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UVOD

Tato prace se zaméfuje na text na obalech kosmetickych vyrobka pro plet
v angli¢tiné a v CeStiné. Duvod pro vybér tohoto tématu je blizky vztah ke
kosmetice a jazykim. Autorka vystudovala stfedoskolsky obor v oboru
kosmetickych sluzeb, aktivné preklada marketingové prezentace pro kosmetickou
firmu Weleda a v této praci chce tyto znalosti propojit s odvétvim lingvistiky a
prekladu.

Prace si dava za cil zjistit, jaké jazykové tendence maji Ceské verze obala
cizich vyrobkia v korpusu. Dale chce zodpoveédét otazku, zda je na téchto obalech
v ¢estiné patrny vliv anglického jazyka a procesu pirekladu, tak, jak tomu bylo
zvykem v minulosti kvili ¢astému prekladani.

V teoretické Casti prace je nejdiive predstaven kosmeticky trh a soucasné
trendy v oboru, které se odrazeji pii propagaci vyrobku. Dale je pozornost vénovana
reklamg, jejim funkcim a jazykovym prostfedkam, které jsou pro ni typické.
Nasledné jsou predstaveny charakteristické jazykové rysy anglické reklamy.
Reklama v Cestin€ je uzce spojena s reklamnim piekladem, jelikoz v 90. letech byl
Cesky trh zaplaveny novymi vyrobky, pro které bylo potfeba vytvorit i reklamni
sdéleni. Strategie pouzivané pti piekladu jsou predstaveny v zavéru teoretické Casti,
spolecné s vlivem angli¢tiny na reklamni sdéleni v Cestiné.

Prakticka Cast pracuje s korpusem Ceskych a anglickych textd
obalt kosmetickych vyrobkt na plet. Nejdiive je korpus analyzovan kvantitativné
pomoci nastroje Sketch Engine. Pro presnost vysledk(i byla prace s nastrojem
doplnéna o ru¢ni prepocitavani. Dale nasleduje komentovana analyza vzorku
sloganii a celych texti na deseti obalech v obou jazycich pro vypozorovani

prekladatelskych tendenci.



1 KOSMETICKY TRH

Tato diplomova prace se zabyva obaly kosmetickych vyrobka, jejichz texty
jsou zkoumany v praktické ¢asti. Hodnota svétového kosmetického trhu byla v roce
2019 vy¢cislena na 380 miliard dolarti a v roce 2027 by mél podle odhadt dosahnout
hodnoty 463 miliard dolari. Nejvétsim segmentem kosmetického trhu je segment
s kosmetikou uréenou pro péci o plet’.! Konkurence je v kosmetickém svété vysoka,
a tak je zajimavé sledovat boj znacek o zdkaznika. Vyrobit skvély vyrobek nestaci,
je tfeba jej 1 dostateCné zajimave propagovat, aby mu zakaznik dal prednost pied
ostatnimi vyrobky. Kosmetické firmy maji v dneSni dobé mnoho moznosti, jak a
kde své vyrobky propagovat. Mohou zaujmout nejen v televizi, v tisku ¢i na
billboardu jako dfive, ale i na riznych internetovych platformach. Vznikaji tak
zajimava reklamni videa, slogany akampané. V této praci bude pozornost
vénovana obalim vyrobku, konkrétné textu na predni strané obalu. Ackoliv obaly
neposkytuji tolik prostoru, na kterém mohou zakaznika zaujmout, jejich vzhled a
obsah je nemén¢ dulezity pro propagaci znacky a piipadny prodej. I na ném se
odrazi trendy v propagaci kosmetickych vyrobka. Kosmeticky pramysl se velmi
rychle vyviji a snim se méni 1 marketingové strategie. Hlavnim tématem se
v poslednich letech stal ptiivod ingredienci a zpusob, jakym jsou produkty vyrabény.
Velky diraz se klade na udrzitelnost a Setrnost k ptirodé. Tyto trendy ovliviiuji i

marketingové strategie pii propagaci znacky a vyrobku.

1.1 TRENDY NA KOSMETICKEM TRHU

Nejen v kosmetickém v primyslu, ale i v dalSich pramyslech je zfetelny
rostouci hlad po autenticité. Duvod lze hledat v globalizaci. Wally Olins, autor
knihy Brand New: Novd podoba znacek, tvrdi: ,,Cim vice se svét globalizuje, tim
vice si cenime mistnich véci a autenticity... nebo alespon toho, co za autentické
povazujeme.“? Olins dodava, ze si zakaznik ¢im dal &ast&ji vybira vyrobky

z mistnich farem, pivovard atp. v disledku velké nabidky vyrobki z celého svéta.’

! Nitesh Chouhan, Himanshu Vig a Roshan Desmukh, ,,Cosmetics market“, [online], leden 2021,
[cit. 2021-08-10], dostupné z: https://www.alliedmarketresearch.com/cosmetics-market.

2 Wally Olins. Brand new: novd podoba znacek. Praha: Slovart, 2016, s. 13.
3 Tamtéz, s. 15.


https://www.alliedmarketresearch.com/cosmetics-market

V kosmetickém pramyslu je autenticita izce spojena s dirazem na co
nejpiirodn&jsi slozeni kosmetickych vyrobk. Cim dal ast&ji se na vyrobcich
objevuji popisky jako ,.bio“, ,organicky*, , pfirodni®, , bez xx“ a tak dale. Zda je
kosmetika skute¢né pfirodni, pfipadné jaky podil vyrobku ptirodni latky tvori, 1ze
poznat podle rtiznych osvédceni, ktera vyrobek s takovym tvrzenim musi mit.
Jednim z rozsifenych certifikatt v kosmetickém pramyslu prokazujicich slozeni je
certifikat NATRUE. Aby vyrobek ziskal tento certifikat, musi obsahovat minimalné
75 % ptirodnich slozek. Existuji tfi irovné tohoto certifikatu. Kosmetika mutize byt:
ptirodni (angl. Natural, 100% ptirodni vyrobek), pfirodni s podilem bio ingredienci
(angl. Natural Cosmetics with Organic Portion; vyrobek obsahuje alespori 75 %
ptirodnich ingredienci v BIO kvalit¢) anebo bio (angl. Organic Cosmetics;
obsahuje minimalné 95 % bio piirodnich latek).* Pojmu ,organické” si v&ima4 i
Olins a konstatuje, Ze vS§echny dostupné definice terminu od velkych instituci jako
jsou napt. Trade Organic Association nebo British Soil Association se shoduji
v tom, ze organické vyrobky jsou takové vyrobky, jejichz vyrobce respektoval
podminky dané lokality, obnovitelnost zdrojii a biodiverzitu, dale nepouzival uméla
hnojiva, pii vyrob& minimalizoval zne¢isténi ovzdusi a plidy atd. > Toto se odrazi i
v propagaci vyrobku. Reklamni text Casto obsahuje tvrzeni o tom, jakého pivodu
jsou ingredience obsazené ve vyrobku, jaké Skodlivé latky vyrobek naopak

neobsahuje, zda byl testovan a je tak bezpeCny atd.

Zakaznici se v dnesni dobé vice zajimaji o to, co se d&e s nasi planetou — o
globalni oteplovani, chudobu ¢i znecisténi oceand. Na to reaguji i kosmetické
spoleCnosti. Tento zajem firem se nazyva spolecenskou odpovédnosti (angl.
Coporate Social Responsibility). SpoleCenska odpoveédnost neni pro firmy zadnou
novinkou, tento aspekt je jiz dlouho soucasti toho, jak se dana firma prezentuje a
jak je vnimana okolim. Naptiklad na webovych strankach francouzské firmy
L’Occitane si muze zakaznik ihned v§imnout hesel a hodnot firmy, jako je naptiklad
podpora dodavatelli, respektovani biodiverzity, snizovani odpadu, podpora zen

atd.b

4Natrue certifikat”, Arteria [online], [cit. 2020-03-07], dostupné z: https:/www.arteria.cz/a/natrue-
certifikat.

> Olins, Brand new: nova podoba znacek., s. 20—21.

6«0 nas”, L’OCCITANE, [online]. [cit. 2020-03-07], dostupné z: https://cz.loccitane.com/.


https://www.arteria.cz/a/natrue-
https://cz.loccitane.com/

Prikladem muze byt firma Weleda, ktera se specializuje na pfirodni kosmetiku a
jejiz vyrobky jsou také obsazeny v korpusu této prace. Na webovych strankach
firmy Weleda se muze navstévnik naptiklad docist, Ze firma nepodporuje a
nepouziva testovani na zviratech, je soucasti Fair Trade (tj. trzni pfistup, ktery
podporuje vyrobu a trh v zemich tfetiho svéta), v ramci ochrany pfirody nikdy
nepouziva mineralni oleje a pouziva pouze organickou verzi palmového oleje.’
Firmy zkratka védi, ze dne$ni zdkaznik je vSimavy a vyrobek si vybira na zaklade
mnoha kritérii, mezi ktera patii 1 hodnoty dané firmy. Tyto hodnoty se potom odrazi

v reklamnich kampanich i na obalech vyrobki.

7 «About us.” Weleda, [online], [cit. 2020-03-07]., dostupné z: https://www.weleda.co.uk/our-
story/our-standards
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2 OBAL A JEHO FUNKCE

Tato prace se zabyva textem na obalech kosmetickych vyrobka. Obal slouzi
nejen k manipulaci s vyrobkem a k jeho ochrang, ale také jako propagacni nastroj.
Podle zékona o obalech se obalem rozumi:

Vyrobek zhotoveny z materialu jakékoli povahy a ur€eny k pojmuti,
ochrané, manipulaci, dodavce, poptipadé prezentaci vyrobku nebo
vyrobki uréenych spotiebiteli nebo jinému koneénému uzivateli.®

Kotler a Keller uvadi pét cilti, kterych ma obal dosahnout: identifikovat
znacku, prenaSet vystizné a presné informace, usnadnit pfepravu a ochranu
vyrobku, napomahat domécimu uskladnéni a taktéz napomahat pii spotiebé
vyrobku.” Smérnice Evropské unie &. 1223/2009 o kosmetickych piipravcich uvadi,

jaké informace obal musi obsahovat:

Nazev a adresu zodpoveédné osoby
Zemi puvodu
- Objem

- Datum minimalni trvanlivosti

Konkrétni varovani/upozornéni

Cislo $arze (neboli totoznych vyrobkd, které byly vyrobeny za stejnych
podminek, napf. ve stejny den)

K ¢emu vyrobek slouzi, pokud neni jasné poznatelné

0

Seznam ingredienci !

8 «74kon o obalech a 0 zméné n¢kterych zakont (zakon o obalech) — uplné znéni”, Ministerstvo
zivotniho prostredi [online], [cit. 19-05-2021], dostupné Z
https://www.mzp.cz/www/platnalegislativa.nsf/d79c09c¢54250df0dc1256e8900296e32/2e3a627d4
5671704c1257563004137a8?0OpenDocument.

% Kotler Philip a Keller Kevin Lane. Marketing Management. Grada: Praha, 2007, s. 432.

10<Guidelines on cosmetic product labeling”, Cosmetics Europe: [online], [cit. 19-05-2021],

dostupné z: https://cosmeticseurope.cu/download/Y WI1 VGKkORWtBNG8yOU9Td1FOZIhhUTO09.
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V fadé zemi véetné Ceské republiky je vyzadovano, aby byly pielozeny
nasledujici informace obsazené na obalu vyrobku: k ¢emu vyrobek slouzi, objem
vyrobku a pfipadna dalsi upozornéni. Zemé jako Polsko, Rakousko, Bulharsko,
Francie, Portugalsko a Slovensko vyzaduji pteklad vSech informaci, vcetné
marketingového obsahu. Pokud se pozadované informace nevejdou na obal, je
nutné je uvést napi. na letacku ¢&i je na obal piilepit.!!

Vnimani obalu a jeho funkce se méni. Zatimco v dobach pted rozsifenim
supermarketi a samoobsluznych prodejen slouzil obal primarné pro svoji
technickou funkci, nyni otéze prevzala funkce komercni. Hine v knize The Total
Package: The Secret History and Hidden Meaning of Boxes, Bottles, Cans, and
Other Persuasive Containers uvadi:

,,Nejvetsi rozdil mezi tradiénim trhem a misty, kudy zakaznik tla¢i nakupni
kosik, je ten, ze v modemim svét¢ je skoro vSechna prodejni cCinnost
vykonavana bez lidského faktoru.*'

V samoobsluznych prodejnach hraje obal velkou roli v tom, zda si zakaznik
danou véc koupi. Obal vSak neni dilezity jen v misté prodeje. Je soucasti mnoha
propagacnich aktivit, at’ uz jde o reklamu v televizi, v tisku ¢i o predvadéci akce.

Aby obal zakaznika ke koupi vyrobku presvéd¢il, musi byt zajimavy a
odlisny. Musi byt spravné vybrana velikost a tvar, material, barvy, text a grafika
obalu. Tyto prvky spolu musi ladit a téz by mély byt v souladu s dalSimi soucastmi
marketingového programu. '

Text na obalu by mél byt srozumitelny, pfirozeny, pfijemny a stylisticky
obratny. V textu by se nemé&ly objevovat chyby. Text obalu by méla mit na starosti
specializovana agentura ¢i specialista uvnitf firmy. Vysledkem jejich prace by mél

byt obal, ktery je vkusny, lakavy a informativni. !4

1 “Labeling compliance for Europe”, EcoMundo, [online], [cit. 19-05-2021], dostupné z:
https://www.ecomundo.eu/en/blog/cosmetic-compliance-

labeling#:~:text=Y ou%20must%?20translate %20the %20function,the%20marketing %20content %2
0and%?20claims.

12 Thomas Hinem, The Total Package: The Secret History and Hidden Meaning of Boxes, Bottles,
Cans, and Other Persuasive Containers, Little, Brown and Company: New York, 1997. s. 2.

13 Kotler a Keller, Marketing Management, s. 432.

14 Kftizek a Crha, Jak psat reklamni text, s. 773.
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3 REKLAMA JAKO KOMUNIKAT

,,Kdybych mél v kapse posledni dolar, utratil bych ho za reklamu.*
Henry Ford 1

Reklama je vysoce ucelova aktivita, kterou jsme obklopeni kazdy den. Pro
ucely Kodexu reklamy se reklamou rozumi:
...proces komercni komunikace, provadény za uhradu jakykoliv
podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho

zajmu, jehoz ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a
sluzbach.'®

Dftive reklama zdaleka nevypadala tak, jak ji zname ted’. Slovo , reklama*
vzniklo pravdépodobné z latinského slova , reklamare®, coz znamena , kficet”. Tak
totiz vypadala reklama v daleké minulosti, kdy obchodnici své nabidky kficeli na
ulici. Prvni reklamni agentura vznikla v roce 1800 v Americe, na ¢eském uzemi
v roce 1927. O reklamu se zacali starat odbornici, ktefi hojn€ vyuzivali inzerci a
plakaty. V nasledujicich letech se pro reklamni sd€leni zacala vyuzivat riizna mista,
jako jsou §tity budov, auta ¢i vykladni skiin€. Rovnéz se zacaly objevovat prvni
svételné reklamy. S rozsifenim hromadnych sdé€lovacich prostiedki se reklama
dostala postupné i do rozhlasu, radia a televize. V Ceské republice nastal vrchol
reklamy v roce 1989 po Sametové revoluci. Diky zvySené poptavce po tvorbé
reklamniho sdéleni vzniklo mnoho novych agentur a zacaly vznikat i asociace
zastiesujici reklamni ¢innost.!”

V dusledku technologického vyvoje a rozvoje internetu se reklama vyrazné
rozsifila i do online prostoru. Firmy vyuzivaji rizné moznosti propagace svého
produktu, které online svét nabizi, napfiklad zvefejnéni své reklamy na socialnich

sitich, na zpravodajskych webech ¢i ve videich.

15 Kdybych mél v kapse posledni dolar, utratil bych ho za reklamu®, Citaty slavnych osobnosti
[online], 2007, [cit. 2021-08-06], dostupné z: https://citaty.net/citaty/11267-henry-ford-kdybych-
mel-v-kapse-posledni-dolar-utratil-bych-h.
https://citaty.net/citaty/11267-henry-ford-kdybych-mel-v-kapse-posledni-dolar-utratil-bych-h/

16 “Kodex reklamy”, RPR — Rada pro reklamu [online], 2005 [cit. 2020-03-23], dostupné z:
https://www.rpr.cz/.

17 Jitka Vysekalova a kol., Psychologie reklamy, Praha: Grada, 2012, s. 41.
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Reklama patfi mezi dalezité prodejni nastroje. V roce 1960 piedstavil
teoretik marketingu E. Jerome McCarthy marketingovy komunikaéni mix, ktery
obsahuje marketingové nastroje, které firmy pouzivaji, aby dosahly vytyCenych

cila. Tento mix, také znamy pod zkratkou ,,4P“, tvofi:

1. product (vyrobek ¢i sluzba),

2. price (cena produktu)

3. place (misto prodeje produktu, jeho distribuce)

4. promotion (komunikaéni néstroje na podporu prodeje produktu, podporu

znacky apod.)'8

Reklama se fadi do posledni kategorie komunikaénich nastroji, spolecné s
public relations, osobnim prodejem, podporou prodeje a piimou propagaci.
Rozdéleni reklamy podle typu komunikaéniho kanalu se vénuje Cézar, ktery ji deli
na elektronicka média (vysilaci), tisk, venkovni a vnitini reklamu a specialni média
(internet, kina a katalogy).!

Model AIDA, ktery v roce 1898 navrhl obchodnik Elias St. ElImo Lewis,
konkrétné popisuje cile, které si reklama dava. Jdou postupné za sebou a zni

nasledovneé:

[E—

prilakat pozornost (Attention)
2. vzbudit z4jem (Interest),

3. vyvolat touhu (Desire)

4. véstk ¢inu (Action).?

Kazdou reklamni Cinnost ovliviiuje cilova skupina, na kterou je reklama
zaméfena. Komarkova v knize Psychologie trhu uvadi tfi druhy faktort, které
cilovou skupinu urcuji. Prvnim faktorem je faktor geograficky, tedy konkrétni stat,
narod, region, oblast, mésto atd. Obaly vyrobka posbirané pro tuto praci jsou podle
geografického dé&leni odliné — &esky psané obaly jsou uréeny pro Ceskou
republiku, zatimco u obalt s textem v angli¢tin€ neni mozné jednoznacné€ vymezit
oblast, pro kterou jsou uréeny. Muze jit o anglicky mluvici zemé, nékdy vsak firmy

voli strategii prodeje vyrobku s anglickym textem i v zemich, kde anglictina neni

ufednim jazykem, a obal doplni o nutné informace v daném jazyce zemé¢.

18 Kotler a Keller, Marketing management, s. 57.
1 Jan Cézar, I zdzrak potFebuje reklamu, 1. vyd. Brno: Computer Press, 2007, s. 46.
20 Cézar, I zdzrak potrebuje reklamu, s. 104,
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Na druhém misté jsou demografické faktory, konkrétn€ pohlavi, vek,
rodinny stav, pfijem, povolani atd. Do korpusu této prace bylo zafazeno mnoho
produktt, které si kupuji spiSe zeny (krémy na vrasky, hydratacni masky atd.),
avSak ne vylucné, jelikoz tyto vyrobky si mohou zakoupit i muzi.

Na tfetim misté autorka uvadi psychografické faktory, mezi které zatazuje
faktory odrazejici osobnost Clovéka a jeho postoje a motivy i jeho zivotni styl —
navyky, normy, zajmy, zkuSenosti, chovani atp.?! Jak jiz bylo uvedeno v kapitole
Kosmetika, kosmetické firmy davaji duraz na puvod ingredienci, vyrobu Setrnou
k pfirod€, bezpecnost vyrobku atd. Mohou tim prilakat zakazniky, ktefi pravée tyto
hodnoty sdili.

31 POTREBY ZAKAZNIKA

Reklama pracuje s konceptem potieb, které chce zdkaznikovi skrze urcitou
sluzbu ¢i vyrobek naplnit. Lidskym potifebam se vénoval psychoterapeut Abraham
Maslow, ktery vroce 1943 predstavil ve své praci ,Teorie lidské motivace™
hierarchii lidskych potifeb. Maslow tuto hierarchii (Casto vyobrazovanou jako
pyramidu) rozdélil na dvé casti. V prvni €asti jsou tzv. nedostatkové potieby, mezi
které patti nejzakladnéjsi lidské potieby:

1. fyziologické potieby (vzduch, voda, potrava, spanek, teplo, pohyb);

2. bezpeci (jistota, stabilita, zdravi, pristresi, penize, zaméstnani);

3. laska a sounalezitosti (pfijeti, pratelstvi, intimita a vztahy);

4. sebehodnoceni (uspéchy, uznani, ucta, kompetence).

Maslow véfil, ze Clovék musi nejdiive naplnit vSechny vySe zminéné potieby,
aby mohl prejit k ristovym potfebam a dosahnout sebeaktualizace. Mezi ristové

potieby patfi:

1. kognitivni potieby (poznani, chapani),

2. estetické potreby (fad, krasa, symetrie);

3. sebeaktualizace (seberealizace, naplnéni vlastniho potencionalu);

4. sebetranscedence (pomahani ostatnim, navazani kontaktu s tim, co je

mimo nas).?

