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ABSTRAKT

KOLLAROVA, Denisa: Cudzojazyéné prvky v printovej reklame a ich vzt'ah
k porozumeniu textu. [Bakalarska praca] Univerzita KonsStantina Filozofa v Nitre.
Filozoficka fakulta; Katedra masmedialnej komunikécie a reklamy. Skolitel: Mgr. Peter

Szabo, PhD. Nitra: 2011, 39 s. 3 prilohy.

Bakalarska praca sa zameriava na aktualnu problematiku vyuZivania cudzojazy¢nych
prvkov v printovej reklame. Praca ma dve Casti. V teoretickej Casti sa zaobera
vplyvajicimi elementami na problematiku vnikania cudzieho jazyka do reklamnych
komunikatov, sustred’uje sa na anglicky jazyk ako na jazyk globalizacie. Vel'ka pozornost’
je venovana printovej reklame ako takej, reklamnému textu a prekladu reklamnych textov.
Osobitne su rieSené anglické vyrazy v reklamnom texte a v slogane. V praci st zdoraznené
vyhody a nevyhody vyuzivania cudzojazy¢énych prvkov ako v reklamnom texte, tak aj

v slogane. V praktickej ¢asti bola vyuzita semiotickd analyza na rozbor vybranych

reklamnych komunikatov uverejnenych v ¢asopise EMMA.

Kracové slova: Jazyk. Jazykova Kultira. Globalizécia. Printova reklama. Reklamny text.

Slogan. Ciel'ova skupina.



ABSTRACT

KOLLAROVA, Denisa : Foreign language elements in printed advertising and their
relationship to understanding the text. [Bachelor’s thesis] Constantine the Philosopher
University in Nitra. Faculty of Arts; Department of Mass Media Communication and

Advertisement. Supervisor: Mgr. Peter Szabo, PhD. Nitra: 2011. 39 p. 3 supplements.

Bachelor thesis surveys on current issues in the use of foreign language elements in print
advertising. The work has two parts. The theoretical part deals with the elements
influencing the penetration of foreign language issues in advertisements, focuses on
English as the language of globalization. Earnest attention is given to advertising in print,
ad text and translation of advertising texts. Particullary are solved the English terms in ad
text and slogan. The thesis highlights the advantages and disadvantages of using elements
such as foreign language in the ad text, as well as in the slogan. The practical part of
semiotic analysis was used to analyze selected advertisements published in the magazine

EMMA.

Key words: Language. Language Culture. Globalization. Print advertising. Advertising

text. Slogan. Target group.
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UvVoD

Jazyk je jednym z najpotrebnejSich nastrojov, aké ¢lovek potrebuje. Ovplyviiuje jeho

myslenie, intelekt, umoznuje tvorenie, udrziavanie a odovzdavanie myslienok. Dovol'uje
mu dorozumievat’ sa, ziskavat' nové vedomosti. V l'udskej spolo¢nosti modze spajat, ale aj
rozdelovat’ jazykovou bariérou. Jazyk poukazuje na Zivot I'udi, je urcitym spolocenskym

fenoménom.

Kedysi sa kladol doraz na Cistotu jazyka, avSak v dneSnej modernej dobe, ktoré je
ovplyviiovana globalizaciou a jej prvkami, sa stdva znalost’ cudzieho jazyka

nevyhnutnost'ou. Cudzojazycné prvky sa dostavaji do kazdej oblasti zivota ¢loveka.

Velky vplyv mé na l'udi mé reklama. V reklame sa stretdvame s cudzimi jazykmi ¢asto. Aj
ked’ recipientove znalosti cuzdieho jazyka su na vysokej urovni, reklamnému posolstvu
nemusi vZdy porozumiet’. V medidlnych komunikatoch najviac mozno spozorovat’
anglicky jazyk. Patri k najpopularnejS$im jazykom spolo¢nosti a je to globalne

najroz$irenejsi jazyk, ktorého zakladné frazy ovlada uz takmer kazdy.

Bakalarska praca sa zameriava na cudzojazy¢né prvky v printovej reklame a ich vztah
k porozumeniu textu. Cudzojazy¢né prvky su v préaci uzatvorené ho jedného cudzieho
jazyka, anglictiny, z dovodu $iriacej sa globalizicie. Praca je rozdelena do viacerych
okruhov, v ktorych st hierarchicky definované osobité pojmy a suvislosti s uvedenou

problematikou.

Praca mé dve hlavné Casti. Teoreticka Cast’ je rozdelend na dve kapitoly. Prva kapitola je
zamerana na globalizaciu prostrednictvom anglického jazyka vplyvajic na materinsky
jazyk a jazykovu kulturu, ¢i média. V druhej kapitole bakalarskej prace sa zaoberam
cudzojazycnymi prvkami v printovej reklame. Doraz kladiem na reklamné texty a slogany
v anglickom jazyku. Této Cast’ sa zaobera pripadovymi Stidiami vyuZivania cudzieho

jazyka v reklame a v slogane.

Zaverecna kapitola je venovana magazinu EMMA v stvislosti s cielovou skupinou zien
v mladSom veku, ktoré sa rychlo dokazu podriadit’ reklamnym posolstvam uverejnenym
prave v Casopise. Aplikovana je semiotické analyza na konkrétne reklamné komunikaty

vyuzivajuce anglicky jazyk spolu so slovenskym jazykom.



1 JAZYK A GLOBALIZACIA

1.1 Jazyk a jazykova kultidra

Jazyk je prostriedkom verbélnej komunikécie, jazykového dorozumievania sa prislusnikov
krajiny, kde sa konkrétny jazyk pouziva, pripadne i d’alSich osob, ktoré tento jazyk
ovladaju. Jazyk je suthrn komunikacnych prostriedkov a pravidiel, ako sa maju tieto
nastroje pouzivat’, aby sa uskutocnili ciele sledované dorozumievacou aktivitou a nasledne
vznikali systematické a ucelné jazykové prejavy. Dolezitym aspektom pri jazyku je
komunikacia. Prostrednictvom komunika¢nej ¢innosti vznikaju jazykové prejavy.
Dorozumievacie konanie osoby uskuto¢nené jazykom je rec¢. Re€ je individualna forma
realizacie jazyka, jazykovej sustavy. Jazyk je mozné charakterizovat’ na baze sledovania
individualnych jazykovych znakov prostrednictvom zovSeobecnenia a abstrakcie. ,, Jazyk

Jje abstrakcia svojho druhu, sucast ludského vedomia“, tvrdi Cechova. (s.17, 2007)

Jazyk je systém znakov, ktory ma vlastna kultGrnu hodnotu. Komunikatori prislusnym
jazykom spoznavaji samych seba na zaklade pouzivania konkrétneho jazyka, hl'adia na
svoj jazyk ako na symbol socidlnej identity. Jazyk symbolizuje kultarnu realitu. (Kramsch,

1998)

,,Jazyk nie je individudlne spravanie, ale komplex mnohych symbolickych systémov, ktoré
clenovia danej spolocnosti pouzivaji vo vzajomnej kominukdcii. *“ (Savignon, 1998 in:

Tandlichova, 2009, s.9)

Jazykova kultara sa venuje $tadiu, skimaniu a klasifikécii charakteristickych znakov
jazyka, vo sfére jazykovej komunikacie. Pozoruje, ako sa pouziva celonarodny jazyk

v osobitych pripadoch.

Prvky, ktoré jazyk a kultara vyuZivaja priamociaro, zodpovedaju r6znym formam
socializécie a akulturacie. VyuZivanie pisaného jazyka je nasmerované a socializované

. , : . . - ,
prostrednictvom kultury. Nezameriava sa len na to, komu je €o spravne napisat’ a za akych
okolnosti, ale zaobera sa aj vyberom vhodnych textovych zanrov. Tieto sposoby
vyuZivania jazyka, alebo normy interakcie a interpretacie, si sic¢ast'ou uloZenej v kultare
jazyka pouZivatela. Je to kultarny spdsob usporiadania predvidatel'nosti v pouZivani

Pudského jazyka. (Kramsch, 1998)

Udrziavanie a zvySovanie jazykovej kultury sa da zabezpecit’ dodrziavanim spisovného

jazyka a propagéciou spisovnej normy a kodifikacie. (Navratil, 2008)



Jazyk by sa dal nazvat’ aj ako médiom kultary. Z kultirneho hl'adiska ma jazyk samostatnu
hodnotu, a to v opodstatneni kontinuity ku kultiirnej totoZnosti. Texty sa ¢lenia podl’a toho,
aké postavenie im pripisuju prislusnici nalezitej komunity. Myslienka usporiadania textov,

teda vyznamu podstatnych ustrednych textov sa nachadza v spojitosti s terminom kultirna

alebo kolektivna pamit’. Prave z tejto kolektivnej paméti spolocnost’ dedukuje svoju

totoznost’. (Dolnik, 2009)

1.2 Média a jazykova kultura

Ako tvrdi Navratil (2008), v existencii spolo¢enstva prinalezi médiam vyznamna rola. Za

ich pomoci sa rozsiruju infomacie, no takisto su vel'mi dolezité z jazykového hl'adiska.

Porusenie aktudlneho zavizného predpisu a uzakonenia v tvaroslovnej rovine je
v prirovnani s chybami v rozdielnych rovinéch jazyka, obzvlast' v slovnej rovine, takmer
nevidané. D4 sa povedat’, ze pravidlam slovenského tvaroslovia sa vacsinou priklada

vaznost’ v jednotlivych nastrojoch masmedialnej komunikécie.

