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Markéta Pravdova

GLOBALIZACE A DEMOKRATIZACE
V JAZYCE REKLAMY.
PRIPADOVA STUDIE MICDONALD'S

S postupnou globalizaci se mizeme setkat s nazorem, Ze svét je jeden velky trh a Ze
Je nejen mozné viem spotiebitelim prodavat stejné produkty, ale ze lze tyto produkty
stejnym zplisobem 1 propagovat. Ideadlnim médiem pro reklamu na véci a udalosti,
které maji Sirokou plsobnost a ptekracuji demografické i geografické hranice, je tele-
vize. Na celém svété jsou vysilany stejné reklamy jak z hlediska obsahu, tak i formy
ztvarnéni. Rada reklamnich sdéleni dnes dokonce ani neni opatfena prekladem a zii-
stdva v pavodnim jazyce. Vyhodou ptistupu obdobnych medialnich produkti je zaji-
sté Casové a finan¢ni uspora; homogenni nabidka globélnich reklam ovsem vyvolava
otazku, zda obsah reklamnich komunikat odpovida také Zivotnimu stylu, vieobecné
sdilenym nazoriim, socialni a jazykové zkudenosti ptijemcti reklamnich sdéleni. V
souladu s Denisem McQuailem se domnivame, Ze ,,obsah médii by mél odrazet a
vyjadfovat jazyk a soucasnou kulturu (artefakty a zplisob zivota) lidi, jimz média (na
rovni narodni, regiondlni a lokalni) slouzi: mél by odpovidat skute¢né a typické so-
cidlni zkugenosti* [McQuail 1999: 178].

Reklama McDonald‘s glebalni a lokalni

Vyvoj reklamy v Ceské republice byl poznamenan politicko-ekonomickymi po-
méry v zemi. Zatimco do roku 1948 se &eska reklama podobala reklamé zapadni a
americkeé, po roce 1948 jeji vyvoj ustrnul, slovo ,.reklama*“ nahradil pojem ,,(socialisti-
cka) propagace a aZ do pocatku devadesatych let se jeji postupy, techniky a zaméteni
na uzitkovost vyrobku nikterak neménily. Taktiky plisobeni ,,zapadni* reklamy se od-
vijely od promén preferenci spotfebiteli primyslové vyspélych zemi. Od $edesatych
let se reklama vice zaméfovala na budovani image vyrobku &i sluzby, k némuz
v sedmdesatych letech pripojila personalizaci nabizeného zbozi a v osmdesatych let
pak rovnéz zivotni styl [Jettmarova 2003; srv. Leiss 1993].

V ¢&eské reklamé doslo podle Zuzany Jettmarové k posunu od uZitkovosti zboZi
smérem k tvorbé& image teprve v roce 1995. Pravé v tomto roce byla na ceskych te-
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leviznich kanalech vysilana prvni televizni reklama McDonald‘s'. Reklamni spoty
McDonald‘s vysilané v letech 1995-1997 se zamétily predev§im na predstaveni spo-
le¢nosti McDonald‘s a budovani jeji image rodinné restaurace a ,,dobrého souseda®.
Na rozdil od pavodnich &eskych reklam byly reklamni spoty firmy McDonald's napro-
stou vétinou adaptovany ze zahranici, a to tzv. ¢aste¢nou substituci?.

Za reziduum ranych pocatkl devadesatych let, kdy cesky spotfebitel jesté nekri-
ticky ptijimal témét kazdou cizi reklamu, bychom mohli povazovat napi. reklamni
spot na McDrive z roku 1997, ktery zagina zabérem na obrovsky pouta¢ McDonald's /
Billions and billions served / Drive-Thru a mladé lidi vybihajici z luxusniho autobusu.
Hodnota ,,cizosti* méla tehdy pro ¢eského spotiebitele velkou presvédtovaci hodnotu.
Ptejimani vieho, co bylo dfive zakdzano nebo nedostupné a snaha napodobovat a obdi-
vovat v3e cizi vedly podle Frantiska Danege také k nekritickému ptebirani jazykovych
prvkid [Danes. 1997]. Globalni firmy jako McDonald‘s své reklamni spoty pro jednot-
livé zemé adaptovaly jen Castecné a lokalni prostiedi pfili§ nerespektovaly. Zvlaste do
roku 1999 by snad kazdy televizni divak poznal, Ze naprosta vét$ina reklamnich spott
je prejata ze zahranici a pouze pfeloZena do ¢eského jazyka.

