla zndmou kampan svétoznamého
fotografa pro firmu United Colors of Benetton nebo kampan bojujici proti anorexii. Zde se
nachazi nékolik otazek ohledné prevence, etiky a efektu kampané. Kazdopadné tyto kam-
pané upozoriuji na problémy dne$niho svéta, chtéji vyvolat soucit s bezmocnym, pronik-
nout k naSemu svédomi a zamé&stnat nasi mysl. Metafori¢nost téchto reklam ukazuje, Ze

reklamni sdéleni nemusi byt vzdy jen fadni pokyn, co si koupit v supermarketu.

3.1.1 Trocha historie

Tento zplsob komunikace s sebou nese pomérné dlouhou historii, i kdyZ nckteti autofi
tvrdi, Ze se reklama objevila az na konci pfedminulého stoleti. Reklama jako takova tu
vSak udajné byla davno pted tim. Vznikla vlastné z potteby oznamovat sménu vyrobkl. At
uz to bylo nékdy v dob¢ kamenné neustalé st€thovani z mista na misto za pastvou pro doby-
tek, obdélavani pole, pozdéji farmateni a délba prace, vzdy se lidé mezi sebou museli néjak
dorozumivat. A nékdy tyto kontakty byly spojeny se sménovanim vyrobkl a doprovazeny
byly jejich vychvalovanim, tedy né¢im, co bychom mohli nazvat zarodky reklamy. Pozdéji
ve starovéku se upeviiovala interpersonalni komunikace a vyvolavani na trzich. Diky roz-
machu vystavby mést a femeslné vyroby se konaly pravidelné trhy na kiiZovatkéch ob-
chodnich cest. Kdyz byl v poloving€ 15. stoleti vynalezen Johannem Gutenbergem knihtisk,
znamenalo to dal$i vyznamny posun nejen v reklamé. Lidé zacali Cist knihy a objevovaly
se prvni tisténé letdky a vyvésky. O dvé stoleti pozdéji zacaly periodicky vychéazet noviny
a hned se objevil novy reklamni prostfedek — inzerat. Ten se ihned ujal, protoze byl vy-
hodnym jak pro inzerenta diky uspoie Casu, tak pro vydavatele pro ekonomickou prosperi-
tu a pro ¢tenare, ktery dostal informace pohodIné az pod nos. V 19. stoleti se objevila foto-

grafie a pozdéji film, coz prisp€lo k bouilivému rozvoji inzerce a plakatu.
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Kdyz se zrodila myslenka ukazat, jak lidstvo za urcité obdobi dospé€lo, vhodnou formou se

stala vystava, kde si lidé mohli vSe prohlédnout v redlu a obchodnici ukazovali jen to nej-

N 24

3.2 Ceska reklama, ¢esky jazyk a eské pivo

., Intertextualita ceské reklamy se opira o soubor textii povazovanych za vSeobecné znameé,
ale také textii tésicich se v ceské spolecnosti velkému uznani, respektu, nékdy i textii svym
zpusobem nedotknutelnych, takika sakralnich. Ani takové texty nejsou viici reklame imunni
a zpusob, jimz reklama na téchto textech parazituje, byva troufaly. Vztah mezi ndarodnée
vyznacnymi texty a reklamou, kterd je vyuzivad, je pomerné komplikovany, nejednoznacny

v Vv 4 ({]4
a oboustranné prospésny.

Podkladovy text, se kterym si ¢eska reklama pohrava, si tviirce reklamy vybira na zékladé
n¢jaké vécné asociace. Ale dominantnim zadmérem je originalita, pfekvapivost, paradox-
nost a n¢kdy az absurdnost spojeni nabizené¢ho vyrobku nebo sluzby s verbalnim odkazem
k néjakému zcela odlehlému, kontrastnimu kontextu, stylu, diskursu. Ironické hratky s dis-
kursem o ptvodu ¢eského jazyka, déjin, etnika nebo nasi narodni povahy, jsou ptiznacné
zvlasté pro reklamy prodavajici Ceské pivo. Znacek mizeme uvést hned nékolik: Pilsner,
Starobrno, Staropramen, Gambrinus, Budvar atd. Jedna z prvnich reklam, ktera odstartova-
la tento zplisob zachazeni s textem, byla reklama firmy Staropramen se sloganem: ,,Chlapi
sob&®“. Vyzyvave odkazuje na ndpis na opon¢ Narodniho divadla ,,Narod sobé*, ktery sym-
bolizuje hodnoty narodniho obrozeni ¢eské spolecnosti. Tato série reklam svym zptisobem
parafrazovala nejriiznéjSimi prostfedky téma soudrznosti a solidarity situovanych ovSem
do ceskych hospod. Aby reklama podtrhla jedinecnost ceského vyrobku, sahé ¢asto ke Sta-
rym povéstem Ceskym a ozivuje neékteré legendy. Dal§im piikladem byla o par let pozdéji
reklama na pivo Prazdroj, kde se jednalo o druhou stavbu po pozaru Narodniho divadla,
vyzadujici nové financni sbirky. Hasic¢i volali: ,,Je ¢as na dalsi*, coz je mySleno dvojsmy-

sln€, nebot’ volaji po dalsim pivu.

13 K¥izek, Z., Crha, L: Zivot s reklamou, 2002, s. 12 - 21

14 Srpova, H., Bartosek, J., Cmejrkové, S., Jaklova, A., Pacl, P.: Od informace k reklam¢, 2007, s. 165
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Pochvalna slova opévujici krasu rodného jazyka se vztahuji zaroven i k chuti ¢eského piva

v dalsi reklamé, ktera prezentuje myslenku narodniho obrozeni.

O ceské reklamé se da fict, Ze parazituje na riiznych Zanrech psaného a mluveného jazyka.
Vyznamnou roli hraji texty spjaté s jazykovou a etnickou sebereflexi. Tyto reklamy se sna-
Zi presvédcit spotiebitele ke koupi zbozi nebo sluzeb tim, ze apeluji na jejich povédomi
o spole¢ném kulturnim dédictvi, historii, kultufe, zkuSenostech a jazyku. Kazda kultura si
vytvaii obraz kultury cizi, ale reklamni tviirci jsou v tomto ptipad€ opatrni a demonstraci
ciziho stereotypu vyuzivaji jen ziidka. Jako ptiklad vztahu a kontaktu Ceské a americké
kultury a prvkl ¢eského vnimani americké kultury, mizeme uvést reklamni slogan firmy
Kentucky Fried Chicken roku z 1998: ,,Pfejeme Vam veselé Vanoce a proklaté dobry rok.*
Tedy klasické vano¢ni pfani lehce poamericténé. Aktudlni kampai, kterd momentalné bezi
jak v CR, tak také v Rakousku zni: ,Life tastes great. Zde mizeme konstatovat, e vliv
globalizace a pronikani angli¢tiny do jinych jazyku je stale aktualni a vyznamngjs$i nez
pied jedenacti lety. Otazkou ziistava, pro¢ reklamni tviirci nezvolili radéji ¢esky slogan,

nebo jeho pieklad, prestoze propaguje americky produkt.

3.2.1 Etnicky stereotyp ¢esstvi v olich cizinci

Jedna se v podstat¢ o monitorovani Ceskych etnickych stereotypt v ocich jin¢ho etnika.
Zde mizeme uvést jako priklad sérii reklam na ¢eské pivo Budvar, které je zalozeno na
rozhovoru dvou anglicky mluvicich protagonisti. Pfedstavuji pfedsedu a tajemnika Klubu
anglicko-¢eského pratelstvi. V rozhovoru vychvaluji izasné vlastnosti Cechti a domnélé
nejlepsi pivo a zlaty Cesky rucicky. Zavére¢ny slogan: ,,Budvar. The most precious we
have* neboli Cesky: ,,Budvar. To nejvzacnéjsi, co mame.“ Cely dialog je v angli¢ting, ale
opatfen ¢eskymi titulky, které zvysuji dojem autenti¢nosti jejich pochvalného hodnoceni.
Navic by tato reklama bez titulkli ztratila absolutni vyznam, protoze pravdépodobné jen
maléd cast lidi, by dvéma muzim, hovoficim navic slangove€, rozuméla. Tato reklama

v podstaté paroduje pokleslé znaky ¢eskych etnickych stereotypii.
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3.3 Reklamni sdéleni

Je nutno pfipustit, Ze prace na reklamnich sloganech je praci tvofivych duchi a celych
kreativnich tymi. Ti jsou sice ¢astecné vazani pozadavky firmy a klienta, ktery tymu zadal

svou predstavu, ale nemensim dilem zde uplatiiuji svou invenci.

Je moZné prezentovat vyrobek bez jazyka a spoléhat zcela na vizuélni asociaci myslenek,
ale vétSina reklam obsahuje jazykovou slozku a vyuziva jazykové hry. Reklama k sobé
musi nejdiive upoutat pozornost, pak teprve identifikovat produkt, a to tak, aby se vyc¢lenil
z fady ostatnich. Je tfeba podnitit zajem vnimatele a presvédCit jej, ze produkt uspokoji
jeho potiebu, a Ze je nejlepsi ze vSech. K tomu je tfeba vyrobek vhodné pojmenovat a vy-

tvofit zajimavy text.
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4 REKLAMNI TEXT

Jak uz bylo feCeno, reklama by méla byt ucelnd. A zrovna tak tvorba reklamniho textu je
charakterizovéana ucelnosti. Dulezité je vychazet z marketingovych komunikaci a reklamni
strategie firmy, pro kterou je reklamni text uréen. Udelem textu je napomahat k prodeji
produktu nebo sluzby, tedy cilem prace reklamniho textafe neni vzbuzovani estetickych
prozitki, ale snaha dovést zékaznika do prodejny a piimét jej koupit zboZzi. Z toho vyplyva,
ze uméleckd hodnota reklamniho textu je az druhofadym efektem a predevs§im prostfedkem

ke splnéni dané¢ho tukolu.

Reklamni textat by mé¢l znat dokonale produkt, o kterém piSe, cil reklamni kampané
a vlastnosti cilovych skupin. Mize mu pomoci znalost toho, jak reklama na recipienta pi-
sobi, v jakych etapach probihd, a nebo poucka AIDA, kterd vznikla uz na konci 19.stoleti.

Je to zkratka anglickych vyraz:

Attention (pozornost)

Reklama na sebe musi upozornit a vyvolat pozornost cilové skupiny.

Interest (zajem)

Recipient zde hraje aktivni roli, hledd odpovédi na otazky, které ho v souvislosti
s produktem napadaji.

Desire ( touha)

Reklamni sdéleni miize plisobit nejen na rozum, ale také na emoce. Recipient zaci-
na pocit'ovat touhu po produktu.

Action (¢innost)

Od zacatku jde o to, pfimét zdkaznika k rozhodnuti o koupi vyrobku. Ale teprve
tehdy, az vstoupi do prodejny a pozada o ndmi nabizeny vyrobek. Pak lze reklamu

hodnotit jako zdatilou a efektivni.

4.1 Vlastnosti dobrého reklamniho textu

Reklamni textaf pracuje na zakéazku, takze si miize vymyslet jen do urité miry v oblasti
formy, nikoliv vSak co se tyka obsahu sd¢leni. Musi tedy respektovat zadani, nékdy také
nazyvané brief. Vytvati sdéleni pro potencidlniho spotiebitele, proto je nutné respektovat
cilovou skupinu. A to ve smyslu, Ze zvoli takové jazykové prostiedky a styl, ktery skupiné
odpovida. Text se musi spotiebiteli libit a hlavné jej pfimét k ndkupu. Zakaznik ocekava

stru¢nou a srozumitelnou informaci.
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vvvvvv

informaci o produktu, na zaklad¢ které se recipient rozhodne produkt koupit.

Bez invence to v reklam¢ nefunguje, proto se dobry reklamni text neobejde bez original-
niho napadu, poutavosti, kterd prispéje k prodeji produktu. Jak by zakaznik rozliSoval
rizné znacky a podle ¢eho by se orientoval, kdyby byly reklamni texty stejné nebo podob-
né. Jazykova Cistota a literarni uroven by se také neméla pfi praci s reklamnim textem pod-
cenovat. Dalo by se fict, ze se v dneSni dob¢ diky globalizaci mrzaci matetsky jazyk, a to
nejen pfi tvorbé reklamnich textd. Samoziejmé je dulezité psat tak, jako by si textat povi-
dal se spotiebitelem, ale opét toto doporuceni smefuje k jiz zminované srozumitelnosti

a poutavosti.

., V reklame nejde o presnost vyjadreni, ale o srozumitelnost a presvédcivost. K srozumitel-
nosti prispiva strucnost a prehlednost. 1 slozita myslenka se da vyjadrit jednoduchymi pro-
stiedky. “" At uz je reklamni sdé&leni vysledkem zdlouhavé a nroéné prace, navenek musi
vypadat jednouché, stru¢né a ptfimocaré. Reklama je totiz uménim zkratky. A proto jiz v
nazvu této kapitoly zminéné ,,Keep it short and simple.“ Neboli zkracené KISS, které
vyzaduje malo slovy a jednoduchou grafikou vyjadiit napad, mySlenku nebo argument.
Reklama nesmi lhat, mize prehanét, ale musi byt vzdy jasné, kdy a v ¢em. SluSnost
a pravdivost patii také k vlastnostem dobrého reklamniho textu. To znamena respektovani
norem, které vychazeji z tradiéniho chapani nekterych véci v daném kulturné-historickém
teritoriu. Jestlize text pfinasi feSeni problému konkrétniho ¢lovéka, ziskava na Gcinnosti,
protoze lidé radi ¢tou a poslouchaji o jinych lidech, co se jim piihodilo, jaky to mélo nasle-
dek a podobné. Zohlednit vhodnym zptsobem lidsky faktor a vmichat jej do mixu vlast-

nosti reklamniho textu, miize prispét k vyssi kvalite a efektivnosti reklamniho textu.