Dosledkom nastrojov masovej komunikacie ma Standardna slovencina stalu pdsobnost’
v oblasti celého Slovenska. Lingvalna troveit médii masovej komunikécie posobi

kI'icovou mierou na rozsah jazykovej kultiry slovenciny. (Kral’ — Ryzkova, 1990)

,, Predstavitelia tychto masovoinformacnych prostriedkov by mali vo svojich instituciach
vytvarat také podmienky, aby sa z rozhlasu a televizie Sirila naozaj kultivovana spisovna

slovencina ci kodifikovanad podoba Statneho jazyka, aby sa respektovali zasady jazykovej

kultury. © (Navratil, 2008, s.199)

Jazyk je rozhodujucim delitel'om medialneho trhu. Navyse, takisto obchod v
oblasti televizii medzi krajinami je podmieneny jazykom (Wildman — Siwek, 1988 in :
Mirza, 2009), jazyk sa vyskytuje v hudbe a takisto na internete. Jazyk je silnou prekazkou,

¢o sa tyka dovozu pre média.

1.2.1 Globalizacia médii

Pojem globalizacia pochédza z latinCiny, je ju mozné definovat’ ako ,, sustredovanie,
sustredenie, zjednocovanie, zjednotenie v celosvetovom meradle”. (Saling a kol., 2002,

$.227)



Zlozkou pocitu globalizécie je prenikanie zatial’ nepoznanych, aj neznamych
cudzokrajnych elementov kultiry z rozli¢nych etnik, obvykle z vacsich, do nasej vlasti.

Najvicsi vplyv na globalizaciu v jazyku maji média. (Rendar, 2004)

Globalizacia médii sa uskutocnila na zaklade niekol’kych predpokladov, ktoré sa utvorili v

priebehu urcitého casového useku. (Jirdk — Kopplova, 2007)

Globalizacia médii nie je termin vieobecného charakteru. Ziadne médium nema

skuto¢ne globalny charakter. Okrem toho, publikum takzvanych globalnych médii je prilis
malé, prili§ bohaté a prili§ anglicky hovoriace. Existuje len malo dokazov o existencii
podpory globalnej verejnej sféry. Niet pochyb o tom, Ze vSetky globaliza¢né trendy st
uskutocnite'né pomocou masmédii, ako na domadcej a tak aj na medzinarodnej Grovni.

(Sparks, 2000 in : Mirza, 2009)

,, Keby kultura neovplyviiovala média, média by si boli v kazdej spolocnosti znacne

podobne. “ (Gossberg — Wartella — Whitney, 1998, s. 64, in: Jirdk — Kopplova, 2007, s. 55)

V tomto vyzname moZzno uvazovat’ aj o globalizacii v jazyku. Jednd sa o vzdjomné
posobenie jazykov, dvoch alebo viacerych, ktoré mo6zu byt podobné, a to na tonélnej

rovine, v tvorbe slov a aj v gramatickej stavbe. (Rendar, 2004)

Predstavitelia komunikacie prostrednictvom médii maja vplyv na globalne zmysl'anie
recipientov a zbavit’ ich obav z nového. Celosvetovost’ poddva nezndme predpoklady,
skutoc¢nosti a vyznamy. Je dolezité vediet odhadnut’ medze znalosti, harmonie a pokoja na
zemi, ked’Ze prave poslanim masovokomunika¢nych nastrojov je integrovat’ masu.
Interpreti textu by mali predkladat’ percipientom vyznamy, ktoré st drzite'mi hodnét.
Masové média st aj pri zjednocovacej sa spolo€nosti vyznamnym nastrojom, zamerom

komunikacie. (Struharova, 2006)

David Crystal (2003, s. 91) uvadza ,, ...i ndznak nuansy moze sposobit rozdiel “. Printové
média nespliaju naleZitosti medzinarodnych médii, aviak hraju dolezit Gilohu v identite
miestnej komunity. VacSina vytlackov je pre doméci obeh, preto st aj uverejnené

v materinskom jazyku danej krajiny. Prave preto nie je mozné povazovat’ anglictinu ako
silny jazyk, ¢o vychadza z holych Statistik vyroby a obehu printovych médii. (Crystal,
2003)
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1.3 Cudzi jazyk

Tandlichova upozornuje, ze znalost’ cudzich jazykov, teda viacjazy¢nost’, je v pritomnosti
potrebou a nutnost’'ou, ktord je neodlucitel'na od mnohokultirnosti, ¢ize uznavat’ a poznat’

rozdielnost’ kultur. (Tandlichova, 2009)

., V sucasnom modernom svete komunikacia zohrava dolezitejsiu ulohu nez kedykolvek
predtym a vdaka mnohym technickym vydobytkom nadobuda také podoby, ktoré

prekondvaju vsetky priestorové a casové obmedzenia a prekazky. (Vanko, 1999, s.7)

Lojova (2005) tvrdi, Ze rozdielna percepcia a nasledné vnimanie jazyka je podmienené aj
rozdielnymi jazykovymi priznakmi rodného a d’alSieho jazyka (napriklad kooperaciou
medzi pisanym a prednaSanym jazykom, rozdielnou hlasovou alebo pisanou organizaciou,

suvislost'ou medzi slovami a hlaskami v jazyku).

1.3.1 Anglictina ako globalny jazyk

Podl'a Bednata (2010) je jednym z priznakov globalizécie tiez spracovanie zauZivaného
biznisového jazyka na anglictinu, ktord je priam bezprostrednym vyberom marketingove;

komunikacie.

Anglictina sa stala novym prostriedkom komunikécie v oblastiach svetového rastu, ktoré
mohli postupne formovat’ charakter dvadsiateho storo¢ia domaceho a profesiondlneho
zivota. Jazyk hra dolezitli rolu vo vd¢Sine vyznamnych medzindrodnych uradnych

a pracovnych politickych zhromazdeniach vo vSetkych krajinach sveta. Délezitym

a prevazujucim faktom je, Ze kdekol'vek na svete je anglictina hlavnym pomocnym
jazykom. Anglickym jazykom je mozné oslovit’ SirSiu verejnost’, a to v kazdej sfére.

(Crystal, 2003)

Peter KriStofovi¢ (2010) vo svojom ¢lanku vykladé o znalosti anglického jazyka ako
o nutnej potrebe kazdého z nas. Podl'a neho budu nasledujtice generacie zavislé od

anglictiny, od ovladania tohto svetového jazyka.

Anglictina dosahuje globalneho charakteru. AvSak velkym menej zndmym nestladom je,
ze rodeni anglicky hovoriaci jedinci, maju nie prili§ vel’kl znalost’ svojho jazyka,
konkrétne nemaju s nim vicsie skusenosti a ich prejav je zjednoduSeny, napriek tomu, ze

angli¢tina sa komplexne rozsiruje. Ak by sa tieto dva fakty spojili, znamenalo by to, Ze
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celosvetovo rozsirena anglic¢tina by obmedzila ich komunikaciu s budiicimi generaciami
neanglicky hovoriacich krajin, ked’ze by ju ovladali lepSie ako l'udia z anglicky hovoriace;j
oblasti. Pocet 'udi na svete, ktori hovoria po anglicky nie je zndmy a uvazovat o tom,

kol’ki z nich hovoria a kol'ki vobec rozumeju, je diskutabilné. (Wallraff, 2000)

Vysekalova (2004) sa zaobera myslienkou, ¢i sa dd jednou cestou prihovorit’ vel'kému
mnozstvu etnik, konkrétne rovnakym jazykom. Jestvuju nezvratné klady svetove;j
komunikacie, hlavne Setri naklady a v nie poslednom rade ¢as. Realita spojena

s globalizaciou ma dosah na psychiku recipientov, vyskytuju sa rodziely vo vninami,
myslienkovych pochodoch a spolupdsobenia s vonkaj$im svetom. ,, Dochddza k rozporu
medzi lokdalnym a globalnym, pretoZe nase vnimanie je lokalne, ale nase myslenie by malo

zodpovedat procesom globdlnym. “(Vysekalova, 2004, s. 86)

Podl'a Crystala (2003) je globalizacia rozhodujucim dévodom zaniku jazyka, popri inych
zavaznych udalostiach, ktoré sa tykaju populacie. Anglictina a jej stiipajici dosah na cely
svet, sa zacleniuje spolu so Spaniel¢inou a ¢instinou, do spojitosti so zanikom jazyka.
Znicenie jazyka je racionélna a socidlna katastrofa. Jazyk je vypoved'ou o historii I'udu, je

ich identitou.
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2 REKLAMA A CUDZI JAZYK

2.1 Printova reklama

Printové reklamy st najcastejSimi zdrojmi reklamnych informacii. Vacsina printov je
sustredena na popis propagovaného vyrobku, menej prezentuje a zocel'uje imidz znacky.
Existuje mnozstvo typov printovych reklam. V skutocnosti vsetko, ¢o je v tlatenej podobe

s reklamnou spravou, sa stava printovou reklamou. (Ktizek — Crha, 2008)

Printova reklama sa sklada z dvoch zloziek, obrazovej a textovej, ktoré su navzajom
prepojené. Obidve zohravaju v reklame vyznamnu Glohu. Tvrdon (1999) uvadza dva druhy

kombinovaného plo$ného inzeratu:

1. Textovo-obrazovy inzerat, ktorého obsah vyplneny najma textou zlozkou, pricom

obrazova zlozka iba dopliia textovy, ilustracia v tomto pripade zastava tlohu pataca.

2. Inzeréat, v ktorom ma textova a obrazova zlozka seberovné postavenie v oblasti

podavanej informacie.