Po prvnich letech adaptaci ,,imageovvch® spoti, pouzitelnych univerzalné pro ja-
koukoli zemi, se firma McDonald‘s pfesto snaZila o posun smérem blize k ¢eskému
spotiebiteli a zagala vysilat reklamni spoty zaméfené na podporu sezénnich kampani,
lokalizovanych pro ¢esky trh. Prvnim z nich byl na zacatku roku 1999 pivodné néme-
cky reklamni $ot na McBiicek (tento produkt ziskal jiz v roce 1994 oznaceni ,,Czech
Made*). Dodatkem |, tak trochu jind restaurace", ktery se v roce 1999 stal soucasti
firemniho loga, oviéem McDonald's nadale poukazoval na svou zvlastnost a vyjimec-
nost. Pojmenovani McBiicek pro produkt McBacon byl jednim z mala pokust ptizpi-
sobit jazyk reklamy McDonald’s ¢eskému jazyku v roviné nazvu produktu.

Piestoze McDonald‘s ve svych adaptacich reklam pouZival do roku 2001 pomérné
kultivované a spisovné cestiny, u nazvi jidel disledné ponechéaval plivodni podobu v
angli¢ting (v psané podobé obvykle s oznagenim ochranné znamky). Zachovani pivod-
nich anglickych nazv jidel patfi k firemni kultufe a strategii: kazdy si mtize kdekoli
na svété koupit stejné Chicken McNuggets, Big Mac nebo Cheeseburger. Vysledkem
snahy pieloZit néktera apelativa do cestiny ve viceslovnych pojmenovanich byly hy-
bridni vyrazy jako napf. brambory De Luxe, omdacka De Luxe, Salsa omdacka, Balsa-

' Firma McDonald’s vyuziva Siroké spektrum komunikaCnich nastroji — od prostiedi restauraci az po
inzerci v elektronickych médiich (televize, rozhlas, internet), v tidténych médiich a na billboardech.
Viechny reklamni prosttedky McDonald’s CR pochazeji z dilny reklamni agentury DDB. Spolupra-
ce McDonald's a DDB v Ceské republice zatala jiz v roce 1992, kdy McDonald’s vstoupil na &esky trh.

1 Castecnd substituce je jednou z piekladatelskych strategii ptenosu reklamniho sdéleni. Na rozdil od
liplného prenosu s nulovym piekladem a cdstecného pfenosu, v némz je ptevedena do Cedtiny jen
mluvené slovo, ale zvuk ani obraz se neméni, dochazi pi Castecné substituci k modifikaci 1 obrazové
slozky sdéleni, hudba vétdinou ztistava, vokalni text byva pfekladan. U textové sloZky se piekladatelska
metoda vyviji od doslovné k idiomatické/adaptaéni. [Jettmarova 1998: 185].
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mico zdlivka, McZorba hamburger, Greek Mac sendvi¢, Shanghaj sendvi¢ apod.