15 K¥izek, Z., Crha, L.: Jak psat reklamni text, 2003, s. 78
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4.2 Ceho se reklamni text musi vyvarovat

Existuje n¢kolik chyb pii tvorbé reklamniho textu, zde jsou ale uvedena dalsi pochybeni,

kterych se textafi nejcastéji dopoustéji.

a)

b)

Prehnané superlativy a nabubrelost, které se k ndm dostaly hlavné ze zahranici,
kde je v reklamé vSe skvé€lé, bomba a super. Otazkou je, jak to plsobi na ¢eského
spotiebitele, ktery neni duvétivy k cizimu vychloubani. Ten oc¢ekava spise pravdi-
vou informaci o produktu. Lepsi volbou je argument, ktery vychazi z nékteré vlast-
nosti produktu, kterou se odliSuje od ostatnich.

Nekritické prenaSeni postupii z jinych jazykovych oblasti, diky kterym pak v te-
leviznich reklamach slychdame doslovné pieklady zamerické anglictiny, vyrazy
a formulace, které by Cech nikdy nepouzil. Neni tomu tak davno, co z reklamy
zmizelo oblibené slovo ,,svézi“, které bylo napodobenim némeckého ,,frisch*
a anglického ,,fresh”. Timto pfidavnym jménem jsou oznacovany piedevsim napo-
je, zvykacky, praci prostiedky atd.

Zbyte¢né imperativy, piesto ze reklama ma pravo k nécemu nabadat. Jako ptiklad
muzeme uvést: ,,Nevahejte!“, ,, Zavolejte ihned a objednejte si!“ nebo ,,To musite

mit!“. Hrozi zde nebezpeci bumerangového efektu u ceského spotiebitele, ktery uz

. 16
ze zasady na reklamu nebude reagovat.

4.3 Slogan

Slogan je projevem unikatnosti a soucasti jednotného stylu firmy. Lze jej definovat jako

»heslo s reklamnim ndbojem®. Je to jakdsi specifickd forma reklamniho sdéleni, jejimz

ukolem je pfipominat, nabizet a prodavat. Kromé firemniho sloganu existuje také produk-

tovy, ktery propaguje vyrobek nebo sluzbu. Podle nasledujicich kritérii se da posoudit kva-

lita sloganu:

vvvvvv

ptitahl pozornost spotiebitele.

Slogan by mél mit jasnou mySlenku a né¢im recipienta zaujmout.

' Kiizek, Z., Crha, I.: Jak psat reklamni text, 2003, s. 13 - 14, 23 - 30
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e Lapidarnost, coz znamena, ze prazdna, nic nefikajici slova nejsou vhodné pro tvor-
bu sloganu. Ten bude udernéjsi bez zbytecnych slov a recipient si jej 1épe zapama-
tuje.

e Rytmus vyznamné ptispiva k zapamatovatelnosti sloganu a jinych textt.

e Pokud autor vymysli slogan, ktery potfebuje vysvétleni a je nutno ho lustit jako kii-
zovku, hrozi riziko, ze bude prehlédnut a zapomenut. Naopak muize byt piinosné,
pokud slogan donuti recipienta ke kratkému premysleni nebo zamysleni.

e Zajimavou otazkou je, zda ma byt slogan verSovany. Nelze zcela jednoznacné od-
povedét. Neodborna vetejnost se domniva, ze slogan se ma rymovat, coz tkvi moz-
na vdobach prvni republiky. Tehdy stidly pied kolonidlem cerné tabule
s rymujicimi se slogany jako napi: ,,Chcete miti spravné miry? Pijte mléko, jezte
syry!* Dnes uz rymy tak ¢asto neviddme nebo neslychame, spiSe se jedna o aso-
nanci. Tam je patrnd shoda koncovych samohldsek bez ohledu na souhlasky. Na
druhou stranu zname dodnes pouzivany slogan: “SPACK MA SMAK .“

e Slogan muze, ale nemusi Sokovat. I kdyz takovy Sok se da povazovat za dobry pou-
tac, ktery pfitdhne pozornost. Podstatné je ale to, co nasleduje potom, jestli recipi-
enta slogan urazi nebo pobavi. Pokud se autor rozhodne pro tuto variantu, musi
zvazit reakcei lidi. Na druhou stranu neni vhodné Sokovat v§im a neustale, protoze
potom slogan nevynikne, nebude Sokem.

e Import sloganu — nékteré mezinarodni firmy trvaji na nekompromisnim uzivéani
sloganu tak, jak byl vybran. Nékdy dokonce i1 na doslovném piekladu, protoze po-
kud jej vybrali jako nejucinnéjsi v jejich mluvicim svété, bude jisté ucinny i v ji-
ném. Je nutné brat v potaz jinou mentalitu lidi, jiné vyznamy slov v daném tzemi.
Doslovny pieklad neni vhodny, ideélni je, kdyz textat slogan voln¢ ptelozi a za-

.o , 17
chova ptvodni smysl.

7 Ktizek, Z., Crha, L: Zivot s reklamou, 2002, s. 110 - 114
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4.4 Code mixing — gramatika reklamy

MiSenim kodi je mySlen stylizacni postup, ktery je zaloZen na vyuziti vice nez jednoho
jazyka pfi tvofeni myslenky nebo sdéleni. ,, V Ceské republice neexistuje ., jazykovy* zd-
kon, ktery by zakazoval pouziti cizich jazykii nebo cizojazycnych, nezdomdacnélych vyrazo-
vych prostiedkii ve verejnych komunikatech, a tak je to predevsim reklamni diskurs, ktery

Jje hojné zaiazuje do textii psanych i mluvenych. “'*

a) Cizojazy¢na druhova pojmenovani produktl na obalech nebo v reklamé. Nejvice
priklada se objevuje u kosmetickych ptipravkii urCenym zendm. Na nehty si dava-
me ,,nail polish® a svym muzim kupujeme ,,new fragrance for men*, nikoli uz ko-
linskou nebo vodu po holeni.

b) Cizojazy¢né prostiedky slouzici jako podklad pro jazykovy humor, ke hie se slovy,
s jejich vyznamem. Napf. ,,Aby Vam motor dobie Shell*.

¢) Komunikaty, v nichz je vycet vlastnosti produktu nebo sluzby uveden v cizim jazy-
ce.

d) Persondlni inzerce — nabizeni riznych povolani. Napf. sales manager, junior media
advisor.

e) Pojmenovani firmy cizim ndzvem bez ohledu na to, jestli firma obchoduje se za-
hrani¢im a jaké ma klienty. VétSinou se tak déje z divodu atraktivnosti a pritdhnuti

pozornosti zakaznika. Napf. Solarium Suntica team, restaurace Dinner Skapik.

V Ceské republice patii bilingvismus k Zadanym a obdivovanym dovednostem. Mnozi jej
spojuji automaticky s vyssi vzdélanosti, kultivovanosti a kulturnosti, coz mé funkci presti-
ze. Typy téchto reklam jsou vétSinou k nalezeni v lifestylovych Casopisech, ur€enym adre-
satim s prestiznéjsi profesi. Jsou v nich tfeba nabizeny produkty za vyssi ceny, firmy a
znacky, které jsou znamé a neni potieba dalSich informaci. Tato tendence volit pro reklamu
cizi, nezdomacnélé terminy, se projevuje piestoze jsou reklamni sdéleni urcéena laikiim. To
muzeme vidét predevsim u reklam na kosmetiku, kde se neptekladaji popisky na etiketach.
Takze si kupujeme ,,deodorant natural spray* a ,,shampoo*. Z n¢kterych uvedenych ptikla-

da vyplyva divod miSeni koda v reklamnim komunikatu.

18 Srpova, Hana: Knizka o reklam¢, 2008, s. 111
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Je to identifikacni funkce, protoze slogan, logo a dalsi text jsou nerozlucné spojeny

s firmou a jejim produktem. Napi. McDonald’s: ,,I'm lovin it.*

Diky anglicismim podtrhneme magickou silu slova, protoze napft. technologie anti-aging
zni mnohem piisobivéji nez Ceskd technologie proti starnuti. Nékdy je ale samoziejmé téz-
ké najit adekvatni a jednoduchy cesky pieklad. Kdyz se fekne push-up efekt, vSichni vi,
o jaky efekt se u podprsenky jedna. Uspél by ale pieklad napi. zvedaci efekt? ,, Cizi slova
v ceskych reklamach mohou byt diisledkem snahy identifikovat se s touhou ceskych konzu-
mentii po ,, kvalitnim* zboZi ze Zapadu a také snahy aktualizovat text prostredkem neob-
vwklym. Kdyz se vratime k odbornému stylu, pak autori textu jednak vychdazeji ze zahranic-
ni i starsi ceské odborné literatury, jednak maji snahu uplatnit své myslenky a objevy i mi-
mo domaci védu. Ve shodé se snahou o odbornost také reklamni texty s oblibou pouzivaji
vedle jazyka matrixu, cestiny, také jazyk dalsi, predevsim anglictinu. Nejcastéji se vyskytu-

. . res v oovo. v v . v o «19
je ve sloganu nebo logu firmy, jen vyjimecné je soucasti dalsiho, informacniho textu.

19 Srpova, Hana: Knizka o reklame, 2008, s. 148



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

5 METODIKA DOTAZNIKU

Nyni se dostdvame k samotné metodice dotazniku, ktera je nezbytnd pro ptipravu a prove-

deni prizkumné sondy v praktické ¢asti prace.

Dotaznik je strukturovany seznam otdzek, které jsou navrzeny za ucelem zjistit nazory
a fakta a nasledné je zaznamenat. Otazky jsou poloZeny urcitému respondentovi, coZ je
nejjednodussi a nejstarsi prostfedek sbéru informaci. Dotaznik nejen ze ziskéva informace
od respondenta a zajist'uje standardni jednotnou matrici pro zpracovani, ale také ulehcuje
zpracovani udajt. Protoze odpovédi jsou zaznamenané na danych mistech ve formulafi a je
velmi jednoduché spocitat, kolik respondentt co feklo. Mezi vyhody dotazniku patii pte-
devsim rychlost, flexibilita, dostupnost a finan¢ni nenarocnost. ,, Hlavni nevyhodou je to, zZe
je vystaven zkresleni zpiisobenému spolecenskou vhodnosti, pozadovanému zkresleni
a selhani paméti. “*° Zaroven ale tato forma sbéru primarnich udaji a informaci patii mezi
nejpouzivanéj$i. Vhodné je dotaznik diikladné sestavit, vyzkouset a zbavit chyb pted pou-
zitim takzvanou pilotazi. Studie, jejiz hlavni slozkou je kratky dotaznik, se oznacuje jako

sonda.

5.1 Priprava dotazniku

Tvorbu dotazniku a jeji postup si lze rozdé¢lit do né€kolika fazi. V té prvni zjiStujeme, na co

se vlastn¢ budeme ptat, a proto je dulezité definovat si cile a problémy vyzkumu.

» Ur¢it seznam informaci, které chci ziskat

Ur¢it zptsob dotazovani

Specifikovat cilovou skupinu

Vytvorit seznam otazek ve vazbé na pozadované informace

Sestavit cely dotaznik

vV V V V V

Pilotaz
Velmi dilezité je urcit spravné vybérovy vzorek respondentii. Méli bychom si polozit tfi
otazky. Koho vybereme, jakou techniku vybéru zvolime a kolik respondentl oslovime,

v

tedy stanovit velikost vzorku. S vétsim poctem respondentli byvaji vysledky spolehlivéjsi.

% Tellis, G.: Reklama a podpora prodeje, 2000, s. 429
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5.1.1 Konstrukce otazek

., Neexistuje presny ndvod spravné konstrukce otazek. Konkrétni podoba otazky zdlezi na
informacchi, které nam maji poskytnout odpovedi na otazku. Vyznamnym méritkem sprav-
né konstrukce otdzek je proto informacni hodnota otazek. Otazky uzaviené i jejich odpo-
vedi jsou standardizovany, coz znamend, Ze varianty moznych odpovédi jsou v dotazniku
vyznaceny a respondent pouze oznacuje odpoved, kterd mu pripada spravna. Priprava
odpovédi musi zasahnout celou Skalu moznosti. Otazky oteviené nenabizi Zadnou variantu
odpovédi. Respondent odpovida podle viastniho uvazeni. ProtoZe neni ve svych odpovédich
nijak omezovan, miizeme tak ziskat vice informaci, resp. Podstatné sirsi poznani zkouma-

. 21
ného jevu.

5.1.2 Jak spravné sestavit dotaznik

K tvorbé dotazniku existuji dva pfistupy. Jsou to Sociologicky prFistup, ktery ma za cil
probrat co nejvice oblasti a navaznosti. A potom Ekonomicky pristup, ktery je zalozen na
jasné formulaci otazek a stru¢né podobé. Kazdy dotaznik musi byt srozumitelny a zacho-
vavat zékladni pravidla sluSnosti. Jeho délka neni striktn€ ur€ena, protoZe zavisi na zkou-
maném tématu a na tom, jaky mé respondent k tématu vztah. Délku dotazovani ovliviiuje

také doba dotazovani a misto.

Otazky by mély tvofit logicky celek, aby se respondent 1épe orientoval. Tedy jakousi lo-
gickou strukturu, kterd podporuje plynulost dotazovani. Proto nez uvedeme prvni otazku,
méli bychom uvést v dotazniku jeho nédzev, ktery nésleduje tzv. spolecenskd rubrika, je-

jimz cilem je sdélit respondentovi nasledujici:

» Osloveni respondenta
» Vysvétleni cile vyzkumu
» Slibit zajisténi anonymity a nezneuziti udaji

» Podékovani za spolupraci a podpis

*! Holaskové, Martina: Bakalaiské prace: Angli¢tina v neanglickém reklamnim textu, 2007, s. 25
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5.2 Ceho se vyvarovat p¥i tvorbé dotazniku

Dulezité je ujistit se, ze otazky nejsou zaujaté. Nemély by pouzivat vyrazy navadéjici re-
spondenta k urc¢ité odpovédi. Otazky by mély byt jednoduché, aby jim bylo porozuméno
a nemé&ly by obsahovat slangové vyrazy, zkratky a neznama slova. Jak uz bylo feCeno,
otazky by mély tvofit logickou strukturu, nemély by se piekryvat, aby nedoslo k tomu, ze
odpovédi budou nejednoznacné. Pokud je v dotazniku uzito predem zadanych odpovédi,

méla by vzdy existovat volba odpovédi ,,jiné“.