K printovym médiam patria predovSetkym periodika, a to noviny a Casopisy, ktoré su
najrozsirenejSie vzhl'adom na obsah reklamnych komunikatov. Reklamy uverejenené

v novinach alebo v ¢asopisoch maju odlisné vyhody a nevyhody.
Noviny

Pozitiva reklamného komunikétu v novindch su:

e ddveryhodny masovokomunikacny nastroj

e 1ucelne kupované za cielom informovat’ sa

e prisposobivost’ a rychlost’ inzercie

Negativa reklamného komunikétu v novinach su:

e narocnost’ zamerania sa na cielovy segment

e presytenost’ inzeratov a cenova nevyhoda pre nestalych inzerentov
e rychlo stracaji na aktuélnosti

e nizka kvalita, hlavne obrazova
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éasopisy

Pozitiva reklamného komunikétu v ¢asopisoch su:
e oslovuju cielovu skupinu,

e moznost vyuzit redaként suvislost’ s reklamou
e VicSia trvacnost a periodicita

e Troven kvality je vysSia

e poskytuje doveryhodnejSie a detailnejsie informdcie

Negativa reklamného komunikétu v ¢asopisoch su:
e dlhsia doba od zadania po vyrobu
e nadmieru plny reklamy

e vytvorenie Citatel'skej obce ma dlhSie trvanie

(Vysekalova — Mikes, 2007)

2.1.1 Reklamny text

Text reklamy spadéa do hlavnych a neodmysliteI'nych prvkov reklamy, na zéklade ktorého
sa plni jej Gicel, a to prave nastrojmi jazyka. Je to cielavedoma a zmysluplna hierarchia viet
alebo vyrazov vo vete, ktoré na seba v kontexte navzdjom nadvizuju. Vetou alebo
viacerymi vetami sa formuluje pomerne samostatny subor konceptu, ¢ize reklamné
posolstvo, ktory je v sulade s formalnou strankou sustavy, jazykovo nametovej zlozky.

V reklame sa stretdvame aj s textami minimalnymi, ako je heslo a slogan. Reklamnym
prejavom sa da nazvat’ systematicky komplex lingvalnych nastrojov a nelingvalnych

stvarneni. (Tvrdon, 1999)

Podra Tellisa (2000) ma reklamny text stanoveny ciel’ oboznamit a ziskat’ si recipienta.

Takyto u¢inny text ma schopnost’ zvysit’ zaujem a zotrvat’ v mysli spotrebitel’a.

,,Jednotlivé druhy reklamy sa od seba odlisuju charakterom vecného alebo socidalneho

kontextu, maju vsak aj spolocny rad rysov, ktoré ich odlisuju od nereklamnych typov
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komunikacie, predovsetkym Zurnalistiky a administrativneho informovania. Reklamna

komunikdcia teda tvori samostatnii oblast dorozumievania. “ (Sebesta, 1990, s.155 — 156)
Aby bol reklamny text u¢inny a dobry, mal by sa pridrziavat’ urcitych zasad:
a) Reklamny textar by mal brat’ na vedomie zadanie reklamy, ciel’, reSpektovat’ ich.

b) Reklamny text by mal zapdsobit’ na cielovl skupinu, ktorou je spotrebitel'. Aby sa text
recipientovi priblizil, v komunikate musia byt pouzité také jazykové prostriedky, ktoré

zodpovedaju ciel'ovej skupine.

¢) Zrozumitelnost' a doveryhodnost’ textu patria k vel'mi dolezitym elementom

reklamného textu; presnost’ vyjadrenia nie je takéa dolezita.

d) Stru¢nost'ou a lapidarnost'ou autor vyzdvihne najdolezitejSie informacie. Heslovitym

vyjadrenim sa vicSinou nedé ni¢ pokazit, aj ked’ to nie je pravidlom.

e) Argumentacia dokaze zapdsobit’ na spotrebitel’a v najvacsej miere, presved¢i ho o kupe

vyrobku.
f) Text by mal byt putavy a plny originality, mal by ovladat’ percipientov zaujem.

g) Aby sareklama priblizila ciel'ovej skupine, mal by byt’ text z jazykovej stranky Cisty a

na literarnej urovni.
h) Reklamny text by sa mal drzat’ v ramci kultivovanosti, poctivosti a skuto¢nosti.
(Ktizek — Crha, 2008)

., Zakladnou jazykovou formou reklamy v tlaci je napisany text...V tychto podmienkach,
v ktorych sa text realizuje pisomne, je relevantnad prehladnost, presnost a jednoznacnost.

Pomocou nich sa totiz zamerne ulahcuje percipientovi takyto text vaimat. *“ (Tvrdon, 1999,

s. 38)

Rozsah a lexikalna forma posolstiev pdsobia na pochopenie propagacnej informacie.
Prirodzene, zretel'né su generdlne zauzivané frazy, nie dlhé a slova s metaforickym
vyznamom. Co sa tyka rozsahu viet, je znama zasada, ze reklamné posolstvo dava najvacsi

vyznam pre recipienta v kratSich vetach. (Vysekalova —Mikes, 2003)

., Zmyslom je napadita odlisnost, vzbudzujuca dojem nezavdiznych jazykovych hier,
navodzujuc Specifické zazitky. Moderna reklama je viastne akymsi jazykovym
laboratoriom, v ktorom sa pracuje s roznymi jazykovymi ale i grafickymi ndstrojmi,

pomocou ktorych sa dosahuju potrebné efekty. “ (Vopalenska, 2009, s. 24)
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2.2.1 Cudzojazyc¢né prvky v printovej reklame

Domaca reklama sa popri svojom vyvoji opiera o vlastné zdroje a o zdkladné normy
materinského jazyka. V priebehu ¢asu domacu reklamu zacali silno ovplyviiovat’ cudzie

jazyky, a to hlavne anglictina. Cudzost’ v reklame moze byt

e Kompletne postrehnutel'nd, priama a udrziavana cudzost’. Je v reklame obvykla, ¢i
uz ako vo forme pomenovania firmy, produktov alebo v podobe doslovne

uvedenych vyrokov v anglictine alebo prevzatych sloganov.

e Morfologicka cudzost, s ktorou sa reklama taktiez moZze stretnat’. Nazvy firiem a
znaciek su zapisané pod ur¢itym menom, va¢§inou vo tvare nominativu jednotného
¢isla. Pomenovanie firmy alebo znacky by sa malo uvadzat stale v rovnakom tvare,
avsak to poruSuje prvky moforlogie naSho jazyka, teda by sa mali sklofiovat’, aj ked’

sa ¢asto ponechdvaju v nesklonnej podobe.
(Cmejrkova, 2000)

Ako tvrdi Schwalbe (1993), mnoho autorov textov si mysli, Ze pouZitim modnych slov,
teda slov v cudzom jazyku, dodaji svojmu textu akutdlnost’. AvSak on sdm sa prave s touto

teodriou nestotoziuje.

Nasadenie cudzieho jazyka do reklamného textu obohacuje a zdoraznuje zamery a razy,
ktoré su pre reklamu charakteristické. Zuroc€enie prvkov z cudzieho jazyka je jednym z téz
dodévania aktudlnosti a jazykovej hry. Jazykova hra sa d4 nazvat’ ¢innost'ou jazyka, ktora
za Standardnych okolnosti nevykonava. Takyto zdmer, vyjadrit’ sa vyrazne, sa vzt'ahuje
s prekrocenim, dokonca dakedy priam poruSenim jazykovej normy, ktora je Specificka pre
prirodzené vyuzivanie jazyka. Zaclenie rozli¢nych kédov, spolu s kodom zahrani¢ného

jazyka, patri k internym értam reklamného textu. (Cmejrkova, 2000)

Bezne zname slova alebo objekty spracované neobycajnym spdsobom v printovej reklame
moZu zaujat’ recipienta, pretoze v nasej mysli vystupuji ako novinky. Takato novinka
moze byt uspesnd, ale takisto aj neStastne zvolenym prostriedkom zmocnit’ sa pozornosti.
Ak recipient nedokaze pochopit’ titulok alebo reklamu, nebude sa zaoberat” d’alej jej
vyznamom a zacne ju ignorovat’. AvSak dolezitym faktom je, Ze reklamny text nemusi byt’
len v cudzom jazyku, aby sa percipinetovi zdal nepochopitelny. (Witt, 1999)

Ako tvrdi Vopalenska (2009, s. 23) ,,samotny jazyk hra v reklamnej praxi mimoriadne

I3

doleZitu ulohu.
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2.2.2 Preklad reklamnych textov

Preklad interkultirnych reklam a ich uverejiiovanie ma blizky vzt'ah s kultarou cielového
jazyka. Ide tu o medialny prenos kultury. Reklama je nielen prostriedkom hospodarske;
¢innosti, ale aj kultirnej komunikacie. Propagovany produkt je sam o sebe nositel'om
kultary. Takze ked’ prekladatel’ pracuje na pretimoceni medzinarodného reklamného
komunikatu, musi dbat’ na kultirne faktory danej krajiny a vel'mi dobre uvazit’, aka
stratégiu pri preklade pouZzije. Zvyky v krajindch sa nemenia, preto je nutné ich poznat’

a reSpektovat’. A to prave z dovodu, aby reklama s prelozenym textom dosiahla o¢akavany

efekt. (Zhan — Dong, 2010)

Prekladom reklamnych textov, hlavne minimalnych textov, ale aj dlhych vecnych textov a
emocionalno — expresivnych vyrazov, ktoré su eventudlne spojené s obrazovou zlozkou je

potrebné venovat’ pozornost’ hlavne z dvoch dévodov:

1. Kvalitny preklad, ktory je medzistupiiom od zékladnej organizacie povodného

prechodom cez nesulad, v ktorom sa text rozklasifikuje na casti.

2. Kopirovanie cudzojazy¢nej reklamy vo vlastnej produkcii reklamného textu je
v dnesnej dobe dost’ zauzivané. Dévodom je nudza o osobitny jazykovy model
slovenského reklamného komunikatu, prezentuje sa v dvoch formatoch, v pretlmoceni
inojazy¢ného textu ako predlohy pre vytvorenie vlastného textu v slovencine

a v kopirovani tak vytvoreného textu v slovenskom jazyku.