Ceska vetejnost si pomérné brzy zvykla nanazvy McDonald’s & McDrive, které Ize
stézi nahradit vhodnym ceskym vyrazem. Za nevhodné viak povazujeme ponechani
ptivodni podoby anglickych nazvii u détského menu Happy Meal, v némz jsou détem
k jidlu pfibaleny hratky — postavicky z filmi Walta Disneyho. Ve znamost napt. vesla
anglicka jména panenky Barbie a pejska Snoopyho, pivodni Smurfs bylo dokonce
nahrazeno v &esting jiz zazitym vyrazem ,,Smoulové. Vice neZ zarazejici oviem bylo
vidét amerikanismy ve vétsiné nazvu produktu Happy Meal i tam, kde jejich pivodni
podoba nebyla opodstatnéna. Internetové stranky www.mcdonalds.cz napk. piinesly
informace o Happy Meal My Little Pony*, ,,Hot Wheels*, ,TOY STORY", , Action
Man* ¢i ,,Disneyland Paris 2000*. Rovnéz textu uvedenému v televiznich spotech na
détské menu Happy Meal mohli mali zakaznici sotva rozumét. Ponechanim loga spo-
le¢nosti Wal Disney Picture a &astecnym pietextovanim pilivodni obrazové predlohy se
v reklamnich spotech objevovaly napisy pies celou obrazovku: ,, Walt Disney Picture
/ PRESENTS / HERCULES / V KINECH OD 20. 11.", ,,Walt Disney Picture / uvadi /
Flubber /v kinech od 2. dubna*, ,, Disney's Picture / Zivot brouka / jen za 69.-" apod.

Zamérné (a z hlediska cili reklamni komunikace i funkéni) uziti amerikanismi a
substandardnich jazykovych jednotek pozorujeme v reklamé McDonald's aZ po roce
2002, kdy se cilovou skupinou stala mladez.

Demokratizace jazyka v reklamé McDonald‘s

Lze konstatovat, ze cilova skupina spotfebitelt McDonald's je vymezena zvlasté
vékem: zatimco v prvnich deseti letech ptisobeni McDonald‘s v Ceské republice to byly
mladé rodiny s détmi a mladi lidé ve veéku 20-40 let, vékova hranice cilové skupiny
se po roce 2002 sniZila: jsou to mladi lidé ve véku 15-25 let®, Tato cilové skupina
nenf vymezena zadnymi zvlastnimi demografickymi ani psychografickymi zna-
Ky. Na pohlavi spotiebiteld, jejich etnickém pavodu, vzdélani a povolani nezalezi.
Preferuji svobodny Zivotni styl (tzv. free style i styl take it easy). Ziji bezpro-
stiednim Zivotem ,tady a ted™, radi utrdceji, travi ¢as s pfateli a pfi konzumaci
se cht&ji pfedevsim bavit, oprostit se od tradic a pfedsudku, byt sami sebou, co
nejvice si uZzivat svobody, nevazanosti, jednoduchosti, rychlosti a spontannosti,
permanentné se nechéavat svést. Postmoderniho ¢lovéka takto charakterizoval
Gilles Lipovetsky: ,,zit svobodné bez veskerého omezovani, sam si zvolit vlastni
zpusob zivota®. [Lipovetsky 1998: 12]. Sou¢asti firemniho loga McDonald's se v
roce 2002 stava dovétek: , KaZdy den, skvély den'.

* Nyne)3i Cesti teenagefi vyrostli z deti, kterym byly urCeny také prvni reklamni spoty McDonald’s vysi-
lané v Ceské republice v poloving 90. let. Témto zakaznikiim jiz reklama nemusi vysvétlovat, co je
znatka McDonald’s; znaji ji jiz od dtstvi.

* Tento zplisob psani sloganu ,,KaZdy den, skvély den” v nadem ptispévku respektujeme, pfestoze k nému
mame vyhrady ohledné nenalezité interpunkee.


http://www.mcdonalds.cz
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Cilovym skupinam spotfebiteli se postupné pfizplisobuje jazyk reklamy. Rekla-
ma sice skute¢ného piijemce sdéleni nezna, oslovuje masové publikum, ale tim, Ze si
konstruuje jedine¢ného imaginarniho adresata, vytvati dojem, jako by se na kazdého
piijemce z cilové skupiny obracela zvlast. Norman Fairclough nazyva tento postup
»Syntetickou personalizaci®. [Fairclough 1989: 62], Jiti Kraus hovofi o ,nové indi-
vidualnosti sdéleni“ [Kraus 2004: 51}. Napodobovanim zpisobu mluvy pfijemc,
.naladénim“ na stejnou vlnu s imaginarnim adresatem je simulovéna spontannost,
prirozenost, familidrnost a porozumeéni.