Predtim, nez jsou dotazniky rozddny, mél by si ho autor, popi. kolega, ptfeCist nahlas
a zkontrolovat nedostatky. Dotaznik by mél vyuzivat bilého prostoru, aby bylo jednoduché
jej Cist. Pfi zpracovani dat je vhodné zvolit takovy kodovaci systém, jaky se pouzije ve fazi

analyzy. Napiiklad tabulkovy procesor nebo konkrétni marketingovy software.”

2 Kozel, R.: Moderni marketingovy vyzkum, 2005, s. 150 - 175
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANGLICTINA V NEANGLICKEM REKLAMNIM TEXTU

Co si predstavit pod timto netypickym spojenim? Mozna to zni trochu nelogicky, ale pravé
neanglickym reklamnim textem jsou mysleny slogany a zaroven poselstvi znacky v neang-

licky hovoticich zemich.

Opravdu silnym vliviim a trendiim globalizace podléha stale vice z nas. Nékteré narody,
jako napf. Francie, se k tomu stavi velmi razantné a odmitavé, proto si zavedla nckteré
zakony, které zakazuji uzivat anglické vyrazy. Co se tyka dalSich zemi Evropy jako je N¢-
mecko a Rakousko, ke kterym se mizeme pfipojit i my, jsou k této problematice mnohem
shovivav¢jsi. Proto se miizeme na Ceskych délnicich, v rakouskych a némeckych ulicich
kochat v§emi druhy venkovni reklamy plné anglickych slogant jako napt. ,,JUST DO IT!*
(viz. Ptiloha P V) nebo ,,Life tastes great!” Takze pokud sloganu ¢lovék porozumi a touzi
po tom zjistit, ze zivot opravdu chutna skvéle, zamiii k prvni restauraci Kentucky Fried

Chicken.

Firmy se dnes snazi budovat tzv. globalni znacku. Jejich cilem je udrzet ji jak doma, tak
také ve svété, protoze za hranicemi stoupa jeji hodnota. Dilezitou roli hraje nékdy to, jak
vnimame misto pivodu zna¢ky. KdyZz hodinky, tak jeding ze Svycarska, francouzské vino
je vzdy zéarukou kvality zrovna tak, jako elektronika z Japonska. Kazda zemé, jeji tradice
a hodnoty jsou unikatni. To, co je doma povaZzovano za bézné, mize byt v zahrani¢i uni-
katni a jedinecné. Hodinky z Albénie, auta z Turecka a vino z Polska by urcité nedostélo
takového ocenéni. Diky tomu, ze se angliCtina stdva svétovym jazykem, vyplati se dat
znacce anglicky nazev. TakZe pokud chce mala zem¢ udrzet své znacky na domacim trhu,
nebo je dokonce dostat za hranice, nemd mnoho na vybér. I kdyz nékteré vyzkumy hovoti
o silném vlivu globalizace a stale rostouci konkurenci, realita se mize n¢kdy lisit. Situaci

¢asteCné ovlivituje neustale zminovana svétova krize.

Tématem jsem se rozhodla zabyvat ne proto, Ze bych bojovala proti dnesni tendenci sjed-
nocovat svét a ostfe stdla proti uzivani anglicismi v naSem jazyce, ale spiSe naopak.
Nejsem ortodoxni zastance narodnich hodnot. Angli¢tinu povazuji za kreativni a dobie
zngjici jazyk, ve kterém mnohdy znéji slogany Iépe nez v némciné€ nebo v cestin€. Pokud je
kampaii cilena na mladou generaci, dava angli¢tina vyrobku mezinarodni charakter, coz u
této cilové skupiny vzbudi pocit, Ze je jim nabizeno néco lepsiho, néco ,.extra“ nebo ,,co-
ol“. Problém je ale v porozuméni a v tom, aby kampan splnila sviij ucel. Ale na druhou

stranu kazdy jazyk je unikéatni a ma své kouzlo.
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Nevim ¢im to je, ale mnohdy mné nékteré Ceské radoby vtipné slogany piipadaji spise
smesné. Proto mi piijde vhodnéjsi nahradit typicky Cesky vyraz anglickym. Ale potom se
zhrozim pfi prochazce naSim hlavnim méstem pii pohledu na tabule restauraci a bard, které¢
jsou plné gramatickych chyb. Chceme byt svétovi, ale mozna na to stale jest¢ nejdeme

spravnou cestou. Je to ale pouze subjektivni nazor jedné Ceské studentky. Jedno ndrodni

vvvvvv

O tom, Ze anglictina v reklamé zni mnohdy lépe, nez ¢eStina nebo némcina, jsem se uz
zminila. Otazkou ale je, jestli tomu je tak i ve skuteCnosti. Je anglictina doopravdy tolik

oblibeny a chvalyhodny jazyk?

Jiz pted dvéma lety, kdy jsem psala bakalatskou praci, jsem ziskala materialy o studii né-
mecké agentury Endmark. Jeji vysledky jasn€ naznacuji, ze némecti obcané anglickym
slogantim tolik nerozumi, nedokézou si je ptelozit, takze poselstvi znacky ztraci na vyzna-
mu. Proto se nékteré némecké reklamni agentury rozhodly v nékterych ptipadech upied-
nostnit matetsky jazyk. Jako ptiklad bych uvedla firmu McDonald’s se sloganem ,,Ich lie-
be es* a sit’ parfumerii Douglas a jejich novy slogan ,,Douglas macht das Leben schoner®.
Jaké jsou tedy vlastné vyhody a nevyhody uzivani matetského jazyka a angliCtiny v rekla-

me?
Anglic¢tina
e Pii mezinarodnich kampanich Setii penize
e Symbol svobody, mladosti, pokroku (americké)
e Symbol kultury, stylu, tradice (britské)
Matersky jazyk

e Divéra, upfimnost
e Zprostfedkovava pocit sounalezitosti
e Emocionalita

o, . , v 23
e Pozitivni zku$enost

» Katefina Spiess-Velovska, prezentace: ,,Angli¢tina v némecké reklam&“, www.kmk.fmk.utb.cz/juraskova
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Co se tyka negativni stranky u anglictiny, je tfeba zminit horSi srozumitelnost, ,,proflak-
lost*™ a ztratu atraktivity. Angli¢tina jako cizi jazyk nedokéze zprosttedkovat emoce oproti
matefskému. U néj stoji na prvnim misté jako minus malé atraktivita znélosti. Zajimavé je,
ze spousta lidi se proti amerikanizaci bouii, ale zaroven, casto i nevédomé, tomuto trendu
podléhaji. Tteba tim, Ze si v napojovém automatu koupi misto Hanacké kyselky osvézujici
Coca Colu. Je to otazka rozdilného vnimani, nazorti, priorit a hodnot kazdého jedince

a spolecnosti, ve které Zije.

Domnivam se, ze tomuto procesu nelze zabranit ted’ a tady nebo béhem pftistiho roku. Ba
dokonce jestli tomu vibec 1ze néjak zabranit. Ve je otdzka Casu a vyvoje, ktery mohou
ovlivnit lidé. Takze se mozna nase vnoucata budou ucit anglictinu piimo od narozeni, ne az
pozdéji ve Skole jako cizi jazyk. Je také moZné, Ze se nasSe spole¢nost zméni v multilin-

gvalni nebo si naopak prosadi nasi krasnou zvucnou ¢estinu.
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7 GLOBALNI REKLAMNI HANTYRKA NESKODI
MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Podle vyzkumu spoleénosti Markent rozumi vétsina Cechii anglickym slogantim v reklamé
a dokazou je prifadit k propagované znacce. Nekteti jsou za né pry i $tastni, protoze cizo-
je slovni zdsobu, ale jde o to, jestli to plati i pro cizi vyrazy. Aby to nebyly prvni kroky
k ,,Englishtiné¢* nebo ,,Cenglish“. Reditel této spole¢nosti Jifi Remr mluvi o prizkumu,
ktery se tykal anglickych sloganii, jako o netypickém, ale piesto se zajimavymi vysledky.
»Vyzkumné Setieni, které jsme realizovali v zaveru lonského roku, vychazelo z naseho stale
silictho pocitu, Ze v posledni dobé rada zadavatelii pouziva pri své komunikaci ,,globalni *
spoty. Soucasné jsme pri nékolika post-testech reklamnich kampani v pribéhu lonského
roku vysledovali, Ze ne vsichni zastupci cilovych skupin chapou vyznam hlavniho sdéleni*,
fika Remr. Jedna se o vyzkum stary témér pét let, proto se nazory a vnimani lidi v tomto
casovém useku mohly posunout a zménit. Jisté existuje stale sorta lidi, ktefi jsou za vliv
angli¢tiny vdécni, libi se ji uzivani anglickych vyrazi nejen v reklamé, ale kdekoliv a kdy-
koliv v béZzném Zzivoté. VEtsinou jsou to lidé s vysSim vzdélanim, pracujici v nadnarodnich
spole¢nostech, kde je anglictina samoziejmosti, nebo mladd generace teenagerii, kterym
anglictina dava pocit, ze jsou svétovi, protoze anglitina je piece ,,cool, takze kampané
s anglickymi slogany jsou pro n€ zajimavé a oslovujici. Naopak problém s anglickymi re-
klamnimi texty mivaji star$i lidé nebo ti s niz§im vzdélanim. Dalsi skupinou, ktefi jsou
proti, byvaji 1lidé s odporem ke globalizaci a amerikanismu. ,,Z vysledkii vyzkumu mam
dobry pocit, a to zejména kvili otevienosti ceské populace vici pouzivani cizojazycnych
sloganii. Ctyri z péti dotazovanych se domnivaji, Ze pouzivani cizich slov v reklamnich slo-
ganech, a nejenom v nich, rozsiruje slovni zasobu cestiny. Pozitivni je i relativné vysoka
mira znalosti cizojazycnych sloganii a stupen jejich pochopeni. Osobne mé prekvapila
i relativné vysoka mira spravnosti prirazeni jednotlivych sloganii ke znackam, ““ fikd Remr.
Vyzkum se tykal pfedev§im hodné komunikovanych slogantl, jako napi: Nike — JUST DO
IT!, McDonald's - I'm lovin it, Skoda - Simply clever a Pepsi - Ask for more. Tyto slogany
jsou velmi znamé a ¢asto nasazované do reklam. Naprostou klasikou je slogan firmy Nike,
ten dokazalo pfifadit 90% respondentll a podobné na tom byla firma McDonald’s. ,, Pokud
bych mel shrnout vyhody anglickych sloganii, tak musim jednoznacné rici, Ze prispivaji ke

svetovosti znacky a napomdahaji budovani brandu.
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Z globalniho pohledu u nékterych typu komodit je uzivani anglickych sloganii dokonce
Zadouci. Zvlast kdyz je slogan kratky a vystizny a snadno pochopitelny, pak neni problém

. ’ /. o ’ v ; 24
s jeho akceptaci u prijemcii reklamniho sdélent, *

tvrdi Remr. Jako nevyhodu anglickych
slogant v reklamé miizeme uvést nepiesnost pochopeni, ke kterému v nékterych ptipadech

dochazi nebo popuzeni na strang star$ich lidi ¢i antiglobalizagnich radikalé.”

** Strategie 08/2004, Anglické slogany: I'm lovin it!!!

% Freund, J.: Bison and Rose, Clanek: Znacka nezna hranice, www.bisonrose.cz
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8 PRUZKUMNA SONDA - POSTUP

Jak jsem se jiz zminila, cilem mé prace je zaméfit se na vyznam a vyuziti anglického jazy-
ka v reklamé, zjistit, jak jej vnima cilova skupina ve v€ku od 15 do 30 let a analyzovat vy-

sledky, které by mély slouzit jako doporuceni pro efektivni praci s angli¢tinou v reklamé.

Jiz v bakalaiské praci, kde jsem srovnavala v prizkumné sondé Ceskou republiku s N&-
meckem, jsem si stanovila dal$i némecky mluvici zemé jako cil prizkumné sondy v di-
plomové praci. Protoze jsem se rozhodla stravit prvni rok magisterského studia na univer-
zit¢ ve Vidni, situaci jsem zpétné vyuzila praveé pro prizkum tykajici vnimani anglictiny
v reklamé k mé diplomové praci. Rakouské hlavni mésto jsem brala v potaz, diky jeho
multikulturnimu prostiedi a rozmanitosti. Anglictiny je vSude kolem plno, Ize ji slyset
a vidét v médiich, v rozhovorech na ulici, v kavarnach ¢i v prednaskovych salech tamni

univerzity.

Respondenty jsem vybirala velmi peclivé. Pfestoze nebylo zcela jednoduché zajistit vSech-
ny kategorie profilu, podafilo se mi ziskat odpovédi od vSech vékovych kategorii, rizného
vzdélani a povolani. Cilovou skupinu ve véku od 15 do 30 let jsem si zvolila z jednoho
prostého diivodu. Povazuji ji za stdle mladou generaci v dané spolecnosti, u které je veétsi
pravdépodobnost, Ze se anglicky jazyk ucili jiz ve Skole, v kurzu nebo sami z vlastni inici-
ativy. Je to dle mého nadzoru reprezentativni vzorek, ktery se ur€itym zpiisobem podili na
utvareni a budoucim vyvoji spole¢nosti kazdého statu. Netyka se to pouze znalosti cizich
jazyku, ale také postoji a vnimani aspektd globalizace. Respondenti se skladaji tedy z zaki
gymnazii, studentl univerzit, zaméstnanct a podnikatelt. Tato generace, pfedevsim tedy ta
mladsi ¢ast cilové skupiny od 15 do 25 let méla a ma vétsi moznosti cestovat, studovat

v zahranici a podobné.