2l Ruzena Komarkova, Psychologie trhu, 1. vyd. Praha: Grada, 1998, s. 9.
22 Jitka Vysekalova a Riuzena Komarkova, Psychologie reklamy, Praha: Grada 2001, s. 86-87.
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Skrze reklamu mohou jeji zadavatelé védome cilit na potifeby a hodnoty
piijemct. Kfizek a Crha rozfazuji hodnoty do nasledujicich kategorii: penize, Cas,
odliseni se, €1 naopak neodliSeni se, zdravi, laska, technologicky pokrok, ochrana
zvitat a prostredi. Reklama, ktera cili na lidi vnimajici penize jako jednu z hlavnich

priorit, obsahuje slova ¢i slovni spojeni jako napfiklad ,akce”, ,sleva“ C¢i

2 2

,vyprodej*.23 Korpus této prace obsahoval napiiklad tyto vypovédi:

Anglicky korpus: 2 in I anti-ageing skincare; perfecting

care all-in-1

Cesky korpus: ucinna péce 2vI pro kazdy den,

dvoufdzova miceldrni voda All in 1

Na zakazniky, ktefi se chtéji odlisit a byt vyjimecni, cili reklamy propagujici

drahé vyrobky, které nesou oznaceni ,luxusni“, , exkluzivni“ ¢i ,té nejvySsi
kvality®. Jsou i taci zakaznici, ktefi se naopak lisit nechtéji a preferuji znacky a véci,
které zapadnou mezi vétSinou. Na zakazniky, pro které je dulezita laska, vztahy ¢i
péce, bude reklama cilit naptiklad sloganem ,,obdarujte své blizké tim nejlepSim*.
Dal$i hodnotou je hodnota technické vyspélosti, tedy touha po novém, lepsim,
technologicky vyspélejsim.“?* Typickym piikladem jsou napftiklad reklamy na
nové telefony, tuto metodu vsak lze sledovat i u kosmetickych vyrobkt. Korpus

obsahoval nasleduyjici priklady:
Anglicky korpus: NEW formula & design
Cesky korpus: nové slozeni & design; NOVINKA

Cim dal vice zakaznikd si hlida zdravi a vSima si toho, zda jsou jimi
zakoupené vyrobky vhodné pro jejich zdravi a neobsahuji Skodlivé ¢i nezadouct

slozky. Takto zaméfené reklamy obsahuji slovni spojeni jako ,,bez parabent”, ,,bez

2

syntetickych barviv®, ,bez alergeni, ,bez laktozy* atd.>> Korpus obsahoval

nasledujici priklady:

2 Kftizek a Crha, Jak psdt reklamni text, s. 131-136.
24 Kiizek a Crha, Jak psat reklamni text, s. 131-136.
2 Tamtéz.

16



Anglicky korpus: fragrance-free; paraben-free; silicone-

free; no artificial colorants

Cesky korpus: bez silikomi a syntetickych barviv; bez
parabenii
V reklamé, ktera cili na lidi, pro néz je dilezité zivotni prostfedi, se objevuji
vypovédi jako napiiklad ,netestovano na zvifatech®, ,bio“, ,piirodni* atp.2

Takové vypovedi jsou pritomny 1 v korpusu této prace:

Anglicky korpus: NEW with BIO argan oil; organic with

hazel

Cesky korpus: obsahuje vysoce kvalitni BIO olej ze

semen grandtového jablka; 96 % ingredienci prirodniho pitvodu

Reklama téz slouzi jako prostfedek k tomu, aby se firmy odlisily od svych
konkurentti a ukazaly, v ¢em je zrovna jeji vyrobek jiny a lepsi. Vestergaard
a Schroder poukazuji na fakt, ze dnesni firmy se jiz nesnazi vynachvalit vyrobek
jako takovy, ale zduraznit, co zakaznikovi pfinese — oblibenost u ostatnich, mladi,
vitalitu, lasku atd. Tento fenomén nazyvaji , pfevracenou uzitnou hodnotou.?’
Prave slib mladi, vitality ¢i naptiklad krasy mnohé kosmetické firmy pouzivaji ve
svych reklamach. Typickym prikladem mohou byt slogany pro krémy na vrasky,

které slibuji ,lepsi a mladsi plet bez vrasek™. Korpus obsahoval nasledujici

priklady:
Anglicky korpus: helps reduce signs of ageing, instant
youthful appearance
Cesky korpus: zachovava mladistvou vitalitu pleti; proti
starnuti pleti
26 Tamtéz.

27 Vestergaard a Schroder, The Language of advertising. s. 7.
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3.2 ETIKA REKLAMY

Firmy samoziejmé nemohou ve svych reklamach pouzit jakakoliv tvrzeni.
Reklama musi dodrzovat zdkonem nastavena pravidla a rovnéz zasady, které jsou
pro ceskou reklamu uvedeny v Kodexu reklamy. Ten vydava Rada pro reklamu a
jeho cilem je, aby reklama byla slusna, Cestna a pravdiva. Kodex naptiklad udava,
co je a neni pripustné pfii inzerovani alkoholu, tabaku, 1€kt atd. Kodex obsahuje i
zasady tykajici se kosmetické reklamy. Prvni bod se zabyva ucinkem vyrobku, jenz

musi byt dostatecné prokéazan:

Tvrzeni o kosmetickych piipravcich, at’ jiz explicitni ¢i implicitni, by
meéla byt podlozena odpovidajicim a pfiméfenym dukazem, ktery by
dokladal ucinky vyrobku. Zaroven by mél byt zohlednén konkrétni
kontext a okolnosti, za kterych jsou tvrzeni Cinéna (vCetné socialnich a
spolecenskych faktori).?®

Tato zasada Casto byva diivodem, pro¢ kontrolni organy zakazuji pouzivani
nékterych reklam. Casopis Guardian uvadi n&kolik pfipadd poruseni nastavenych
pravidel. Napiiklad v roce 2005 britskd organizace Advertising Standards
Authority (dale ASA) zakazala reklamu firmy L’Oreal pro nedostacujici dikazy.
Podle reklamy se znamou modelkou Claudii Schiffer 76 % zen uvedlo, ze
zaznamenaly viditelny ubytek mimickych vrasek a ze vrasky vymizely do hodiny.
ASA vSak uvedla, ze L‘Oreal nemél pro tato tvrzeni dostate¢né dikazy, a firma tak
musela reklamu stahnout. V minulosti tato organizace rovnéz oznacila za zavadéjici
reklamy od velkych znagek, jako jsou Estée Lauder, Chanel & Dior.?” Kromé
ucinku vyrobku firmy lakaji i na jeho ptivod a Setrnost k Zivotnimu prostiedi.
Evropska komise vroce 2021 provedla studii, ve které se zaméfila na tzv.
greenwashing®, tedy chovani spoleCnosti, které ma zakaznika presvédcit, ze jeji
vyrobky a sluzby jsou Setrné k zivotnimu prostfedi, ackoliv tomu tak nemusi byt.
Evropska komise prozkoumala webové stranky firem a ovérovala, zda jejich tvrzeni

o ptvodu a Setrnosti k prostredi jsou pravdivé. Studovanymi subjekty byly napf.

28 Kodex reklamy” (viz Piiloha 1)
2% Owen Gibson, “L'Oréal pulls TV ads after ruling,” The Guardian [online], 17. 8. 2005 [cit. 2020-
03-26], dostupné z: https://www.theguardian.com/media/2005/aug/17/advertising. uknews.
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kosmetické firmy, ale 1 vyrobci firem ¢i domacich potfeb. Komise zjistila, ze ve

42% byla tvrzeni firem bud’ nepravdiva, prehnana anebo 1ziva. ¥

3.3 JAZYK REKLAMY

3.3.1 FUNKCE JAZYKA

Jazyk vykonava urcitou funkci (jednu nebo vice), ktera se text od textu lisi.
Jazykové funkce rozdelil némecky lingvista Karl Buihler na referencni, expresivni
a apelovou. Referencni funkce je spojena s obsahem sdéleni, expresivni funkce
odkazuje na autora a zpusob jeho vyjadieni a apelova funkce je zaméfena na
adresata.®! Toto ¢lenéni pozd&ji rozsifil lingvista a spoluzakladatel Prazského
lingvistického krouzku Roman Jakobson, ktery udava Sest jazykovych funkei. Prvni
tfi funkce ponechal, pouzil vSak nazvy referencni, emotivni a konativni. Dal§imi
ttemi funkcemi jsou funkce faticka, slouzici k navazani komunikace, metajazykova
udavajici informaci o koédu, a funkce poeticka, ktera je zamérena na formu sdéleni.

Reklamni sdéleni jsou zajimavym tématem 1 pro pragmatickou teorii
feCovych akta. Teorie, ktera je spojovana s Johnem Austinem, vydéluje tii druhy
aktl: loku¢ni akt, ktery se zaméfuje na obsah sd€leni, ilokucni akt, tedy zamér
sdéleni, a perlokucni akt, tzn. reakce pfijemce. V reklamnim sdé€leni je vétSinou
hlavnim zamérem presveédCit piijemce, coz se prenese i do pouziti jazykovych

prostiedki.*?

30 European Commission, ,,Screening of websites for ‘greenwashing': half of green claims lack
evidence®, [online], 28. ledna 2021, [cit. 2021-10-15], dostupné z:
https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/ip_21_269.

31 Jeremy Munday, Introducing translation studies: Theories and Applications, 4. vydani. New
York: Routledge, 2016. s. 115.

32 Cristina Valdés, ,,Advertising translation and pragmatics* In: Rebecca Tipton, The Routledge
Handbook of Translation and Pragmatics, London: Routledge: 2019, [online], [cit. 2020-02-25],
dostupné z: https://www.researchgate.net/publication/336680607, s. 172.
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3.3.2 FUNKCE REKLAMNIHO TEXTU

Ve sdéleni byva obvykle obsazeno nékolik funkci najednou, jedna vSak
byva dominantni. Podle Cmejrkové je v reklamnich sd&lenich tou dominantni
funkci funkce apelova. NejcastéjSimi prostfedky této funkce je osloveni a pokyn
adresatovi. Jako dalSi vyraznou funkci uvadi poetickou funkci, jejiz jazykové
prostiedky sdéleni ozvlastiiuji a lakaji tim pozornost pifjemc(.®® V reklamnim
sdéleni je dale patrna 1 funkce referencni, jelikoz reklama chce nejen na zékaznika
zapusobit a ovlivnit ho, ale zaroven ho chce i informovat. Podle Cooka neni
jednoduché urcit funkci reklamniho sdéleni, ¢i jiného textu, jelikoz muze byt
vnimana ze dvou perspektiv — z pohledu odesilatele a pfijemce. Jako ptiklad Cook
uvadi reklamu na zbrané€, kterou muze zadavatel chtit pfimét piijemce ke koupi
zbrang, ale piijemce mtize reklamu pouzit pro diskuzi o zakonech o zbranich. **

Leech ve své knize Advertising in English: A Linguistic Study of Advertising
in Great Britain vydé€luje Ctyfi zékladni principy, kterymi se jazyk reklamnich
sdéleni fidi. Jsou jimi:

1. pfilakani pozornosti
2. Citelnost
3.zapamatovatelnost
4.prodejni sila.*

Aby text prilakal pozornost potencionalniho zakaznika, mél by byt
neocekavany a zakaznika by mél nécim prekvapit. Mize tak byt ucinéno naptiklad
upusténim od jazykové normy (napt. zdanlivé nespravnym hlaskovanim), pouzitim
neologismi & hrou s vyznamem slov.*® Originalnosti reklamnich sdéleni se vénuje
i Cmejrkové. Aby reklama zakaznika oslovila, musi podle autorky nastat , hra s
jazykem, ktera doautomatizuje vnimani jazyka 1 skuteCnosti a upoutd nasi
pozornost. Pouzity mohou byt napfiklad poetismy, slangové vyrazy, nareci,
profesionalismy, kolokvialismy, obecny jazyk ¢i vulgarismy. Ve sloganu se také
miize objevit metafora, metonymie, ¢i napfiklad eufemismus.?” Nize jsou uvedeny

priklady sloganii kosmetickych znacek:

3 Cmejrkové, Reklama v cestine, cestina v reklamé, s. 43.

3 Guy Cook, The Discourse of Advertising, s. 4.

35 Geoffrey N. Leech, English in Advertising: A linguistic study of Advertising in Great Britain.
Longmans: London, 1965, s. 27.

36 Leech, English in Advertising: A linguistic study of Advertising in Great Britain, s. 27-28.

37 Cmejrkova, Reklama v cestiné, cestina v reklamé, s. 13.
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Metafora: Velvety skin feeling (Nivea); Wake up to a
rosy glow (L’Oreal)

Neologismus: Smellcome to manhood (Old Spice)

Slang: Look like you give a damn (Nivea)

Dal§im principem z Leechova vyctu je Citelnost a srozumitelnost. Text by mél
byt jednoduchy a zaméfeny na Ctenafe, mél by znit neformalné a obsahovat
&tenafovi znamou slovni zasobu.*® Piklady jednoduchych slogan@i jsou napiiklad

tyto:
Protoze Vy za to stojite (Maybelline)
Pecuj o sebe (Garnier)
Zazarite (Pantene)

Leechtv vycet uzavira princip zapamatovatelnosti textu, a tim i vyrobku a
znacky. T¢ 1ze docilit tak, ze je reklama na dany vyrobek opakované ¢i dlouhodobé
na ocich zakaznika. Z hlediska jazyka si zakaznik 1épe zapamatuje reklamni text (a
tim tak vytvorti i povédomi o znacce), pokud dany text obsahuje naptiklad aliteraci,
rytmus, rym anebo syntakticky paralelismus (napfiklad anaforu, tedy opakujici se

frazi ¢i slovo).

Anafora: Total care. Total fragrance. Total woman.

(Fenjal); Krdsa je sebevédomi, krdasa je Nivea (Nivea)

Aliterace: Softer, smoother skin after just one shower
(Nivea); Beautiful & Beneficial (Neutrogena); Skin Science that

shows (Eucera)

Rym: Easy breezy beautiful Cover Girl (CoverGirl);

Dare to care (Nivea for Men)

38 Leech, Advertising in English: A Linguistic Study of Advertising in Great Britain, s. 28.
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SHRNUTI

V kapitole ,,Reklama a komunikat” jsme predstavili reklamu a jeji vyvoj,
ktery v Ceské republice nastal po padu komunistického rezimu v 90. letech. Zacalo
vznikat mnoho novych podniki, na Cesky trh rovnéz zacaly piichazet vyrobky ze
zahraniCi a reklamni pramysl zazil velké oziveni. Dale jsme vysvétlili pojem
,reklama“. Reklama je vysoce funkénim sd€lenim, které si dava za cil informovat,
a hlavné presvédcit prijemce. Pti vytvareni takového sdé€leni autofi mysli hlavné na
cilového piijemce, kterého chtéji oslovit. Pozornost ptijemce ziskavaji zaméfenim
se na potreby, které chce potencionalni zakaznik naplnit. Tomu odpovidaji 1
jazykové prostiedky, které se v reklamnich sdélenich pouzivaji. Kvalitni reklamni
sdéleni musi byt srozumitelné a jednoduché, ale zaroven nécim zajimavé a zvlastni,
aby pfijemce zaujalo a oni si sdéleni i znacku zapamatovali. Aby sdé€leni byla
zajimava a originalni, pouzivaji se prostiedky jako tfeba metafora, neologismy, rym

a dalsi.
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4 REKLAMA V ANGLICTINE

Reklamni zanr ma svoje jazykova specifika. Dulezitym faktorem, ktery
rozhoduje o vybéru lingvistickych prostfedkd, je presvédCovaci funkce jazyka,
ktera reklamnimu textu dominuje. I anglicky reklamni styl ma rysy, které jej
odlisuji od jinych druht textu.

Geoffrey N. Leech provedl v 60. letech vyzkum televiznich reklamnich spota
odvysilanych ve Velké Britanii, ve kterém analyzoval vybranych 617 reklam.
Charakteristické rysy, které vypozoroval, poté shrnul a popsal v knize English in
Advertising: A Linguistic Study of Advertising in Great Britain. Rysy reklamnich
textl, které Leech vypozoroval a které jsme doplnili o priklady realnych slogant

firem specializujicich se na kosmetiku pro péci o télo.

41 SLOVESNY ZPUSOB

41.1 ROZKAZOVACI ZzPUSOB

Castym jevem v Leechové korpusu reklamnich textd byl rozkazovaci
zpusob. Leech slovesa v rozkazovacim zplisobu rozdélil na tfi skupiny podle jejich
funkce. Prvni skupinou jsou slovesa, ktera nabadaji divaky ke koupi vyrobku.

Sloveso ,,get” bylo v korpusu obsazeno nejcastéji.

Get immediate protection with the world's No.1 suncare

brand (Nivea Sun)

Ve druhé skupiné jsou obsazena slovesa, ktera se vztahuji k samotnému

pouziti vyrobku. Jsou jimi naptiklad slovesa ,have®, try*, juse“ a enjoy”.

For lovelier hairstyles use New Armani Waveset and

Conditioner (Armani)

Do treti Leechovy skupiny rozkazovacich sloves patfi slovesa, ktera maji
upoutat divakovu pozornost na ucinek vyrobku. Jsou jimi naptiklad slovesa
,Jook™,  see“ ¢i, watch®.

29

See how great your hair can be (Salon Selectives)
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V Leechové korpusu anglickych reklamnich textd obvykle nebyl
rozkazovaci zpusob pouzit v dialogu dvou osob, nybrz pro piimé osloveni
zakaznika. V textech se velmi sporadicky vyskytoval zaporny rozkazovaci zptsob,

pouze zhruba v jednom piipadé z padesati.>

412 TAZACI ZPUSOB

Kromé rozkazovaciho zptsobu byl ve studovanych reklamnich spotech Casto
pouzivan i tazaci zpusob. Piestoze je reklama jednosmérnou komunikaci a zakaznik
neni jejim pfimym ucastnikem, obsahuje pobidky a otazky, aby u zakaznika
vyvolala reakci a aktivitu. Pouzivany jsou piimé otazky, které vyzaduji odpovéd
ano/ne (1) anebo otazky nepiimé, které jsou uvozeny tdzacimi zajmeny (2).
V druhém pripadé byva polozena otazka, ktera predstavi problém, na ktery je pak

poskytnuto feseni.
(1) Do you deserve a little treat? (Paul Mitchell)
(2) Softness and body? That takes Finesse (Finesse)

Ackoliv texty persuasivniho charakteru, mezi které se reklamni texty
bezpochyby fadi, ¢asto obsahuji rétorické otazky, podle Leeche se v reklamnim

diskurzu tento druh otazky tolik neobjevuje.*’

42 SLOVESNY CAS A ROD

Leech dale vypozoroval, ze v anglickych reklamnich textech pfevazuje Cas
ptitomny, ktery vyvolava dojem stalosti u€inku vyrobku (1). Minuly slovesny ¢as
byva pouzivan, kdyz autor reklamy chce vyjadiit kontrast. Muze jit napiiklad o

popis stavu pokozky & vlasii pred pouzitim vyrobku a po jeho pouziti (2).*!

Physique science gives you the style nature didn't

(Physique)

¥ Leech, English in Advertising: A Linguistic Study of Advertising in Great Britain, s.
111.

40 Tamtéz, s. 111-113.

4 Tamtéz, s. 121-123.
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Gentle, even on healthy color-treated hair. Toni did it!

(Toni)

Pokud je pouzit pfitomny Cas pribéhovy, muze to z toho divodu, ze autor
chce zdliraznit aktualnost a trendovost vyrobku ¢i znacky.*?
The disposable douche that's changing women's ideas about feminine freshness.
(Summer’s Eve)
Z hlediska slovesného rodu Leech vidi tendenci k pouzivani ¢inného rodu.
Trpny rod byl v jeho korpusu obsazen prevazné ve formulacich o ptivodu vyrobku

(,,made by*).*?

Ifit's the finest in cosmetics — It ‘s by Revlon. (Revlon)

43  MODALNI SLOVESA ,,CAN“ A ,, WILL*

Anglicky reklamni diskurz podle Leeche modalnich sloves pfili§ nevyuziva,
s vyjimkou sloves ,,can“ a , will“. Sloveso ,,can” mize mit dv€ vyuziti. V prvnim
ptipadé pomaha sdelit zakaznikovi, ze pravé zakaznik ma schopnost ¢i moznost
néco udélat & pocitit.**
You can do anything with your hair. (GHD)

V opacném pripade sloveso ,.can“ stavi do hlavni role znacku ¢i vyrobek
samotny. Napomaha sdélit, co miize dana znacka &i vyrobek udélat pro zakaznika.*’
We can prove long lasting colour can care. (Oil of Ulay)

Modalni sloveso ,, will“, pfipadné jeho zkraceny tvar ,, ‘11, poméha vyjadfit slib,
ktery firma zakaznikovi dava. Pouzitim tohoto modalniho slovesa se marketingové
tvrzeni dostava do budoucnosti, ve které vyrobek néco zmeéni ¢i zlepsi (1). Kromé
slibu maze toto modalni sloveso vyjadiovat presvédCeni o tom, ze zakaznik bude
s vyrobkem spokojen (2).40
(1) Get into condition. It'll leave your hair physically fit (Clairol Condition)

(2) Curls you'll love. A price you'll adore. (Tresemmé Curl Reactivation)

4 Tamtéz, s. 124.
B Tamtéz, s. 125.
4 Tamtéz, s. 125.
4 Tamtéz, s. 125.
4 Tamtéz, s. 125.
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44 NEURCITE SLOVESNE TVARY A JEDNOCLENNE
VETY NESLOVESNE

Dalsim typickym prvkem reklamnich texti jsou neurcité slovesné tvary.
V anglic¢ting je to infinitiv, participium a gerundium, u kterych se nerozliSuje osoba
a Cislo. Zatimco urcité slovesné tvary mohou plnit pouze funkci ptisudku, neurcité
tvary mohou plnit i jinou funkci (napf. podmétu). Jejich pouziti vede k vétsi

zhusténosti vét v porovnani s cestinou.*’
Where feeling good is only natural (Origins)

That's what looking good is all about (CoverGirl)

Leech poukazuje téZ na pouziti jednoClennych vét neslovesnych (angl.
,,minor sentences"), které¢ neobsahuji urcity tvar slovesa a byvaji vazany na kontext
pro jejich iplné pochopeni.*® Mohou byt uvozeny napiiklad piedlozkou vazbou.
Jednoclenné véty neslovesné s predlozkou . for vyzdvihuji, co wvyrobek

zakaznikovi pfinese.*’

For skin like peaches and cream (Pond’s)

(3)

45 NOMINALNI SKUPINY

Jednim z dalSich gramatickych jevii typickych pro anglicky reklamni
diskurz jsou podle Leeche nominalni skupiny. Autor vyzdvihuje predevsim
premodifika¢ni ¢ast nominalni skupiny, jejiz hlavou je podstatné jméno. Tato
premodifikacni Cast slouzi predevsim k popsani vyrobku a toho, jak funguje.
Pridavna jména v premodifikani ¢asti mohou objektivné popisovat vlastnosti
vyrobku (1) anebo mohou vyrobek pozitiviné hodnotit (2). Sdéleni mize obsahovat

ptidavna jména obojiho typu. V reklamnich textech se bézn€ pouzivaji dvé anebo 1

47 Libuse Dugkova a kol.. Mluvnice soucasné anglictiny na pozadi destiny. Academia
Praha: Praha, 1994, s. 165.

4 Tamtéz, s. 377.

4 Leech, English in Advertising: A Linguistic Study of Advertising in Great Britain,
s.115.
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tfi pfidavna jména za sebou. Pred pridavnymi jmény mohou byt pouzity pfislovce

pro vétsi diiraz (3).%°

(1) Salon quality highlights or lowlights - At home. (Mr.