Obrat k cilové skupiné teenageri je poprvé patrny v reklamnim spotu vysilaném
v 1€t 2001, kdy se v kampani ,,Kazdy ¢tvrty vyhrava“ objevil napis ., Vypaluj si svou
viastni hudbu na CD"S. O rok pozdgji zaginaji hrat teenagefi ve spotech hlavni roli.
Projevuje se to v tematické, hudebni a jazykové vystavbé reklamnich komunikatt
(slang mladeze, obecna &edtina, nedbala vyslovnost, nespisovné a modni vyrazy, ame-
rikanismy apod.). Poprvé se nespisovny vyraz objevil v reklamnim spotu ,,Vyhodné
menu* (jaro 2002), v némz sedi divka s nesmélym chlapcem v auté a komentuje jeho
pozvani do McDonald‘s: ,, No to je ale vdzné levnej trik.” Humorné, nékdy i neispéSné
flirtovani se stalo namétem nékolika reklamnich televiznich spotd.

Prikladem reklamy, ktera vytvaii dojem, Ze diky McDonald's 1ze navazovat lispésné
vztahy s vrstevniky, je text inzeratu na Chicken Roll {vyrobek z kufecich kouski a
dalgich pFisad zavinutych do kukuticné placky — tortilly) na internetovych strankéach:

.. Co se stane, kdyz se smichaji kureci kousky, saldt, rajcata a jogurtovd zdlivka s tortillou?

Obycejnej vesnickej balik... co sis nim ted pocnu

nudnej typek... takovych u? tady bylo!!

Chicken Roll No neni k nakousnuti? Sbali té na super chut!

Ahoj, jmenuju se Chicken Roll a jsem tady u vds ve mésté novej.

Sice jsem vidycky ,,pek” na $kolu, ale vim, co chci, a vSechny dilleZité véci mdam
v sobé srovnané. Nechci machrovat, ale Fika se o mné, Ze jsem velkej , bali¢". No, po-

Na prvni pohled jsem mozZna takovej normalni typek v tricku z tortilly - ale v sobé
mdm pldtky pékné propeceného kufeciho masa se saldtem, Cerstvymi rajcaty a jogur-
tovou omackou. No feknéte, nejsem kluk k nakousnuti?

Jestli vas nesbalim na Feci..., tak tutové na super chut!*

Televizni spoty vyuzivaji témat, kterd soucasnou mladez zajimaji a bavi — vztahy
s vrstevniky a zéstupci druhého pohlavi, hudba, po¢itace, sport. méda a Zivotni styl.
Napfiiklad v textu reklamniho spotu ,,Scratch (podzim 2002) zpiva muzsky sbor v
rytmu rapové hudby: ,, Scratch! Kup si svoje vyhodny menu a na karticce scratchuf® vo

5 Sloveso ,,vypalovat* jako profesionalismus z oblasti pocitadl (ve vyznamu uklddat data na kompaktni
disk pomoci specialni digitalni techniky) je poprvé slovnikové zaznamenano aZ ve slovniku neolo-
gizmit Nova slova v cestiné 2 [NS 2. 2004].

¢ Sloveso .,skrecovat, scratchovat* se vyskytuje v mluve dydzeji a hudebnim prosttedi. Nazyva se jim
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skvély ceny. Je to vdiné super zdbava, v McDonald's kazdy vyhrava. Tak scratchuj...
Najdi na karté dva stejny symboly a pohni, at si kdekoli. Scratch! Vyhraj Big Mac,
maly hranolky, co nejsou jenom pro holky, stFedni ndpoj a zmrzlinovej pohdr. Adidas
tricko a nebo extra kolekci za patndct tisic korun."