Pro zjistovani ndzort stanovené cilové skupiny jsem zvolila zptisob pisemného dotazova-
ni, tedy formu dotazniku. V rdmci prizkumné sondy mezi ceskou a rakouskou populaci
jsem se snazila ziskat co nejvice vypovidajicich informaci a odpovédi vztahujicich se k mé
hypotéze a ciltim prace. Vzhledem k tomu, Ze jsem prizkumnou sondu provadéla par me-
sicti po ukonceni studia na Universitit Wien, byl pro mé zptsob pisemného dotazovani
casoveé nejméné narocny. Dotazniky jsem rozdévala osobné nebo zasilala elektronickou

formou.
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Velmi dalezitym aspektem je spravny vybér a piesnd formulace otazek, protoze jasné for-
mulované otazky, které umozni vécnou a stru¢nou odpovéd’, maji vliv na analyzu ziska-
nych dat a také nasledné vyhodnoceni. Nejdfive je nutné zjistit demografické udaje o re-
spondentovi, poté odpovéedi tykajici se vinimani anglického jazyka v reklamé. To znamena,
jestli dotazovany vubec sleduje média a kterda konkrétné. Zde byl pouzit systém uzavie-
nych otazek, kde si respondent vybere odpovéd’ z nabizené S§kaly moznosti. Dotaznik ob-
sahuje také oteviené otazky, kde respondent mlize volné vyjadrtit ndzory, vnimani a postoje
k problematice. Zajimavou ¢asti dotazniku jsou pfeklady vybranych slogani a jejich pfita-
zeni ke znacce. Vybrala jsem tii piiklady kampani s anglickym sloganem, které se objevily
jak v Ceské republice, tak také v Rakousku. Jsou to znatky Ford (Feel the difference),
KFC (Life tastes great!) a Nike (JUST DO IT?!).

Dotaznik byl v tomto ptipadé nejjednodussi zpisob, jak ziskat potiebné informace od do-
tazovanych, a zaroven jim dat pocit anonymity (viz. Pfiloha P IIL, P IV). V profilu respon-
denta jsem stanovila tfi vékové kategorie (15-20, 21-25, 26-30) a podle toho se zamétila na
osloveni respondentii. Dotazniky jsem v obou zemich rozdavala osobné, poptipad¢ zasilala
v elektronické podobé. Ve Vidni jsem oslovila studenty v budové Universitdit Wien a Wirt-
schafts Universitit, predevsim tedy na prednédskach, o pauzach v kavarné a ptred budovou.
Nekteti odpovidali elektronicky. Na doporuceni jsem navstivila také kavarny v centru Vid-
né, kde jsem se setkala s pomérn€ ochotnym pfistupem vyplnéni dotazniku. Samoziejmé se
objevily i negativni reakce. Déle jsem oslovila také ¢esko-rakouské gymnazium Komensky
Schule, kde jsem se setkala s velmi ochotnym pfistupem. Snazila jsem se ziskat a obsah-
nout vSechny kategorie dosazeného vzd€lani i momentdlniho zaméstnani, coz bylo velmi
narocné. Zde jsem musela maximalné vyuzit pomoc pratel, zndmych a spoluzaki. Pro
srovnani podobného vzorku jsem aplikovala stejny zptisob dotazovani v Ceské republice.
Zde jsem provedla prizkumnou sondu na Univerzité Tomase Bati ve Zlin¢€, na Masarykoveé
Univerzité v Brn¢ a na Gymnaziu TomaSe G. Masaryka ve Zlin¢. Dotazovani jsem proved-
la také v mistnich kavarnach, kde byla Sance ziskat odpovédi od témét vSech kategorii re-
spondentli. Déle jsem také vyuzila pomoci svych pfatel, rodiny, kolegii, zndmych a spolu-
zakid. Prizkumna sonda probihala v Rakousku (Viden, Hochkar, Gostling an der Ybbs.,
Niederdsterreich, Sulden — Siidtirol) a v Ceské republice (Zlin, Brno, Praha) v obdobi od 2.
2. do 16. 3. 2009. Jako dostacujici vzorek povazuji 150 zodpovézenych dotaznikl z kazdé

zemg. Pfedmétem analyzy bude tedy vzorek o 300 respondentech.
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Hlavnim cilem bylo ziskat potiebné informace, nazory a postoje, hodnoceni a vnimani
respondentll tykajici se uzivani anglictiny v reklamé. Veskeré grafy a tabulky uvedené

v této praci jsou vysledkem vlastniho zpracovani.

8.1 Prizkumni sonda v CR a v Rakousku

Jak jsem se jiz zminila, dotaznik vyplnilo v kazdé zemi 150 respondentli z fad studentt
gymnazia, univerzit, zamestnanci a podnikatel. Tabulka 1 ukazuje pomér Zen a muzii

v kazdé zemi.

Tabulka 1 Pomér respondentll — muzi/Zeny

Muzi Zeny

Nezbytné z marketingového hlediska bylo zjistit, zda respondent viibec sleduje média. Po-

kud ano, tak ktera.

Otazka ¢. 1

Ktera média sledujete? (v kazdé zemi odpovidalo 150 respondentti, celkem 300)

Sledovanost médii
160
140
120
100
80
60
40
20

144

m CR

M Rakousko

Tv Rozhlas Tisk Internet Zadné

Obrazek 1 Sledovanost médii
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Na prvni pohled je ziejmé, ze nejsledovanéj$imi médii v obou zemich jsou televize a inter-
net. Tiskova média sleduji ob¢ cilové skupiny témét stejné. Z vysledkt celého grafu Ize

vyvodit, ze kromé dvou kazdy respondent sleduje alespoii jedno z médii.

Otazka ¢.2

Sledujete v médiich reklamni sdéleni? (v kazdé zemi odpovidalo 150 respondentti, celkem
300)

Sledovanost reklamnich sdéleni

60 55
52 52

50

44

40
31
30 m CR

20  Rakousko

10

Ano Spise ano Nevim Spise ne Ne

Obrazek 2 Sledovanost reklamnich sdéleni

Tabulka 2 Sledovanost reklamnich sdéleni (udaje v %)

Ano nebo SpiSe ) N
Nevim Ne nebo Spise ne
ano
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Podle vysledki grafu lze fici, ze se zde nevyskytuje zadny radikalni rozdil ve sledovanosti

reklam v dotazovanych zemich.

U obou cilovych skupin se respondenti déli na dvé poloviny, pficemZ jedna sleduje nebo
spiSe sleduje reklamni sdé€leni a druhd nesleduje nebo spise nesleduje. Respondenti sleduji
nejvice reklamni sdéleni v televizi, a to jak v CR tak i v Rakousku (viz. P¥iloha P I: Otazka

¢. 2.1/0br. 13)
Otazka ¢. 3

Rozumite anglickému textu v reklamnich sdélenich? (v kazdé¢ zemi odpovidalo 150 re-

spondentt, celkem 300)

Rozumite anglickému textu v reklamnich sdélenich?
120

106
100
80
60
40
40
20
0
Ano

Obrazek 3 Porozuméni anglickému textu v reklamé

CR

H Rakousko

62
38
25
13 s 10
1 0
___|

Spise ano Nevim Spise ne Ne

Na prvni pohled je ziejmé, ze se vétSina rakouskych respondentti domniva, Ze rozumi ang-
lictin€ v reklamnich sdélenich. Ano nebo SpiSe ano odpovédélo 96% dotdzanych. Naproti
tomu v CR stejn& odpovédélo 68%, coz je podstatné méné. Z celkového vysledku miizeme

fici, ze RakuSané se domnivaji, Ze rozumi anglickym textim v reklamé vice nez Cesi.
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Otazka ¢. 4

Znate alespon jeden z uvedenych reklamnich sloganti? (v kazdé zemi odpovidalo 150 re-

spondentt, celkem 300)

Znalost alespon jednoho z uvedenych sloganti

140
121 127

120

100

80

m Ano
60
H Ne

40

20

CR Rakousko

Obrazek 4 Znalost slogani

Alesponi jeden z uvedenych sloganti znalo 121 ¢eskych respondentl, coz je 81%. V Ra-
kousku tomu bylo podobné¢, alespoii jeden slogan znalo 85% respondentli. Zajimavosti je,
ze se u rakouskych respondentli objevilo 12 Spatnych pfifazeni sloganu firmy KFC. Ta

byla zaménéna za firmu Coca Cola nebo Pepsi.

K otazce ¢. 4 byl polozen dopliujici dotaz, zda respondent dokaze piiradit slogany ke

znacce (viz. Piiloha P II: Otazka ¢. 4.1/Obr. 14).

Dalsi ¢ast dotazniku se zaméfila na porozuméni a preklady uvedenych sloganii. Respon-
denti méli za tkol odpovédeét, zda si mysli, Ze slogany dokézou pielozit ¢i nikoliv. Pokud

ano, méli moznost se o to pokusit.
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Otazka €. S

Dokazete spravné prelozit uvedené piiklady? (v kazdé zemi odpovidalo 150 respondentt,

celkem 300)

Dokazete spravné prelozit uvedené priklady?

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

88

mCR

B Rakousko

Ano Mozina Ne

Obrazek 5 Pieklad slogani
Celkem 59% rakouskych respondentii si mysli, ze dokéaze slogany spravn¢ ptelozit. U Ces-
kych respondentd tomu bylo necelych 40%. Cesi si vtomto piipadé nebyli piilis jisti

spravnym piekladem.
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Otéazka ¢. 5.1

Jak byste uvedené slogany prelozili? (v kazdé zemi odpovidalo 150 respondentd, celkem

300)

Spravny preklad slogant
100 94

90
80
70 65
60
50 CR
40 2g 31 34 H Rakousko
30 23
20 13 12
o L B

0

Prelozil 1 Prelozil 2 Prelozil 3 Neprelozil

Obrazek 6 Spravny pieklad slogant
Z grafu jasné vyplyva, Ze spravné prelozit vSechny tfi slogany dokézalo 93 rakouskych
respondentd, coZ je 62% z celku. CR na to byla o néco haf, i kdyZ 65 respondentii také
prelozilo vSechny tfi slogany spravné. Mensi rozdil mizeme konstatovat u posledniho

sloupce, ktery ukazuje, ze 34 ¢eskych dotdzanych nepteloZzilo ani jeden slogan.
Rakousti respondenti, kteti se pokusili o pieklad ve velké vétsin€ uspéli. Jen ziidka se ob-
jevily nesmyslné vyrazy a Spatny pravopis. Nejvétsi potize délalo slovicko ,,tastes™ ve slo-

ganu firmy KFC ,,Life tastes great!*
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Otazka ¢. 6

Oslovil Vas néktery z uvedenych reklamnich slogant natolik, ze byste si sluzbu/produkt

zakoupil(a)?
Oslovil Vas néktery z uvedenych slogant natolik, Ze
byste si sluzbu / produkt zakoupil(a) ?
80
70 68
60
50
40
30 H Rakousko
| | [ l
10
0
Spise ano Nevim Spise ne

Obrazek 7 Osloveni sloganem

Celkem 112 ceskych respondentt odpovédelo, ze je slogan neoslovil nebo spise neoslovil.
U rakouské cilové skupiny tomu bylo podobné, o 26 méné. Znatelny rozdil 1ze konstatovat
mezi obéma skupinami u odpovédi ,,SpiSe ano*. Oslovit sloganem se nechala spiSe cast

rakouské populace.

Poslednich 5 otazek v dotazniku je zaméfeno na vnimani, libivost a miru efektivity pii uzi-

vani angli¢tiny v reklamé, pfedev$im v neanglicky mluvicich zemich.
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Otéazka ¢. 7

Myslite si, ze je uzivani anglictiny v reklamnim textu v neanglicky hovoficich zemich

efektivni? (v kazdé zemi odpovidalo 150 respondentti, celkem 300)

Myslite si, Ze je uzivani anglictiny v reklamnim textu
v neanglicky hovofticich zemich efektivni?
70 66
60
49
47
>0 42
40 3
u CR
30 27 27 )
M Rakousko
20 12 .
10
0
0
Ano Spise ano Nevim Spise ne Ne

Obrazek 8 Efektivita pouzivani anglictiny v reklamé

Na prvni pohled je zifejmé, ze tohoto nazoru jsou spiSe RakuSané. Na otazku odpovédélo
Ano nebo Spise ano celkem 115 respondentti. Ani jeden neuvedl odpovéd’ Ne. U Ceskych
respondentli tomu bylo jinak. Celkem 69 dotazanych odpovédélo Ne nebo Spise ne a 42 si

nebylo jistych.
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Otazka ¢. 7.1

Kdy je podle Vas pouzivani angli¢tiny efektivni? (v CR odpovidalo 38 a v Rakousku 115

respondentil)

Kdy je pouzivani anglictiny efektivni
16
14

14
13
12
12 11
10 9
8
7 mCR
5 4 5  Rakousko
3
2
1 2 3 4 5 6

Obrazek 9 Duvody efektivity pouzivani angli¢tiny v reklamé

o N B~ O

Tabulka 3 Davody efektivity pouzivani anglictiny v reklamé (tidaje v %)

1 Pokud oslovuje mladou generaci

2 Pokud lidé rozumi

3 Pokud je slogan zapamatovatelny

4 Pokud zvySuje image produktu/sluzbé
5 U celosvétovych znacek

6 Nevim

Na otazku €. 7.1 odpovidalo pouze 38 ¢eskych a 115 rakouskych respondentti. Nejcastéj-
Sim diivodem, kdy se rakousti a ¢esti respondenti domnivaji, ze angli¢tina je v kampanich
neanglicky mluvicich zemi efektivni, je tehdy, pokud kampan oslovuje mladou generaci

a pokud lidé sloganu rozumi.
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Otazka ¢. 8

Libi se Vam pouzivani angli¢tiny v reklamnim textu? (v kazdé zemi odpovidalo 150 re-

spondentt, celkem 300)

Libi se Vam pouzivani anglictiny v reklamnim textu?