Pumice)
(2) Moisturizing Daily Facial Cream (Neutrogena)

(3) A totally organic experience (Clairol Herbal

Essences Facial Care)

Déale je pro reklamni texty typické pouziti vystupiiovanych pridavnych

jmen (1), ptipadné absolutnich pfidavnych jmen (2).5!
(1) Just the latest and the greatest. (Maybelline)

(2) Leading beauty technology (Corioliss)

4.6 SLOZENA SLOVA

Reklamni texty téz obsahuji velké mnozstvi slozenych slov. Konkrétné jde

napiiklad o slozené adjektivum modifikujici hlavu nominalni skupiny.>?
Anti-aging science and skincare (StriVectin)

For long-lasting style (Breck Styling Mousse)

4.7 ABSENCE KOHEZE

U reklamnich textd Leech poukazuje na dva fenomény tykajici se koheze
textu. Jednim z nich je vSeobecné nizsi vyjadieni koheze v reklamnich textech.
Pokud v reklamnim textu koheze vyjadfena je, tak muze mit urcité specifické rysy.
Leech vypozoroval tendenci k souradnosti, nikoliv podfadnosti. Divodem muze

byt tendence k pouzivani fidicich vét, nikoliv vét zavislych.

It's improved. And your hands will prove it

(Jergens)

0 Tamtéz, s. 129.
S Tamtéz, s. 133.
2 Tamtéz, s. 140.
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Pokud véty ¢i vétné Cleny nejsou spojeny spojkami, nazyvame tento jev
parataxi (1). Kromé parataxe Leech vypozoroval v korpusu i pouziti pfistavku

(apozice), ktery dodava informace o podstatném jménu (2).>

(1) Better products. Better value. Guaranteed

(Remington)

(2) Max Factor. The make-up of make-up artists
(MaxFactor)

Jelikoz jsou reklamni texty Casto doplnény o vizualni stranku, nejsou v nich
prili§ Casto pouzity prvky gramatické koheze jako naptiklad ukazovaci z4jmena.
Naopak velmi Castym jevem je v reklamnich textech lexikalni koheze. Pokud maji
napiiklad dvé véty stejny podmét ¢i predmeét, tak vétny ¢len byva v obou piipadech
explicitng jmenovan, nikoliv nahrazen odkazovacim zijmenem.’* Toto vede
k lepsimu zapamatovani znacky ¢i vyrobku.

Anglické reklamé se téz vénuje Knittlova v knize K feorii prekladu a
prekladani. Jako hlavni rysy anglického reklamniho textu uvadi kratké véty,
vyjadieni vztahi mezi vétnymi Cleny pomoci koordinace, nizkou frekventovanost
trpné formy, absenci minulého ¢asu, neslovesnost reklam a pouziti imperativu. Dale
je podle autorku pro anglickou reklamu typické pouziti kazdodenni slovni zasoby,
jednoslabi¢nych slov (spiSe nez viceslabi¢nych) a hutné vyjadrovani, naptiklad

prostiednictvim slozenych adjektiv a dlouhych fad premodifikatord.>

3 Tamtéz, s. 142-145.
3 Tamtéz, s. 145-146.
55 Dagmar Knittlova, K teorii prekladu a prrekladani, 2000, Olomouc: Univerzita
Palackého, s. 175-177.
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SHRNUTI

Kapitola 5 ,Reklama v angli¢ting* predstavila jazykové tendence
v reklamnich sdélenich tak, jak je popsal Leech a Knittlova. Anglicka reklamni
sdéleni pouzivaji rozkazovaci zpusob, kterym autofi sdéleni pobizeji pfijemce
k akci. Dalsi tendenci je pouziti pfitomného casu pro vyjadieni aktualnosti
reklamniho sdé€leni a pouziti ¢inného rodu, s vyjimkou tvrzeni o ptivodu vyrobku,
které mohou byt v trpném rodu. V reklamach se podle Leeche spiSe neobjevuji
modalni slovesa, ale Castym jevem jsou neurcité slovesné tvary (participium,
infinitiv a gerundium) a jednoc¢lenné neslovesné véty. Kromé toho autor povazuje
za typicky rys anglické reklamy pouziti nominalnich fetézct a slozenych slov.
Z hlediska koheze textu je u anglickych sdé€leni tendence k soufadnosti namisto
podfadnosti, a to Casto bez pouziti spojek.

Knittlova se zmitiuje také o preferenci k pouzivani kratkych vét, kazdodenni

slovni zasoby a jednoslabi¢nych slov namisto viceslabi¢nych.
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5 REKLAMA V CESKEM JAZYCE

Reklama na nasem tzemi a jeji vyvoj byl poznamenan politickou situaci v
zemi. Zatimco mezi svétovymi valkami doslo k jejimu rozvoji (konkrétné k rozvoji
reklamy hospodarské, spoleCensky vychovné a statni) a objevovaly se i studie o
jazyce a stylu reklamy, druha svétova valka a obdobi po ni tento rozvoj zastavily.
Dutivodem byl nedostatek zbozi a mala konkurence na trhu. Od 60. letech se reklama
pomalu zaala znovu rozvijet.® Podle Jettmarové prestala klasicka reklama
zaméfena na zakaznika s poc¢atkem komunistického rezimu v roce 1948 existovat a
byla nahrazena reklamou, ktera plnila pfevazné funkci ideologickou.’” Po zméné
rezimu v 90. letech zazila reklama velké zmény. Na trh piislo velké mnozstvi
produktt, Casto z cizich zemi, které potfebovaly propagaci na novém trhu. V tomto

obdobi bylo zalozeno kolem &tyf tisic reklamnich agentur.®

51 PREVOD REKLAMNICH SDELENI DO CESTINY

Z divodu velkého mnozstvi novych cizich vyrobki na Ceském trhu se
meénila situace v oblasti reklamniho prekladu. V 90. letech doslo na nasem tizemi
k jeho velkému vyvoji. Od puvodni strategie ponechavani reklamniho sdéleni
v originalnim znéni a doslovného piekladu se pfevod reklamnich sdéleni posouval
k idiomatickému piekladu, popfipadé k vytvoreni nového sdéleni inspirovaného
tim pavodnim. SouCasnym trendem je prevod reklamy podle hesla , Jednej
globaln€, mysli lokaln&®, ktery bere v potaz sociokulturni faktory cilové kultury a
cilového prijemce.

Jettmarova se detailn&ji vénuje situaci v Ceské republice (a tehdejsim
Ceskoslovensku) od roku 1989 do roku 1998. NiZe jsou uvedeny jednotlivé
strategie, které byly v Ceskoslovensku a poté v samostatné Ceské republice pfi

ptevodu reklamnich sdé€leni pouzivany:

Uplny pienos (nulovy pieklad, transplantace) — pii tomto druhu pienosu
jsou verbalni i neverbalni slozky sdéleni ponechany. Na ¢eském uzemi byla tato
strategie preferovana v letech 1990 az 1992, kdy zde byla patrna touha po cizich
vyrobcich. Reklamu tohoto obdobi Ize oznacit jak tvrdou (tzv. ,hard sell), ktera

56 Karel Sebesta, Reklamni texty: jejich funkce a vystavba. Praha: [s.n.], 1990. s. 34-36.
57 Zuzana Jettmarova, Mozaiky prekladu, Karolinum: Praha, 2016, s. 48.
38 Jettmarova. Mozaiky prekladu, s. 48.
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obsahuje racionalni argumenty a chce hlavné informovat. Kolem roku 1993 dochazi
k poklesu v pouzivani strategie uplného pienosu. U nékterych druht vyrobki se
vSak tato strategie vyuziva 1 nadale, jelikoz pfispiva k exkluzivité vyrobku (napt u
parfém ¢i alkoholu).

Casteény pienos — tato strategie obnasi prevod verbalni slozky, zatimco
obraz a zvuk je ponechéan. Strategie CasteCného prenosu byla pouzivana mezi lety
1990 az 1996. V televiznich reklamach bylo vyuZzivano titulkli a dabingu, ktery
nasledné zacal prevazovat. Strategie Casteného pfenosu je vice zaméfena na
cilového pfijemce, kterého chce presvédcit ke koupi, a predstavuje prechod od
doslovného k idiomatickému prekladu.

Casteéna substituce — tato strategie spo&iva v prizptisobeni nejen slozky
verbalni, ale 1 neverbalni, tedy obrazu a vizualni slozky. Strategie substituce se
zacala pouzivat od roku 1993.

Uplna substituce — pii uplné substituci jsou brany v potaz kulturni,
pragmatické i sémantické rozdily, a rovnéz také presvédcCovaci techniky, které jsou
v cilové zemi preferovany (tzn. zdali je preferovana tvrda racionalni reklama anebo
mekka reklama pusobici na emoce). Na naSem uzemi se tato strategie zacala

pouzivat kolem roku 1997.

V tabulce nize je podrobnéji zmapovano obdobi 90. let. Kromé
preferovanych metod pfevodu sdéleni tabulka obsahuje informace o kontextu

(situaci na trhu, zdkaznikovi a jeho preferencich atd.).>

% Jettmarova. Mozaiky prekladu, s. 71.
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1990-199(3/4)

199(4/5) - 1996

199(6/7) -2000

Metoda prenosu
centralni (norma)

Doslovna

Idiomaticka

Adaptacni

Metoda periferni

Bez prekladu

Bez prekladu

Bez prekladu

Idiomaticka Doslovna Doslovna
Adaptacni Idiomaticka
Posuny Exotizace Neutralizace Naturalizace
Cesky zanr Oznameni Image Personalizace
(nastup) Informativni (Zivotni styl)
UZitkovost
Trh Nenasyceny Nasyceny Presyceny
Nekonkurencni Nekonkurencni Konkurencni
Klient Zahranicni Cizi Cizi
Faze (sloucené Domaci Domaci
podniky) Faze Fuze
Preference Cizi Domdci a Domdci
spotiebitele: zahranicni (zavislost (preference
puvod zbozi na kategorii) zahrani¢niho
v omezené skupiné
zbozi)
Postoj spotiebitele Libi Nevadi Nelibi/ vadi
k cizi reklamé
Postoj spotiebitele Veéri Neveéri Neveéri
k reklamé Obtézuje

Tabulka 1: Reklamni preklad v 90. letech podle Jettmarové

5.1.1 VLIV CIZIHO REKLAMNIHO DISKURZU NA CESKOU

REKLAMU

Dusledkem cCastého pievodu cizich reklam si Ceska reklama osvojila
pouzivani prostfedkd, které mohou byt pro ceStinu nezvyklé ¢i v rozporu
s jazykovou normou.

Rétorické a poetické prostiredky

Ceska reklama, stejné jako reklama zapadnich zemi, rada vyuZiva
rétorickych a poetickych prostfedkd. Mnoho prostfedki je stejnych, napf.
personalizce ¢i metafora (1). Neékteré prostfedky jsou pouzivany méné nez
v anglickém diskurzu, napftiklad aliterace (pouzivani slov zacinajicich na stejné

pismeno). Oproti tomu je v éeskych reklamach astym jevem rym. ¢

60 Jettmarova. Mozaiky prekladu, s. 46.
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(1) Pro pokozku stdle jemnou jako broskev (Dove)

Nominalni struktury

Ackoliv je Cesky jazyk slovesnym jazykem, ve kterém prevazuji slovesné
struktury nad nominalnimi strukturami, v ¢eskych reklamnich sdéleni lze najit
oboji. Jednim divodem je vliv angli¢tiny, ze které se reklamni sdéleni do Cestiny
Casto prekladaly a prekladaji a kterda ma tendenci k nominalnimu vyjadfovani.
Dalsim divodem pro pouzivani nominalnich struktur mize byt mensi prostor pro
text u reklamniho sdéleni a z toho plynouci potieba ekonomického vyjadrovani.
Dusledkem je napiiklad vypousténi sponového slovesa. Dale se v Ceském
reklamnim diskurzu ujalo 1 pouzivani piistavku ptfed ndzvem vyrobku ¢i znacky,

nikoliv aZ za nim %!

Thermal Light krém pro normdlni az smiSenou citlivou
plet (Vichy)

Pouzivani zajmen

Z anglictiny se do Ceského reklamniho diskurzu dostalo i1 frekventovanéjsi
pouzivani osobnich ¢i piivlastiovacich zajmen. Zatimco v Cestin€ muze funkci
osobniho zajmena plnit piisudek, anglictina vyzaduje vyjadieny podmét. Podobné
se kvuli kategorii urCenosti v anglictin€ vice pouzivaji pfivlastiiovaci zajmena,
ktera se v CeStiné pouzivaji v mensi mire, vlivem cizi reklamy lze vSak i tento jev
v reklamnich sdé€lenich vidét (1). Vlivem angliCtiny se tak zdjmena objevuji na
mistech, kde v Cestin€ zajmeno nebyva ¢i kde nemusi byt viibec anebo tam, kde by
meélo byt podle normy pouzito zvratné zajmeno. Pouziti zajmen v reklamnich
sdélenich miize byt icelové s cilem navazat pifimou komunikaci se zakaznikem jako
individualnim jedincem.®> Psani velkych pismen u zajmen, které dfive bylo
vyhrazené pro dopisy jako vyjadfeni ucty, se téz v reklamnich sdélenich objevuje

1 @.
(1) Nevysusi Vasi plet jako mydlo (Nivea)

(2) Protoze Vy za to stojite (L Oreal)

o1 Jettmarova. Mozaiky prekladu, s. 46.
62 Jettmarova. Mozaiky prekladu, s. 46-47.
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Cetna pridavna jména a opakujici se lexikum

Prostiednictvim prekladu se do ceské reklamy dostal zvyk pouzivat velké
mnozstvi atributivnich ptidavnych jmen. Casto maze jit o piidavna jména, ktera
jsou vyznamem piehnand, jako naptiklad super”, , fantasticky“, ,extra“,
,senzafni“ atp, a o superlativy. Podle Vysekalové muze nadbytecné pouziti
superlativli snizit jejich hodnotu a miize v zdkaznikovi vyvolat podezieni.®® Obecné
jsou reklamni sdéleni v Ceském jazyce bohat4 na podstatna a pridavna jména, ktera
Cistota“

2 29

se ¢asto opakuiji, napt. ,,svézest” zdravi®, ,,svézi* atp. ¢

Pro pocit prijemné svéZesti (Fa)

SHRNUTI

V této kapitole jsme se vénovali piekladu cizich sdéleni do CeStiny a jeho
vlivu na Cesky jazyk reklamnich sdéleni. Reklamni pteklad na naSem Gzemi prosel
velkym vyvojem v 90. letech, kdy se k nam dostalo mnoho zahranicnich vyrobku a
sluzeb, které potrebovaly propagaci. V zacatcich zde byla tendence ponechat
sdéleni v origindle, protoze spotiebitelé preferovali cizost. Postupem cCasu se
reklamni sdéleni zacaly upravovat Ceskému prostiedi a zakaznikovi. Takto se
reklamni pfeklad dostal az k dnesSni strategii ,,Mysli globalné, jednej lokalné®, ktera
firmam dovoluje propagovat své sluzby a vyrobky v zahrani¢ni, ale ve formé
upravené cilové kultufe. S jazykem reklamy nastal i vyvoj v preferenci reklamy od
takzvané , tvrdé” reklamy, ktera je vécna a racionalni, k formé ,, mékké“ reklamy,

ktera cili na emoce pfijemce.

Stav reklamniho prekladu v 90. letech ovlivnil 1 jazyk ¢esky znégjici reklamy.
Jettmarova si vS§ima, Ze se v Cesky psanych sdélenich muze vice objevovat
nominalni vyjadfovani, které je typict&jsi pro anglictinu nezli Cestinu. Zajmena se
pouzivaji v situacich, ve kterych to v ¢estin€ neni nutné, a ¢asto se opakuji ptidavna

a podstatna jména hodnotici vyrobek.

 Vysekalova, Psychologie reklamy, s. 182.
% Jettmarova. Mozaiky prekladu, s. 47.
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52 REKLAMNI PREKLAD

Moderni reklamni pieklad je ovlivnén globalizaci. Princip globalizace
pochazi z oboru ekonomiky a oznacuje proces propojovani svétovych ekonomik.
S timto terminem souvisi heslo ,,Mysli globalnég, jednej lokalné,“ které je heslem
soucasného marketingu (a reklamniho ptekladu). Podle Valdésové tento pfistup
utika zab&hlym reklamnim vzorim, o kterych rozhodovalo nékolik velkych
organizaci.%® Zakladem pfistupu je brat v potaz cilového zékaznika a jeho kulturu.
Podle Guidera je prili§ riskantni propagovat vyrobky pouze standardizované
a nebrat v potaz mistni kulturu cilové zemé, a to obzvlasté v zemich, kde je smysl
pro zachovani kulturni tradice velmi silny.

Jak bude reklamni text ptelozen je urCeno faktory jako jsou firemni kultura a
organizacni struktura firmy, obchodni zkuSenosti a zkusSenosti s plisobenim na
mezinarodnim trhu, typ cilového trhu, druh vyrobku &i sluzby atd.®” Guidére firmy
rozdéluje na Ctyfi rizné typy podle pfistupu ke kultufe zemé, ve které chtéji
propagovat vyrobek ¢i sluzbu, a naslednych Uprav textu (znamé téz jako model

EPRG):

Etnocentricka firma — drzi se striktné kontextu vychozi zemé vyrobku a chce
provést jen nutné upravy;

Polycentricka firma — vnima kulturné specifické rozdily a svoje reklamni sdéleni
se snazi co nejlépe adaptovat mistnimu trhu a kultufe;

Regiocentricka firma — déla Gpravy na zakladé regiont, nikoliv statd (napf.
Skandinavie, Benelux, EU).

Geocentricka firma — od zacatku sva sdé€leni vytvaii tak, aby byla co

nejuniverzalngjsi. %

65 Valdés, ,.Globalisation and localisation in advertising translation: a love-hate

relationship? “s. 133.

6 Mathieu Guidére, “The Translation of Advertisements: from Adaptation to
Localization“[online], [cit. 2020-03-22], dostupné Z
https://www .translationdirectory.com/article60.htm.

7 Mathieu Guidére, “Translation Practices in International Advertising,” In: Translation
Journal [online], 2001, [cit. 2020-03-19], dostupné z:
https://translationjournal.net/journal/15advert.htm.

8 Tamtes
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Z tohoto divodu musi byt piekladatel obeznamen se sociokulturnimi
faktory, které jsou pfi prekladu mezi odliSnymi kulturami velmi dilezité. Guidére
mezi tyto faktory zafazuje nabozenstvi, tradice, problém etnicity, duch komunity a
nakupni zvyky. Dale zmifluje pravni faktory. Jedna se napiiklad o informace, které
vyrobky nemohou byt propagovany ¢i zda je v dané zemi specificka legislativa pro
komer¢ni propagaci, napt. zda zakazuje reklamu obsahujici zavadéjici informace ¢i
porovnavani znacek. Tyto podminky se mohou s aktualnim politickym systémem a
stavem zemé& ménit, o Semz by piekladatel mél mit také povédomi.® Od
prekladatele se téz ocekava, ze ovlada zaklady marketingu. M¢l by rozumét
kulturnim a sémiotickym faktoram, které prekonavaji hranici jazyka a designu.
Musi si byt védom omezeni vyplyvajicich z formy a funkce zdrojového textu, a
mezi jeho schopnosti by mélo patfit pochopeni vizualnich element.”

Pokud k prevodu reklamniho sdéleni dojde, mize to pfinést rizné
vysledky:

Nulovy efekt — pieklad nesnizi ani nezvyS$i prodeje, komunikacni status firmy se
nemeni a nahlizeni na jeji znacku se tézZ nemeéni. Takové ptipady byly zaznamenany
na nékterych evropskych trzich (napf. automobilovy vyrovce Renault ve
Spanélsku);

Pozitivni efekt — povédomi o znaCce se na cizim trhu zvysuje, stejné tak poptavka
po propagované sluzbé ¢i zbozi. Tento pozitivni efekt byva pritomen na arabskych
a orientalnich trzich, obzvlasté u parfému, kosmetiky a luxusniho zbozi;
Negativni efekt — v tomto pripadé preklad spiSe znacce ublizi a také tomu, jak je
vnimana na cizim trhu. Stava se to napfiklad u vyrobku typickych pro konkrétni
zemi, jejichz potencial je prekladem snizen a piijemcim tak vyrobky pfijdou

obydejné.”!

Ve spojeni s prizpusobovanim reklamnich textl cilové kultufe je tieba
zminit termin lokalizace a jak se tato Cinnost lisi od pfekladu textu. Declercq uvadi

nasledujici definici: ,Lokalizace probih4 na mnoha trovnich, z nichz jednou je

9 Mathieu Guidere, ,, Translation Practices in International Advertising™

70 Valdés, ,.Globalisation and localisation in advertising translation: a love-hate
relationship?* s. 133.

"\ Guidere, Translation Practices in International Advertising
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preklad“.”? Ackoliv jak lokalizace, tak pieklad obsahuji lingvistickou a kulturni
transkreaci, lokalizace jde o nékolik krokt dal. Prvni Groven obsahuje pteklad
textového materialu a textovych fetézcu, které jsou nasledné prepracovany na
technologické urovni v druhé fazi. Tteti uroven se tyka kulturnich elementt a opét
vyzaduje pocitacové dovednosti. Lokalizator musi napiiklad védet, jaka velikost
pisma, font a jiné grafické elementy jsou pfijatelné v cilové kultufe, a umét s nimi
pracovat ve specializovanych programech.” Lokalizace se navic sama o sobé dé
povazovat za obchodni model. Lokalizace ma jasny cil pfizptusobit vyrobek tak, aby
fungoval na cilovém trhu a v cilové kultute. Takto vznika dichotomie reklamnich
sdéleni, kdy na jedné strané¢ stoji lokalizace a na strané druhé globalni
standardizovani Cili propagace vyrobku pod stejnym nazvem v ramci stejné

strategie po celém svéts.”