Globalni reklamni kampari I'm Lovin’ It (,,Ja to miluju*) zacala v zafi 2003 a jeji
slogan se stal novym dovétkem ve firemnim logu. Reklamni spot ,,['m Lovin’ It pro
televizi i rozhlas nazpival v rytmu rapu Leo§ Mares. Text rozhlasového spotu znél
nasledovné:

wHej... To mé bere! Hej... Jen byt, ismév na tvafi moji holky éarovat, chdpat, ne
tdpat, kazdej bod se pocita. To miluju! Neméj péci, vim, co délam. Odchylka mald a
prdce Tvd celd odznova se zacind. To mé bere! Zivot dava rany, bang bang, na majck.
Vrat se do ringu a dej si led na frick. To mé bere! Desky rapovy v hlavé se mi toéi dal
a mix Zivota dydzej” michat zaéing."

V obdobném duchu nasledoval i text televizniho spotu:

. Parapapapd... I'm Lovin' It. V kuchyni je sranda, dad se tu hrdt, i kdy? nejsi do
vafeni fanda. I'm Lovin' It. I kdyZ nékdy Zivot da ti pésti, chce to jit mu po krku a mit
trochu §tésti. I'm Lovin’ It. .."

V reklamnich spotech je nespisovnosti zamérné uzito s cilem vyvolat v adresato-
vi pocit, ze na obou stranach komunikace je shoda ve zplsobu vyjadfovani, a to na
urovni gramatické (nespisovné koncovky: levnej trik, vphodny menu, skvély ceny,
stejny symboly, maly hranolky, zmrzlinovej pohar, desky rapovy, nic jinyho, viechno
novy, novej, kazdej, jmenuju se, pek), fonetické (protetické .v* vo skvély ceny, nedbala
vyslovnost du do McDonald's, vim, co délam) a zviasté lexikalni. Ze slangovych, ho-
vorovych €i nespisovnych expresivnich vyrazi a frazémi uved'me napf. tutové (jisté).
super chut' (skvéla chut), husty pohledy (pronikavé pohledy), fakt sympatik, dydzej
(diskzokej), davat rany na majak (davat rany do hlavy), péci na skolu (nevénovat se
Skole), jit Zivotu po krku (bojovat se Zivotem), machrovat (predvadét se), shalit néko-
ho (udglat si zndmost), nesbalit nékoho na Fec¢i (neptesvédcit nékoho slovy), tady se
nechytd$ (nemas Gspéch), neméj péci (nestarej se), to mé bere (bavi mé to), obycejnej
vesnickej balik (spole¢ensky neobratny clovék), nudnej typek, takovej normdini typek,
velkej balic atd.

Humor, zabava, pfijemné a pozitivni emoce hraji v reklamé McDonald's dilezi-
tou roli, méni se viak formy jejich vyjadeni. Zatimco v prvnich letech piisobeni
McDonald’s vidime reklamni spoty s tvatemi lidi usmivajicich se nad hamburgerem a

zastavovani, vraceni ap. piehravané desky rukama. Zvuk, ktery pii scratchingu vznika, se oznacuje
scratch. [NS 2. 2004]. V reklamnim spotu je slova scratch zameérne uZito dvojznatné: kromé zabéri na
skre¢ované desky se anglickym scratch (3krabat) zaroven mini ,skrecovani* kartidek ,.Super Scratch®,
tj. stirdni vrstvy, kterou jsou na karticce prekryta politka oznagujici vyhru.