100
90
80
70
60
50 41 CR

35 35
40 27 W Rakousko
30

21
20 17 15 18
b B NN
0

2
Ano Spise ano Nevim Spise ne Ne

89

Obrazek 10 Libivost angli¢tiny v reklamnim textu

Z grafu je na prvni pohled zfejmé, Ze vice se libi anglictina v reklamé rakouskym respon-
dentim. Celkem 77% odpovédélo Ano nebo Spise ano. U ceskych dotazanych tomu bylo
pfesné 51%. Rakouskym respondentim se tedy anglictina v reklamé libi vice nez ceské

cilové skuping.
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Otazka ¢. 9

Pro¢ si myslite, Ze je anglicky jazyk v reklamé tolik oblibeny? (v CR odpovidalo 68
v Rakousku 89 respondentil)

Oblibenost anglictiny v reklamé

30
27 26

24
25 22

20 17

15 13

10 10 8 9 ® Rakousko

12 mCR

Obrazek 11 Dlvody oblibenosti angli¢tiny v reklamé

Tabulka 4 Divody oblibenosti angli¢tiny v reklamé (tidaje v %)

1 Svétovy jazyk

2 Moderni, kreativni jazyk

3 Znélost jazyka

4 Globalizace

5 Stale vice lidi rozumi anglicky
6 Nevim

Podle vysledkii grafu mzeme fici, Ze anglictina je celkové oblibena u obou cilovych sku-
pin piedevsim kvuli tomu, Ze je to svétovy jazyk a dobie zni. Rakousti respondenti také

Casto uvadéli jako diivod oblibenosti kreativitu tohoto jazyka.
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Otazka ¢. 10

Znate dalsi kampané s anglickymi slogany? ( v kazdé zemi odpovidalo 150 respondentd,

celkem 300)

Znalost dalSich kampani s anglickym
sloganem

80
70
60
50
a0 | 3 u CR
30 |, 26
20
10

7069

 Rakousko

Obrazek 12 Znalost dalSich kampani s anglickym sloganem

Tabulka 5 Znalost dal$ich kampani s anglickym sloganem (tidaje v %)

1 McDonald’s
2 Nokia

3 Coca Cola

4 Toyota

5 Sony

6 Skoda

7 Nepamatuiji si
8 Neznam
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U obou cilovych skupin vice jak polovina respondentti si nemohla vzpomenout nebo nezna
dalsi kampané s anglickymi slogany. Nejcastéji uvadénou kampani byla firma McDonald’s
(I'm lovin it) v Rakousku a v CR piekvapivé kampaii automobilky Skoda (SIMPLY
CLEVER).
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9 ANALYZA VYSLDKU PRUZKUMNE SONDY

V priizkumné sond¢€ jsem se nejdiive zaméfila na to, zda respondent viibec sleduje média.
Z vysledkii vyplynulo, ze v obou zemich jsou nejsledovanéjsimi médii televize a internet.
Témét kazdy sleduje alespon jedno zmédii. Vysledky jsou téméf stejné s témi
z priizkumné sondy z roku 2007, kterou jsem v ramci své bakalaiské prace provedla v CR
a v Némecku. V tehdej$im ptipad¢ odpovidalo o 50 respondentll méné, presto vsak lze fici,
ze se u ¢eské populace zvysila sledovanost tisku. Z dalsSich vysledkd vyplynulo, ze se ne-
vykytuje zadny radikalni rozdil ve sledovanosti reklamnich sdéleni v dotazovanych ze-
mich. U obou skupin se respondenti déli na dvé poloviny, pficemZ jedna sleduje nebo spise
sleduje reklamni sdé€leni a druhé nesleduje nebo spiSe nesleduje. Respondenti sleduji nejvi-
ce reklamni sdéleni v televizi, a to jak v CR tak i v Rakousku (viz. P¥iloha P I: Otazka

¢. 2.1/0br. 13). To znamena, ze televize je stale nejsledovanej$im médiem.

Co se tyka porozuméni anglickému textu v reklamnich sdélenich, tak 95% rakouskych
respondentli se domniva, Zze angli¢tiné rozumi nebo spise rozumi. Zajimavosti vsak je, Ze
z této skupiny 143 respondentl ptelozilo spravné vSechny tfi slogany pouze 93 dotdza-
nych. U Ceské vetejnosti nebyly vysledky tak jednotné. Celkem 102 respondentt si mysli,
ze anglictiné rozumi nebo spiSe rozumi. Z toho jich spravné ptelozilo vSechny tii slogany
pouze 58 dotazanych. Lze tedy fici, Ze s porozuménim anglickym sloganiim a jejich pte-
klady jsou na tom ob¢ skupiny podobné. Respondenti méli dale za ukol odpovédét, zda
znaji uvedené tii anglické slogany a prifadit je ke znacce. Slogany byly vybrany podle
kampani z obou zemi, coz byly firmy Ford, KFC a Nike. Vysledky byly v obou zemich
velmi podobné. V CR znalo alespoii jeden slogan 81% respondentii a v Rakousku 85%
dotazanych. Viechny tfi slogany pfifadilo spravné v CR pouze 14 respondenti
a v Rakousku o dva méng. Z toho nejéast&ji spravné pfitazenym sloganem jak v CR, tak
1 v Rakousku, byl slogan ,, JUST DO IT!* firmy Nike (viz. Pfiloha P V). Zajimavosti bylo,
ze slogan firmy KFC si rakousti respondenti ¢asto pletli s firmou Coca Cola nebo Pepsi.

Pravdépodobné z diivodu piekladu sloganu, Ze Zivot chutnd skvéle.

Respondenti méli za kol odpovédét, zda si mysli, ze dokazou uvedené ptiklady spravné
pielozit a nasledné se o to pokusit. Celkem 59% rakouskych respondentl si mysli, ze do-
kaze slogany spravné pielozit. U &eskych respondentii tomu nebylo ani celych 40%. Cesi si
v tomto piipad€ nebyli pfili§ jisti spravnym piekladem. Ale spravné pielozilo vSechny tfi

slogany 42 z 59 respondentt.
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V Rakousku tomu bylo obdobn¢ z 88 ptelozilo spravné vSechny tii slogany 67 dotazanych.

Zde nelze potvrdit zdsadni rozdil mezi t€émito dvéma skupinami respondentt.

Pokud bych méla hodnotit samotné pieklady sloganti, tak se neobjevovaly zadné extrémni
chyby. Jedinym castym problémem byl pteklad slova ,.tastes* ve sloganu firmy KFC ,,Life
tastes great“(Zivot chutna skvéle®). To respondenti bud’ vynechali upIné nebo jej zaménili

za sloveso ,,byt®.

Dals$im dualezitym aspektem v této problematice je vniméani, libivost ¢i oblibenost anglic-
kého jazyka mezi respondenty obou zemi. Podle vysledki neoslovil nebo spiSe neoslovil
ani jeden slogan 112 ¢eskych respondentd, coz je 75%. U rakouskych dotazovanych tomu

bylo o néco méné.

Dalsi otazka smétovala k efektivité pouzivani anglictiny v reklamé v neanglicky mluvicich
zemich. Zde vznikly pomérné¢ odlisné vysledky, protoze vétSina rakouskych respondenti se
domniva, ze efektivita je na misté. Oproti tomu valna vétSina Ceskych respondentti bud’
vaha nebo se piiklani k negativni odpovédi. Ti respondenti, ktefi odpovédéli Ano nebo
SpiSe ano, se domnivaji, Ze pouzivani anglic¢tiny v reklamé¢ v neanglicky mluvicich zemich
je efektivni ptedevsim tehdy, pokud jsou slogany kratké a dobfe zapamatovatelné. DalSimi
divody jsou pak osloveni mladé generace a efektivita pouze u celosvétovych znacek.
Oproti tomu rakousti respondenti se domnivaji, Ze efektivita se dostavuje hlavné tehdy,
pokud kampané oslovuji mladou generaci a pokud anglickym sloganti cilova skupina ro-

zumi.

Prekvapivé vysledky jsem ziskala po vyhodnoceni grafu tykajiciho se libivosti anglictiny
v reklamé. Kladny vztah k tomuto jazyku ptiznavad 77% rakouskych respondentli. U ceské
skupiny se odpovédi rizni, pouze 52% respondentl se anglictina v reklamé skute¢né libi.
Pokud srovname vysledky z predchoziho priizkumu z roku 2007, tak ¢eska vefejnost byla
tehdy v tomto sméru o néco vlidnéjsi. Je zajimavé, jak se méni nazory populace v rozmezi
dvou let. AngliCtina je svétovy jazyk a velmi dobie zni, dokonce n¢kdy 1épe nez mateisky
jazyk. Tyto ndzory zastavaji respondenti obou zemi a uvadéji je jako hlavni diivod oblibe-

nosti tohoto jazyka.
V posledni fadé mé zajimalo, jestli respondenti znaji dal$i kampané s anglickymi slogany
v jejich zemi. Témét polovina respondentil z obou zemi neuvedla nebo neznala dalsi pii-

klady kampani s anglickymi slogany.
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U ceskych respondentl, ktefi odpoveédéli, se nejcastéji objevoval slogan ,,SIMPLY
CLEVER* firmy Skoda a u rakouské skupiny typicky svétové znamy slogan ,,I'm lovin it“
od McDonald’s (viz. Ptiloha P VI). Mezi dal§i zminované znacky pattily Toyota, Sony,

Nokia nebo Coca Cola.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 ENGLISCH AS A GLOBAL LANGUAGE?

V projektové ¢asti bych se rdda zaméfila na porovnani prizkumnych sond, které jsem pod-
nikla v Ceské republice v rAmci priizkumu vnimani angli¢tiny v reklamé u cilové skupiny
od 15 do 30 let, ve srovnani s némecky mluvicimi zemémi. Casové obdobi dvou let pova-
7uji za dostateéné dlouhé rozmezi, ve kterém je dostatek prostoru pro zménu nazord, po-
stoji a celkového vnimani této problematiky. Navrhnout jednodusSe projekt pro diplomo-
vou praci je v mém piipadé pon¢kud obtizné. Piedevsim kvili zvolenému tématu, které

nelze Uplné zaclenit do typickych témat marketingovych komunikaci.

Mym cilem je pokusit se navrhnout optimalni feSeni pro efektivni praci s anglictinou
v Ceské reklam¢ na zdklad¢ analyzy dat z provedenych prazkumii z roku 2007 a 2009.
Kazda prizkumna sonda probéhla formou dotaznikového Setfeni. Respondenti byli vybrani
se snahou obsahnout vSechny tii vékové kategorie, dokoncené vzdélani ¢i povolani, aby

Skala dotazovanych, a tim padem i vysledky, byly co nejreprezentativng;si.

Pro kazdy prizkum jsem zvolila tfi aktudlni kampané s anglickym sloganem, které méli
respondenti za ukol pfiradit ke znacce a poté se je pokusit spravné pielozit. V kazdém pri-
zkumu vznikly zajimavé vysledky, ze kterych lze Cerpat pro dalsi potieby tykajici se této
problematiky. V projektové ¢asti bych se rdda zaméftila na tyto kampané z jiného pohledu.
A to sice z pohledu respondenttl, jejich nazord, postoji a celkového vnimani anglictiny
v Ceské reklamé. Zde se naskytuje nékolik otazek, souvisejicich s tématem, na které neni
uplné jednoduché odpovedét. Je tedy vhodnéjsi v nekterych piipadech slogan ptelozit do
¢estiny z divodu chybného prekladu a mylného pochopeni cilovou skupinou? Jsou kampa-
n¢ s anglickymi slogany efektivni v zemi, kde se nemluvi anglicky? Na jakou cilovou sku-
pinu se zamé&fit? Rozumi anglickym slogantim respondenti, které se kampan snazi oslovit?
Pro¢ je vlastné anglictina tolik oblibena? Lze se bez ni obejit (alespoit v reklamé nebo

v médiich vSeobecng)?

Na zéklad¢ vysledkli prizkumu se domnivam, ze je v nékterych ptipadech vhodnéjsi na-
hradit anglicky slogan Ceskym. Pfestoze v anglickém znéni pisobi slogan mozna vice
chytlavéji. Ale ktomu se dostaneme pozdéji. Nelze zcela fict, zda jsou kampané
s anglickymi slogany efektivni v neanglicky mluvicich zemich nebo, pro¢ je angli¢tina

tolik oblibena. Jedno je ale jisté, v dneSni dobé se bez ni pravdépodobné neobejdeme.

Predstavuje zaruku dorozumivani se s okolnim ¢i vzdalenéjSim svétem. Jakysi univerzalni

dorozumivaci prostiedek. Pro¢ jim je ale pravé anglictina? Co d¢€la jazyk globalnim?
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Nelze pochybovat o tom, ze anglictina je globalni jazyk. ,, Anglictina jako takova totiz neni
zadny umeély jazyk. Vyvijela se stejné prirozené, jako jiné prirozené jazyky, odrazela vyvoj
spolecnosti, zivot lidi, kteri timto jazykem mluvili a mluvi. Navic je to jazyk krdsny, bohaty,
v némz byla napsdna dila, kterd patii k pokladim svétové literatury.“*® Slychame ji
v televizi, kdyz promlouvaji politikové z celého svéta. Kamkoliv cestujeme, mizeme videt
anglicka slova a reklamy. Kdekoliv na svété vstoupime do hotelu nebo restaurace, personal
rozumi anglicky a nabidne nam anglické menu. Angli¢tina znamena zpravy. Tedy jazyk,
ktery denné v mnoha zemich zpravy utvaii. Ze by kazdy &lovék na svété umél anglicky?
To samoziejmé neni pravda, ani to, ze kazda zemé uznava anglictinu jako oficidlni jazyk.
Lidé¢, ktefi mluvi anglicky jako svym rodnym jazykem, mohou byt py$ni na to, ze zrovna
jejich jazyk je ten, ktery uspél a §ifi se po celém svété. Ti, ktefi jej nemaji za svilij ,,mother
tongue* miZzou byt silné¢ motivovani k tomu se jej naucit. Diky angli¢tiné¢ budou moci byt
v kontaktu s mnohem vice lidmi, nez kdyby komunikovali v jakémkoliv jiném jazyce. Stoji
to sice usili, ale ¢lovék pak miiZze byt na sebe pysny. Rika se piece: ,,Kolik fe¢i umis, toli-
krat jsi clovékem®. A co my, ktefi Zijeme v zemi, jejiz jazyk je moznd ohrozen diky anglic¢-
tin¢, nebo ma pii nejmensim na nasi mateiStinu silny vliv? Nektefi to nesou tézce, néktefi
jsou dokonce rozzlobeni, le¢ nékteti dokonce zavidi. Politické rozdily skrze jazykovou
ekonomiku, vzdélani, pravo a zdkony jsou pro miliony lidi dennim problémem, na ktery
narazi.