SHRNUTI

Reklamni preklad je specifickym typem prekladu, jelikoz je soucasti
propagacnich strategii firem. Ty rozhoduji, zda se preklad viibec vykona, pfipadné
do jaké miry bude reklamni sd€leni upraveno cilovému trhu a pfijemci. Aby sdéleni
byla na dalSich trzich Uspésné, musi si piekladatel byt védom rozdily mezi
jednotlivymi staty a kulturami, musi védet, na koho je sdéleni zacilené (jaka je
cilova skupina vyrobku) a jaky druh reklamy je v dané zemi bézny a preferovany.
Hlavnim pravidlem piekladu reklamnich sdéleni je zachovani prfesvédcovaci

funkce, ktera je v tomto typu textu dominantni.

72Chn'stophe Declercq, ,,Advertising and Localization™ [online], [cit. 2020-03-22],
dostupné Z
https://www.researchgate.net/publication/296526200_Advertising_and_ILocalization, s. 2.

73 Tamtéz, s. 3.

74 Tamtéz, s. 3.
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6 PRAKTICKA CAST

Prakticka ¢ast obsahuje analyzu ¢eského a anglické korpusu. Anglicky korpus
obsahuje 80 obalti kosmetickych vyrobkd. Jedna se o vyrobky, které jsou urené
pro pouziti na plet, tedy krémy, masky, séra, mléka a dalsi kosmetické pripravky.
Vyrobky pochazi od znacek L.’Oreal, Garnier, Nivea, Weleda a Bioderma, které se
daji sehnat v drogeriich a supermarketech, jsou cenové dostupné a kdokoliv si je
tak muze zakoupit. Dulezitym méfitkem pro vybér vyrobkd bylo, aby k nim
existovaly Ceské obaly, které maji prelozenou predni ¢ast obalu (kterou zakaznik
vidi nejdfive). Takové vyrobky nebylo lehké sehnat, jelikoz vytvaret obaly pro vice
jazykovych verzi je pro firmy nakladné, a tak déavaji prednost pouzivani obalu v
jednom z velkych jazykt (némcina, anglictina, francouzstina) a na zadni stranu
obalu dodaji kratky popis v dalSich jazycich.

Cesky korpus tedy obsahoval 80 oball stejnych vyrobkd jako anglicky
korpus. U t&chto vyrobkd lze snadno fict, pro jakou oblast jsou uréeny (Ceskou
republiku), zatimco u korpusu anglickych textu to tak jasné neni. Velké znacky
pouzivaji angli¢tinu jako hlavni jazyk pro propagaci a vyrobky tak mohou byt
urcené 1 pro jiné nez pouze anglicky mluvici zemé.

V praktické Casti je nejprve provedena lingvisticka analyza anglického a poté
Ceského korpusu. U obou korpusti jsme analyzovali texty obali podle slovnich
druht, a sice podstatnych jmen, pfidavnych jmen, pfislovci a sloves. Divodem pro
vybér téchto slovnich druhti je jejich vyznamovy pfinos. Text na pfedni strané obalu
vyrobki neposkytuje mnoho prostoru pro text, a tak se ve vétSim mnozstvi
neobjevuji slovni druhy plnici gramatickou funkci. Analyzu jsme provedli pomoci
nastroje Sketch Engine. Tento ndstroj umoziuje nahrani a spravovani vlastnich
korpust, ve kterych umi hledat naptiklad nejCast€jsi slova, odborné terminy,
kolokace a dalsi. Vysledky ze Sketch Engine jsme vSak jesté manualné
zkontrolovali pro vétsi presnost. Frekvence lingvistickych prostiedka je v grafech
vyjadfena v poméru vyskyt na 100 slov v korpusu (vzorec: celkovy pocet
vyskyti/pocet slov v korpusu x100). Pod kazdym grafem je frekvence vyjadiena
jesté absolutnim Cislem (kolikrat se dany prostfedek celkové v korpusu objevil).

Slovem se pro ucely prace rozumi graficka jednotka.
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Kromé lingvistické analyzy jsme provedli 1 komentovanou analyzu
vybranych slogani ceskych a anglickych vyrobkd. Praktickou c¢ast uzavira
komentar k deseti vzorkiim vyrobki v obou jazykovych verzich, ve které je kladen

duraz na odlisnosti obou verzi.
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7 LINGVISTICKA  ANALYZA ANGLICKEHO
KORPUSU

71  PODSTATNA JMENA V ANGLICKEM KORPUSU

Podstatnd jména mohou v angli¢tiné plnit mnoho funkci, od funkce podmétu,
predmeétu a piislovecného urceni po funkci doplitku, pfistavku a atributu. Z hlediska
gramatickych kategorii u nich urcujeme ¢islo, rod, pad, pocitatelnost a urcenost.
Oproti tomu v CeStiné se kategorie pocitatelnosti a urCenosti neurCuje. Ze

sémantického hlediska se déli na substantiva vlastni a obecna.”

7.1.1 FREKVENTOVANA PODSTATNA JMENA

Nejcast€jSim substantivem v korpusu anglickych obalt je ,skin“. Toto
podstatné jméno plnilo na obalu vice funkci. Jednak je pouzivano ve spojeni
stypem pleti a podava tak dilezitou informaci pro zakaznika. Nékdy Slo o
jednoduchd spojeni adjektiva a substantiva (,,sensitive skin®), kde , skin“ melo
funkci hlavy nominalniho fetézce. Umélo se také presunout do pre-modifikacni
Casti jiného substantiva a fungovat jako ptidavné jméno (,,all skin types™). V této
funkci se objevovalo 1 pifi popisu zaméfeni piipravku (,,rich intensive skin care®,
,reduces skin irritation”). V korpusu byly obsazeny i del§i nominalni fetézce jako
napiiklad ,intensive instant nourishing skin care“. Substantivum ,skin“ lze
v nominalnich fetézcich v korpusu vidét 1 v post-modifikacni casti (,,nourishing
boost for radiant skin®).

Dal§im Castym substantivem bylo ,.cream*, které oznacuje typ vyrobku. To
bylo Casto modifikovano adjektivem ve tvaru pfitomného prticesti, které blize
popisovalo zaméfeni vyrobku (napf. , firming“, , nourishing™, , moisturizing,
smoothing™ atd.) Dale bylo toto substantivum pouzivano pro odliSeni denniho a
noc¢niho krému (,,day cream®/ , night cream®). Tato dvé substantiva oznacujici ¢ast
dne jsou téz mezi prvnimi deseti nejcastéjSimi substantivy. Slovo , day“ kromé
zminéného vyznamu popisovaloi jak dlouho ¢i za jak dlouho bude vyrobek pusobit

(,,for firmer skin in 14 days®, , hydration felt up to 7 days®).

29

5 Duskova, Mluvnice soucastné anglictiny na pozadi cestiny, s. 35.
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Substantivum ,,care” bylo pouzivano pro podani informace o tom, ze je
vyrobek ovéfeny a prirodni (napf. ,,100 % certified natural facial care*). Pro popis
toho, na co se pfipravek zamétuje, bylo Casto toto substantivum modifikovano
adjektivem opét ve tvaru pritomného pricesti (,,replumping care®).

Kreativnim zptsobem bylo pouzivano substantivum , moisture”, a sice ve
spojenich, ktera udavala informaci o tom, jak dlouho bude plet hydratovana (,,48H

moisture, ,,24H moisture boost*).

Substantivum , make-up“ mélo dulezité misto na obalech odliCovacich
vyrobku, kde bylo pouzito napfiklad ve spojeni se slovesem , remove®, pfipadné
jako modifikator dalSiho substantiva ,,remover”. Rovnéz podstatné jméno ,face®
meélo pfimocaré pouziti, jelikoz popisovalo, pro jakou ¢ast téla je vyrobek urcen.
Casto stalo vedle dalSich substantiv bez pouziti spojky, pouze oddélené arkou

anebo symbolem , +“ (,,face, eyes, lips®).

Podstatna jména
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Graf 1Podstatna jména - anglictina

Frekventovanost v absolutnich Cislech: Skin —83, Cream — 30, Care — 27, Day — 21, Moisture — 13,
Hydration — 12, Wrinkle, Face — 11, Make-up — 10, Night — 9
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Jak jiz bylo zminéno, anglictina disponuje u substantiv kategorii urcenosti.
Mezi determinatory urcujici substantiva se fadi Cleny (urcity, neurcity a nulty) a
nékteré druhy zéjmen (ukazovaci zajmena, pfivlastiiovaci z4jmena, neurcita
z4jmena).’®

Zajimavé je, ze v korpusu se objevilo jen malé mnozstvi ¢lent. Korpus
obsahoval sedm vyskyti urcitého €lenu ,the” (napf. ve vypovédich , protects the
skin from drying out™ ¢i ,,preserves the skin’s youthful vitality) a pouze dva
ptipady pouziti neurcitého Clenu ,,a“ (,,The power and comfort of a serum™ a ,,Start
a fresh®). Jednim z divodu mize byt usetfeni mista. Na obalech dostavaji prednost
slovni druhy nesouci vyznam (slovesa, podstatnd jména, pfidavna jména) a
jazykové prosttedky, které plni gramatickou funkci, se objevuji v omezené
frekvenci. Kromé ¢lenti jsou v korpusu malo pouzivany i spojky, které jsou
nahrazovany symboly a Carkami, které spojuji souradné prvky véty. Dalsi davod
pro nepouzivani ¢leni muze byt fakt, ze vSe na obalu se tyka daného vyrobku, ktery
neni potieba dale urcovat.

Celkem patnactkrat se v korpusu vyskytlo neurcité zaymeno ,,no“, a to ve
vypovédich o absenci latky ve vyrobku ¢i nezadouciho ucinky (,,no parabens®, , no
colorants™). Ttikrat se v anglickém korpusu objevil kvantifikator ,,all* pfi urovani
tyu pleti, pro kterou se vyrobek hodi (,,for all skin types®). Z pfivlastiiovacich

zajmen se jednou objevilo zdjmeno ,,your” (,,mattifies your skin®).

Determinatory

12 1,08

1
0,8
0,6 0,47
0,4

0,2
! 0,14
i H -
no urcity clen all neurcity ¢len your

Graf 2: Determindtory

Frekventovanost v absolutnich ¢islech: neurCité zdjmeno ,.no* — 15, urcity ¢len — 7, neurcité
z4jmeno ,,all* — 3, neurcity Clen ,,a™ — 2, piivlastiiovaci zgjmeno ,.your — 1

7 Duskova, Mluvnice soucasné anglictiny na pozadi cestiny, s. 59.
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7.2  PRIDAVNA JMENA V ANGLICKEM KORPUSU

Pridavna jména neboli adjektiva vyjadiuji vlastnost, kvalitu ¢i vztah
k predmétu, od kterych byly odvozeny. Jejich charakteristickym rysem je schopnost
byt stupfiovany. Vyjimkou jsou takzvand absolutni pfidavna jména, ktera jiz
stupfiovat nelze. (napf. ,,perfektni*). Narozdil od CeStiny se u nich neurcuje rod a
Cislo a neskloriuji se. Maji dvé zakladni funkce, a sice funkci pfivlastku (,,a
moisturizing cream‘) anebo nasleduji sponové sloveso a jsou tak soucasti piisudku
(,,the cream is organic™). Dale mohou fungovat jako doplnék predmeétu ¢i podmétu.
Pokud jsou zakonCena na ,,ings“, 1ze je od participii rozeznat jejich schopnosti byt
sklofiovany a intenzifikovany. Casto mohou byt soulasti slozenych tvard

(kompozit).”’

7.2.1 FREKVENTOVANA PRIDAVNA JMENA

Mezi deseti nejfrekventovanéjsimi adjektivy lze najit tfi, ktera udavaji, pro
jaky typ pokozky se vyrobek hodi, a sice ,,sensitive”, ,,normal“, a,,dry“. Jde o jednu
z dulezitych informaci, které se udavaji na prednim obalu vyrobku, aby zakaznik
okamzité védél, zda je pro néj vyrobek vhodny.

Pridavné jméno ,,new" oznacuje, ze jde bud’ o novy vyrobek, novou visaz
¢i naptiklad obménéné slozeni vyrobku. Jeho marketingovou funkci je prilakat
zakaznika na néco nového, co jesté nemél prilezitost zkusit.

Mezi deset nejfrekventovanéjSich pridavnych jmen se také dostal vyraz
,hatural®. Jak jiz bylo zminéno v kapitole Kosmetika, zdkaznici se vice nez diive
zajimaji o slozeni vyrobka. Chtéji, aby byly pfirodni, coz firmy Casto pouzivaji
k propagaci vyrobku.

Adjektivum  facial“ podava zakaznikovi informaci, na jakou cast téla ma
vyrobek pouzivat. Toto slovo bylo pouzito ve spojeni s riznymi druhy vyrobkda,
napiiklad s olejem a mlékem. Téz se objevilo ve slovnim spojeni ,,Certified Natural
Facial Care”, které zadkaznika informuje nejen o tom, na jakou c¢ast téla ptipravek

pouzivat, ale i tom, ze piipravek dostal osvédceni o piirodnim pavodu.

" Duskova, Mluvnice soucasné anglictiny na pozadi cestiny, s.141-149.
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Adjektiva , hydrating™ a , firming™ popisuji ucinek, ktery vyrobek ma na
plet zakaznikG mit. Pfed druhym zminénym se objevilo i pfislovce ,extra“
zdlraznujici intenzitu uc¢inku. Vzniklo tak spojeni ,,extra-firming™. Intenzitu rovnéz
doslova vyjadfuje adjektivum ,intensive, napf. ve spojeni ,intensive
nourishment“. Adjektivum , hyaluronic® bylo pouzivano ve spojeni se substantivem
,,acid“. Kyselina hyaluronova je znama svym hydrata¢nim Gcinkem a lze ji ¢asto

vidét v reklamnich sdélenich.

Pridavna jména
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Graf 3: Pridavna jména - anglictina

Frekventovanost v absolutnich Cislech: Sensitive — 22, new — 20, normal, natural, dry — 13,
facial, firming, hydrating, intensive - 7, hyaluronic — 6
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7.2.2 ADIJEKTIVA S KONCOVKOU -ING A -ED

Adjektiva, ktera kon¢i na koncovku -ing, jsou formalné identicka
s pfitomnym pricestim. Lisi se vSak tim, ze se chovaji jako adjektiva. To znamena,
7e napiiklad mohou byt stupfiovany.”® V anglickém korpusu se vyskytovaly

v premodifikacni ¢asti nominalnich fetézci a popisovaly vlasntnosti vyrobku.

Korpus — pridavna jména ve tvaru pritomného pricesti
Clarifying Purifying
Cleansing Regenerating
Countouring Replenishing
Fast-absorbing Replumping
Firming Restoring
Hydrating Self-heating
Lifting Skin-refining
Mattifying Softening
Moisturizing Soothing
Nourishing Ultra-replenishing

Tabulka 2: Pridavnd jména ve tvaru pritomného pricesti

8 Duskova, Mluvnice soucasné anglictiny na pozadi cestiny, s. 147.
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V nizsi frekvenci korpus obsahoval i adjektiva ve tvaru minulého pfticesti, tedy

s koncovkou —ed. Tato adjektiva se daji, jako adjektiva skoncovkou -ing,

stupfiovat a porovnavat. Lze je pouzit atributivné (pfed podstatnym jménem) a

predikativné (za sponovym slovesem).”

Pridavna jména ve tvaru

pricesti minulého

Dehydrated
Blemished
Chapped
Hydrated

Unretouched

Damaged
Certified
Enriched

Balanced

Tabulka 3: Pridavna jména ve tvaru pricesti minulého

" Duskova, Mluvnice soucasné anglictiny na pozadi cestiny, s. 148.
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73  PRISLOVCE V V ANGLICKEM KORPUSU

Prislovce jsou neohebny slovni druh, ktery poskytuje blizsi informaci
o okolnostech d&ju a vlastnosti. Ve vété ¢asto plni funkci prislovecného urceni, a to
napf. Casu, mista, zpusobu, pfi¢iny a miry. Duskova rozdéluje ptislovce do dvou
kategorii podle toho, zda jsou zaclenéné do véty. Mezi ptislovce zaclenéné do véty
radi takové prislovce, které dopliuji nebo rozviji slovesa (pfiklad:
“dermatologically tested). Dale sem patfi piislovce, kterd rozviji adjektivum
anebo dalsi adverbium (napf. ,removes even water-proof make-up“). Pfislovce
nezaclenéné do vétné stavby bud’ vyjadiuji postoj mluvciho (tzv. disjunkt) anebo
spojuje text (tzv. konjunkt).®® Tyto druhy se vSak na obalech, které jsou

charakteristické heslovitosti, neobjevuyji.

7.3.1 FREKVENTOVANA PRISLOVCE

Obecné lze konstatovat, ze se v anglickém korpusu neobjevovalo mnoho
ptislovci. Vyjadfeno Cisly, korpus obsahoval 2,78 ptislovce na 100 slov. Divod 1ze
hledat ve velké informacni hutnosti, kdy autor obalového textu dava kvuli malému
prostoru na obalu prednost slovesim, pifidavnym a podstatnym jméntm, ktera
nesou vetsi vyznam.

Z marketingového hlediska mohou pfislovce prispét k tomu, aby obal na
zakaznika dobfe zapusobil a presveédcil ho o kvalité vyrobku. Jak jiz bylo uvedeno
v teoretické ¢asti, firmy Casto cili na ur€ité potieby zakaznika, aby vyrobek prodaly.

Jednou ze zminénych potieb byla potieba dobrého zdravi, kterého zakaznik
muze dosahnout i tak, ze si kupuje kvalitni a otestované vyrobky. Na nékterych
obalech tak Ize najit vypovédi o tom, ze pfipravek byl testovan. Ty obsahuji
ptislovce, jenz dale rozviji sloveso. V ptipadé anglického korpusu jde o spojeni

,,Jdermatologically tested”, , opthalmologically tested a ,.clinically tested”. Tato

tvrzeni nemusi byt nutné na obalech pfitomna jen z divodu pfilakani zakazniku;
podle mistni legislativy muze byt v né€kterych statech uvedeni této informace
povinné. V anglickém korpusu Citajicim 80 obald se napiiklad spojeni

,,dermatologically tested* objevilo patnactkrat, tedy zdaleka ne na vSech obalech.

8 Dugkova, Mluvnice anglictiny na pozadi cestiny, s. 156.
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Hlavni prednosti kazdého vyrobku je pochopitelné jeho u€innost. Mezi deseti
nejCastéjSimi prislovcl se tak vyskytuji napiiklad pfislovce ,intensively” a
,,deeply®, které blize popisuji sloveso vyjadiujici Gcinek vyrobku (napft. ,,deeply
cleanses”). Prislovce ,,even” bylo téz pouzito pro zdiraznéni toho, jak Gcinny
vyrobek je, napf. ve spojeni ,,removes even waterproof mascara®.

Prislovce ,,very“ bylo v korpusu vzdy pouzito ve spojeni s urCitym typem
pleti (,,for very dry skin“), méa tedy spise informativni charakter.

Jednou z dalSich potieb zékaznika, na které kosmetické firmy skrze reklamni
sdéleni cili, je potfeba uSetfit Cas. V reklamnich sdélenich se tak objevuji jazykové
prostfedky, které slibuji rychly uc¢inek. V anglickém korpusu to bylo napfiklad

prislovce instantly” ve spojeni , instantly smoothes skin®.

Prislovce
1,2
1,02
1
0,8
0,6
0,41 034
0,4 ’ 0,28
0,2 0,2
0,2 I I 0,07 0,07 0,07
0 | = |
. c?}\\\ Q}A ‘ c?}\* Qﬁé\ 4‘»\\ Q,Q\\\ 0&* N &\\
o o & < cd &®
o o> <@ &
& \((\ N
& N
Q R

Graf 4: Prislovce - anglictina

Frekventovanost v absolutnich ¢islech: dermatologically — 15, very — 6, opthalmologically — 5, even
— 4, intensively, deeply — 3, only, gently, instantly — 1
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7.3.2 POUZITI ADJUNKTU A SUBJUNKTU

Tabulka nize ukazuje rozdéleni podle Duskové na prislovce rozvijejici
slovesa a na prislovce, ktera rozvijeji pridavné jméno ¢i prislovce. Lze v ni dobfe
vidét, ze ve vétsi frekvenci se objevuji adverbia rozvijejici sloveso. V mensi mifte
jsou zastoupeny takzvané subjunkty, tedy adverbia, ktera rozvijeji ptidavna jména
a dalsi pfislovce. Nizka frekventovanost subjunkti mize byt vysvétlena tim, ze

nejsou pro vyznam zasadné dulezité.

Adjunkt (rozvijejici sloveso) | Subjunkt (rozvijejici pfidavné
jméno ¢i dalsi prislovce)

Clinically Even

Deeply Fast

Dermatologically More

Effectively Only

Instantly Very

Intensively

Opthalmologically

Refreshingly

Tabulka 4: Adjunkty a subjunkty
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71  SLOVESA V ANGLICKEM KORPUSU

Slovesa jsou slovni druh, u kterych se v anglictiné urc€uje osoba, Cislo, Cas,
zpusob a rod. Plati to vSak pouze pro urcité tvary. U tvard neurCitych, tedy
participia, gerundia a infinitivu, se osoba a Cislo neurcuje. Zatimco urcita slovesa
mohou plnit pouze funkci pfisudku, neurcité tvary mohou plnit naptiklad funkci
podmétu ¢i predmétu. Z morfologického hlediska mohou mit slovesa Casto stejny
tvar jako jiné slovni druhy, napf. jako podstatné jméno (,,cleanse®) ¢i pridavné
jméno (,,smooth*).8! Zvlastni kategorii sloves jsou pomocna slovesa, ktera maji
specifické rysy. Jsou jimi be, have a do.8* Tato pomocna slovesa se viak v korpusu

vubec nevyskytuji.