T Vyraz .dydZej" je utvoten z anglické zkratky DJ a slangove se jim oznatuje diskZokej v mluvé mladeze,
v prostfedi diskoték, v hudebni publicistice aj. [NS 1. 1998].
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radostné obli¢eje predevsim déti (reklamni spoty na Happy Meal), soucasni teenagefi
.Scratchuji vo skvély ceny”, protoZe ,,je to vdzné super zabava, v McDonald's kaZdy
vyhrdvd' a na internetovych strankach nachézeji v pfiznaéné nazvané rubrice , Fun"
informace o ., hot filmech® a ,,cool koncertech”, , pafi o zdjezd", ., paFi o ceny”, , pari
Jen tak™ ~ a jsou jim nabizeny daldi ,vychytdvky” ; napf. si mohou zahrat po¢itaco-
vé hry (v mluvé miadeze ,,gamesy®) nebo stahnout tapety a tzv. screensavery, tj.
spofie na pocitatovou obrazovku: , Klikni a vyber si tu idedlni tapetu pro tviij komp
a Tvi kamosi Ti budou zavidét.“ Vice humoru, vice her, zabavy, trapasi, uvolnéného
ovzdusi a ,,pohody® ma vliv jak na vizualni stylizaci reklamnich postav (dziny, ba-
revné kosile, kratké sukné a jiné neformalni, lezérni &i sportovni obleceni; rozcuchané
cesy vyrostkd, kteti kontrastuji s upravenym vzhledem uniformovaného personélu z
pocate¢nich televiznich spotil), tak na jejich mluvu a chovani.

Pozvolny odklon od narodniho jazyka ve prospéch anglictiny vzbuzuje dojem. jako
bv firma upoustéla od snahy prizpiisobit se co nejvice lokalnimu publiku. Domnivame
se, Ze tomu je tak proto, Ze mezi mladymi spottebiteli, jimz je sdéleni McDonald's
adresovano predeviim, je anglicky jazyk velmi popularni a pronika i do jejich bézné
mluvy (napf. modni vyrazy byt in ,sexy* a ,.cool“), a také proto, Ze lokalni publi-
kum se po nékolikaletém plisobeni zapadnich velmoci na zdejsim trhu stalo publikem
v cizich jazycich jiz ,,poucenym*, ,.globalnim“ (a ,mcdonaldizovanym®). Anglicka
citoslovce bang, bang (rozhlasovy spot) a wow (v reklamnich spotech na ,,Cenovou
revoluci*) pfipominaji slovni zasobu komiksti (z ang. comic strips), jez mezi mladymi
lidmi patii k oblibenym literarnim zanram. Pro starSi dospélé se mluva miadeze,
hytici anglicismy a neologismy (napf. bejby, cool, rap, scratchovat, komp, zapafil,
vychytdvka, hot filmy, cool koncerty), stava jakymsi zahadnym prostfedim, ve kterém
jsou neustale ptenasena sdéleni, jez jsou pro skupinu vrstevniki formulovana s napro-
sto presnym vyznamem, pro ,.outsidery™ viak téméf nepfeloZitelna.

Zavér

Nage zkoumani piné potvrdilo ndzor Davida Riesmana o tom, ze fec je citlivym a
mocnym nastrojem skupiny vrstevniki, ktery se pro zasvécence stava klicem k po-
znani, jaké sméry v oblasti vkusu a nélady v této skupiné pravé pisobi. Skutecnost,
Ze skupina vrstevniku stoji jako filtr mezi jednotlivcem a reklamou, ktera na néj ma
plisobit, v podstaté znamena. ze pravé vrstevnici maji vliv na to, které zaliby, znalosti
a slova jsou uznavany a hodnoceny jako .,in“ nebo ,.trendy" a rozhoduji i o ispéchu
konkrétnich reklam a znacek. ,Mluva je pfevedena jako kazdému zdarma dostupné

* Zaparit" utvotené od slovesa , pafit” znamena hrat naruZivé, se zapalem pocitaCo-
vé hry (expresivni vyraz v mluvé mladeze, v pocitacové publicistice). [NS 1. 1998].