Anglictina dosahuje ryze globalniho statusu tehdy, pokud vytvaii zvlastni roli rozpoznatel-
nou v kazdé zemi. Tato role je nejvice znatelnd v zemich, kde mluvi velké mnozstvi lidi
anglictinou jako svym matefskym jazykem. Tedy naptiklad USA, Kanada, Velka Britanie,
Australie, Jizni Afrika nebo nékteré staty Karibiku. Udajné existuje zpiisob, jak tohoto
statusu docilit. Z jazyka lze udé€lat oficialni jazyk, ktery bude uZzivan jako komunikacni
médium v takovych doménach jako jsou vlada, soudni dvir, média a vzdélavaci systém.
Tuto roli oficidlniho jazyka ma dnes angli¢tina ve vice jak sedmdesati zemich svéta. Patii

mezi n€ napiiklad Ghana, Nigerie, Indie nebo Singapur.

Anglictina je dnes zkratka nejrozsifenéji vyucovanym cizim jazykem ve vice nez 100 ze-

mich svéta, jako je Cina, Némecko, Egypt, Brazilie, Rusko. KdyZ se podivame zpét do

% Kiizek, Z.: N&kolik poznamek k pronikani angliétiny do ¢eskych reklamnich textt, s. 3,V rukopisu.
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minulosti, podobn¢ na tom bylo kdysi pravé Rusko, které drzelo privilegovany status mezi
zemémi Sovétského svazu po mnoho let. Povinnou vyuku rustiny také pamatuje generace
naSich rodi¢l a prarodicii.

Pro¢ se jazyk stane globalni, ma trochu co délat s tim, jak velké mnozstvi lidi jim mluvi.
Vétsi podil na tom mé vsak to, kdo samotni mluv¢i jsou. Latina se také stala mezinarodnim
jazykem v Rimské ¥isi, ale ne diky tomu, Ze bylo Rimant mnoho. Jednoduse proto, Ze byli
mocni. Zde se jedna o Uzké spojeni mezi jazykovou dominanci, ekonomickou, technolo-

gickou a kulturni silou.”’

., Neni to tedy anglictina jako takova, v cem je probléem! Naopak, i prirozena anglictina je

ve stejném ohrozeni jako jiné prirozené jazyky, je stejné zranitelna a zneuzitelnd pro poli-

ticke ¢i ideologicke cile, jestlize se do ni uméle implantuji prvky, které temto cilum a jejich

nositeliim slouzi.(...)nejde ani tak o anglictinu jako takovou, ale o anglictinu vyuzivanou
;28

k reklamnim uceltim a tedy ve prospéch zdajmu nadndrodnich spolecnosti.““°(K této uvaze

autora inspiroval ,,newspeak “ Goerge Orwella ,, 1984 ")

Zadny jazyk vsak nemiize udélat pokrok jako mezinarodni komunikaéni médium, protoze
existuje pouze v hlavach, ustech a usich lidi, ktefi jim mluvi. KdyZ tito mluvEi uspéji na
mezinarodnim stupni, uspéje i jejich jazyk a obracené. Nejde ani o strukturalni vlastnosti
jazyka nebo o to, Ze je spojovan s kulturou a virou, aby se stal globalnim. Existuje zde
mnoho dalSich faktorti. VSeobecné se tikd, Ze v anglictin¢ a hlavné jeji struktufe je néco
zvlastn€ krasného nebo logického. Nékteti tvrdi, Ze ma méné gramatiky nez ostatni jazyky,
s ¢imz bych asi uplné nesouhlasila. Osobné to mizu porovnat s némcinou a italStinou.
Némcina je pro me vice logictéjsi a fidi se jasné podle pravidel. Vytvaii spoustu krkolom-
nych slozenin, ale za to se lze vyjadfit jednim dvéma slovy. V angli¢tin¢ vétSinou musime
vymyslet celou vétu. ItalStinu povazuji za velmi temperamentni jazyk a pon¢kud benevo-
lentné&jsi oproti némciné tieba v tom, jak sestavit slovosled. Anglictiné ale nelze upfit jeji

kreativitu a zvucnost. Maloktery jazyk je tolik pfijemny na poslech jako anglictina.

*7 Crystal, D.: English as a Global Language, 2003, s.2 - 15

¥ Kiizek, Z.: N&kolik poznamek k pronikani angliétiny do ¢eskych reklamnich text, s.3, V rukopisu.
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Faktem je, ze v angli¢tiné neni tfeba sklonovat, nerozliSuje se vykani a tykani. Coz
v némeckém jazyce znamena dalsi a dalsi gramaticka pravidla. Ve své podstaté je anglicti-
na jednoduchy jazyk na uceni oproti francouzstiné nebo ¢instiné. Podle nékterych odborni-
ki je anglictina z lexikalniho hlediska vice romansky nez germansky jazyk a ve svém vy-
voji byla ovlivnéna nékolika dal§imi jazyky. To ale také nema co délat s tim, Ze se stava
globalni jazykem. Jazyk se vétSinou stane internacionalnim z jednoho divodu — diky sile

jeho lidi — pfedevsim diky té politické a armadni.

Silny riist konkurenéniho primyslu a businessu pfinese explozi mezinarodniho marketingu
a samoziejmé i reklamy. ,, The growth of competitive industry and business brought an
explosiv of international marketing and advertising. The power of the press reached un-
precedented levels, soon to be surpassed by broadcasting media, with their ability to cross
national boundaries with electromagnetic ease. Technology, chicly in the form of movies
and records, fuelled new mass entertainment industries which had a worldwide impact.
The drive to make progress in science and technology fostered an international intellectual
and research environment which gave scholarship and further education a high profile. “**
Otazkou zlstava, jestli skute¢né potiebujeme globalni jazyk. Tedy jestli se bez né&j neobe-
jdeme. V dnesnim svété uz pravdépodobné ne. Tedy alesponi ja nabyvam dojmu, Ze uz to
mozné neni. Anglictina se objevuje na kazdém kroku, lidé se stavaji vice mobilngjsi, jak
fyzicky, tak elektronicky. Mizeme poslat email znamému, ktery bydli ve stejném méste
o dv¢ ulice dal, a zrovna tak pfiteli, ktery se momentalné odst€hoval za oceédn. Jesté nikdy
v historii lidstva se nestalo to, Ze by lidé spolu potfebovali mluvit jako nyni. Nikdy necht¢-

lo takové mnozstvi lidi cestovat po svété, zkratka jesté nikdy nebyla takova potieba glo-

balniho jazyka.

Ptedstava toho, ze cely svét mluvi jednim jazykem a kamkoliv ¢lovek piijede, bez problé-
mu se dorozumi, je zajimava. Prolomi se nejen jazykové bariéry, ale i ty mezi chudymi
a bohatymi. Zakonit¢ se zde naskytuji riznd rizika a negativni stranka véci. Co kdyz lidé
zacnou byt lini ucit se jiné jazyky, nebo okolnosti zredukuji moznost ucit se dalSim cizim
jazyktm. Globalni jazyk je mize i zahubit, protoZe se stanou nepotiebnymi. Jak k tomu

tedy pfijdou malé staty, nebo zemé, ve kterych se nemluvi ani dal§imi svétovymi jazyky?

¥ Crystal, David: English as a Global Language, 2003, s. 10
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Jak si uchovaji vlastni identitu, kdyz zanikne jejich matei'sky jazyk? V tomto ptipadé¢ hraje

velmi dilezitou roli ndrodni kultura, jejiz soucasti je prave jazyk té které zeme.

Vlastné by neplatilo ani jiz zminéné potekadlo: ,,Kolik feci umis, tolikrat jsi clovékem®.
Kazdy stat je nécim specificky, vyjimecny a mél by byt hrdy na svoje ndrodni hodnoty.
Nevim, jak by se s né¢im takovym vyporadala tfteba Francie a Rusko. Samoziejmé je tento
vyvoj otazkou ¢asu a zaleZi jenom na lidech, kterym smérem se bude ubirat. ,, Cestina ne-
byla, neni a ziejmé nikdy nebude svétovym jazykem. Navic je relativné velmi slozita a pro
cizince obtiznd na nauceni. Soucasné s tim vsak lexikalné i syntakticky bohatd. Musim se
ale zminit o jedné nepékné ceské viastnosti. Bohuzel Cesi maji tendenci piejimat Fadu kul-
turnich vlivit nekriticky, az servilné, coz se v historii mnohokrat potvrdilo. Tato viastnost se
projevuje i v kulture jazykové. Jiz jednou v historii bylo proto treba provést narodni ,,0b-
rozeni . Navic chybi ochrana jazykové kultury ,,shora®, jak tomu je v mnohych jinych ze-

r . v 14 r KK30
mich (Francie, Nemecko, severske staty, Slovensko.).

30 Ktizek, Z.: Nékolik poznamek k pronikani angliGtiny do &eskych reklamnich textd, s. 8, V rukopisu
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11 EFEKTIVNI PRACE S ANGLICTINOU V REKLAME

Jak efektivné pracovat s anglictinou v reklamé nelze zcela jednozna¢né specifikovat. Exis-
tuje zde mnoho vlivnych faktorti a aspektd, které je tieba zohlednit. Jednak zemi, ve které
chceme kampan komunikovat, jeji zvyky, hodnoty a celou narodni kulturu. Do té patii
1 jazyk dané spole¢nosti. Jde tedy predevsim o to, jestli je angli¢tina matetskym jazykem
nebo cizim. Stézejnim ukolem kazdé reklamni kampané je oslovit cilovou skupinu, aby si

produkt ¢i sluzbu zakoupila.

V ramci mé bakalaiské a diplomové prace jsem provedla prizkumné sondy pomoci dotaz-
nikového Setient, které probihalo v Ceské republice, Némecku a Rakousku. Hlavnim tiko-
lem bylo zjistit vnimani anglictiny v reklamé v neanglicky mluvicich zemich. Zaméfim se
piedevs$im na vysledky analyzy v CR. Jak tedy ¢eska cilova skupina ve véku od 15 do 30
let vnima anglictinu v reklamé, jestli se jim libi, proc si mysli, Ze je oblibena, jestli anglic-
kym sloganim rozumi a podobng&. Jaké nastaly zmény v nazorech a vnimani lidi

s odstupem dvou let.

Co se tyka sledovanosti médii u ¢eské verejnosti, tak k zdsadni zméné nedoslo. Stale nej-
Castéji sledovanymi médii je televize a internet. Jedinou zajimavost, kterou jsem zazname-
nala je zvySena sledovanost tiskovych médii oproti roku 2007 (viz. Tabulka 6 Sledovanost

médii v CR).

Tabulka 6 Sledovanost médii v CR (v roce 2007 odpovidalo 100 respondenti a v roce

2009 odpovidalo 150 respondentti, udaje v %)

TV Rozhlas Tisk Internet Zadné
¢R 2009 83 36 57 84 1
¢R 2007 90 41 37 91 0

Dal§im zajimavym tématem je sledovanost reklamnich sdéleni. Zde mizeme konstatovat
mirny pokles oproti roku 2007. Své pevné misto ve sledovanosti si drzi stale televize, kte-
rou nasleduje internet. Sledovani televize je stale oblibenym zplsobem jak travit volny cas.
Nekteti j1 maji zapnutou jen jako kulisu, coz také prispiva k vnimani reklamy, piestoze se

respondent nesoustiedi pfimo na obrazovku.
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Velmi mé zajimaly vysledky tykajici se znalosti alespoil jednoho z uvedenych anglickych

sloganii. Pro kazdou priizkumnou sondu jsem vybrala tii ptiklady:

e 2007: SIMPLY CLEVER - Skoda, like.no.other — Sony, JUST DO IT! — Nike
e 2008: Feel the difference — Ford, Life tastes great! — KFC, JUST DO IT! — Nike

Slogan znacky Nike jsem vlozila zamérn€ do obou priizkumnych sond, protoze podle vy-
sledkti z roku 2007 byl druhym nej€astéji spravné piifazenym sloganem ke znacce po fir-
mé Skoda, a nejéastdji spravné pielozenym sloganem. To samé se také potvrdilo
v prizkumu z leto$niho roku, kde u Ceské respondentii obstal jako nejznaméjsi anglicky

slogan, nejcastéji spravné pielozen.

Co se tyka spravnosti prekladu slogantl, tak zhruba stejné mnoZstvi respondentii se do-
mniva, ze slogany dokazou spravné pielozit, ale uspéSnost se pohybuje vétsinou kolem
50%. Z téchto vysledkl nelze hodnotit stav ¢i uroven znalosti ciziho jazyka u ceské vetej-
nosti patfici do generace, u které se predpoklada, ze mela nebo ma moznost piijit do styku
s angli¢tinou ve Skole nebo v kurzu. Poptipad¢ se néktefi z respondentd mohli zicastnit
zahranicni staze ¢i studii. U piekladu slogant nejde jen o to spravné tlumocit anglické vy-
razy. Kazdy slogan nese urcité poselstvi, které¢ o produktu ¢i sluzbé vypovida. A pokud jej
zaregistrujeme, pak se stava kampan efektivni. Zajimalo mé také srovnani jestli si lidé stale
mysli, ze anglictina je efektivni pii pouzivani v reklamé v zemich, kde se anglicky nemlu-
vi. Zporovnani vysledkii vyplynulo Ze, CeSti respondenti se zacali piiklanét spiSe
k negativnimu ndzoru na véc nez pied dvéma lety, coz je velmi zajimavé (viz. Tabulka
7 Efektivita pouzivani angliGtiny v reklamé v CR). Piedpokladala jsem, Ze pozitivni nazory

spise porostou. Z bychom byli angliGtiny jiz presyceni?