Kopirovanie ako najkonstruktivnejsia forma prace pri vytvarani reklamného textu zahfiia
riziko prenesenia nespravnych informécii z pdvodného do preloZeného, o ktorom nie je
vylacené, Ze by nezahfnal in¢ chyby. (Tvrdon, 1999)
Pri preklade z cudzieho do domaceho jazyka mo6Zu nastat’ tri situacie:
e Nulovy efekt, pri ktorom preklad povodnej spravy v cudzom jazyku do
materinského jazyka spotrebitel'a neprindSa Ziadne zmeny stavu komunikacie

spoloc¢nosti, ¢i uz ide o imidZ znacky, alebo v podobe obchodnych dopadov, ¢ize

ani pokles ani narast trzieb.

e Pozitivny u¢inok, v podstate taky, o ktorom sa vie, Ze preklad takmer automaticky
znamena zvysené povedomie o znacke a zvysenie dopytu na trhu, na co sluzili

prelozené kampane.
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e Negativny uc¢inok, ktory je nepriaznivy, preklad rusi silné stranky spolo¢nosti na
medzinarodnom trhu a stdva sa nevyhodou, ktord nesluzi zdujmom vyrobcov alebo

distribitorov. O¢akavany uspech sa nedostavil.
(Guidere, 2001)

Tvrdon (1999) upozoriiuje na fakty ohl'adom prekladatel'ov reklamnych textov.
Prekladatel’ reklamy by mal mat’ vynikajlice znalosti jazyka origindlneho textu. Takito
prekladatelia asto vyuzivajii pomoc odbornikov na dany cudzi jazyk aj s reklamnym
pracovnikom. Od prekladatel'a sa ocakava precizna jazykovo-Stylisticka analyza daného
textu. Aby mohol prekladatel realizovat’ takuto analyzu, mal by mat’ minimalne vSeobecné
poznatky o obraznych a frazeologickych pomenovaniach, figarach, o ryme a rytme. Mal by
dbat’ na akost’ textu z profesionédlneho a aj ucelného hl'adiska. V prelozenych textoch je
mozné pomerne Casto spozorovat’ nedodrzanie gramatickych pravidiel slovenského jazyka.
Predpoklada sa od neho dokladna ¢innost’ s vyznamovymi prvkami slov a idiomov,
homonymami, synonymami a brat’ ohl'ad na viaczna€nost’ slov. Precizny preklad
reklamného textu dosahuje Stylisticky vyS$iu hodnotu a je na zédklade marketingove;j
komunikacie efektivnejsi. Je dolezité, aby pristupoval k cudzojazyénému textu reklamy
obozretne a s vedomim zodpovednosti, a to hlavne k menej kvalitnej zlozke, kde mézu byt
pouzité vyrazy vyznievajuce nevieryhodne, dokonca komicky. Aby dosiahla reklama
ocakavany efekt prostrednictvom reklamného textu aj v slovencine, mal by byt upraveny
tak, aby jeho povodny vyznam nebol poruseny. ,,... v reklame je ovela zloZitejsi preklad
cudzich frazém, citatov, hesiel, sloganov, lebo niekolkymi slovami v ramci jednej vety sa

ma vyjadrit zasadna reklamna myslienka. *“ (Tvrdon, 1999, s. 48)

Schwalbe (2003) uvadza, Ze by sa cudzojazy¢né slova nemali vzdy prekladat’ do
materinského jazyka, pretoze preloZeny text by mnohokrat mohol posobit’ vtipne a nedéaval

spravny vyznam.

V mnohych pripadoch sa prekladatelia snazia zachovat posolstvo reklamy doslovnym
prekladom, ktory nie je vzdy dobrym rieSenim. Takéto preloZzena reklama sa mnohokrat
stane nevydarenou, pretoze poetickd jazykova funkcia sa viaZze na dany pdvodny jazyk. Aj
ked’ st slova vyznamovo spravne prelozené, reklama nemusi davat’ v nasSom jazyku
zmysel. V anglictine moze byt slovo alebo veta gramaticky a sémanticky, tak i

komunikaéne zrozumitel'na. (Cmejrkova, 2000)
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Niekedy preklady nie st Gplné. Tvorcovia nechdvaji cudzojazy¢né prvky, vacsinou
anglicizmy, v texte, aj ked’ existuje ich slovensky ekvivalent. Podl'a Branka (2003)
reklamni textari, autori plagatovych textov a vSeobecne 'udia v celej sfére marketingu

a reklamy, nedbaji na to, ¢i v slovencine jestvuje synonymum pre dané slovo alebo frazu,
ktoré automaticky plagizuju z anglictiny. Toto preberanie nie je z ddvodu neznalosti
anglického jazyka, ale kvoli mysSlienke, Ze je to modnejSie a odzrkadl'uje naznak

svetovosti.

2.2.3 Angli¢tina v printovej reklame

Cmejrkova (2000) uvadza, ze anglickych jazyk prenika do nasich reklamnych
komunikatov aj vd’aka svojim nedlhym slovam a svojou akustickou strankou jazyka, ktora

je vyraznd, a vyzdvihnutd aliteraciou danych slovnych jednotiek.

Anglicky jazyk v reklamnom texte ma hl'adiac na vSeobecné aspekty mnoho kladnych, ale

aj zapornych vlastnosti.
Vyhody anglického jazyka v reklamnom texte su:
e Slova nemaju vel’ky rozsah
e Ziadne sklonovanie
e Mnozstvo rovnako znejucich slov s rozdielnym vyznamom
e Vyuzivanie skratiek
Nevyhody jazyka v reklamnom texte su:
e Nezretel'nost’ alebo nie celkom spravne pochopenie textu a vyrazov v anglictine
(Krizek, 2009)

V krajinéch, kde angli¢tina nema Ziadne zvlaStne postavenie, su reklamy v anglictine

menej pocetnejsie, avSak ndpaditejSie a viditel'nejsie. (Crystal, 2003)

Reklama zvykne vyuzivat’ aj zdmenu slova z materinského jazyka za cudzie.
Cudzojazy¢ny nazov pripomina slovensky, pricom vyrazny efekt vznika uz z kontrastu
medzi vizualnou strankou napisu a vyslovnost'ou dané¢ho slova. Cudziemu slovu je

v tychto pripadoch pripisany slovensky vyznam, ktoré sa k sebe zvukovo priblizujt. Tato

je zhoda je ndhodna, slova st vyznamovo odlisné. Stretnit’ sa mdzeme aj s alternativou
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pouzitia paralel dvoch slov, ktoré st nezlucitelné, ale ich slova sa k sebe bezprostredne
hodia, ladia spolu, rymujt sa. Tato moznost’ sa vyuziva len vo vynimocnych pripadoch.
Porusovanie pravopisnych noriem a ozvlastiovanie pravopisu v reklamnych textoch je
charakteristické pre kreativne postupy reklamy vyuzivajiacej anglicky text. Slova

v takychto komunikétoch vyuzivaju skracovanie, ¢islovky a pismena nahradzujucich celé
slové. Hra s pravopisom a pismenami, znamenajucich urcitu fradzu je anglicky znejicej
reklame vel'mi ¢astd. Medialne komunikaty vyuzivajuce mieSanie materinského jazyka

s cudzim mo6zu byt nielen v grafickej podobe, ale aj stylovej. Grafické nezhody st len
jednym momentom, ktorym reklama posobi. Reklama, ktora mé mat’ ispech véac¢sinou
pozostava z viacerych poddb. Grafickd neusporiadanost’ v reklaméch takého typu zvykne

byt’ zndsobena Stylovou rovinou, a to presnymi pomenovaniami vyrobku.

Jazykova hra je G€innejsia, ked’ je zaloZena na poruSovani nejakej jazykovej normy,
vyslovnostne;j, grafickej, lexikélnej, Stylovej. VyuZitie akejkol'vek nekongruentnosti a
heterogénnosti patri do da sa povedat’ akejsi jazykovej hry, v podstate teda aj k Specifickej
povahe reklamy. Castym prvkom v reklame sa stava rymovanie domaceho slova s cudzim
slovom. Takymto javom komunikat nadobuda pocit akejsi nepratri¢nosti, ktora posobi
sama komicky. O€akavany efekt prind$a rym nazvu vyrobku, ktorého povod je spravidla
zahrani¢ny, s domécim slovom. Niekedy k takymto neobycajnym rymom je u¢inné pouzit’
citoslovcia, ktoré svojim hlaskovym zloZenim pripominaju slova cudzie alebo cudzieho

povodu. (Cmejrkova, 2000)

2.2.4 Slogan

Slogan je kratky heslovity ttvar, ktory ,, patri do kategorie minimalnych textov, ktorych
zakladom je minimalna vypoved. “ (Tvrdon, 1999, s5.236)

Tvrdon (1999) d’alej spomina, Ze slogan je moZné zaznamenat’ v opakovanom intervale

a dlhodobo v propagacnom materialy. Vplyva na Siroké spektrum spolo¢nosti a na
spravanie pri recipientovom uvazovani, prave preto je unho pozadovana objektivna

a aplikovatel'na stranka vyslovenej idei a to aj jej textového vyjadrenia. Slogan je
jednoduché reklamna vypoved’, formalne zoskupena kratka veta, ¢i slovné spojenie, ktoré
je z vecného hl'adiska charakteristické pre dany objekt reklamy a je zo strany reklamného
posolstva prisposobivé. Hradiska (1998) uvadza, Ze slogan je celkovo vnimany ako

reklamny podnet, impulz, ktory prechddza do hesla. Ked’ je slogan idealne vytvoreny a dba
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na asociacné pravidla a zaroveinl dobre charakterizuje propagovany produkt, da sa ho

vyuzit' nie len raz, ale v kazdom reklamnom materialy.