7.1.1 FREKVENTOVANA SLOVESA

Analyza frekventovanych sloves zahrnuje nejcastéjsi slovesa v anglickém
korpusu v jejich zakladnim tvaru, tedy bez ohledu na Cas, rod ¢i dalsi gramatické
kategorie.

Znatelné nejcCastéj§im slovesem je v korpusu sloveso ,,test”, které se objevuje
ve formulacich jako ,,dermatologically tested spolu s ptislovcem. Informuje o tom,
ze vyrobek prosel testovanim a zakaznik jej tak muze bezpecné pouzit.

Vsechna ostatni slovesa jsou vyznamové spojena s mySlenkou, co muze
vyrobek pro zdkaznika udélat, tedy s jeho uiCinkem. VSechna slovesa naznacuji, ze
je s kizi néco v neporadku a je potieba to napravit, aby byla v idealnim stavu. Toto
lze dobre vidét u sloves ,reduce” a ,remove”, které jsou pouzity naptiklad ve
spojitosti s vraskami (,,reduces wrinkles®) ¢i s neCistotami (,,removes impurities™).
Sloveso ,,remove” je vSak téz Casto pouzivano u vyrobku pro odliceni, doslova tedy
pro odstranéni make-upu. Také sloveso ,,increase” naznacuje, ze je v kiizi néceho
nedostatek. Napfiklad z vypovédi ,,increases firmness™ je patrné, ze plet’ neni dost
vypnuta a pottebuje zpevnit. Podobné sloveso ,restore” implikuje, ze plet’ neni
v idealni kondici a potiebuje se do ni opét dostat (napf. ,,restore comfort™ = plet

mohla byt podrazdéna).

81 Duskova, Mluvnice soucasné anglictiny na pozadi cestiny, s. 165.
82 Duskova, Mluvnice soucasné anglictiny na pozadi cestiny, s. 175.
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Na anglickych obalech se cCasto objevovalo nékolik sloves za sebou
v soufadném vztahu. Byla napfiklad v ¢iselném seznamu anebo byla spojena

pomlckou ¢i matematickym symbolem ,,+ anebo symbolem , & (ampersandem).

Slovesa
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0,28 0,28
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Test Reduce Cleanse Remove Nourish Restore Soothe Hydrate Protect Increase

N

Graf'5: Slovesa - anglictina

Frekventovanost v absolutnich Cislech: testovat — 16, reduce — 12 — cleanse — 10, remove — 9, nourish
— 8, restore — 7, soothe, hydrate — 5, protect, increase — 4
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7.1.2 SLOVESNY ZPUSOB

Gramaticka kategorie anglického slovesného zptisobu vydéluje indikativ,
imperativ, kondicional (podmifiovaci zpisob) a konjunktiv. Indikativ se pouziva
pro vyjadfeni béznych realnych sdéleni a mize byt pouzit v oznamovacich i
tazacich vétach. Imperativ vyjadiuje prikaz, zakaz ¢i pozadavek. Podmifiovaci
zpusob (kondicional) se pouziva pro hypotetické situace, ve kterych je déj zavisly
na n&jaké podmince.®?

O pouziti imperativu v reklamnich sdé€lenich se v teoretické €asti zminuje
Knittlova i Leech (viz Reklama v anglictin€). Imperativ se v reklamnich sdélenich
pouziva, aby text vybidl zadkazniky k akci. Ackoliv se v anglickém korpusu této
préace imperativ téz objevil, jasné prevazuje indikativ. Ptikladem pouziti imperativu
v korpusu je vypoveéd: , 1. Increase firmness 2. Reduce wrinkles 3.Wake up
radiance.”.

Takovéto pouziti rozkazovaciho zpusobu predava kontrolu do rukou

zakaznika, ktery maze pomoci vyrobku tyto véci pro svou kizi udélat.

Slovesny zpUisob

8 7,32

4
3
2
1,09
: ]
0
Indikativ Imperativ

Graf 6: Slovesny zpiisob - anglictina

Frekventovanost v absolutnich €islech: indikativ — 108, imperativ - 16

8 Duskova, Mluvnice soucasné anglictiny na pozadi cestiny, s. 244-247.
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7.1.3 SLOVESNY ROD

Anglictina vydéluje €inny rod a trpny rod. Trpny rod je tvofen z pomocného
slovesa ,be” a minulého pfiCesti vyznamového slovesa. Trpny rod se pouziva
napiiklad kdyz neni znamo, kdo danou c¢innost vykonal, pfipadné kdyz tato
informace neni podstatna. Trpny rod je typicky pro odborné texty, ve kterych
vytvaii dojem objektivity a vzdaleni od textu.®*

Obalové texty jsou specifické svou heslovitosti, a tak se na anglickych
verzich v korpusu objevovaly vypoveédi, které obsahovaly vyznamové sloveso ve
tvaru minulého pficesti, avS§ak neobsahovaly pomocné sloveso ,,be”. Vyznamovée

se tykaji pfedevsim informace o tom, ze vyrobek byl testovan.

Trpny rod
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Graf 7: Trpny rod - anglictina

Frekventovanost v absolutnich Cislech: dermatologically tested — 11, ophthalmologically tested — 5,
dermo-patented, clinically proven, unretouched, no rinsing needed, hydration felt up to 7 days - 1

8 Duskova, Mluvnice soucasné anglictiny na pozadi cestiny, s. 259-260.
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7.1.4 SLOVESNY CAS A MODALNI SLOVESA

Anglictina rozliSuje Cas jako slovesnou kategorii (,tense) a cas
mimojazykovy (,,time“). Pro ureni Casu (,.tense“) je dualezité, zdali d& probiha
soucasné s promluvou (Cas pritomny), zda prob&hl pied promluvou (¢as minuly) ¢i
zda teprve probéhne po promluvé (¢as budouci).®® Leech ve studii anglickych
reklamnich sdé€leni vypozoroval preferenci k pouzivani pfitomného Casu, ktery

dava sdélenim stalou platnost.3¢

Minuly ¢as muze byt pouzit, kdyz se ve sdéleni
porovnava stav , pred“ a ,potom®, aby byl zdiraznén rozdil (vice viz kapitola
Reklama v anglicting). V anglickém korpusu této prace nebyl pouzit jiny nez
pfitomny prosty ¢as. To muze vysvétlit i absenci pomocnych sloves v korpusu,
ktera mimo jiné slouzi k vytvoreni tvaru pribéhového, perfektniho atp.

can‘ will®,

Mezi modalni slovesa patii v anglicting ,may*“, | shall“

2 2 2 2

,yought  need“, ,dare” a ,used to“. Jejich sémantickou funkci je vyjadiovat
dispozi¢ni modalitu (zdali mluv¢i povazuje d€j za nutny) a jistotni modalitu (do
jaké miry je ptesvédcen o platnosti sdéleni.).®” Podle Leeche se modalni slovesa
v reklamnim diskurzu pfili§ nepouzivaji, s vyjimkou ,.can“ a , will“, kdy prvni
zminéni sloveso vyjadiuje, co je vyrobek schopny pro zakaznika udélat, piipadné
co zakaznik dokaze s pouzitim vyrobku, zatimco druhé zminéné modalni sloveso
posouva vypoveéd do budoucnosti, ktera bude po pouziti vyrobku lepsi.?¥ Nicméné
korpus této prace neobsahuje zadna modalni slovesa. Divodem muze byt obecna

absence vét a heslovitost vypoveédi textu na obalu oproti jinym druhtim reklamnich

sdéleni.

8 Duskova, Mluvnice soucasné anglictiny na pozadi cestiny, s. 214.

86 Leech, English in Advertising: A Linguistic Study of Advertising in Great Britain, s.
121-123.

87 Duskova, Mluvnice soucasné anglictiny na pozadi cestiny, s. 181.

8 Leech, English in Advertising: A Linguistic Study of Advertising in Great Britain, s. 44.
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72  SLOGANY V ANGLICKEM KORPUSU

Obal ma dvé hlavni funkce, a sice funkci presvédCovaci a informativni.
Ackoliv je jeho vyjadfovani vice strohé a heslovité nez u jinych typd reklamnich
sdéleni (napf. televizni spoty), 1 na predni strané obalu se vystytuji vypovedi ve
formé sloganu. Slogan by mél byt jednoduchy a srozumitelny, ale zaroveni by mél

byt nécim zajimavy, aby piijemce zaujmul.

7.2.1 SLOGANY O RYCHLOSTI A DLOUHODOBOSTI UCINKU

Na anglickych obalech se naptiklad vyskytuji slogany, které jsou spojené
s konceptem Casu. Vyjadiuji, za jak dlouho vyrobek za¢ne pusobit, poptipadné jak
dlouho bude ucinek trvat. Tuto infomaci oceni zejména zakaznici, kteti chtéji mit
rychlé vysledky a chtéji usetfit Cas. Slogany jsou rozmanité, obsahuji naptiklad
predlozkovou vazbu (1), trpny rod (2) a imperativ (3). Slogan (4) ma cely formu

nominalni fraze, kterou uvozuje Cislovka a zkratka ,,H* pro hodinu.

(1) For firmer skin in 14 days
(2) Hydration felt up to 7 days

(3) Reduce face & body blemishes in 1 week
(4) 24H MOISTURE BOOST

7.2.2 SLOGANY O VYROBCICH S VICERO UCINKY

Castym prostiedkem reklamnich sdé&leni je vyjadieni, Ze vyrobek slucuje
nékolik Uc¢inkd najednou. Zakaznik tak uSetfi Cas i penize, protoze si nemusi
kupovat vice vyrobkd a vSe pro né udé€la jeden zakoupeny pfipravek. Tato
informace muiize byt vyjadiena slovné jako ve sloganech (1) a (2) anebo kombinaci
Cislovky a predlozky jako ve sloganu (3). U sloganu (2) je rovnéz zajimavé, ze jsou
vedle sebe sloveso ,,cleansing™ popisujici aktivitu (CiSténi pleti) a substantivum
otoner. Ocekavanéj§i variantou by bylo bud’ ,cleansing and toning“ anebo

,,cleanser and toner.

(1) The power and comfort of a serum and cream in one

product

(2) One step cleansing and toner
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(3) 2in 1 anti-ageing skincare

7.23 SLOGANY O UCINKU VYROBKU V NOMINALNIM TVARU

Korpus dale obsahoval slogany, které vyjadiuji, na co se vyrobek zamétuje,
a maji formu dlouhych nominalnich fetézcti. Kombinace nékolika substantiv a
adjektiv (v pficestim pfitomném a minulém) vedou ke vzniku zajimavych

neottelych slogana.
(1) concentrated skin-refining serum
(2) ultra-replenishing lotion

(3) anti-ageing mask-cream reparation booster night

7.2.4 SLOGANY POPISUJICI VZHLED PLETI PO POUZITI
VYROBKU

Slogany téz pracuji s piedstavou krasné pleti, kterou zakaznik bude po
pouziti pfipravku mit. V nasledujicich prikladech l1ze vidét pouziti personifikace

(1) ¢i expresivniho vyjadfovani (,,boost™) (2).
(1) Skin feels firmer and looks radiant
(2) Nourishing boost for radiant skin

(3) Leaves the skin looking smooth and fresh
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8 ANALYZA CESKEHO KORPUSU

8.1 PODSTATNA JMENA V CESKEM KORPUSU

8.1.1 FREKVENTOVANA PODSTATNA IMENA

S prehledem nejCastéjsi substantivum Ceského korpusu je ,,plet. Je pro to
nékolik divodu. Zaprvé, toho substantivum casto figuruje ve spojeni s typem pleti
a informuje zakaznika, zda je pro n¢j pfipravek vhodny (napf. ,,pro citlivou plet™).
Zadruhé, slovo ,,plet” je rovnéz pouzivano pro samotny popis ucinku vyrobku
(napft. ,,zlepSena obnova pleti‘).

V korpusu se vSak téz objevovalo substantivum , pokozka“. Ob¢ slova se
mohou pouzit pro vrchni vrstvu kize, ovSem substantivum , plet” je Castéji
pouzivano pro oblast obliceje.® Jelikoz jsou vyrobky v korpusu uréené prevazné
pro pouziti na obliceji, korpus obsahuje Cast&ji vyraz , plet™.

Neni piekvapenim, ze korpus obsahoval mnoho vyskytt slova , krém*®, které
popisuje typ kosmetického pripravku. Nékteré vyrobky vsak byly popsany
obecnéj§im substantivem, a to slovem ,péce”. Tento termin se v kosmetologii
pouziva pro uceleny soubor ¢innosti, které pro plet délame. Slovo ,,péce” bylo ¢asto
modifikovano ptfidavnymi jmény , hydrata¢ni a ,intenzivni®.

Na konkrétni u¢inek vyrobku odkazuji substantiva , vraska“ a , hydratace.
Je patrné, ze odstranéni a prevence vrasek a hydratace pleti jsou Casté problémy,
které zakaznici fesi.

Dalsi Casta substantiva se tykaji obsahu vyrobku. Jde o slova ,,vytazek* a
,,slozeni“. Prvni zminéné podstatné jméno je v korpusu o poznani ¢astéji nez jeho
anglicky ekvivalent , extract”, ktery se v korpusu objevil jen jednou a dokazuje, ze
autofi Ceskych popiskl dali pfednost ¢eskému vyrazu. Piestoze slozeni vyrobku je
zpravidla detailné popsano na zadni strané obalu, které se tato prace nevénuje,
pfedni obal na n¢j muze odkazovat. Muze napfiklad nalakat zakazniky na nové
slozeni (z korpusu:,Nové slozeni“, ,Inovované slozeni) anebo vyzdvihnout

slozeni, které je pro zakazniky lakavé (,,Nemastné slozeni®, ,, Veganské slozeni).

29

8 Jazykova poradna UJC AV CR, Internetova jazykova piirucka, 2008-2021, [online],
[cit. 2021-12-08], dostupné z: https://prirucka.ujc.cas.cz/?slovo=ple%C5%AS
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Substantivum ,,kosmetika“ bylo v korpusu pouzito ve spojeni ,,certifikovana
ptirodni kosmetika“, které zakaznika informuje, ze vyrobek je opravdu pfirodni a
ma osvédéeni o puvodu. Toto spojeni mize zakaznika nalakat ke koupi vyrobku,
jelikoz vytvari pocit jistoty, ze je vyrobek bezpecny. Kladn€ pasobi i substantivum
,hovinka“, které prilaka obzvlasté zakazniky, ktefi radi zkousSeji nové vyrobky a

slozeni pfipravka.

Podstatna jména
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Graf 8: Podstatnd jména - cestina

Frekvence vyjadifena v absolutnich Cislech: plet — 77, krém — 35, pokozka — 19, vraska — 16,
vytazek, kosmetika, hydratace — 15, slozeni, péce — 13, novinka — 11
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8.1.2 PREJATA PODSTATNA JMENA

Korpus obsahoval taktéz podstatna jména, ktera nemaji ptivod v Cesting, ale
pochazeji z jinych jazyku, tedy piejata jména i takzvané vypucjky. Ackoliv tento
fenoném obohacovani domaci slovni zasoby plati i pro anglictinu, ktera v prabéhu
historie prebirala slova z némciny, latiny, francouzstiny a dalSich, v této praci je
pozornost vénovana piejatym slovim v ¢eském korpusu. Obaly v Ceském korpusu
nejsou puvodnim textem a pouziti prejatych slov tak muaze vychazet z procesu
prekladu, kdy prekladatel vlivem originalu nezvoli slovo, které je nejpfirozené;si
pro Cesky kontext.

Cast piejatych substantiv v Eeském korpusu tvofila slova oznaGujci latku
obsazenou ve vyrobku. Jedna se o odborné terminy z oboru chemie a dermatologie.
Na ptedni strané obalu se vyskytoval pouze jeden ¢i dva priklad obsazené latky.
Kosmeticka znacka takto zdurazni konkrétni latku, zatimco ostatni latky da na zadni
stranu obalu jako povinnou informaci o slozeni, kterou si mize preCist zakaznik,
jenz se zajima o slozeni a ma znalosti chemickych termind. V tabulce 1ze vidét
terminy, které jsou béznému zakaznikovi znamé (,,vitamin®, , antioxidant®), nékteré

jsou vSak odborné a zakaznik si mozna nepifedstavi nic konkrétniho (,,pro-xylan®,

,hydramin®).
Korpus — prejata podstatna jména — latky
Antioxidant Pro-retinol
Glycerin Pro-xylan
Hydramin Reptino-peptidy
Keratin Silikon
Kolagen Vitamin
L-bifidus
Paraben

Tabulka 5: Prejatd podstatnd jména (latky)
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Dalsi skupinou jsou substantiva, ktera jsou zakaznikim znaméjsi a
srozumitelnéjsi. Divodem je, Ze se pouzivaji i v jiném kontextu nez u kosmetickych
vyrobku (napf. ,.intenzita“, , hydratace®, , vitalita“). Vyrazy, které jsou typické pro
kosmetologii (,,t-zona*“, , akné*), vSak pravdépodobné nebudou srozumitelné v§em.
Zakaznici, kteti se pravidelné o svou plet’ staraji a pouzivaji kosmetické vyrobky,
budou tyto vyrazy pravdépodobné jiz znat, jelikoz se Casto objevuji v reklamnich

sloganech, kampanich atp.

Korpus — prejata podstatna jména

Akné (1x) Remodelace (2x)
Design (2x) Regenerace (2x)
Intenzita (2x) Sérum (3x)
Extrakt (1x) Textura (2x)
Hydratace (13x) T-zbna (2x)
Kontura (4x) Vitalita (3x)
Parfemace (7x)

Tabulka 6: Prejatd podstatnd jména
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8.2 PRIDAVNA JMENA V CESKEM KORPUSU

8.2.1 FREKVENTOVANA PRIDAVNA JMENA

V korpusu Ceskych pfidavnych jmen byly mezi nejcastéjsimi jmény Ctyti
terminy pro oznaceni typu pokozky, pro kterou je vyrobek urcen. Jde o terminy
HCitlivy®, | suchy“, | normalni“ a , smiseny* (v mens$i mife se v korpusu objevil i
termin ,,akn6zni*). Pfidavné jméno ,citlivy* 1ze povazovat za pomérné vSestranné
oznaceni typu €1 stavu pleti, jelikoz vyrobky s timto oznacenim vyhovuji jak pleti,
ktera je opravdu citliva, tak i ostatnim druhim pleti, které nevyzaduji Setrnou péci.
Konkrétnéjsi je urCeni vyrobka na suchou plet, ktera vyzaduje vyssi promasténi a
odlisny druh latek nez napfiklad plet normalni. Vyrobky pro normalni a smiSenou
plet jsou urCeny pro velké mnozstvi zakaznikd, jelikoz vétSina lidi ma normalni
plet anebo kombinaci vice druht, tedy smiSenou. Lidi, ktefi maji pouze suchou ¢i
pouze akndzni plet’, je méne.

Velmi castym adjektivem bylo slovo pfirodni“, které popisuje puvod
vyrobku a jeho slozek. Jde o velmi popularni formu marketingové strategie, ktera
mifi na zakazniky, ktefi se zajimaji o zZivotni prostfedi a slozeni vyrobki, které
kupuyji.

Adjektivum | certifikovany” bylo v korpusu pouzivané vyhradné
s oznacenim ,,certifikovana pfirodni kosmetika“. Jak jiz bylo uvedeno v teoretické
Casti (v kapitole Kosmetika), v zaplavé pfirodnich vyrobkii mize dojit k tzv.
,.greenwashingu®, tedy klamnému vyjadieni o pfirodnim ptvodu. Pokud zakaznici
na vyrobku vidi vypovéd ,certifikovana pfirodni kosmetika™, mohou si byt jisti,
ze vyrobek opravdu odpovida standardim pro pfirodni kosmetiku (na vyrobku v§ak
musi byt 1 logo spolecnosti, kterd vyrobek otestovala).

Adjektiva ,,denni“ a ,no¢ni“ rozde€luji vyrobky podle toho, v jaké denni
dobé je maji zakaznici pouzit. Rozdil je v jejich slozeni, které byva texturou t€zsi

pro no¢ni krém a leh¢i pro denni.
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Mezi prvnimi deseti adjektivy je také jedno popisujici ucinek vyrobku, a
sice ,,hydratacni“. Jde o velmi Casty UcCinek kosmetickych vyrobkd, jelikoz témér
kazdy druh pleti potfebuje hydratovat. Tento cizi vyraz se jiz v ¢eskych reklamnich
sdélenich ujal, ackoliv ma ¢eské synonymum ,,zvlhcujici®.

S adjektivem , hydratacni“ se ¢asto pojilo dalsi prejaté piidavné jméno, a to
Lintenzivni“ (napf. ,,intenzivni hydratace a vyziva pokozky®). I pro toto adjektivum

ma Cestina svoje variace jako ,,silny €1 ,,uéinny*.

Pridavna jména
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Graf 9: Pridavna jména - CeStina

Frekvence vyjadiena v absolutnich Cislech: Citlivy - 24, suchd - 21, piirodni - 20, certifikovany,
denni- 15, normdlni , hydratacni - 13, intenzivni - 12, smiSeny - 10, no¢ni - 9

62



8.2.2 PREJATA SLOVA

Korpus obsahoval vypujcky i u pfidavnych jmen. Néktera z nich jsou

odbornymi terminy, které budou znat hlavne zakaznici, ktefi se zajimavi o péci plet

(napft. ,,exfoliacni®

2

aknozni, ,,micelarni*). Dale vSak byly pouzity vypujcky, které

se pouzivaji 1 vjinych kontextech a bude jim rozumét i bézny piijemce

(,,inspirovany*, , hydratacni®

komplexni®, , inovovany*).