Tabulka 7 Efektivita pouzivani angliétiny v reklamé v CR (v roce 2009 odpovidalo 150

respondentli a v roce 2007 odpovidalo 100 respondentlt)

Ano SpiSe ano Nevim Spise ne Ne

CR 2009 8 18 28 31 15

€R 2007 17 34 23 20 6
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Nabizi se otdzka, jestli kampan¢ s anglickymi slogany oslovujici respondenty v neanglicky
mluvicich zemich plni svoji funkci. Zatim to nevypada, ze by byla angli¢tina v reklamé na
Gistupu jako napiiklad v Némecku. Cesti respondenti se stale domnivaji, Ze efektivita je na

misté v piipadé, ze:

lidé sloganu rozumi

e jereklama cilena na mladou generaci

e je slogan dobfe zapamatovatelny

e anglicky slogan zvysi image produktu/sluzbé

¢ je kampan celosvétova

Samoziejmosti je, Ze pokud lidé sloganim nerozumi, vétSinou je ani neoslovi. I kdyz i tato
situace je mozna. Oslovi respondenta pravé proto, Ze je v anglictiné, protoze budi dojem
prestize a néceho lepsiho. Proto se spousta lidi fidi tim, co je zahrani¢ni a drazsi, je také
lepsi a kvalitn€jsi. A tim se nefidi pouze vySe zminéna mlada generace, kterd ma k tomuto
jednani vétsi sklony. Rozhodné bude tedy rozumnéjsi zacilit kampan pravé na mladou ge-
neraci. Dilezitou roli hraje také jednoduchost sloganu, a s tim spojend zapamatovatelnost.
Dle mého nazoru respondenta logicky zujme kratky, vystizny slogan nez dlouha nesrozu-
mitelna véta. Efektivitu osloveni respondenta u celosvétové znacky mizeme pozorovat

u firmy Nike. Zde bych ptedevs§im vyzdvihla jednoduchost a vystiznost sloganu.

Kdyz jsem vyhodnocovala jednotlivé dotazniky, zarazila mé jedna odpovéd u otazky
¢. 9 tykajici se oblibenosti anglictiny. Jediny respondent odpovédél: ,,A je anglictina sku-
te¢né oblibena?* Velmi mé to prekvapilo, protoze jsem ani na okamzik nepfipustila, Zze by
angliCtina byla neoblibeny jazyk. Mozna je to jen potieba oznacit jeden jazyk za nejlepsi,
nejoblibengjsi. Faktem je, Ze anglictina je kreativni a zvuény jazyk, pomérné lehky na nau-
ceni. ,, Z praktického hlediska tvorby reklamniho textu ma anglictina mnoho vyhod: kratka
slova, absenci sklonovani, bohatou homonymii, oblibu ve zkratkdch, které umoznuji vytva-
Feni akrostichii, apod. Nevyhodou vsak miize byt nesrozumitelnost ¢i nepresnost pochopeni

. ’ o r o ey . ’ v ;31
anglickych textii a vyrazu v jiném jazykovém prostiedi.

3! Ktizek, Z.: Nékolik poznamek k pronikani angliGtiny do &eskych reklamnich textd, s. 9, V rukopisu
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Co tedy déla angli¢tinu oblibenou? Podle ¢eskych respondentti, ktefi svoje nazory zasadné

nezménili ani po dvou letech, na tom nesou nasledujici pficiny:

e svétovy jazyk
e moderni jazyk
e zn¢lost jazyka

e globalizace

Kazdy z vyse uvedenych bodi je aspektem, ktery ovliviiuje oblibenost anglického jazyka.
Jednak to, ze se jednd o moderni a velmi dobte znéjici jazyk, ale velky podil nese také glo-

balizace, ktera jej povznesla na post svétového dorozumivaciho prosttedku.

Jak bylo feCeno jiz n€kolikrat, angli¢tina ma své kouzlo. Je skutecné libiva, kreativni,
s bohatou slovni zasobou, zvu¢na a dobte zné&jici. Zkratka idealni pro obor jakym je prave
reklama. Libi se ale stale v Ceské republice? Zaujaly mé vysledky grafu tykajici se libivos-
ti anglic¢tiny v reklamnim textu. Zde skute¢né mizeme pozorovat znatelny rozdil v ndzo-
rech respondenti pred dvéma lety a v soucasnosti (viz. Tabulka 8 Libivost anglictiny
v reklamé v CR). Mozn4 jsme skuteéné piesyceni anglickymi slogany typu ,,I'm lovin it
nebo ,,JUST DO IT!*“. Dle mého ndzoru k tomu jednou musi dojit, kdyz ne nyni, tak poz-
déji urcite. Lidé prestanou slySet na anglicka slovicka a budou chtit, aby se s nimi komuni-
kovalo jejich matefskym jazykem, kterému dobfe rozumi. Podobnym smérem se zacali
ubirat kreativei v Némecku a v nékterych piipadech nahradili anglicky slogan némeckym,
protoze dochazelo k mylnym piekladim. Respondenti zkratka viibec nepochopili poslani
znacky. Jako typicky piiklad bych uvedla fetézec parfumerii Douglas se sloganem: ,,Come
in and find out®, coz si nékteti zdkaznici podle studie agentury Endmark (viz. Ptiloha P V)
prekladali jako: Vejdi dovnitf a vyjdi ven®. Proto se firma rozhodla pro radikalni zménu
a pridelili firmé némecky slogan: ,,Douglas macht das Leben schoner. Mnohem lepsi
a vystiznéjsi varianta, dle mého nazoru. Zatim si tato sit’ parfumerii s novym sloganem
vede velmi dobie. Libivost anglictiny je spjatd taktéz s mnohymi faktory, které ovliviuji
naSe smysly, vnimani a ndzory. Co d¢€la anglictinu tolik libivou? Plsobi elegantné, neni
tvrdd jako némcina, zna mnoho zptsobu, jak vyjadfit jednu a tutéz situaci, hezky zni
a dobfe se posloucha. Faktem je, ze v mnoha ptipadech nékteré slogany v prekladu ztraci
svlj smysl a pointu. Zkratka vrodném jazyce nevyzni jako v anglictiné. Pii kazdé
z pruzkumnych sond jsem piedpokladala, ze 1lidé budou k tomuto jazyku pfivétivi a ze se

jim anglictina libi. To se mi také potvrdilo v roce 2007.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

Zvlastni ale je, ze libivost anglictiny u Ceské cilové skupiny jako by upadala, coz mozna
skutecné souvisi s presycenosti respondentt (viz. Tabulka 8 Libivost angli¢tiny v reklamé

v CR).

Tabulka 8 Libivost angli¢tiny v reklamé v CR (v roce 2007 odpovidalo 100 respondenti,
v roce 2009 odpovidalo 150 respondentti, udaje v %)

Ano SpiSe ano Nevim SpiSe ne Ne
CR 2009 23 27 14 23 12
CR 2007 27 35 18 16 4

11.1 Efektivni kampan?

Na zékladé vysledkl priazkumné sondy vyplynulo, Ze efektivni kampai s anglickym sloga-

nem by méla:

e byt zam¢fena na mladou generaci

¢ byt komunikovéna prostfednictvim televize

e obsahovat kratky, vystizny a zapamatovatelny slogan
e propagovat produkt/sluzbu na mezinarodni urovni

e zvySovat image produktu/sluzbé

Z uvedenych piikladi bych uvedla jako ptiklad efektivni kampané pro neanglicky mluvici

zemi firmu Nike se sloganem ,,JUST DO IT!*

Co se tyka dalSich ptikladii anglickych slogand, které hodnotili a piekladali respondenti
v dotaznicich, se domnivam, Ze vétiina kampani byla v CR tspé&$na nebo &asteénd uspdsna,
piestoze respondenti sloganu Uplné nerozuméli. Neni vhodnéjsi nahradit anglicky slogan
¢eskym vyrazem za Gcelem pochopeni a lepsi komunikace s respondentem? Tento problém
1ze hodnotit pouze z mého subjektivniho nadzoru na zdkladé provedeného priizkumu, tedy
i vlastnich zkuSenosti. Jak uz jsem se zminila, slogan, ale také celkové Corporate Identity
znaCky Nike povazuji za velmi vydafené a oslovujici klienty. Dnes patii k nejvétSim a nej-
znaméjSim sportovnim znackam svéta. Jméno zvolené po fecké bohyni, vystizné logo vy-

jadtujici pohyb a dynamiku utvafi jednotny, perfektni celek.
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Tato kampan plisobi skoro az osobné, vyzyva k akci, nabizi svobodu a vyjimecnost. Ve své

podstaté se stala pry soucasti americké historie.

Zminila bych také Casto diskutovanou kampan ¢eské automobilky Skoda, kterd je
v soucasnosti nejveétsim ceskym exportérem. Pro¢ prezentuje ¢eskou firmu anglicky slo-
gan? Diivodi mtize byt nékolik jako naptiklad, ze piisobi na mezinarodnim trhu a od deva-
desatych let je soucasti némeckého koncernu Volkswagen. Pokud bych méla hodnotit
uspésnost kampané podle vysledkl prizkumné sondy z roku 2007, tak predbehla znacku
Nike a stala se nejcastéji spravné piifazenym sloganem ke znacce. V pruzkumné sondé
v leto$nim roce byl uvadén jako nejznaméjsi anglicky slogan v ¢eské reklamé. Tedy re-
spondenti slogan velmi dobfe znali, prestoze s piekladem sloganu si nebyli pfili§ jisti.
Pravdépodobné zamérem tviirce tohoto sloganu byl pieklad ve smyslu ,,Prosté chytie* ne-
bo ,,Jednoduse chytie®. Coz tedy jako slogan automobilky rozhodné nezni, spiSe bych jej
zvolila pro kampan n¢jaké pojistovny ¢i banky. Divodem, pro¢ si mame koupit auto je, Ze
vyrobci jsou chytii. Problém se naskytuje z divodu volby anglickych slov ,,simply*
a ,.clever”, kterd maji v ptekladu n¢kolik vyznamu. Dle mého nézoru chybi tomuto sloga-
nu trocha emoci, je pfili§ racionalni, le¢ klienty zfejmé oslovuje. Sklada se ze dvou slov,
coz je idealni pro ¢eského respondenta kvili zapamatovani. Jsem toho ndzoru, ze by neu-
Skodilo vymyslet ryze Cesky slogan, ktery bude mit pro klienta mozné vétsi vypovidajici

hodnotu.

Casto zmifiovanym sloganem v této problematice je také fatdlné znamé ,I'm lovin it fir-
Svoji globalni marketingovou kampan zduraziiujici vyznam synergie mezi stravovacimi
navyky a aktivnim pohybem odstartovala v roce 2003. Cilem bylo inspirovat klienty ke
zlepSeni zivotniho stylu za podpory nékolika vyznamnych osobnosti. K ndm se kampan
dostala v roce 2005 a slogan se vzil do paméti snad kazdého, kdo alesponl jednou denné
zapnul televizi. Respondenti jej také uvedli v roce 2007 v prizkumné sond¢ jako nejzna-
méj§i kampat s anglickym sloganem v Ceské republice (viz. Tabulka 9 Kampané s anglic-
kym sloganem v CR). O dva roky pozdéji se umistil na druhém misté za automobilkou
Skoda (viz. Tabulka 10 Kampané s anglickym sloganem v CR). Domnivam se, Ze pro &es-
kého respondenta je slogan snadno zapamatovatelny. Problém by mohl nastat u prekladu
slova ,,lovin®, tedy zkradceného tvaru slovesa ,,love v pfitomném ¢ase prubéhovém. Kam-

pan je celosvétova, tedy nevidim padny divod k ptekladu do Cestiny.
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V sousednim Némecku se k tomu jiz odhodlali a vytvofili némecky slogan ,,Ich liebe es*,

ale Ceské ,,Miluji to* nebo ,,Ja to miluji* by s melodii moc nesplynulo a k efektivit¢ kam-

pang by to jisté nepftispélo.

Tabulka 9 Kampané s anglickym sloganem v CR (odpovidalo celkem 69 respondenttl, tida-

jev %)
Toyota McDonald’s | CocaCola Nokia Sony Skoda
CR 2009 13 32 3 12 3 38

Tabulka 10 Kampané s anglickym reklamnim sloganem v CR (odpovidalo celkem 58 re-

spondenttl, daje v %)

Toyota

McDonald’s

Rimmel

Nokia

Kenvelo

LG

Philips

¢R 2007

40

69

22

33

17

21

14
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ZAVER

Co se tyka prabéhu priizkumné sondy, tak musim zminit vét$i ochotu a vstiicnost pii vypl-
novani dotazniki u rakouskych respondentt. U téch ¢eskych jsem se pomérné Casto setkala
s tim, ze neméli ndladu nebo se jim prosté nechtélo. V tivahu jsem brala vSeobecné také

rizika, ktera s sebou nese vyplnéni dotazniku respondenty, ktefi tomu nevénovali ptiliSnou

pozornost, nebo neméli dostatek casu.

Pokud bych méla na zavér zhodnotit obecné vysledky prizkumné sondy, musim konstato-

vat potvrzeni prvni hypotézy a pouze ¢astecné vyvraceni druhé hypotézy.