Pri tvorbe sloganu je dolezité dbat na to, aky by mal v skutocnosti byt, aby bol kvalitny

a dokazal zaujat’ cielovu skupinu:

a) Dolezita je jedinecnost’ a tizka spétost’ s firmou, ktora bude propagovat’.

b) Obsah by nemal byt abstraktny, ale mal by mat’ konkrétnu myslienku.

¢) Aby slogan upttal, musi byt pozoruhodny a pritazlivy pre dany segment.

d) Mal by byt jasny a stru¢ny, bez zbytocnych prvkov, ktoré recipientovi ni¢ nehovoria.
e) Recipientom sa dostane do pamiti rychlejsie, ked’ ma rytmus.

f) Podstatna je zrozumitel'nost, aby bol slogan pochopitel'ny a nevyzadoval ziadnu

interpretaciu.

V sloganoch sa moéze vyuzivat’ rym a syntaktické figtry, ktoré su tiez Casto efektné.
TaktieZ sa v sloganoch €asto vyskytujl priznakové vyrazy, ako poetizmy, slang,
profesionalizmy, hovorové vyrazy, dialektizmy a dokonca aj vulgarizmy, ktorych vyber je
dodlezité dobre zvazit'. Tvorcovia hojne komponuju do sloganov tropy, teda metaforu,
metonymiu alebo synekdochu. Ohl'adom sloganov sa d’alej vyskytuje viacero otazok, ¢i by
mal byt Sokujuci alebo dvojzmyselny. Odpoved’ nie je jednozna¢na, mdze aj nemusi.
Zalezi od jeho podoby, pretoze niekedy mozZe posobit’ naozaj ozivujlico. (Ktizek — Crha,

2008)

Slogan sa vicSinou stava zlozkou corporite identity firmy, eventudlne jej loga. Na zaklade
toho je hodnoteny za najvyssi stupei textarskej prace. Jeho cielom je zachvatit’ velky

segment, zodpoveda propagacii produktov hromadného konzumu. (Horndk, 1997)

2.2.5 Anglic¢tina v slogane

Cmejrkova (2000) uvadza, Ze reklama ma vo zvyku vyuzivat’ podobu anglického sloganu
alebo pomenovania produktu, ktory sa dopliia s rovnakym slovom v materinskom jazyku.
Alebo sa moze stat, Ze k sloganu v anglictine sa prida este slogan v jazyku domacom.
Miestami sa slogany mézu javit, Ze ich preklad nie je mozny. Pomerne obyklym pripadom
je, ze firmy, ktoré slogan pouzivaju, nemaju o jeho preklad zdujem, avSak to st prave

firmy zahranic¢né.
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Téacha (2004) v ¢lanku o sloganoch v cudzom jazyku poukazuje na fakt, Ze vécSina
obyvatel'stva v Ceskej republike dokaze porozumiet’ sloganu v angliétine a st schopni
priclenit’ ho k znacke, ktora je propagovana. V tomto pripade je ulohou sloganu naucit’
recipienta, ¢o to vlastne znamena. Podaktori I'udia to vnimaju pozitivne, ked’Ze slova

v cudzom jazyku obohacuju ich lexiku.
Podobne to bude so sloganmi v angli¢tine aj na Slovensku.

Poukézme na klady a zapory, teda rozdiely medzi sloganom v anglictine a sloganom

v materinskom jazyku:

Vyhody pouzivania sloganov v anglictine:

e ak ide o internacionalnu propagandu, je vyhodnejSia na naklady

e charakter nezavislosti, novosti a progresivity (americka angli¢tina)

e (rta civilizacie, Stylu a zvyklosti (britska angli¢tina)

Nevyhody pouzivania sloganov v anglictine:
e narocnejsie na pochopenie
e nie je schopnd vyvolat’ citové vzrusSenie

e nezodpovednost’, menej pritazliva

K vyuzivaniu sloganov v rodnom jazyku su zaujaté len kladné stanoviska:
e naklonnost’
e otvorenost’
e zaobstarava dojem sudrZnosti
e podliehanie emo6ciam
e osvedcuje sa kladnym spdsobom.
(Spiess-Velcovska, 2005)

Dokazat, ¢i vyrazy z anglictiny ovplyviiuji zdujem spotrebitel'ov o propagovany produkt,

nie je vobec jednoduché. Je velké mnozstvo recipientov, ktorym sa ich pravidelny vyskyt
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v nepisanej aj pisanej forme prieci. Na druhej strane ale existuje viacero spotrebitel'ov, na
ktorych slogany v anglictine robia vel’ky dojem, a to napriek tomu, Ze im nerozumeji
alebo vobec ¢i ich vyznam vnimaju spravne. Jestvuje domienka, ze veta v anglictine znie
obchodnejSie a dokonalejSie, presne ako aj anglicky znejuca popularna hudba, ktora je

vel'mi obl'ibend aj bez toho, aby percipient rozumel textu. (Bfezina — Kalouskova, 2010)

2.3 Cielova skupina

Kotler (2007) uvadza, Ze efektivnu komunikaciu dosiahneme urcenim ciel’'ovej skupiny,
ktora predstavuje potencionalnych alebo aj sti¢asnych spotrebitel'ov. Cielovy segment nie
je ohrani¢eny poctom recipientov, mézu to byt’ jednotlivci, rozne skupiny l'udi alebo celé

spoloc¢enstvo.

Povinnost'ou reklamného komunikatu je akceptovanie centralnych ¢ft cielovej skupiny.
Podstatnym prvkom je samotny reklamny text, ale aj spravna selekcia jazykovych a
Stylistickych prostriedkov. Pri tvorbe reklamnych textov by autori mali stavit’ na $tyl, ktori
je vybranému segmentu pribuzny, presnejsie Styl, aky pouzivaju v bezprostredne;j
komunikacii. (Deptova, 2008)

Rovnakym spésobom pouZitia jazyka nie je mozné zaujat’ rozdielne generacie.
Nevychadzame len z predpokladu, Ze ich nebudeme nabadat’ na kipu rovnakého produktu,

ale tieto segmety maju odliSné vyjadrovanie. (Mikes — Vysekalova, 2003)

Segmentacia spotrebitel'ov zahffia hlavné charakteristiky ciel'ovej skupiny. Ak by sme
chceeli zaujat’ vacsiu skupinu recipientov, mali by sme si uvedomit’ niekol’ko znakov, podl'a

ktorych mozu byt’ rozdeleni:
e Demograficky znak — zastupenie pohlavi, vekové rozmedzie, zarobky

e Psychografické charakteristika — Zivotny §tyl ovplyviiujuci ich spotrebitel'ské

spravanie

e Psychologické osobnostné ¢rty — aké su poziadavky vybraného segmentu,

motivéacia, na ¢o dbaju by vybere produktu, aké su ich zaujmy
o Kultura — aké prvky kultary sa budt odrazat’ v ich potrebach

e Jazyk — zakladna charakteristika ich vyuZzivaného jazyka

(Vysekalova a kol., 2007)
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Podstatnym faktom o ciel'ovej skupine je, ako na nich reklamny komunikét vplyva

z hl'adiska emocii. ,,Emociondlny obsah reklamného posolstva je zamerany na vzbudenie
odpovedajucich pocitov a emocii, na aktivaciu clenov cielovej skupiny, na oslovenie ich
tuzob a motivov. Chce zaposobit na tie potreby, ktoré vedu k jednaniu, k vzbudeniu zaujmu

o produkt, ¢i v konecnej faze o jeho kupe.“ (MikeS — Vysekalova, 2003. s.69)
Percepcia a udrzanie pozornosti, ¢i obl'ibenost’ vo vel'kej miere zavisi od emo¢nych
vplyvov.
Emocionalne vplyvy, ktoré znizuju oblibenost’:
e Zmitok — reklama, ktora zmétie spotrebitel'a neposkytuje informacie, ktoré by boli
zroumiteI'né a pravdepodobne ani nepobavi a neposobi empaticky
e Odstup, odcudzenie — odpudzujuca reklama mdze sice zaujat’ pozornost’, nijako
vSak nedokéaze vytvorit’ pozitivny dojem

e Predchéddzajica znalost’ — notoricky zndme a nudné koncepty reklam tazko zdvihna

obl'ibenost’

(Du Plessis, 2007, s.143)

2.3.1 Pripadova §tudia ,,Bilingualism and the Emotional Intensity of

Advertising Language*

Holandski vedecki pracovnici v Rotterdam School of Management realizovali vyskum,
v ktorom pouzili radu experimentov. Experimenty boli konkrétne zamerané na testovanie

tedrie jazykov a emocii.

Stadia poskytuje pohlad na emo&né procesy globalizacie reklamného jazyka a narastajiice
vyuZivanie angli¢tiny v reklaméch v krajinach, v ktorych anglicky jazyk nefiguruje ako
materinsky jazyk. Tento vyskum prispieva k pochopeniu sti¢asnych jazykovych
prostriedkov v reklame, a to konkrétne odkrytim predtym ignorovanych mechanizmov

formovania reakcie spotrebitel'ov na coraz viac globalizovanom trhu.

Navrhuju jazykovo $pecifické epizodické stopy emotivnosti jazyka, aby vysvetlili, ako

jazyk ovplyviiuje emotivne vimanie marketingovej komunikacie.