? Vvchytdvka" je divtipna, napadita, skvéle provedena véc, divtipné, napadité feseni (v bézné mluve, v
mluve miadeze). [NS 2. 2004}
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spotfebni zboZi, jehoZ je spotfebitel navic i vyrobcem.” [Riesman 1968: 148).

Obecné lze fici, ze si dnesni reklama v mnohych ptipadech znalost cizich jazyki
téméf vynucuje. Ceska republika zatim nepatfi mezi zemé, které se invazi cizich slov
do narodniho jazyka snaZi branit jazykovymi zakony, jez se pochopitelné vztahuji i na
jazyk reklamy. Preklady reklamy do narodnich jazykt mohou svym lexikem a vétnou
stavbou ¢aste¢né ovlivnit ,,reklamni ¢estinu“ (a ta pak miiZe ovlivnit arovei jazykové
kultury vibec). nemyslime vsak, ze by pravé v ptipadé McDonald's reklama néjak
zasadné ovlivnila soucasny styl reklamniho vyjadfovani. Nespisovné vyrazy, obecna
cestina, slang, neologismy a modni vyrazy, cetné amerikanismy a nedbala vyslovnost
se v reklamé této firmy objevuji dokonce mnohem pozdéji nez vreklamnich textech
jinych vyrobcd.

Résumé

The paper examines the processes of globalization and democratization that are
currently running in the contemporary advertisement. On the example of McDonald’s,
that has become a typical symbol of globalization, the author shows how supranational
corporations make use of advertisements to succeed on local markets while being
influenced by a style and preferences of local audience. Although McDonald’s uses the
same advertising schemes and tools (especially TV spots) throughout the world, a ‘glo-
calization’ (i.e. both localization and globalization) tendency could be seen: On one
hand a use of the same advertising campaigns and spots (including repetitive textual
schemes) across the globe. On the other hand these campaigns are carefully prepared
to fit a given region and the advertising concepts are precisely adapted to the specifics
of local conditions, if only at a level of the language that becomes a necessary ‘loca-
lization’ tool for understanding. The language helps to create a desirable relationship
with the recipient of the message or the target group, especially with the youth,

Bibliografie

[Danes 1997]: Danes F, Situace a celkovy stav dnesni cestiny. [in] Cesky jazyk na
prelomu tisicileti. Praha; Academia 1997,

[Fairclough 1989]: Fairclough N., Language and Power. London: Longman 1989,
[Jettmarova 1998): Jettmarova Z., SpotFebitelskd reklama a jeji preklad v Ceské repub-
lice (1989-1998). In: Cestina doma a ve svété, rog. 6, &. 3-4, 1998.

[Jettmarova 2003]: Jettmarova Z., The Dynamics of Language Specificity in the Es-
tablishment of a New Genre. [in:] Textologie und Translation, Tiibingen: Gunter Narr
Verlag 2003.

[Kraus 2004]: Kraus J., Rétorika a Fecova kultura. Praha: Karolinum 2004,



364 Markéta Pravdova

[Leiss: 1993]: Leiss W., Social Communication in Advertising. London: Routledge 1993.
[Lipovetsky 1998]: Lipovetsky G., Era prdzdnoty.Uvahy o soucasném individualismu.
Praha: Prostor 1998.

[McQuail 1999]: McQuail D, Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal
1999.

[NS 1. 1998]: Novd slova v ¢estiné 1. Slovnik neologizmii. ed. Martincova O., Praha:
Academia 1998.

[NS 2. 2004]): Novd slova v éestiné 2. Slovnik neologizmii. ed. Martincova O., Praha:
Academia 2004.

[Riesman 1968): Riesman D., Osamély dav. Praha: Mlada fronta 1968.
www.mcdonalds.com

www.mcdonalds.cz


http://www.mcdonalds.com
http://www.mcdonalds.cz