Co se tykd porozuméni anglickym sloganiim, ceské vetejnost si nebyla pfili$ jist4, ale se
samotnym piekladem se vyrazné problémy nenaskytly. Podle vysledkil prizkumu nelze
konstatovat znac¢ny rozdil v lep§im porozuméni a piekladu slogani mezi respondenty ra-
kouské a Ceské vetejnosti. Taktéz obé skupiny jsou vii¢i pronikani anglictiny do jejich ma-
tefského jazyka a pouZivani v reklamé tolerantni. U otazky, zda je efektivni pouZivani ang-
lictiny v reklamé v neanglicky mluvicich zemich se dokonce shodly na stejném nazoru, zZe
efektivita je na misté, pokud kampan oslovuje mladou generaci. Divody oblibenosti tohoto
svétového jazyka uvadéli respondenti obou zemi podobné. Nejcastéji vSak uvadéli jako
diivod znélost anglictiny a to, Ze je velmi kreativni a také globaliza¢ni vlivy. Obé skupiny
vnimaji angli¢tinu spiSe pozitivné, povazuji ji za svétovy jazyk, ktery patii k dneSnimu
globalizovanému svétu. Rozdilné vysledky se vSak zacinaji rysovat u libivosti anglictiny
v Ceské reklamé. Piestoze jej obé cilové skupiny vnimaji jako svétovy jazyk, ktery je uz
nutnosti v dnesni spolecnosti, prekvapily mé nazory ¢eské verejnosti. Jesté pred dvéma lety
se v priuzkumné sondé vétSina piiklanéla k pozitivni odpovédi. Dnes je tomu tak zhruba jen
u poloviny respondentii. TudiZ situace se zda byt takova, ze se Cesi tak trochu uz piesytili

anglickych sloganti a ,,american way of life* viibec.

Otazkou stale zustava, jestli je opravdu nutné uzivat anglictinu v reklamé. Jestli se bez ni
neobejdeme, nebo spise jestli se bez ni neobejdou recipienti reklamnich kampani. Jak se
fika: ,,ceho je nékdy moc, toho je pfilis“, tak zakonité se toho n€kdy presytime. Samoziej-
mé zalezi na celkovém vyvoji spoleCnosti a vyznamu globalizace, ktery je neustale dost
silny. Proto je dnes obtizné upiednostiiovat svlij matefsky jazyk pied svétovym, kdyz ang-
licky slogan mlize pomoci zvysit image produktu a zaptsobit efektivnéji na cilovou skupi-

nu. Dillezité je obstat pred konkurenci.
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Téma, které jsem si vybrala pro tuto praci je vSeobecné velmi rozsahlé, 1ze o ném hodiny
diskutovat. J4 jsem se pokusila zpracovat tuto problematiku ze svého pohledu, tudiz
prostor k dal$imu zkoumani se neustale nabizi, a ja doufam, ze se o ni lidé zacnou vice
zajimat. Vzdyt se jednd pfedevsim o jejich matefStinu, ndrodni hodnoty, Zivotni styl a tak
dale. Zaujal m¢ nazor a pohled na problematiku PhDr. Zdeinika Ktizka, ktery v zavéru své-
ho ¢lanku popisuje aktudlni situaci vznikajici mezi ¢eskou populaci diky globalizacnim
vlivim. Cituji: ,, Prejimdanim novych jazykovych norem a zvyklosti se casem méni zpuisob
mysleni uzivatelii tohoto jazyka a v dusledku toho nasledné ¢i soucasné s tim zpiisob cho-
vani (aniz si to tito uzZivatelé vétsinou sami uvédomuji). Zacala se pravdépodobné rovnéz
projevovat vyrazné vyssi mira individualismu oproti predchazejicimu obdobi, a to zejména
u mladeé generace, budoucich spotiebitelii produktii globdlnich znacek. Vyrazne se proje-
vuje neucta k materskému jazyku v médiich, casté, nicim neodiivodnéné, pronikani vulga-
rismi, anglicismii, slangu, dadle porusovani pravopisnych i ortoepickych norem, pohrdani
klasickou literaturou (Ci prosty nezdjem o ni). “*? Nage matefStina by v budoucnu pravdé-
podobné pattila do skupiny ohrozZenych jazyki, kterym hrozi tzv. jazykova smrt. Pies svoje
,»bohatstvi by se nikdy nestala svétovym jazykem, ale pfesto bychom se méli snazit o jeji
zachovani. ,, Krasa a stabilita svéta je mimo jiné v rozmanitosti. Svet by mel byt a ziistat

. 33
rozmanity.

32 Kiizek, Z.: Nékolik poznamek k pronikani angliétiny do &eskych reklamnich textt, s. 9, V rukopisu

3 Ktizek, Z.: Nékolik poznamek k pronikani angliGtiny do &eskych reklamnich textd, s. 10, V rukopisu
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PRILOHAPI

Otazka ¢. 2.1

Ve kterych médiich sledujete reklamni sdéleni?
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81

68

Tv Rozhlas

Pokud "ano" nebo "spiSe ano" - ve kterych médiich?

49
40 ~
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Tisk Internet Jiné

Obrazek 13 Sledovanost reklamnich sdéleni v médiich

Nejcastéji sleduji respondenti obou zemi reklamy v televizi a v druhé fad¢€ na internetu.




PRILOHAPII
Otazka ¢. 4.1

Ke které znacce patii uvedené slogany?

Prirazeni znacky ke sloganu
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Pfifadil 1 Prifadil 2 Ptifadil 3 Nepfifadil

Obrazek 14 Spravné piitfazeni znacky ke sloganu

Téméi polovina rakouskych respondentt piitadila spravné jeden slogan. V CR tomu bylo
podobné, pocet respondentl s jednim spravné piifazenym sloganem se pohybuje okolo
40%. Vsechny tii slogany piifadilo v Rakousku pouze 12 dotazanych a v CR o dva vice.
Nejcastéji spravné prifazenym sloganem byl od firmy Nike ,,JUST DO IT!*.



PRILOHA PIII

Angliétina v neanglickém reklamnim textu

Jsem studentka Fakulty multimedialnich komunikaci UTB ve Zliné. V ramci své diplomové prace bych rada
ziskala nazory Ceské populace ve véku od 15 do 30 let.

Dotaznik je anonymni a vysledky budou pouZity pouze v mé praci.

Dékuji za Va3 ¢as.

Martina Holaskovéa

Pohlavi o muz O Zena
Vék OO0 Oas 2630

Dosazené vzdélani

O Zakladni skola O Stfedni odborné ugilisté O Stiedni $kola s maturitou

O Gymnazium O Vysii odborna skola O Vysokd skola/Univerzita

Povolani

O Student O Zaméstnanec O Podnikatel O Nezaméstnany O Jiné

1. Ktera média sledujete?
O Televize O Rozhlas O Tisk O Internet OZédné

2. Sledujete v médiich reklamni sdéleni?

O Ano O Spige ano O Nevim O Spise ne O Ne
2.1 Pokud ,ano” nebo ,spise ano”, ve kterych médiich?

O Televize O Rozhlas O Tisk o Internet O Jing

3. Rozumite anglickému textu v reklamnim sdélenich?

O Ano O Spiie ano O Nevim O Spise ne O Ne



4. Znate alespoii jeden z uvedenych reklamnich slogani? Ke které znaéce pat¥i?

O Ano O Ne

1) Feel the difference 2) Life tastes great 3)JUST DO IT!

5. DokaZete spravné pielozit uvedené piiklady?
O Ano O Mozna O Ne

5.1 Jak byste uvedeny slogan pfeloZili?

1)

2)

3)

6. Oslovil Vas néktery z uvedenych reklamnich slogana natolik, Zze byste si sluzbu/produkt

zakoupil/a?

O Ano O Spise ano O Nevim O Spise ne

ONe

7. Domnivate se, Ze pouzivani angli¢tiny v reklamnich textech v reklamé neanglicky hovoficich

zemi je efektivni?

O Ano O Spise ano O Nevim O Spise ne
7.1 Pokud ,ano” nebo spise ano”, kdy je podle Vas efektivni a kdy ne?

8. Libi se VAm pouzivani anglického jazyka v reklamnim textu?
O Ano O Spise ano O Nevim O Spise ne

9. Proé si myslite, Ze je anglicky jazyk v reklamé tolik oblibeny?

10. Znate dalsi éeské kampané s anglickymi slogany? Uvedte p¥iklad.

ONe



PRILOHA PIV

Englische Werbeslogans in den nicht englischsprachigen Landern

Ich bin eine tschechische Austauschstudentin und mdchte fir meine Diplomarbeit

eine Befragung der deutschen Bevélkerung im Alter von 15 bis 30 Jahren durchfUhren.

Die Ergebnisse werden anonym behandelt und ausschliefllich fir meine Diplomarbeit verwendet.
Vielen Dank fur Ihre Zeit.

Martina Holaskova
Austauschstudentin, Univerzita Tomase Bati ve Zliné, Tschechische Republik

(PROFIL DES/DER BEFRAGTEN )

Geschlecht O mannlich O weiblich
Alter O 1520 O 2125 O 2630
Letzte abgeschlossene Bildungseinrichtung
O Hauptschule O Realschule O Berufsschule
O Gymnasium O Universitat

Beruf O Schaler/in O Student/in O Angestellte/r

O Selbststandige/r O Arbeitslose/r O Sonstige

1/ Welche Medien nutzen Sie?

O Fernsehen O Rundfunk O Printmedien O Internet O Keine

2 /Verfolgen Sie die Werbebotschaften in den Medien?

O Ja O Etwas o Weiss Ich nicht O Eher Nein O Nein

2.1/ Wenn ,ja" oder ,etwas"”: Wo bemerken Sie die Werbung?

O Fernsehen O Rundfunk o Outdoor O Printmedien o Internet

3 /Verstehen Sie den englischen Text in den Werbebotschaften?

O Ja O Etwas o Weiss Ich nicht O Eher Nein o Nein



4 /| Kennen Sie diese Werbeslogans? Zu welcher Marke gehdren sie?

O Ja O Nein

1) Feel the difference 2) Life tastes great 3)JUSTDO M

5 / Kénnen Sie diese Beispiele richtig iibersetzen?

O Ja, sicher O Vielleicht O Nein

5.1 / Wie wiirden Sie es machen?

1)

2)

3)

6 / Hat Sie irgendein Slogan von diesen Beispielen angesprochen, so dass Sie die
Dienstleistung/das Produkt kaufen wiirden?

O Ja O Maéglich O Weiss Ich nicht O Eher Nein O Nein

7 / Glauben Sie, dass die Anwendung des Englischen in Werbespriichen in den nicht englischspra
chigen Landern effektiv ist?

O Ja o Maéglich O Weiss Ich nicht O Eher Nein O Nein

7.1 / Wann ist die Anwendung des Englischen effektiv und wann nicht?

8 / Geféllt Ihnen die Anwendung der englischen Sprache in Werbespriichen?

O Ja O Etwas O Weiss Ich nicht O Eher Nein O Nein

9 / Warum denken Sie, dass die englische Sprache in der Werbebranche so beliebt ist?

10 / Kennen Sie andere Kampagnen mit englischen Werbeslogans?
Wenn ja, geben Sie bitte ein paar Beispiele an.



JUST DO IT.

&




PRILOHA P VI
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I'm lovin’ it



PRILOHA P VII

END@®ARK®

Ergebnis-Ubersicht:
Verstindnis englischsprachiger Claims in Deutschland 2006

voll Claim™ Absender Intendierte Ubersetzung | Ubersetzungsbeispiele der
verstanden des Absenders Befragten (selektive Beispiele)
von %*
55 % Feel the FORD erlebe den Unterschied fuhle das Differenzial | wied
difference Differenzial | ziehe die Differenz
ab
42 % | impossible is ADIDAS nichts ist unmaglich impasant ist nichts |
nothing ein imposantes Nichis
38 % freedom of BASE Redefreiheit Frieden der Geschwindigkert /
speech™™ Rede in Frieden
33% | Make the most| VODAFONE Mach das Besle aus dem | mach meist nicht alles / mach's
of now. Augenblick | nutze den meistens jetzl [ mach keinen
Moment Most daraus
30 % Fly Eure AIR-BERLIN Fliege das Euro-Shuttle [ |der Euro Schattel-Flug / Schattel
Shuttle! Fliege mit dem Europa- den Euro zum Fliegen
Pendeldienst
25 % The Powerto | KIAMOTORS | Die Kraft zu uberraschen | die Ubemaschungsmacht / die
Surprise Power-Uberraschung / mit Strom|
(Oberraschen
24 % One of life's MARS Eine der Annehmiichkeiten |Ein Leben batte! | Bitte, eins vom
pleasures, des Lebens Leben / Ohne Leben bitle
23% |HAVEIT YOUR| BURGER KING | mach'sinimm's auf deine |Hast du deinen Weg? / Nimm's
WAY Weise | ganz nach deiner Art mif auf den Weg!
18% |Welcome to the BECK'S Das Beck's Erebnis bearifit | Willkommen beim Beck's
Beck's dich { willkommen beim Experment
experience Beck's Erlebnis
13 % AState of |CENTERPARCS| Ein Platiz sowie ein Zustand | ein Staat der Glucklichkeit / mit
Happiness (Wartspiel) der Glock Staat machen / statt
Glicksesligker happy zu sein
10 % Because ZURICH weil Veranderung passiert fweil Chancen glucklich machen |
change  VERSICHERUNG| (das orthographisch falsche | weil man etwas wechseln kann
happenz 2 am Ende, soll auf die
Marke Zunich hinweisen)
8% Life by JAGLUAR XK Leben auf prachtig / Leben in Georgien / Leben bei
Gorgeous hinreiBend Georg / Leben wie George

n= 1072 Befragte 14 —49 ) ; Prozent gerundst
™ Schreibweise (grol/klein etc. ) wie vom Absender vorgegeben
*** nach dem Ende der Feldarbeil geandert in Die neue Redefreiheit

Bei Abdruck bitten wir freimdlich um ein Belegexemplar. Vielen Dank

@ Endmark GmbH 11/ 2006