Na vyskumnej vzorke testovali rozne slogany a zistili rozdiely vo vnimani predloZenej

informécie. Zistili, Ze komunikaty v materinskom jazyku recipienti vnimaju viac ako tie,
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ktoré su v jazyku cudzom. Uvadzajl, Ze tento efekt nie je zapricineny rozdielmi

v jazykoch, ale skor na percepcii reklamného textu pisaného v cudzom jazyku. Zistilo sa,
ze aj ked’ velka cast’ svetovej reklamy pouziva anglictinu, vyvolava slabsie emdcie vo
velkom mnozZstve spotrebitel'ov. Na zéklade vysledkov Studie tvrdia, Ze emocionalna
vyhoda materinského jazyka spotrebitel'ov je ovplyvnend ich osobnymi spomienkami

a jazykovym kontextom, v ktorom sa tieto spomienky vytvorili. Jednoduchsie povedané,
vnimané slova, aj ked’ nevedome, vyvolavaju spomienky na situécie, v ktorom tieto slova
mali nejaky vyznam. Recipienti si obyc¢ajne viac pripominaja slova v ich rodnom jazyku
nez tie, ktoré s v cudzom jazyku. Prostrednictvom S§tudie prisli na fakt, Ze takyto
emocionalny efekt je vyraznejsi u zien, ako u muzov. Utvrdzuju sa, Ze Zeny maju silnejSiu

emocnu pamdt’ ako muzi. (Puntoni et al., 2009)

2.3.2 Vyskumna agentura Markent

Ceska agenttira Markent, ktora sa zaobera marketingovym vyskumom uskuto¢nila
prieskum tykajtci sa sloganov v anglickom jazyku. Riaditel’ spolo¢nosti hovoril

o vysledkoch ako o nezvy¢ajnych a pozoruhodnych. Vyskum pozostaval z predpokladov,
Ze v ostatnom ¢ase mnohé firmy vyuzivaju globalne reklamy. Zaroven na zaklade
niekol’kych post-testov zistili, ze nie kazdy ¢len ciel'ovych skupin rozumie reklamnému
posolstvu. Porozumiet’ anglickym sloganom robi obtiaz hlavne starSej skupine
obyvatel'stva alebo tej, ktord méa dosiahnuté nizsie vzdelanie. Dalo by sa povedat’, Ze ani
porozumiet’ nechcil spotrebitelia, ktori nesympatizuju s globalizaciou. Dalsie segmenty
vraj nepocituju Ziadne obmedzenie v chapani informacii, ktoré komunikéty propaguju.
Vysledky poukdzali, ze Styria z piatich recipientov si myslia, ze vyuzivanie slov z cudzieho
jazyka v sloganoch, a nielen v nich, obohacuje lexiku ¢eského jazyka. Prieskum upozornil
na fakt, Ze vysoké percento recipientov pozna a dokaze pochopit’ vyznam sloganov

v cudzom jazyku. Prekvapujuci bol aj pomerne vyrazny stupen nalezitosti pri¢lenenia
Specifickych sloganov k znacke recipientov. Do zist'ovania boli zaradené slogany znamych
znaciek, ktoré svoj slogan pouZivaji dlhodobo. Ziskané kl'aicové informacie boli zo
spotrebitel'skych uréeni vyznamu sloganov, ktoré sice vo vicsine pripadov neboli uplne
presné. Ale asponi z hl'adiska priblizného pochopenia nosnej myslienky komunikatu
usudili, ze ¢esky narod nema v oblasti anglickych sloganov nijaky problém. ( Remr, 2007

in : Tacha, 2007)
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3 PRAKTICKA CAST

3.1 Casopis EMMA

Podra prieskumu spolo¢nosti Median z roku 2009/2010 je EMMA tretim najpreddvanejSim

mesacnikom na Slovensku. (Malec, 2010)

Casopis EMMA je mesaény magazin pre Zeny. Pontika vietky informacie, ktoré dne$na
moderna spotrebitel’ka potrebuje. Citatelky oboznamuje o najnovsich trendoch v mode,
kozmetike a zivotnom Style. Tematicky obsah ¢lankov sa pohybuje od medzil'udskych

vztahov, lasky, zal'ub, cestovania az po kari€ru zien, Citatelieck. (EMMA, 2011)

3.1.1 Segmentacia Citatel’ov ¢asopisu EMMA

Aby bol reklamna stratégia €inn4, je nutné uvedomit’ si dolezitost’ vyberu ¢asopisu,

v ktorom budu komunikaty uverejnené. Kazdy Citatel’ mé iné€ potreby, prave preto je
podstatné ucelit’ si, kto ma byt’ potencionalnym spotrebitelom. Citatelia, konkrétne
¢itatel'ky, magazinu EMMA maju Specifické naroky na reklamy, ktoré na zaklade toho

koreSponduju s obsahom v tomto ddmskom lifestylovom €asopise.

Propagéaciu v periodiku vyuzivaju hlavne producenti luxusnych produktov, kozmetickych
radov, mody, Sperkov, automobilov a mnoho inych. Prezentacia produktov mé vyrazny

a uspesny efekt na ndkupné spravanie spotrebitel’ov.

Podrl'a predchadzajucich Statistik st ciel'ou skupinou mladé, ctiziadostivé, odhodlané
recipientky, ktoré sa zaujimaju o svoju vnutornu aj vonkjsiu krasu. Ciel'om Ccitatel'ky je byt
pritazliva a stale oboznamena o aktualnych trendoch. Vekovy priemer spotrebiteliek je
pomerne nizky, vyzdvihuje silny segment, ktory ma tendenciu podvolit’ sa novym
produktom a sluzbam. Magazin sa usiluje povytvarat’ si pravidelnych a vernych
percipientov. Spotrebitel'ov si udziava formou intenzivneho marketingového proma

a podpory predaja, ktora je Specifickd paletou spotrebitel'skych stt'azi.

Podl’a prieskumu vplyvu na ndkupné spravanie Citateliek casopisov sa zistilo, Ze
recipientky vnimaju reklamné komunikéte v periodiku kladne, zaujimaja sa o nové

vyrobky na trhu a moderné veci. Ich pozornost’ pritahuje zaujimavo spracovana reklama

ako po vizualnej, tak aj po grafickej stranke. U¢innymi jazykovymi prostriedkami dokazu
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pritiahnut’ mnozstvo recipientok a vzbudit’ v nich motivéciu ku kiipe propagovaného

produktu. (Polédkova, 2008)
3.2 Semioticka analyza

V préci sa zaoberdme semiotickou analyzou vybranych printovych reklam, ktoré vyuzivaja
cudzojazycné prvky. Vychadzat’ budeme zo zisteni v predchddzajtcich kapitolach. Pocas
analyzy reklamnych komunikatov sa zameriame hlavne na textovl zlozku komunikatu,

a vzt'ahu k porozumeniu textu, ktory je taktieZ prepojend s obrazom. Ststredime sa na

prostriedky, ktorymi je reklamné posolstvo vyjadrené v stivislosti na cielovl skupinu.

Na zaklade semiotickej analyzy je mozné podat’ vyklad prostrednictvom $pecifickych
znakov. Pri semiotickej analyze vyjadrujeme vyznam jednotlivych znakov skrz konkrétne
pravidla bez ohl'adu na faktory, ktoré ovplyviiuji zakladné hodnoty spolo¢nosti. ,, Pri
semiotickej analyze porozumenie nie je vysledkom intuicie, ale uplatnenia pravidiel
vyvodzovania vyznamu na zaklade symbolov, archetypov, znakov. *“ (Poldkovéa — Spélova,

2009, 5.79)

Analyza textu je charakteristicka svojim zretelom na vyrazové prostriedky a sposob
vyjadrovania. V prvom rade pri tomto jazykovo-stylistickom postupe berieme do uvahy
vyznam pouzitych vyrazovych prostriedkov. Ako tvrdi Mistrik (1997), ,,je to rozbor

«

vyrazového materidlu.

3.2.1 Budis Light. Life is light!
(Priloha A)

Zadavatel'om reklamy na nealkoholicky napoj je firma Budis, ktora sa zaobera vyrobou
a distribuciou nealkoholickych nédpojov. Ma rozmer na stranu A4, uverejneny je na druhe;j

strane ddmskeho magazinu.

Komunikét obsahuje klasické crty kombinovaného plosného inzeratu, je v iom obsiahnuta
textova, aj obrazova zlozka, ktoré su rozlozené rovnomerne. Hlavnymi znakmi inzeratu sa

stavaju slogan, heslo a obraz. Recipienta uputa aj obrazova Cast’, ktord sa vynima na bo¢nej
strane inzeratu. Ako vedlajSie znaky printovej reklamy by sme urcili farebnost’ pozadia, na

zaklade ktorého vyobrazena fl'asa vystupuje do popredia.
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Obrazova Cast’ komunikatu zahfia flasu jemne perlivej mineralnej vody Budi$ Light, ktora
je postavena na dvojramennej vahe. Na druhej strane vahy je umiestnené pierko, ktoré je
podla vyobrazenia t'azSie ako samotnd mineralna voda. mézeme povedat’, ze tvorcovia
vsadili na zname prirovnanie ,,byt’ I'ahky ako pierko*. Zobrazené pierko koreSponduje

s pierkom, ktor¢ je na etikete napoja. Cely vizual je ladeny do jemnych farieb, prevazuje
biela farba, ktora posobi ukl'udniujuco a ¢isto. Kontrast s bielou farbou tvori hlavne ¢ervena
farba pierka na vahe, ukazovatel’ hmotnosti na véhe, napis ,,Light* na fl'asi a vytielovany

"G

napis ,,Novinka!* pod sloganom. Jemny kontrast s bielym pozadim tvoria odtiene Sedej,
ktoré posobia vel'mi nevtieravo a uhladene. Zaujimavost'ou je spozorovana farebna

pribuznost’ etikety napoja Budi§ so znamou Coca Colou Light.

Textova Cast’ propagacného komunikatu je rozmiestnena zprava do strednej Casti strany.
Textova Cast’ uptta v niekol’kych Castiach. Prilaka titulkom ,,Menej mineralov viac
Iahkosti®, ktory sa nachddza vo vrchnej €asti printu. Va¢8im pismom je zdorazneny fakt,
Ze mineralna voda obsahuje menej minerdlov. Pod nim sa nachddza slovné spojenie ,,viac

I'ahkosti, ktoré je uvedené vo forme menSieho pisma.