Korpus — prejata pridavna jména

Aknozni (1x)

Inspirovany (2x)

Aktivni (8)

Intenzivni (12x)

Antioxidacni (2x)

Komplexni (1x)

Dehydratovany (2x)

Koncentrovany (1x)

Esencialni (1x)

Micelamni (5x)

Exfoliacni (1x)

Optimalni (3x)

Hyaluronovy (4x)

Regeneracni (4x)

Hydratacni (13x)

Salicylovy (5x)

Hypoalergenni (4x)

Synteticky (3x)

Identicky (1x)

Inovovany (1x)

Tabulka 7 Prejata pridanva jména
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8.3 PRISLOVCE V CESKEM KORPUSU

8.3.1 FREKVENTOVANA PRISLOVCE

Ze sémantického hlediska se mezi nejCastéjSimi piislovci objevila ptislovce
zpusobu ,,dermatologicky*, ,oftalmologicky“ a , klinicky“, ktera jsou v korpusu
pouzita ve spojeni sinformaci o testovani vyrobku (napf. ,,dermatologicky
testovano®). Sloveso je zde ve tvaru pricesti trpného.

Dale se v Ceském korpusu vyskytovala prislovce, kterd blize popisuji
samotny ucinek pfipravku. Intenzitu jeho pusobeni zduraziuji pfislovce miry
,,dukladné“ (napf. ,,dukladné redukuje necistoty) a ,,hloubkové™ (napf. ,,hloubkové
Cisti“). Dalsi prislovce ,,rychle” popisuje Cas, za jaky se pfipravek dokaze vstiebat
(,,rychle se vstiebava“). Prislovce je pouzito se zvratnym z4jmenem a slovesem.
Verze z anglické korpusu zni ,,fast absorbing*.

Korpus téz obsahoval nepravidelné vystupriované prislovce miry , vice®,
konkrétné ve vypoveédi o vys§im obsahu latky ve vyrobku (,,2x vice pro-retinolu).
Stupiiovani v reklamnim diskurzu je podle Leeche typické pro pfidavna jména.””

Dalsi prislovce pro vyjadieni miry je ,,velmi®, které v§ak nepopisuje ucinek,
ale blize urcuje, pro jaky typ pleti se vyrobek hodi. Pfikladem je vypovéd ,,Pro

velmi suchou a hrubou pokozku*.

Prislovce
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Graf 10: Prislovce - ceStina

Frekvence vyjadiena v absolutnich Cislech: dermatologicky - 14 , velmi - 9 — intenzivné - 6 , rychle,
oftalmologicky — 5, hloubkove — 2, vice, u€inné, klinicky, dikladng -1

0 Leech, English in Advertising: A Linguistic Study of Advertising in Great Britain, s
133.
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8.3.2 PREJATA SLOVA

Cesky korpus obsahuje i n&kolik prejatych adverbii. Jsou jimi piislovce
,,dermatologicky“, , klinicky®, ,intenzivné“, | extra“ a , oftalmologicky*.

Predevsim pouziti adverbia , extra® je zajimavé. Ackoliv by se mohlo zdat,
ze jde o vliv anglického originalu, neni tomu tak. Anglickd vypovéd zni
nasledovné: effectively removes even waterproof mascara and make-up®. Diraz
na ucinek je zde vyjadien pomoci adverbia ,,even®, zatimco v Cestin€ byla pouzita
vypujcka ,extra“: ,a¢inné odstrafuje extra vodéodolnou fasenku a chrani fasy“.
Ackoliv nemust jit o vliv originalu v tomto pfipadé, slova jako ,,extra™ a ,,super” se
pouzivaji kvili dlouhodobému vlivu anglickych sdéleni na ceska.

Dalsi tii adverbia ciziho pivodu jsou vSechna soucasti vypoveédi o tom, ze

vyrobek byl testovan (,,dermatologicky testovano, , klinicky testovano®).

Korpus — prejata prislovce

Dermatologicky (13x)
Extra (2x)

Intenzivné (6x)

Klinicky (1x)

Oftalmologicky (5x)

Tabulka 8: Prejatd prislovce
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84 SLOVESA V CESKEM KORPUSU

8.4.1 FREKVENTOVANA SLOVESA

Sloveso, které se v korpusu Ceskych obalti vyskytovalo nejcastéji, bylo
sloveso , testovat®. Vyskytovalo se zasadné ve tvaru trpného rodu ve slovnich
spojenich o testovani vyrobku.

Dalsi Casta slovesa se jiz tykala u¢inku kosmetického vyrobku. Na ¢eskych
obalech byla patrna tendence vyjadfit tento druh informace prave slovesem.

Sloveso ,,Cisti“ se objevovalo pfevazné na odliCovacich piipravcich pro
odstranéni make-upu a ocisténi pleti. Dale bylo pouzito na pfipravcich, které slouzi
k Cisténi pleti do hloubky (napf. peelingova tyCinka proti Cernym teCkam). Na
téchto typech vyrobkt se objevovalo i sloveso ,,odstrafiovat®. Kromeé ¢astého slibu
o odstranéni make-upu a necistot jeden vyrobek slibuje 1  odstranéni
nedokonalosti“. Ve vét§iné€ piipada bylo v téchto spojenich pouzito prave Ceské
slovo ,odstrafiovat®, vjednom pfipadé vSak obal obsahoval piejaty vyraz
,,eliminovat™.

Castj$im piejatym vyrazem bylo sloveso ,redukovat®. Bylo pouZito ve
spojeni s vraskami, jejich viditelnosti, mazem ¢i nedokonalostmi. Podle slovniku
cizich slov Ustavu pro jazyk Gesky toto sloveso znamena ,,omezovat, zmensit, sniZit
podet/rozmér/silu“.®!

U vyrobkt, které pleti dodavaji potiebné latky, aby byla zdrava, bylo
pouzivano sloveso ,vyzivovat®. Rovnéz slovesa ,hydratovat® a ,zjemnovat®
informuyji, jaky kladny ucinek vyrobek na plet ma. Tato slovesa byla bez jakékoliv
modifikace anebo jim predchéazela ptislovce jako ,intenzivné* a , hloubkove®.
Pozitivni zménu na pleti slibuje i sloveso ,,obnovovat®, které se poji hlavné
s myslenkou obnoveni pevnosti ¢i plnosti pleti. Sloveso ,,zklidiiovat* bylo pouzito
na obalech vyrobku pro citlivou plet, ktera se lehce podrazdi a jeji zklidnéni je tak

vitanym uc¢inkem.

91 Jazykova poradna UJC AV CR, Internetova jazykova pirucka, 2008-2021, [online],
[cit. 2021-12-10], dostupné z:
https://prirucka.ujc.cas.cz/?slovo=ple%C5% AShttps://prirucka.ujc.cas.cz/?slovo=redukovat
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Sloveso ,,vstiebavat“ bylo odli§né od ostatnich tim, ze se objevovalo spolu
se zvratnym zajmenem ,se“. Vyjadfovalo totiz, ze se vyrobek rychle vstiebava.
Toto tvrzeni na vyrobcich je dilezité hlavné pro lidi, ktefi cht&ji usetfit Cas a
nechtéji Cekat dlouho, az se vyrobek vstieba do kize a oni na ni mohou dat
napiiklad make-up ¢i oblecCeni. Tuto informaci na nékterych obalech nasledovala

informace o tom, ze vyrobek neni mastny (,,nemastné slozeni).
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Graf 11:Slovesa — cestina
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8.4.2 SLOVESNY ROD

I v ¢eském korpusu pievazuje Cinny rod a trpny rod je pouzit pievazné ve
vypovédich o testovani vyrobku. Vyjimkou jsou vypovédi ,,obohaceno o kyselinou
hyaluronovou“ a ,,obohaceno o razovy olej“, které zdaraziuji piitomnost té€chto
latek. V anglickém korpusu je tato informace téz vyjadiena trpnym rodem
(,,enriched with rose water™). Trpny rod v ¢estin€ lze vytvoftit 1 pomoci zvratného

zajmena. Timto zptsobem bylo vyjadieno spojeni ,,rychle se vstiebava“.

Trpny rod
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Graf 12: Slovesny rod - cestina
Frekvence vyjadiena v absolutnich ¢islech: dermtologicky tetovano — 13, oftalmologicky testovano,

rychle se vstiebava — 5, obohaceno o — 2, testovano na pleti s nedokonalostmi, klinicky prokdzano
-1
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8.4.3 SLOVESNY ZPUSOB

Cesky korpus obsahoval pouze indikativni zptisob. Imperativni zpisob,
ktery se v reklamnich sdélenich pouziva pro osloveni zakaznika, se neobjevil ani
jednou. Zde lze vidét rozdil oproti anglickému korpusu, ve kterém sice téz

prevazoval indikativ, ale Sestnactkrat obsahoval i sloveso v imperativu.

8.4.4 SLOVESNY CAS

Kromé absence imperativu Cesky korpus neobsahoval ani vypovédi
obsahujici jiny Cas nez pritomny. Potvrzuje to Leechiv poznatek z jeho studie,
ktery fika, Zze v reklamnich sdé€lenich je preferovan pfitomny cas. Divodem je to,

z7e znacky chtgji, aby ucinek vyrobku znél jako stala pravda.®?

8.4.5 PREJATA SLOVESA

Cesky korpus obsahoval i slovesa piejata do Gestiny. Nejcastsji se objevovalo
sloveso ,,hydratovat®, které ma ¢eské synonymum ,,zvlh¢ovat“, av§ak v korpusu se
tento Cesky vyraz nevyskytl ani jednou. Pojem , hydratovat® je v diskurzu
reklamnich sdéleni kosmetickych znacek zavedeny a jeho pfitomnost je na obalu
o&ekavana. Casto se vyskytovalo sloveso ,redukovat®, které se charakteristické
spiSe pro jiné obory (napt. obor chemie). Objevuje se ve vypovédich jako ,,redukuje
viditelnost vrasek™ (anglicka verze. ,,reduce wrinkles*). Podobné nezvykly je pro

kosmeticky diskurz i pojem ,,regulovat” (,,reguluje a hydratuje plet*).

Korpus — prejata slovesa

Hydratovat (11x)
Modelovat (1x)
Redukovat (10x)

Regenerovat (3x)

Regulovat (2x)

Testovat (15x)

Tabulka 9: Prejata slovesa

%2 Leech, English in Advertising: A Linguistic Study of Advertising in Great Britain, s.
121-123.
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8.5 SLOGANY V CESKEM KORPUSU

Nyni budou popsany slogany, které byly v anglickém jazyce rozebrany

v podkapitole Slogany v anglickém korpusu.

8.5.1 SLOGANY O RYCHLOSTI UCINKU

Prvni skupinou slogant byly slogany vyjadfujici Cas, za ktery za¢ne vyrobek
pusobit anebo dobu, po kterou bude pusobit. Slogan (1) je v obou jazykovych

verzich vyjadien formou predlozkové vazby zacCinajici na ,,for* a ,,pro®.
(1a) For firmer skin in 14 days
(1b) Pro pevnéjsi plet za 14 dni

U druhého sloganu, ktery slibuje ucinek za tyden, je hlavni rozdil v pouzitém
zpusobu. Zatimco anglicky slogan (2a) pouZziva imperativ a ponouka zakaznika, aby
pomoci pripravku odstranil nedokonalosti pokozce, v Ceském sloganu (2b) je pouzit
indikativ ,,redukuje”. V Ceském sloganu je vétSi duraz na dobu, po jaké ucinek

nastane, a to pomoci prislovce ,,uz”.
(2a) Reduce face & body blemishes in 1 week

(2b) Redukuje nedokonalosti na téle a obliceji uz po 1

tydnu

Treti slogan, ktery slibuje hydrataci po 24 hodin, ma v obou jazycich formu
nominalni fraze. Expresivni spojeni ,,moisture boost v anglickém sloganu (3a) zni
v ¢eském sloganu (3b) méné expresivng, a sice ,,intenzivni hydratace®. Neobvyklé

je ponechani ¢asového udaje na zacatku slovniho spojeni.
(3a) 24H MOISTURE BOOST

(3b) 24H intenzivni hydratace
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8.5.2 SLOGANY O VYROBCICH S VICERO UCINKY

Nasledujici skupina slogant vyjadiuje vicero pouziti, které vyrobek nabizi.
Ve sloganu (1) je v obou verzich pouzito spojeni Cislovky a predlozky. V anglickém
sloganu (1a) je tento prostiedek na zacatku sloganu, zatimco v Cestiné na konci.
Zajimavé je dvouslovné Ceské spojeni ,komplexni péce pro anglicky slozeny

vyraz , skincare".
(la) 2 in I anti-ageing skincare
(1b) komplexni péce proti vrdskdm 2v1

Dalsi slogan se li§i v tom, ze informace o multifunk¢énosti je v anglickém
sloganu (2a) vyjadrena slovné (,one step”), zatimco Cesky slogan (2b) pouzil

kombinaci Cislovky a predlozky.
(2a) One step cleansing and toner

(2b) Cistici tonikum 2v1

8.5.3 SLOGANY O UCINKU VYROBKU V NOMINALNIM TVARU

Anglicky korpus obsahoval slogany, které popisovovaly ucinek vyrobku a
byly charakteristické formou nominalni fraze. V ptikladu (1a) obsahuje anglicky
slogan v predmodifikaci slozené adjektivum, které zni velmi originaln€. Oproti
tomu Cesky slogan (1b) zni stiidméji a adjektivum ,,ultra-replenishing™ je Cesky
vyjadfeno neutralnim vyrazem ,regeneraCni“. Struktura nominalné fraze vsak

zustala.

(1a) Ultra-replenishing lotion

(1b) Regeneracni télové mléko
Druhy ptiklad nominalniho sloganu je komplexné&jsi a v anglictiné (2a)
obsahuje velké mnozstvi predmodifikatorti. Cesky slogan si ponechal nominalni
strukturu, ale doslo k pfehozeni slovosledu jednotlivych informaci a rozbiti hutné

struktury pomoci predlozek ,,proti“ a ,,s*.

(2a) anti-ageing mask-cream reparation booster night

(2b) nocni regeneracni krém proti starnuti s intenzitou

masky
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8.54 SLOGANY POPISUJICI VZHLED POKOZKY PO POUZITI
VYROBKU

Nasledujici slogany popisuji, jak pokozka bude vypadat po pouziti vyrobku.
V anglickém sloganu (1a) lze vidét pouziti personifikace, kdy jsou kizi pficitany
lidské vlastnosti. Cesky slogan (1b) personifikace nevyuziva a je neutralngjsi.
Z téchto dvou verzi se klasickému reklamnimu sloganu blizi anglickd verze a

pravdépodobné by piijemce zaujala vic.
(1a) Skin feels firmer and looks radiant
(1b) Pevnd a zdriva plet

Verze dal§iho sloganu se 1isi hlavné ve slovesnych tvarech. Anglictina
ozvlastnila slogan pouzitim neurcitého slovesného tvaru (participia) a finalni vzhled
pokozky popsala adjektivy ,,smooth* a fresh“. Cesky slogan vyjadfil u&inek

vyrobku verbalné pomoci dvou urcitych sloves ,,osvézuje a ,,zjemriuje*.
(2a) Leaves the skin looking smooth and fresh

(2b) Osvézuje a zjemiuje plet
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9 KVALITATIVNI ANALYZA VYBRANYCH
OBALU

Nasleduje slovni analyza obalovych dvojic vybranych z korpusu. Jsou zde
pouzity fotografie vyrobkl, pod které je vlozen prepsany text, abychom mohli
ucelené analyzovat cely text na obalu. Analyza se zamétuje na rozdily mezi obéma
jazykovymi verzemi. Jsou zde prakticky ukéazany zjisténi z lingvistické analyzy

z tvodu praktické ¢asti této prace.
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9.1 OBAL 1

ENRNICR
SKINACTIVE

ANTI BLACKHEAD
PEEL-OFF MASK

Fa nos

Charcoal -J
+ Salicylic Acid 9

ED RNICR

SKIN NATURALS

: "PureActive

AKTIVNI UHLI

ANGLICTINA CESTINA
CHARCOAL AKTIVNI UHLI
ANTI BLACKHEAD PROTI CERNYM TECKAM
PEEL-OFF MASK SLUPOVACI MASKA

Removes impurities, unclogs pores
Charcoal + Salicylic Acid
BLACKHEADS & OILY T-ZONE
DERMATOLOGICALLY TESTED

Odstranuje necistoty, uvoliiuje pory
Aktivni uhli + Kyselina salicylova
CERNE TECKY, MASTNA T-ZONA
DERMATOLOGICKY TESTOVANO

Tabulka 10: Obal 1

Prvnim komentovanym obalem je obal pro pletovou masku od znacky

Garnier, ktera Cisti Cerné teCky. Jeji nazev je ,,Pure Active®, ktery je stejny pro obé

Verze.

Samotny popis vyrobku ihned upoutd pozornost velikosti pisma a

strukturou. V anglictiné je pouzita nomindlni fraze se slozenymi tvary ,anti

blackhead peel-off mask®. V Cestiné se text zrcadli, a tak je nejdifive uvedena

informace, na co se vyrobek zaméfuje, tedy na Cerné tecky, a az pod tim je uveden

typ vyrobku, ,slupovaci maska“. Vznikne tak neuzudlni spojeni ,proti ¢ernym

teCkam slupovaci maska“.
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Dale je podrobnéji popsan ucinek vyrobku. Na obalu nejsou ani v jednom
jazyce pouzity spojky, ackoliv slovesa vyjadiujici ucinek jsou v soufadném vztahu,
stejné tak slozky obsazené ve vyrobku. Namisto spojek byly pouzity ¢arky, symbol
,+“ asymbol , & (ampersand). Toto feSeni je trendem v celém korpusu.

Obal dale udava informaci o tom, jaké slozky vyrobek obsahuje. Ty jsou na
Ceské verzi uvedené pod Ceskym odbornym nazvem ,aktivni uhli“ a , kyselina
salicylova“.

Ve spodni c¢asti obalu najdeme informaci o tom, ze vyrobek byl
dermatologicky testovan. Informace je v obou jazycich ve tvaru trpného rodu, coz

je v korpusu opét bézné.
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9.2 OBAL 2

| OR:E_:AI_

NEW

AGESPECIADIST] Gk specIALST |

ANTI-

UFTI.NVéRcl::I;EE PROTI VRASKAM

il ‘ ZPEVRUIICE vY2ivuicl peCE W
: DENN /

1. REDUCE WRINKLES - et EDUKULE VIOITELNOST YRASEX -~

2. RESTORE FIRMNESS
3. LIFTING EFFECT

-1

RETING
PEPTIDES

ANGLICTINA CESTINA
NEW NOVE SLOZENI
ANTI-WRINKLE PROTI VRASKAM
LIFTING CARE ZPEVNUIJICI VYZIVUJICI PECE
1 REDUCE WRINKLES 1 REDUKUJE VIDITELNOST VRASEK
2 RESTORE FIRMNESS 2 OBNOVUIJE PEVNOST
3 LIFTING EFFECT 3 VYPINA KONTURY
45+ REPTINO PEPTIDES 45+ REPTINO-PEPTIDY + VITALIN

Tabulka 11: Obal 2

Druhym vyrobkem je krém na plet’ od znacky L’Oréal Paris ureny pro
veékovou skupinu od 45 let pod nazvem ,,Age Specialist®, ktery sdileji obé& jazykové
verze.

Vyrobek ma nové slozeni, coz je na anglickém obalu uvedeno pouze
jednoslovné adjektivem ,,new*, zatimco Ceska verze konkrétné informuje, ze tim
novym aspektem je prave slozeni.

Pod nazvem vyrobku je pouzito fazeni informaci jako na predeslém
vyrobku, kdy ¢esky obal zrcadli anglicky text. Nominalni fraze ,,anti-wrinkle lifting
care“, ve které jsou dvé adjektiva v premodifikaci, se projevila ve slovosledu
Ceského textu, a vzniklo tak spojeni ,,proti vraskam zpeviiujici péce.

Na obalu je ¢islovkou ,,45+¢ vyjadieno, ze krém je vhodny pro plet starsi

45 let. Vyjadreni takovéto informace ¢islovkou je velmi prostorove usporné.

76




Slovesa popisyjici ucinky vyrobku jsou na obou obalech uvedena
v Ciselném seznamu tii polozek, koheze zde opét neni vyjadrena spojkami. Sloveso
,redukuje” je prejaté slovo, které by mohlo byt nahrazeno naptiklad synonymem
,zmiriuje“ €1 ,,snizuje”.

Na obalu je obsazen odborny termin pro hlavni latku ve vyrobku, tedy
reptino peptidy. Ceska verze navic jesté udava latku vitalin, ktera je pravdépodobng

tou zménou ve slozeni, jenz je uvedena v horni Casti obalu.
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9.3 OBAL 3

SARNICRP

SKIN NATURALS

o . -m

®
\

ARNICP

b sp ATING SAUNA SKIN NATURALS
- MASK
| i # Pure |
deeply purifies SAMOHREJIVA

&

4 pores for 7 days

Aically 1

= PLETOVA MASKA
oxdravuje péry
S2 D e 7

&

MELEGITO HATASU
MELYTISZTITO
MASZK

ANGLICTINA

CESTINA

2 DOSES (2 x 6 ml)
SELF-HEATINGS SAUNA MASK
deeply purifies pores for 7 days
WITH ZINC

dermatologically tested

2 POUZITI (2 x 6 ml)
SAMOHREJIVA PLETOVA MASKA
ozdravuje pory do hloubky na 7 dni
SE ZINKEM

dermatologically tested

Tabulka 12: Obal 3

Dal§im komentovanym obalem je pletova maska opét od znacky Garnier.
Tentokrat Cestina sdili prostor na obalu s dal§im jazykem, a to s mad’arStinou. Nijak
se to v§ak neprojevuje v mnozstvi informact, které je v anglictin€ 1 v Cestiné stejné.

Na ceském obalu je ponechano oznaceni ,,Pure”, dal§i nazev uz je vSak
prelozeny. V anglictin€ zni , self-heating sauna mask“. Substantivum ,,mask® zde
ma dvé adjektiva v premodifikaci, ktera ho blize popisuji. Substantivum , sauna®
neznamend, ze se ma maska pouzivat pfi saunéni, ale pravdépodobné ma vyvolat
dojem masky, ktera velmi hieje. V Ceském popisu vyrobku tento vyraz chybi.
Divodem muze byt fakt, 7e Ceska republika nema pfili§ zavedenou tradici
saunovani. Adjektivum , samohfejiva“ je doslovnym piekladem pavodniho ,,self-

heating®.
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Obal dale informuje, ze vyrobek vycisti pory na dobu 7 dni. Zatimco
v anglictiné je pouzito sloveso ,purify”, Ceska verze obsahuje sloveso jiného
vyznamu, a to ,,ozdravovat.