Titulok poukazuje na skuto¢nost’, Ze mineralna voda obsahuje menej mineralnych latok,
avSak podtitulok mézeme chapat’ dvojzmyselne. ,,Viac 'ahkosti* méze evokuovat

v recipientovi pocit, Ze po vypiti tohto napoja nebude mat’ pocit plnosti, ktory je zvyc€ajne
sposobeny presytenost'ou vod minerdlnymi latkama. Po konzumaécii napoja bude mat’
spotrebitel’ pocit vacsej l'ahkosti, l'ahkosti ako pierko. Takisto je mozné ho chapat’

v stvislosti s telesnou vahou spotrebitel’'ov, ¢im chct ukazat', Ze vypitim tejto jemne
perlivej vody nebudu mat’ problém so svojou hmotnostou. Pretoze je tento napoj
oznacovany ako ,,light*, Co sa uvadza pri diétnych népojoch, spotrebitelia mézu ocakavat’

zbavenie sa nadbytocnych kilogramov a chudnut’ aj pitim tohto népoja.

Slogan, ktory je uvedeny v anglickom jazyku znie ,,Life is Light!* bol pouzity vylu¢ne pre
tuto kampan. Slogan by bolo mozné preloZzit’ doslovne ako ,,Zivot je I'ahky*. Na zaklade
tohto sloganu mdZu recipienti uvazovat,, ¢i prave tento vyrobok im ulah¢i ich Zivot, ked’Ze
sam tvrdi, mézu to brat’ ako vyzvu. Tuto textova Cast’ by dalo chapat’ ako pripisovanie

nenaro¢nosti Zivota prave mineralnej vode Budis light.

Dal$i mozny vyznam prelozeného slogan mdze potencionalnych spotrebitel'ov

presvedcovat’, ze ich zivotom je prave Budi$ Light, ako sdm v inej variante prekladu
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prizvukuje ,,Zivot je light!“. Prave na zaklade tohto pripadu moZzeme uvazovat o vyuziti

slovenské aj anglické slova v slogane.
Text a obraz navzajom vecne a logicky suvisia.

Kvoli vzt'ahu k porozumeniu textu tvorcovia vybrali nenarocné anglické slova ako na
jednoduchost’ prekladu, tak aj na zapamaétanie. Ich vyznamy dnes poznd uz takmer kazdy.
So slovom ,,light* sa stretdivame bezne pri kupe népojov a slovo ,,life* sa pomaly stava
Cast'ou slovnej zasoby, hlavne mladych l'udi, ktory ho mézu aj napriklad z modernych

piesni.

Cielova skupina v tomto pripade nie je vel'mi vymedzena, avSak uz len tym, ze je
uverejnend v zenskom magazine, predpokladdme, Ze cielovym segmentom su Zeny. Zeny,
ktoré maju rady minerdlne napoje, spotrebitel’ky, ktoré drzia diétu alebo konzumentky,

ktoré si cheu ulahéit’ Zivot. A prave k tymto krokom im pomdze Budi§ Light.

3.2.2 Nokia. PLAY SHARE TOUCH
(Priloha B)

Zadavatel'om reklamy na mobilny teleféon Nokia 5800 XpressMusic je firma Nokia,
vyrabajlca a distrubujiica mobilné telefony. Ciel'om komunikatu je spropagovat’ mobilny
telefon, do ktorého je mozné nahravat’ vel’ké mnozstvo hudby a nasledne ju pocuvat’

prostrednictvom neho samého. Printovy komunikat mé vel'kost’ formatu A4.

Tlacen4 reklama v Casopise obsahuje prvky kombinovaného ploSného inzeratu. Vyraznymi

cast’ami uverejnenej reklamy je obrazova a textova zlozka.

Farebnost’ komunikatu koreSponduje s farbami moznej grafiky mobilnych telefonov
XpressMusic pri pouzivani funkcie na prehravanie hudby. Farby st vyrazné, miestami
posobia, ako by na ne dopadali slne¢né luce, ¢o mdze byt spolo¢né pre dopad slnecného

svetla na displej mobilného telefonu.

Obrazovu Cast’ reklamy tvori podobizen propagovaného mobilného telefonu, ktory
poukazuje na svoju funkciu hudobného prehravaca. Upozoriiuje na urcité schopnosti
daného prehravacieho programu, ako je stiSenie hlasitosti, moznost’ posunutia skladby
alebo moznost’ prechodu na int skladbu. Mobilny telefon je v inzerate umiestneny v l'avej

Casti, vel'’kostou vyobrazenia zaberd priblizne jednu $tvrtinu celej plochy. V hornej Casti
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reklamy je ukézka vybrand priamo z menu daného telefonu, ukazuje moznost’ ulozenia
hudobnych skladieb, ich nazvy, minutdz a mena intepretov, ktori st v tomto pripade

medialne znami.

Préave tato Cast’ obrazovej zlozky vyrazne splyva aj s textovou, pretoze zalezi od sposobu
¢itania anglickych nazvov skladieb. Horizontalne vystupuju anglické slova ako nazvy
skladieb, aviak vo vertikdlnom smere ¢itania predstavuju vyzvu pre spotrebitel’a. Citanim
zhora nadol dostaneme vetu ,, [ am Ultimate Big sound Phone Don’t you want me?*“. Tato
veta vo vol'nom preklade znamena ,, Som jedine¢ny telefon na dotyk s vel'kou hlasitost'ou,
chcete ma?“. Do slovenského jazyka sa tento text neda doslovne prelozit, avSak
vyznamovo koresSponduje s vlastnostami mobilého telefénu. Vyuzitie moznosti vnimania
tejto zlozky je vel'mi zaujimavé a rafinované. Posobi v komunikate ako titulok, ktory je

zakomponovany do obrazovej Casti.

V strednej Casti sa nachddza nazov spolo¢nosti Nokia spolu so sloganom ,,Connecting
people®, ktory je sucast'ou ich corporite identity. Slogan je pre verejnost’ vSeobecne znadmy,
pretoZe ho firma pouziva uz od zaciatku svojho pdsobenia na trhu. V preklade znamena
»Spaja 'udi®, ¢im cheu zdoraznit', Ze vd’aka ich mobilnym telefénom si dokazu l'udia
budovat’ medzi sebou vzt'ahy, ktoré st podmienené prave komunikaciou prostrednictvom

mobilnych telefonov Nokia.

V pravej dolnej Casti sa nachddzaji informécie o prednostiach tohto telefonu, pamétova
kapacita, GPS navigacia a fakt o displeji, ktory je dotykovy. Nad informaciami recipient
spozoruje heslo reklamy, respektive konkrétneho mobilného telefonu ,, Play Share touch®.
Anglické vyrazy vo forme hesla poukazuju takatiez ne funkcie produktu. V preklade
znamenaju ,, Hrat’ Zdiel'at’ Dotykat’ sa“. Takisto sme to mohli prelozit’ ako ,,Hraj Zdiel’aj

Dotykaj sa“, ¢o by tiez posobilo ako vyzva na percipienta.

Vzt'ah k porozumeniu textu je v tomto pripade naro¢nejsi. V komunikéte s pouzité
anglické slova, ktoré vicsina recipientov nerozumejucich anglickému jazyku, nebude
chépat’ dostatocne presne. Avsak tvorcovia mysleli na obe skupiny l'udi, ¢i uz tych ktori
rozumeju angli¢tine alebo tych, ktori nie. Recipienti, ktori neovladaju tento cudzi jazyk si
informéacie o funkciach mobilného telefonu mozu precitat’ v texte, ktory je uvedeny

v slovencine alebo vydedukovat z obrazovej zlozky printovej reklamy.

Miera zapracovania obrazu a textu v reklamnom komunikate je vysoka. Text a obraz

navzajom vecne a logicky suvisia.
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Cielovu skupinu sme urcili Zeny, ktoré rady poctivaji hudbu, obl'ubuju posielanie

hudobnych skladieb medzi sebou a ktoré chct byt’ jedinecné ako ich novy telefon Nokia.

3.2.3 Bepon. ZoStihPujuci a push up efekt
(Priloha C)

Zadavatel’ reklamného komunikatu je firma Bepon, ktora sa zaobera predajom
pancuchovych nohavic a ponoziek pre réznorody segment. Printova reklama propagujlica

zoStihl'ujace pancuchové nohavice bola uverejnena v magazine vo vel'kosti formatu A4.

Komunikat sa sklada z dvoch hlavnych casti, a to textu a fotografie. Farebnost’ komunikatu
je priznac¢nad kontrastom tmavych az ¢iernych farieb s farbou ruzovou. Reklamny text je

zvyrazneny v bielou farbou, o vytvéara zna¢ny kontrast s pozadim.

V hornej pravej Casti komunikatu sa nachadza logo firmy, ktor¢ je pre cielovu skupinu
zname. Uz na zaklade vyobrazenie tohto loga cielovy segment vie, o aka firmu a produkt
sa jedna v propagacnom materialy. Komplementarnou obrazovou ¢ast'ou je znazorneny
obal propagovaného produktu. Tato doplnkova Cast’ je vhodna pre recipientky, ktoré si

nepamétaji nazov produktu, ale iba jeho obal.

Obrazova cast, konkrétne fotografia zobrazuje zenu, ktora na sebe reprezentuje
zostihl'ujtcei a tvarujtci efekt pan€uchovych nohavic Wonder. Okolo brusnej Casti st
vyobrazené $ipky, ktoré ukazujii smer zostihlenia. Sipky znazoriiujii rovnomerné ziizenie
pasu a bokov. Dal3ia ipka smeruje od zadnej &asti tela nahor, ¢im chce vysvelit’ ,,push up
efekt. Dostavame sa k textovej Casti, ktora sa sklad4 zo slovenského a anglického jazyka.
Komunikat oslovuje recipientky titulkom ,,Zostihl'ujtici a push up efekt®. Slovné spojenie
»push up* v doslovnom preklade znamena ,,tla¢ hore*. Povodne sa tento termin pouzival
len pri druhoch spodného pradla, ktoré formovalo poprsie do krajSieho tvaru. V tomto
vyzname to znamena tvarovanie zadnej Casti tela, jej alternativnu formu, ktora pomocou
pancuchovych nohavic Wonder vyzera vypracovanejSie. Slovné spojenie ,,push up* sa

postupne stava zauZivanym slovom v slovnej zdsobe slovenskych spotrebitelov.

V dolnej ¢asti na nachadza nazov konkrétnych pancuchovych nohavic s opakujucimi sa
privlastkami zostihI'ujuce a tvarujuce. Na dolnom okraji sa nachadza lista, ktora obsahuje
adresu webovskej stranky firmy. v tej istej Casti, avSak na pravej strane sa nachadza kupon

na zl'avu vo vySke 30% na propagované pancuchové nohavice.
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V pripade tejto reklamy nevedieme velku diskusiu o porozumeni uverejneného anglicizmu

v kombinécii so slovenéinou.

Ciel'ova skupina, ktorou su Zeny potrebujuce zostihl'ujace pancuchové nohavice, vo
vicSine pripadov poznd slovné spojenie ,,push up* z predchadzajucich skiisenosti. Aj ked’
niektoré nepoznajli spravny vyznam tohto vyrazu, poznaju jeho efekt, ktory dosahuje

v realite. Segment sa nebude zamysl'at’ nad spravnym prelozenim tohto slovného spojenia.

3.2.4 Tissot. In touch with your time
(Priloha D)

Globalna kampan spolo¢nosti Tissot je zamerand na propagaciu naramkovych hodiniek.

Komunikat bol umiestneny v mesa¢niku na ploche listu A4.

Bielo ¢ierne odtiene a stupne Sedej vyvolavaji pokoj a noblesu. Kontrast tvori logo so

sloganom v taktiez kontrastnych farbach bielej, ¢iernej a ¢ervene;.
Vnimame zakladné zlozky komunikatu, ktorymi je obraz a text.

Obrazova zlozka printovej reklamy je rozdelena do dvoch ¢asti. Na l'avej polovici je
zobrazena hereCka Deepika Padukone, ktora ma na ruke hodinky propagovanej znacky.

Druhé strana obrazovej Casti je detailom na naramkové hodinky Tissot Generosi-T.

V obrazovej Casti detailu sa nachadza nazov typu hodiniek, ktory je ,,chosen by Deepika
Padukone — Actress®. VolI'ne prelozené, tento typ hodiniek si vybrala spominana herecka.
Dalej sa nachadza text, ktory je v slovenskom jazyku. Vypoveda o materialy a vyzore
hodiniek v komunikate. Kampan apleuje na myslienku nespochybnitel’'nej kvalite materialu
spojenu s tradi€énym Svajciarskym remeslom a Stylom. Vystihuje ozajstny atrktivny dizajn

uvadzanych hodiniek.

Kampai pozostava z viacerych printov, v kazdom je spominand ind zndma osobnost’, ktora
nosi hodinky prave tejto znacky. Kampan ma spolo¢né heslo ,,In touch with your time*.
Heslo v preklade znamena ,,V spojeni s Vasim casom*. Heslo koreSponduje aj s obrazom,
recipient to méze vnimat’ tak, ze prave tato herecka je v ur¢itom kontakte s jeho ¢asom, nie
len hodinky. Heslo je zvolené dobrym sposobom, pretoze ¢as a hodinky si kazdy asociuje

dokopy.
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V Tlavej Casti komunikatu sa nachadza logo so sloganom, kotry je jeho sucast’ou, spolo¢ne
tvoria sucast’ corporite identity firmy. Logo nesuce nazov znacky sa skladé z viacerych
prvkov. Prvym je idaj o firme produkujticej hodinky ,,Swiss Watches since 1853, ktory
po prelozeni informuje o fakte, Ze st to Svajciarske hodinky od roku 1853. pod touto
informaciou na nachadza firemny slogan ,,Innovators by Tradition“. Slogan znamena
»Inovatori podl'a tradicie®. Sloganom chcll poukazat’ na skuto¢nost’, Ze st vyrobcom, ktory
dbé na tradicie SvajCiarskej kvality hodiniek, ale inovovanim sa stala eSte lepSia. Tissot je
celosvetovo vel'mi popularnou znackou hodiniek, ktora si ziskava a udrziava svojich
zakaznikov prostrednictvom ddvery voci znacke, kvality a poteSenia z preciznej
Svajciarskej prace.

Pod logom je umiestneny odkaz na internetovu adresu so sprievodnymi slovami ,,Get in
touch®. PreloZzenim zistime, Ze tymto predslovom nds vyzyvaju ,,Spojte sa s nami‘. Na

druhej strane sanachadzaju kontaktné informacie pre recipientov Zijucich na Slovensku.

Porozumenie textu v tomto pripade nie je narocné. Uz len z toho hladiska, Ze recipient vie
na zéklade fotografického detailu urcit’, Ze komunikat sluzi na propagaciu naramkovych
hodiniek. Niektoré slova, ktoré nazveme zachytnymi bodmi, nezamenitel'ne stivisia

s propagovanym produktom, takZe reicpient si nebude asociovat’ Zaiden iny prosukt. Slovo
»time* poznd v dnesnej dobe takmer kazdy. Predpokladame, Ze ciel'ou skupinou st Zeny,
ktoré si potrepia na kvalitné a luxusné hodinky, vicSina z nich porozumie reklamnému

posolstvu naprvykrat.
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ZAVER

V poslednych rokoch sa stal rozsirenym jazykom anglicky jazyk, ktory mnohi nazyvaji
jazykom globalizacie. Globalizacia ma vel'ky vplyv na l'udi, staci si len spomentt’ na ¢im
d’alej tym viac vyskytujuce sa fast foody, televizne seridly a mnoho inych veci ktoré
pochadzaju vacsinou zo Spojenych Statov americkych. V tomto pripade ide o takzvany
amerikanizmus, ktory preniké do nasej kultury. Nespocetné mnozstvo I'udi preberd vyrazy
z anglictiny a pouZziva ich v bezsptrostrednej komunikacii. Dalo by sa uvazovat’ aj o akejsi
neucte k materinskému jazyku, avSak v dnesnej dobe sa uz nikto nad tymto paradoxom
nepozastavi. Mnoho vyrazov z anglictiny sa postupne udomacnilo a stali sa sti¢astou nasej

slovnej zasoby.

Znalost'ou cudzieho jazyka sa ¢lovek zarad’'uje do spolo¢nosti, d4 sa povedat, Ze do
svetovej spolocnosti. Cudzi jazyk 'ud'om poskytuje moznost’ neobmedzene medzinarodne
komunikovat’. Ako hovori staré porekadlo ,,kol’ko reci vies, tol'kokrat si ¢lovekom®.
Komunikacia prostrednictvom cudzieho jazyka otvara jednotlivcom brany novych
moznosti, spoznavat’ a chapat’ nové kultary, myslenie a dava potencial k d’alSiemu

napredovaniu.

Vyznamnu Glohu vyuzivania cudzich jazykov hra v tomto pripade reklama. S reklamou sa
stretavame vSade a kazdy den. Na kazdého vplyva inym sposobom a kazdy ju chape inak.
Dovody roznej percepcie moézu byt’ rozli¢né, avsak jednym z najvacsich vplyvov na
porozumenie medialneho komunikatu na recipienta je aj cudzi jazyk, ktory moze alebo

nemusi byt pre cielovu skupinu zrozumitel'ny.

Aj ked’ zadavatel’ reklamy vopred urci cielovy segment, na ktory ma byt’ reklamné
posolstvo komunikatu zamerang, nie je vylacend pripadna nezrozumitel'nost’, ¢i nie menej
dolezita atraktivnost’ komunikatu. Atraktivita propagovaného produktu alebo sluzby je
vel'mi dolezitym prvkom pripravy medialnych komunikatov, ked’Ze na jej zaklade je
mozné zrealizovat’ adekvatny postup pri tvoreni reklamy, ktory mozZe byt Casto prepojeni

s vyuzivanim cudzieho jazyka. VSeobecné prieskumy tvrdia, ze cudzi jazyk moze produktu
na atraktivite pridavat’, ale nie je vyliceny opacny efekt, Co vSak tiez zalezi od ciel'ovej
skupiny. Percipienti si m6Zu uvedomovat’ pripadnu vacsiu kvalitu vyrobku, ked’Ze

s prvkami cudzieho jazyka moze propagacia vyzerat tak, zZe prave ten vyrobok bol

vyrobeny v tej krajine, v akej jazyku je prezentovany. Cudia maju tendenciu povazovat’ za
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lepsie to, o je z inej krajiny, ¢o mdzeme povazovat' za predsudok voci produktom

vyrobenym na Slovensku.

Semioticka analyza ndm umoznila spozorovat’ ¢asty vyskyt reklamnych komunikatov

v spojeni s anglickym jazykom pre segment Zien v pomerne mladom veku. Poskytla nam
moznost’ vyvodit’ zavery, aky mdze byt vztah k porozumeniu textu danych komunikatov
recipientkami vybraného segmentu a ako ju mézu vnimat’. Ako vel'mi ddlezity prvok pri
komunikatoch s prvakmi cudzieho jazyka sme spozorvali obrazovu zlozku reklamy, ktora
vacsinou dokonale koreSponduje s textom, ktory mdze byt pre reicpientky nezrozumitelny.
Na zaklade znakov, ktoré v tomto pripade nahradzaju text, je segment schopny urcit’

hlavna myslienku reklamného posolstva.
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