Tato maska se da pouzivat dvakrat, o Cemz informuje spojeni ,,2 doses™
v horni Casti obalu, coz doslova znamena ,,2 davky*. V ¢estiné bylo pouzito

spojeni ,,2 pouziti“.

79



94 OBAL 4

REPLUMPING
MOISTURIZING CARE
{DAY SPF 20

1. SMOOTHS WRINKLES

2. INTENSIVELY HYDRATES

LIGHT TEXTURE

NOVINKA

HYALURON SPECIALIST
2«’33‘;‘:’1‘5\’8{« KREM =
[DENNISPFE 20

1 NAPOMAHA VYHLAZOVAT

VRASKY
2. INTENZIVNE HYDRATUJE

LEHKA TEXTURA

ANGLICTINA

CESTINA

NEW

REPLUMPING MOISTURIZING CARE
DAY SPF 20

1. SMOOTHS WRINKLES

2. INTENSIVELY HYDRATES

NOVINKA
VYPLNUJICI HYDRATACNI KREM
DENNI SPF 20

1. NAPOMAHA VYHLAZOVAT VRASKY
2. INTENZIVNE HYDRATUJE

LIGHT TEXTURE LEHKA TEXTURA
+ HA + HA
HYALURONIC ACID KYSELINA HYALURONOVA

Tabulka 13: Obal 4

Ctvrtym komentovanym obalem je obal pro krém Hyaluron Specialist od
znaCky L’Oréal Paris. Tento anglicky nazev opét sdileji oba vyrobky.

Anglicky vyrobek je popsany v podobé nominalniho fetézce ,replumping
moisturizing care”. Neni zde tak ureno, o jaky druh vyrobku presné jde, ale je
pouzit obecny termin pro péci. Oproti tomu na ¢eském obalu je uvedeno, ze vyrobek
ma formu krému. Je zde pouzito prevzaté adjektivum , hydratacni“, které sice ma
Ceské synonymum , zvlh¢ujici®, ovSem v kosmetologii ma termin ,,hydratace™ svuj
konota¢ni vyznam. Sloveso , hydratacni“ je na obalu modifikovano adverbiem
Hintenzivné®, které je téz piejaté a mohlo by byt nahrazeno napiiklad slovem
,,Siné*.

Obal dale informuje, ze vyrobek ma ,lehkou texturu“. Zde je vypoved
doslovné prelozena z anglického , light texture™. Na dal§ich vyrobcich v korpusu se

objevilo jiné feSeni, a sice ,,nemastné slozeni®.
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9.5 OBAL S

UCINNA PECE 2V1 PRO KAZDY DEN
HATEKONY APOLAS 2IN1 MINDEN NAPRA Ji

THE POWER AND COMFORT OF A
SERUM AND CREAM IN ONE PRODUCT

EARNICR

SKIN NATURALS

SERUM

: Ultra Lift | - Skeam
UltraLift |- o Lift |
2 IN 1 ANTI-AGEING SKINCARE

Proven efficacy on deep wrinkles
Skin feels firmer and looks radiant

PROTI v

rincexra b hote .m,gg f\_‘gg:oc.o 2Nt

A AT ey

ERMATOLOGICALLY TESTED |

- .
2 X HORE CONCENTRATED N
£ PRO-RETINOL DERVED FROM N

ANGLICTINA CESTINA

THE POWER AND COMFORT OF A SERUM
AND CREAM IN ONE PRODUCT

2 IN 1 ANTI-AGEING SKINCARE

Proven efficiacy on deep wrinkles

Skin feels firmer and looks radiant

ACTIVE SERUM + CREAM

2X MORE CONCENTRATED IN PRO-
RETINOL DERIVED FROM NATURE
DERMATOLOGICALLY TESTED

UCINNA PECE 2V1 PRO KAZDY DEN
KOMPLEXNI PECE PROTI VRASKAM 2V1

Plisobi i na hluboké vrasky

Pevnd a zafiva plet

CREAM + ACTIVE SERUM

2X VICE PRO-RETINOLU INSPIROVANEHO
PRIRODOU

DERMATOLOGICKY TESTOVANO

Tabulka 14: Obal 5

Dalsi vyrobek je kombinaci séra a krému a vyrabi ho znatka Garnier. Cesky text je
na obalu spolecné s mad’arStinou, neni to vSak opét vidét na mnozstvi informaci,
kterych oba obaly obsahuji stejné.

Kromé nazvu vyrobku ,, UltraLift“ zistalo na Ceském obalu v anglictiné
ponechano vice slov, konkrétné jesté spojeni ,,cream + serum*. Divodem muze byt
kombinace dvou jazykt na jednom obale. Pro uSetfeni mista autofi tento popis
ponechali v anglictiné pro oba jazyky. U téchto slov je pravdépodobné, ze jim

zakaznici budou rozumét i bez velké znalosti anglictiny.
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Ve vrchni €asti obalu 1ze na anglické verzi vidét delsi slogan, ktery je pro
ptedni strany obald netypicky svou délkou. Oznamuje, Ze vyrobek slucuje tcinky
dvou vyrobki a zakaznikovi tedy Setfi Cas i penize. VSe je vyjadfeno slovng,
zatimco v Ceské verzi je informace vyjadiena pomoci ,,2v1“. Kombinace ¢islovek
a predlozky pro spojeni dvou Gc¢inkl se opakuje téz ve frazi ,, Komplexni péce proti
vraskam | 2v1.

Anglicky obal dale obsahuje spojeni ,proven efficiacy®, které obsahuje
adjektivum ve tvaru minulého piigesti. Ceska verze obsahuje jiny vyznam nez
,,prokazany“, namisto toho je ti¢inek popsan slovné (,,Pisobi i na hluboké vrasky*).

V anglicting jiz tak kreativni obal obsahuje jesté personifikaci ve spojeni
_skin feels firmer and looks radiant“. Ceské verze zvolila jednoduché nominalni

vyjadreni ,,Pevna a zafiva plet.
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9.6 OBAL 6
_——m— /’
S
@ 3??
CELLULAR
ANTI-AGE b4 2 S |
SKIN REJUVENATION { f
~
s CELL 'l_/\-l'\;
. ANTI-AGE Ve
. OMLAZENI PLETI 7z
< | OMLADENIE PLETI e
VYHLAZUJICI SERUM '/
ggI:?REE*TP'}IﬁTGEgERUM VYHLADZUJUCE SERUM 7
Ilnstarjl y smoo':Rhes skin Yﬁg::z:je a zier:hu]e plet
3‘:\23?&5 t‘?r?c:‘reacsdelfscﬁrsr‘nness * F’evfl“'élcé‘I3 ‘;Yea‘se .
- Improves skin renewal - D}epSena obnova pleti of
Hyaluronic Acid & v&hladzule a zjemhuje plet i
Magnolia Extract - Redukcia vrasok ‘4,
- Pevnejsia plef ‘j
- ZlepSena obnova pleti c
40mlI
ANGLICTINA CESTINA
SKIN REJUVENATION NOVINKA
CONCENTRATED SKIN-REFINING | OMLAZENI PLETI
SERUM VYHLAZUJICI SERUM

Instantly smoothes skin appearance —

Reduces wrinkles — Increases

firmnessmproves skin renewal

Hyaluronic Acid & Magnolia Extract

Vyhlazuje a zjemiuje plet’
- Redukce vrasek
- Pevngjsi plet

ZlepSend obnova pleti

Tabulka 15: Obal 6

Kosmeticky vyrobek znacky Nivea se jmenuje , Cellular anti-age” a
slozenim jde o sérum. Cestina sdili obal se slovenskou verzi, coZ je zajimavé feseni
vzhledem k tomu, ze oba jazyky si jsou podobné a obané obou zemi by rozuméli
obéma jazykim.

Anglicka verze obalu popsala druh vyrobku jednou nominalni frazi
,concentrated skin-refining serum®. Vidime zde pouziti adjektiva ve tvaru
minulého pricesti a také adjektiva ve tvaru pfitomného pticesti. Autor Ceského textu

na to Sel jinak a oddélen¢€ pouzil spojeni ,,omlazeni pleti a ,,vyhlazujici sérum®.
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Na anglickém obalu autor vypsal Gc¢inky vyrobku slovesné. Jednotlivé
ucinky oddéluje pomlckami, je zde tedy opé€t patrna absence spojek. Na Ceském
obalu je naopak vycet tii u¢inka vyjadienych nominalné (napf. ,,pevnéjsi plet™).
Na Ceském obaly bylo pouzito piejaté substantivum ,redukce”, které mohlo byt

inspirovano anglickou vypovédi ,,reduces wrinkles®.
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9.7 OBAL 7

LOREAL

1/ )| = “ Al PARIS

A REVITALIFT

NEW
REVITALIFT LASER X3

LASER X3 NOCNi REGENERACNI KREM
ANTI-AGEING MASK-CRE PROTI STARNUTI S INTENZITOU MAS O:

R \ :,
REPARATION BOOSIUERISES 3, RESTORES 1. REDUKC! VRASEK 2. REMODELACIHKS
1. CORRECTS 2. RE-TEX 3. OBNOVU PLETI X

PRO-XYLANE™ 3% + CENTELLA ASIATICA CENTELLA ASIATICA + 3% PRO-XYLANU™

50mle

ANGLICTINA CESTINA

NEW
ANTI-AGEING
MASK-CREAM REPARATION BOOSTER

NOCNI REGENERACNI KREM PROTI
STARNUTI S INTENZITOU MASKY PRO:

NIGHT )
1 REDUKCI VRASEK
1 CORRECTS
2 REMODELACI KONTUR
2 RE-TEXTURISES
3 OBNOVU PLETI
3 RESTORES
CENTELLA
PRO-XYLANE 3% + CENTELLA
ASIATICA

Tabulka 16: Obal 7

Dalsim vyrobkem je no¢ni krém znacky L’Oreal Paris s ndzvem , Revitalift
Laser x3“, ktery je opét spolecny pro oba vyrobky.

Anglicky obal upoutd dlouhym nomindlnim fetézcem ,anti-ageing mask
cream reparation booster”, ktery spojuje informace o druhu vyrobku (kombinace
masky a krému) a ucinku (ptsobi na vrasky a obnovuje plet’). Autor Ceského obalu
pouzil piedlozkovou vazbu v postmodifikaci, kterou vyjadfil ucinek krému.
Problém spojeni , mask-cream“ vyfesil tak, ze vyrobek popsal jako , krém
s intenzitou masky*.

Obal dale podrobnéji udava ucinky, které jsou sefazeny do cCiselného
seznamu. Zatimco anglicky obal ucinky vyjadiuje slovesné, na cCeské verzi
nasleduje predlozku ,pro* seznam ucink( v nominalnim tvaru. Jsou zde opét

pouzita prejata slova, a sice ,,redukce™ a ,,remodelace”.
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Obal dale informuje, jaké hlavni latky vyrobek obsahuje. U Ceské verze je
zvlastni pouziti koncovky pro-xylanu. Na obalu mezi Cislovkou a symbolem pro
procenta neni mezera, jde tedy o adjektivum, které by slovné znélo  tiiprocentni®,

po kterém by nasledoval tvar ,,3% proxylan“, na obalu vsak je ,,3% proxylanu®.
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9.8 OBAL 8

WILD ROSE

tens fne lines

RUZOVY

Smoothing

Night Cream Vyhlazujici
P o nocni krém
Preselves the skin's

youthtul vitality

For al skin types

ANGLICTINA CESTINA
100 % certified natural Vyhlazujici no¢ni krém
Smoothing Night Cream Zachovava mladistvou vitalitu pleti
Preserves the skin‘s youthful vitality Regeneruje plet’
For all skin types Vsechny typy pleti
NATRUE certified natural Certifikovana piirodni kosmetika

Tabulka 17: Obal 8

Dalsi vyrobek pochéazi od pfirodné orientované znacky Weleda. Jedna se o
nocni krém s planou rizi. Oproti pfedchozim obalim maji tyto dvé verze odlisSny
nazev. V anglictiné se vyrobek jmenuje ,wild rose smoothing night cream®,
zatimco v Cestin€ dostal nazev ,,rizovy vyhlazujici nocni krém“. Informace o druhu
raze (,,wild“) je tady vypusténa.

Anglicky obal obsahuje slogan , preserves the skin’s youthful vitality“, ktery
byl pfeveden na Cesky obal slovy ,,zachovava mladistvou vitalitu pleti“. Autor zde
vyuzil Ceskou slovesnou kategorii vidu. Tvarem slovesa v nedokonavém vidu

vyjadtil opakovanou ¢innost vyrobku (nikoliv ,,zachova®).
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Na obou vyrobcich je vypoveéd o tom, ze je vyrobek pfirodni a certifikovany
(na anglickém obalu dokonce dvakrat). Znacka Weleda si na pfirodnim ptavodu

vyrobku zaklada a toto téma zapracovava i do reklamnich sdéleni.
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9.9

- g

Sas

Botanical | 96%
Cream |NGREDIGENT$
COMBINATION TO GREASY
SKIN

Kowara e ovees g
R0 kg
CONTR08 Carae,

Wcmvvs,,;- M

j Hydration § mattifying
| WITH GREE NTEA EXTRACT

DERMATOLOGICALLYTESTED lk
e LNESTED
Antyoxidant - ng silicone - no Synthetic colorants

SARNICR

SKIN NATU
NGHEDIEN(I 'I

Botanical
Cream
S VYTAZKY ZE ZELENEHO CAJE
24H wydratuje & zmathuje

DRI‘IDDNIHO

SMISENA AZ MASTNA PLET

DERMATOLOGICKY TESTOVANO

Bez silikonU & syntetickych barviv
Bez parabend

ANGLICTINA

CESTINA

NEW

Botanical Cream

COMBINATION TO GREASY SKIN
Hydration & mattifying

WITH GREEN TEA EXTRACT
DERMATOLOGICALLY TESTED
Antyoxidant — no silicone — no synthetic
colorants

96% NATURAL ORIGIN INGREDIENTS

Botanical cream

S vytazky ze zeleného Caje

24H Hydratuje & zmatiiuje
SMISENA AZ MASTNA PLET
DERMATOLOGICKY TESTOVANO
Bez silikonti & syntetickych barviv
Bez parabent

96% INGREDIENCI PRIRODNIHO PUVODU

Tabulka 18: Obal 9

Vyrobkem ¢islo 9 je krém od znacky Garnier. Na rozdil od znacky Weleda

maji ob¢ verze vyrobku opét nazev v anglicting.

Na prvni pohled l1ze vidét, ze

tyto verze maji jinak rozmisténé informace.

Na anglickém obalu je typ pleti, pro kterou se vyrobek hodi, uvedeny pod nazvem

vyrobku, zatimco na Ceském obalu je pod nadpisem informace o hlavni slozce

vyrobku, kterou obal zvyraziiuje, a sice o zeleném Caji. Ve spojeni s nim je pouzity

Cesky vyraz , vytazek™ | nikoliv prejaté slovo , extrakt®.
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Anglicky obal obsahuje zvlastni kombinaci substantiva ,hydration® a
slovesa ve tvaru participia ,,mattifying“. Cestina si s timto poradila slovesnymi
urCitymi tvary ,hydratuje a zmatiiuje. Pfed nimi se nachéazi oznaceni ,,24H*
znacici dobu, po kterou budou tyto ucinky pusobit. Otazka je, zda byla tato zkratka
zamysSlena jako soucast véty (v tom pripadé by jeji postaveni pied slovesy bylo
neuzualni) anebo zda jde o graficky element, ktery je zrovna vedle té€chto sloves.

Garnier Skin Naturals si uz podle nazvu znacku potrpi na pfirodni ptvod
vyrobku, ¢emuz odpovida i marketingova strategie. Kromé informace o tom, kolik
procent piirodnich slozek obal obsahuje, miizeme na obalu vidét informace, jaké
nezadouci latky naopak neobsahuje. Na anglické obalu je toto vyjadieno neurcitym
zajmenem ,no“ (,,no silicone) a na Ceském obalu predlozkou ,bez* (,bez
silikoni®). Opét vidime tendenci k nepouzivani spojek — na anglickém obalu jsou
informace o absenci latek oddéleny pomlckou, na ¢eském vyjadiuje souradici vztah
ampersand.

Za pozornost stoji zvlastni hlaskovani slova ,antioxydant s tvrdym ,y*

namisto meékkého 1.
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9.10 OBAL 10

SPF o & DESIGN
) OSSZETETEL
FPS 15 &DIZAIN

Esscentials Essentials

24H MOISTURE BOOS 24H INTENZIVNi HYDRATACE
+ NOURISH 24H INTENZIV HIDRATALO
- | S +VYZIVA
D § S S i +TAPLALO
ShuBun-rLAm oxidants? | Beurrede u-mu., Wl VYZIVNY DENNI KREM / NAPPALI ARCKREM ‘
DINO24 n'm.,F S St F
PSRN )
ANGLICTINA CESTINA
24H MOISTURE BOOST Nov¢ slozeni a design
+ NOURISH 24H INTENZIVNI HYDRATACE
Dry skin + VYZIVA
Day cream Suchad az citliva plet’
Shea butter & Antioxidants Vyzivny denni krém

Tabulka 19: Obal 10

U posledniho vyrobku tohoto vybéru, ktery pochéazi od znacky Nivea, sdili
CeStina 1 angliCtina prostor na obalu s dal§im jazykem. Anglictina s francouzstinou,
cestina opét s mad'arstinou.

Na tomto vyrobku je vidét velky vliv anglického textu. Spojeni ,,24h
moisture boost” bylo pfelozeno jako ,,24H intenzivni hydratace™, coz pro ¢eStinu
neni prirozené. Nabizelo by se feSeni ,.intenzivni hydratace po 24h*. Anglictina za
timto spojeni ma jesté vyraz ,nourish®, ktery je ve tvaru slovesa, ackoliv by se
nabizelo spiSe ,nourishment“. Cestina ma na tomto misté substantivum, a sice
,VyZiva“.

Anglicky obal obsahuje informaci navic o slozkach vyrobku, kterymi jsou
bambucké maslo a antioxidanty. Tyto slozky na ¢eském obalu zminéné (na predni

strané obalu) nejsou.
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10 ZAVER

Tato diplomova prace se zabyva textem na piednich obalech kosmetickych
vyrobki v kombinaci angli¢tina a CeStina. Obaly jsou velmi specifickym druhem
textu, ktery se fadi mezi reklamni nastroje. Krome informativni funkce maji i silnou
persuasivni funkci. Zakaznik s nimi pfijde pii nakupovani do pfimého kontaktu, a
obaly tak mohou ovlivnit jeho rozhodovaci proces. Konkurence je na kosmetickém
trhu velika, a tak aby zakaznika obal mezi fadou konkurencnich vyrobkl zaujal,
musi byt lakavy a jiny. K tomu mize kromé vizualni stranky obalu dopomoci i text
na predni strané obalu, ktery by mél byt informativni a presvédcivy.

Predni strana oball, které se tato prace vénuje, ma tedy nelehkou ulohu
sloucit informace a podpofit prodejni silu vyrobku, a to na malém prostoru. Obaly
obsazené v korpusu této prace obsahuji v obou jazykovych verzich obvykle
nasledujici informace — o jaky druh vyrobku se jedna (zda o krém, masku atd.), pro
jakou plet’ se hodi (citlivou, suchou atp.) a jaky ma ucinek (hydratacni, zpeviiujici
atd.). Obaly tohoto korpusu Casto uvadély jeden hlavni Gc¢inek a dale heslovity
seznam dalSich u¢inkd. Kromé téchto informaci obal jesté poskytuje informaci o
hlavni slozce vyrobku, kterou znacka chce zdtraznit (napf. . kyselina hyaluronova®)

a informaci tykajici se pavodu a slozeni vyrobku (,,dermatologicky testovano, ,,bez

parabeni®).

Této informacni nahusténosti odpovidaji i zvolené jazykové prostiedky. Na
obalech v obou jazykovych verzich dominuji podstatnd jména, pfidavna jména a
slovesa. Prislovce, které prace také zkoumala, se objevovala v malém mnozstvi.
V korpusu lze vidét preferenci pro slovni druhy, které nesou vyznam, zatimco
funkéni slovni druhy jako naptiklad spojky, zaymena a v anglictin€é determinanty se
témer nevyskytuji. Misto spojek se na obou jazykovych verzich souradné informace
spojuji symboly , +“, | &, ¢arkou i ¢iselnym seznamem (vyjadiuji souradici vztah
napft. pro nékolik ucinkd vyrobku ¢i obsazené latky ve vyrobku). Absence zajmen
je prekvapiva, jelikoz jak uvadi Leech i Jettmarova v teoretické Casti, zdjmena jsou

oblibenym reklamnim prostfedkem pro zapojeni zakaznika do sdéleni.
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V korpusech obou jazykt plnila podstatna jména hlavné informacni roli.
Podévala informace o typu vyrobku a jeho ucinku, pokud byl vyjadfeny nominalné
(napt. ,hydratace”, , na vrasky®). V pfipadé anglictiny podstatna jména slouzila i
jako cast premodifikace jinych podstatnych jmen v nominalnim fetézci. Prave
pfitomnost nominalnich fetézci na anglickych obalech vedla nékolikrat
k neuzualnim vypoveédim, kdyz se autor ¢eského obalu snazil ponechat slovosled
nominalni fraze a stejné rozlozeni na obalu (napf. ,,anti-wrinkle lifting care™ a ,,proti
vraskam zpeviiujici pé&e”). Cesky korpus také ukazal pouZiti prejatych podstatnych
jmen. Slo o substantiva popisujici chemické latky ve slozeni (napf. ,kreatin®), dale
byla pouzivana slova, ktera, a¢ maji Ceské synonymum, jsou v Ceském
kosmetickém diskurzu jiz zavedena a maji specifickou konotaci (,,regenerace”,
,hydratace®).

Pridavna jména slouzila v obou korpusech nej¢astéji pro urCeni typu pleti, pro
kterou je vyrobek vhodny, a dale vyjadrovaly tc¢inek vyrobku v atributivni pozici.
Anglicky korpus nabidl zajimava pfidavna jména jako , self-heating“, ultra-
replenishing® & . fast-absorbing”. Cestina na toto v par piipadech reagovala
doslovnym prekladem, a vznikly tak vyrazy jako ,,samohiejivy“. V tabulce jsou
priklady, jak si CeStina poradila s nékterymi anglickymi pfidavnymi jmény.

Iu tohoto slovniho druhu Cestina pouzivala prejata slova, nékdy pro vyjadieni
kosmetické vlastnosti (,,exfoliacni®, ,antioxidacni“, ,synteticky) a jindy pro

vyjadfeni expresivity (,,intenzivni“, , inovovany*).

Pridavnad jména v anglictiné a v Cestiné
Clarifying (action) Tonizace pleti
Nourishing Vyzivujici
Replumping Vypliiujici
Firming Zpevijici
Restoring Regeneracni
Lifting Zpevijici
Ultra-replenishing Regeneracni
Skin-refining Vyhlazujici
Nourishing Vyzivujici
Self-heating Samohfejivy
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Tabulka 20: Pridavnd jména v anglictiné a v Cestiné

Slovesa na Ceskych a anglickych obalech korpusu vyjadfovala ucinek
vyrobku. V Cestiné ani v anglictiné se nevyskytoval jiny slovesny cas nez Cas
ptitomny, ktery dava vypovédim na obalu stalou platnost. V anglictiné byl
Sestnactkrat pouzit rozkazovaci zpusob, zatimco v Cestiné takto nebyl zakaznik
osloven ani jednou (data v tabulce jsou pfepocitana na jeden vyskyt na 100 slov).
Trpny rod byl v obou korpusech pouzivan pievazné pro vyjadieni informace, ze

vyrobek byl testovan.

ZpUsob a rod v ¢estiné a v anglictiné

2

» 1,76

16 1,43

14

1,2 1,09
1

08

0,6

0,4

0.2 0
0

Trpny rod CJ Trpny rod Al Imperativ AJ Imeprativ CJ

Graf 13: Zpiisob a rod v Cestiné a v anglictiné

Frekventovanost v absolutnich ¢islech: trpny rod ¢estina — 27x, trpny rod anglictina — 21x, imperativ
angli¢tina — 16x, imperativ Cestina — 0x
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Ackoliv Cesky zakaznik dfive preferoval takzvanou ,,tvrdou* reklamu, ktera
byla prevaze racionalni a informativni, z korpusu Ize vidét, ze obaly cili 1 na potieby
a emoce zakaznika, coz jsou znaky , mékké™ reklamy, ktera je typicka pro anglicka
sdéleni. Lze to vidét napiiklad ve sloganech, které pracuji pravé s potiebami
zakaznika. Muze jit napfiklad o potiebu usetfit Cas a volit tak efektivni vyrobky
(,,pro pevnéjsi plet’ za 14 dni“, , redukuje nedokonalosti na téle a obliceji uz po 1
tydnu*). Déle znacky cili na potfebu zakaznika uSetfit penize a dostat za né co
nejlepsi sluzbu (,Komplexni péCe proti vraskdm 2v1“). Samoziejmé hlavnim
divodem, proc si zakaznik vyrobek na plet’ koupi, je, aby mél hezkou pleta vypadal
dobfe, coz slibuji slogany jako ,,Pevna a zafiva plet*. Prestoze tyto slogany jsou na
obalech pfitomny, oproti anglictin€ jsou spiSe neutralni a nevyuzivaji expresivnich
vyraza (napf. personifikace jako v anglickém sloganu ,,Skin feels firmer and looks

radiant®).

Anglicky slogan Cesky slogan

Reduce Face & Body blemishes in | Redukuje nedokonalosti na téle a

1 Week obliceji uz po 1 tydnu

Skin feels firmer and looks radiant | Pevna a zafiva plet

Proven efficiacy on deep wrinkles | Pusobi i na hluboké vrasky

The power and comfort of a serum | Uginna pé&e 2v1 pro kazdy den

and cream in one product

Preserves the skin’s youthful | Zachovava mladistvou vitalitu pleti

vitality

Tabulka 21 Anglické a ceské slogany
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Po vypracovani kvantitativni lingvistické analyzy a komentare vzorku
sloganti a celych obalovych textd tohoto anglicko-Ceského korpusu konstatujeme,
ze Cesky text oballi v tomto korpusu ma tendenci byt popisny a méné expresivni
nez anglicky text. S angli¢tinou sdili nékteré charakteristické rysy, jako je velka
informativni hutnost vyjadifena pomoci podstatnych jmen, pfidavnych jmen a
sloves a absence dalSich slovnich druht jako jsou spojky ¢i zajmena. Z absence
spojek vyplyva spoleny rys vyjadieni soufadnosti pomoci symbold, carek ¢i
Ciselnych seznamu. Stejné jako anglické obaly, i Ceské verze pouzivaji slovesa
pouze v pritomném case. Oba korpusy v menSim meéfitku vyuzivaji pasivni
konstrukce, a to prevazné k vyjadieni informace o otestovaném vyrobku. Oproti
anglictiné vSak Cesky korpus neukazal ani jedno pouziti rozkazovaciho zpisobu,
prevliada tedy zpisob oznamovaci. Na obalech je vidét urCity vliv anglictiny a
prekladu, naptiklad pfi kopirovani slovosledu anglickych nominalnich frazi anebo
pouzivani piejatych slov, av§ak neni to pravidlem a autorim Ceskych textl v tomto
korpusu se Casto dafi vyjadfit stejnou mySlenku pfirozenym Ceskym jazykem,
napfiiklad kdyz anglické nominalni fraze pfevedou na slovesné vyjadiovani, které

zni pfirozenéji.
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PRILOHY
10.1 PRILOHA 1

KODEX REKLAMY
REKLAMA NA KOSMETICKE PRIPRAVKY

1. Podlozenost tvrzeni o ptipravku

1.1.

Tvrzeni o kosmetickych piipravcich, at jiz explicitni €1 implicitni, by méla
byt podlozena odpovidajicim a pfiméfenym dikazem, ktery by dokladal tGcinky
vyrobku. Zaroven by mél byt zohlednén konkrétni kontext a okolnosti, za kterych
jsou tvrzeni ¢inéna (véetné socialnich a spoleCenskych faktori).

1.2.

Tvrzeni musi byt v souladu se ,,Seznamem spolecnych kritérii“ vyvinutym
Evropskou komisi a ,,Osvédcenym postupem pro dolozeni opravnénosti tvrzeni
(experimentalni studie, testy vnimani spotiebiteli atd.) podle ¢lanku 20 nafizeni

(ES) 1223/2009 a dodatku tykajiciho se osvédceného postupu.

2. Poctivost vyobrazeni pfipravku

2.1.

Vyobrazeni vyrobku je mozné zvyraznit za pouziti digitalnich technologii
pro lepsi vyjadieni osobnosti znacky a jeji pozice nebo jakéhokoli konkrétniho
ptinosu vyrobku za predpokladu, Ze vyobrazeni u€inku inzerovaného vyrobku neni
klamavé, ani naznacujici vlastnosti a funkce, které pfipravek nema.

Digitalni technologie by nemeély ménit vzhled modelek, napiiklad tvar
postavy nebo rysy, které by byly nerealné a klamavé vzhledem k deklarovanému

ucinku.

3. ZkusSenosti zakaznika a doporuceni odborniku

3.1.

Pro zdtraznéni vlastnosti kosmetickych pfipravki je mozné pouzit priklady
zkuSenosti zakaznika s pfipravkem za predpokladu, ze budou prezentovany jako
osobni hodnoceni vyrobku, a doporuc¢eni odbornikd.

3.2.
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ZkusSenosti celebrit, soukromych osob nebo spotiebitelli s pfipravkem
mohou byt pouzity, a to za predpokladu, ze budou prezentovany jakozto osobni
hodnoceni vyrobku nebo vlastni dojem z ného, ale nemohou slouzit jako nahrada
podstatného dolozeni opravnénosti tvrzeni.

3.3.

Doporuceni odborniki z fad 1ékati, nelékarského zdravotnického personalu
nebo védcu tykajici se nékteré slozky vyrobku, celého vyrobku nebo obecného
sdéleni souvisejiciho s hygienickym nebo kosmetickym ucinkem, je pfijatelné za

predpokladu, Ze se opira o odpovidajici a dostacujici dikaz.

4. Environmentalni aspekty reklamy

4.1.

V piipadg, Ze jsou ¢inéna tvrzeni tykajici se zivotniho prostredi, kosmetické
spoleCnosti by mély respektovat zasady pravdivosti, jasnosti, relevantnosti a

védeckého opodstatnéni.

4.2.

Pokud tvrzeni tykajici se zivotniho prostfedi neni vyslovné pravdivé nebo
existuje opravnéné nebezpeci, ze bude spotiebitelem chybn¢ interpretovano, nebo
je klamavé v dasledku vynechani dalezitych skutecnosti, nesmi byt takové tvrzeni
¢inéno.

4.3.

Tvrzeni tykajici se zivotniho prostfedi musi byt relevantni pro pfislusny
vyrobek a pouzivano pouze ve vhodném kontextu nebo umisténi.

4.4.

Tvrzeni musi konkrétné uvadet, o jaky piinos pro zivotni prostiedi nebo o
jaké zlepSeni zivotniho prostfedi se jedna; z toho plyne, ze je mozné deklarovat
pfinos pro zivotni prostfedi za predpokladu, ze bylo provedeno odpovidajici

posouzeni dopadu vyrobku na zivotni prostiedi.

5. Pouzivani symbolu / naznaky certifikace od tieti strany

5.1.
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Jakékoliv podpurné informace, obrazové fikce nebo symboly musi byt
odivodnény zpisobem srozumitelnym primérnému spotiebiteli; jakékoli
pouzivani symbolu nebo loga nesmi naznacovat, ze vyrobek dosahl pozadované

ptislusné podpory od tfeti strany, pokud tomu tak ve skute¢nosti neni.

6.Respekt vici lidské osobé

6.1.

Vzhledem k tomu, jaky mize mit reklamni a marketingova komunikace
tykajici se kosmetiky dopad na sebehodnoceni spotiebitele, mélo by v piipade, ze
jsou v reklamé pouzity modelky, byt zohlednéno nasledujici: nezaméfovat se na
télo nebo jeho casti, pokud nejsou relevantni pro inzerovany vyrobek, nepouzivat
nahé modelky ¢i modely zptasobem, ktery je ponizujici, odcizujici nebo sexualné
urazlivy. Pti uziti nahoty by mélo byt zohlednéno, pro jaky typ medii je reklama
urcena, a jakému publiku je urcena.

6.2.

Modelky v reklamach a techniky v postprodukci by nemély vytvaret dojem,

ze prosazuji upfednostiiovany télesny vzhled extrémni Stihlosti.

7. Reklama zamétend na déti

7.1.

Kosmetické pripravky, které jsou urCeny zvlast pro déti, mohou byt
inzerovany za predpokladu, ze:

a) reklama se zaméfi na posileni hygieny a hygienického piinosu
vyrobkud urcenych pro déti, zejména u

piipravku chranicich pted sluncem, piipravki péce o dutinu ustni a u plet
Cisticich pfipravkd, vCetné mydla, Samponi a korektori na zakryti akné u
dospivajici mladeze;

b) reklama na dekorativni kosmetiku a parfémy by neméla déti
podnécovat k nadmérnému uzivani téchto

pfipravki,
c) reklama na kosmetické pripravky, véetné jejiho vyobrazeni, by

nemela propagovat pred¢asnou sexualizaci mladeze.
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12 SUMMARY

This diploma thesis aimed to analyze texts on labels of cosmetic products
in Czech and English with the focus being on the Czech translated versions of the
labels.

In the first chapter, the cosmetics market and its current trends are
introduced. The value of the international market with cosmetics products was an
astonishing 320 billion dollars in 2019. The competition is wide and companies
producing cosmetic products have to stand out from the rest, which they can partly
do through their advertising strategies. To attract today’s customers and create
successful advertising materials, companies have to know what the customer wants.
The trend in cosmetics has been the natural origin of products and sustainability.
Customers yearn for authentic, good-quality, safe products. This is reflected in
companies‘ advertising strategies. Nowadays, many advertising slogans and
campaigns contain information on the origin of the product with words such as
,,b10° and ,,organic®. Product labels contain information on ingredients that cannot
be found in the products, as they are harmful or not desired, such as ,,paraben-free*,
,,no artificial colourants™ and so on.

The second chapter introduces product packaging, mainly its function.
Although much has been written about advertising and advertising language in
general, not a lot has been uncovered on the topics of product labels. Apart from
being informative, product labels also play an important role in customers’
decision-making process when it comes to choosing which product to pick from a
wide variety of cosmetic products. Product labels have their disadvantages as
marketing tools, as they do not provide much space for creative ideas (mainly
considering written text; labels can attract a lot of attention with their visuals).
However, they have a lot of power to get the customer to buy a product, as he has

to look at the packaging and read it when shopping.
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The following chapter discusses the concept of advertising in general, its
functions, principles and language. Advertising is included in the famous
,marketing mix“ model introduced by Jerome McCarthy. McCarty classifies

advertising as belonging to the category of ,,promotion“, with the others being

product®,  price” and ,,place”. Another famous model ,, AIDA* by Louis lists four
main aims of advertising, which are to get attention, evoke interest and desire and
inspire to take action. The way companies advertise is greatly influenced by the
customer himself, his interests, desires — in other words — his needs. These can be
needs such as the need for a good quality product, the need to save time, money or
the environment. This is reflected in the content of advertisements, their visuals and
their language. The language of advertisements must be simple and understandable,
but also interesting enough to catch customers* attention. Advertising slogans often
contain figurative language or they deviate from the norm on purpose, e.g. by wrong
spelling, using creative neologism and so on.

As this thesis is focused on English and Czech labels, the features of English
advertising text is described in chapter 4. In his book English in Advertising: A
Linguistic Study of Advertising in Great Britain, Leech lists a number of features
that are characteristic of English advertising. Firstly, the use of imperative voice is
frequent in slogans, with the idea of inspiring the customer to take action. As for
other verbal features, slogans are usually in the present tense, denoting that the
effect of a product is long-lasting. The passive voice is not used often. English
advertising, according to Leech, also does not make use of modal verbs, except for

(15

occasional uses of ,will“ and ,can“. A characteristic feature of English

advertisements is the use of nominal phrases, non-finite verb forms and compounds.
These all result in the ,,economic™ language of advertising texts, which have to

attract a customer, while not having a lot of space to do so.
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As the thesis deals with Czech translations of English texts on cosmetic
products, another chapter discusses the topic of advertising translation into Czech.
The evolution of this type of translation was influenced by the political regime in
the Czech Republic. After the fall of communism, the Czech market was flooded
with new products and services, both from the Czech Republic and other countries.
Advertising agencies began to open in large numbers and advertising translation
underwent a lot of change within the 1990s, as described by Jettmarova in Mozaiky
prekladu. At first, foreign advertising slogans were used in their original form.
However, in the following years, gradual changes started to be made to adjust the
text to Czech customers. Due to a lot of translating into Czech, foreign languages
(mainly English) left some marks on the Czech language of advertising, such as the
usage of nominal structures, using pronouns where Czech does not need them to be
used, or the repetition of certain nouns and adjectives, such as , extra®“ or ,,super*.

The theoretical part is concluded by information on the concept of
advertising translation in general. ,,Act globally, think locally* has been a trend in
advertising translation which takes into consideration the customer, his culture and
language. Translators and copywriters thus need to have a good knowledge of the
target customer, culture, marketing strategies and so on to create a text that will
keep its persuasive function and get the target customer to buy.

The practical part is based on a bilingual corpus of eighty labels of cosmetics
products in English and in Czech. The analysis contains work with the Sketch
Engine tool for quantitative results in categories of word classes. Apart from that, a
qualitative approach is used to analyse slogans on the labels, as well as for analysis

of ten complete texts from the labels.
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Overall, the Czech tests tend to be more informative than expressive, mainly
compared to English versions. It does not make use of figurative language and often
uses neutral vocabulary. There are features that Czech texts share with English
texts. First of all, both languages use nouns, verbs and adjectives a lot, as they carry
a lot of meaning. Consequently, not much space is left for other word classes, such
as connectives, determiners and pronouns. The lack of connectives in both Czech
and English texts results in the usage of commas and symbols (,,+“and ,. &) to
express coordination. Another similarity was the absence of grammar tenses other
than the present tense. Passive forms were not frequently used in both languages,
and if they were, it was only for the purpose of informing that a product has been
tested (,,dermatologically tested”). There was a difference in the usage of the
imperative mood, as the Czech corpus showed only usage of the indicative mood,
while the English corpus contained sixteen cases (quite a low frequency as well).
Some influence of the original text can be seen on Czech labels, for example when
the word order of nominal phrases is copied into Czech, which results in unnatural
phrases. Also, loan words are used in Czech texts. In some cases, it is due to the
literal translation of the original, however, mostly the reason for it is because terms
from cosmetology and chemistry are often loan words in Czech vocabulary.
Although in some cases the influence of English and the original can be seen, there
are many cases where the Czech text uses natural language and gives preference to
features that are more suitable for Czech Slanguage, such as expressing information

with verbal features where it was originally expressed nominally.
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ANOTACE

Tato diplomova prace se vénuje textu na Ceskych a anglickych obalech
kosmetickych vyrobki na plet. Teoreticka Cast se zabyva obaly, reklamou,
reklamnimi texty a reklamnim pifekladem. Praktickd ¢ast obsahuje lingvistickou
analyzu Ceského a anglického korpusu a komentovanou analyzu vybranych slogant
a celych obala. Cilem prace je zjistit, jaké maji prelozené Ceské obaly

charakteristické rysy a zda se na nich projevuje vliv anglické verze a prekladu.

ABSTRACT

This diploma thesis is concerned with the text of Czech and English written labels
on skincare products. The theoretical part is focused on labels, advertising,
advertising text and advertising translation. The practical part includes a
quantitative linguistic analysis of Czech and English corpora of product labels.
Furthermore, the practical part also includes a qualitative analysis of chosen slogans
and ten complete package texts in both languages. The thesis aims to discover what
the typical features of the text on Czech labels of skincare products are and whether

they are influenced by English labels and the process of translation.
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15 PRILOHY

ANGLICTINA CESTINA
CHARCOAL AKTIVNIUHLI
ANTI BLACKHEAD PROTI CERNYM TECKAM
PEEL-OFF MASK SLUPOVACI MASKA

Removes impurities, unclogs pores
Charcoal + Salicylic Acid
BLACKHEADS & OILY T-ZONE
DERMATOLOGICALLY TESTED

Odstraiuje necistoty, uvoliiuje pory
Aktivni uhli + Kyselina salicylova
CERNE TECKY, MASTNA T-ZONA
DERMATOLOGICKY TESTOVANO

NEW: WITH PLANT LIFE CELLS

55 + years

VISIBLE REJUVENATION DAY CARE
Reduces even deep wrinkles

Remodels facial contours

Nourishes intensively

Plant life cells

Rice peptides

Dermatologically tested

NOVINKA: OBSAHUJE ROSLTINNE BUNKY
55 +

DENN{ KREM PROTI VRASKAM

Vyhlazuje vrasky

Modeluje kontury obliceje

Intenzivng vyZivuje

Rostlinné burky

Ryzové peptidy

dermatologicky testovano

FACE & EYES MOISTURIZING CLEANSING
MILK

Dehydrated sensitive skin

Cleanses, removes make-up, moisturizes
NON-RINSE — HYPOALLERGENIC

Tvar & Oc¢i

CISTICI HYDRATACNI MLEKO
Citliva dehydratovana pokozka
Cisti, odli¢uje, hydratuje

Bez oplachovani — Hypoalergenni

Nourishing cream

Dry to very dry sensitive skin
Nourishes, soothes
DERMO-PATENTED

Vyzivny krém
DERMO-PATENT

Such4 a citliva plet

Vyzivuje, zklidfiuje a obnovuje

NEW

ANTI-WRINKLE
LIFTING CARE

1 REDUCE WRINKLES

2 RESTORE FIRMNESS

3 LIFTING EFFECT

45+ REPTINO PEPTIDES

NOVE SLOZENI

PROTI VRASKAM

ZPEVNUJICI VYZIVUJICI PECE

1 REDUKUJE VIDITELNOST VRASEK
2 OBNOVUJE PEVNOST

3 VYPINA KONTURY

45+ REPTINO-PEPTIDY + VITALIN

2 DOSES (2 x 6 ml)
SELF-HEATING MASK
deeply purifies pores for 7 days
WITH ZINC

dermatologically tested

2 POUZITI (2 x 6 ml)
SAMOHREJIVA PLETOVA MASKA
ozdravuje pory do hloubky na 7 dni
SE ZINKEM

dermatologically tested

ANTI-WRINKLE + CONTOURING
SOY Extract | Hydramin & SPF 30
DAY CARE

65 +

ANTI-WRINKLE + CONTOURING

SOJA Extract | Hydramin & SPF 30
DENNI KREM PRO ZLEPSENI KONTUR
65 +
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New
EXTRAORDINARY OIL-CREAM

NOURISHES, REVITALISES, GIVES
ESSENTIAL OILS + WHITE JASMINE
LIGHT TEXTURE, SILKY SOFT

Nouveau

VYZIVUJICI KREM S MIKRO-PERLICKAMI
OLEJE

VYZIVUJE, PROBOUZI, ROZZARUJE

VZACNE OLEJE + BILY JASMIN

NEMASTNE SLOZENI, HEDVABNA PLET

NEW

EXTRAORDINARY NIGHT CREAM MASK
NOURISHES, COMFORTS, GIVES GLOW
ESSENTIAL OILS + ROYAL JELLY

LIGHT TEXTURE, SILKY SOFT

NOVY

ROZJASNUJICI NOCNI KREM S INTENZITOU
MASKY

VYZIVUJE, ZKLIDNUJE, ROZJASNUJE
ESENCIALNI OLEJE + MATERI KASICKA
NEMASTNE SLOZENI, HEDVABNA PLET

NEW

REPLUMPING MOISTURIZING CARE
DAY SPF 20

1. SMOOTHS WRINKLES

2. INTENSIVELY NOURISHES

NOVINKA
VYPLNUJICI HYDRATACNI KREM
DENNI SPF 20

1. NAPOMAHA VYHLAZOVAT VRASKY
2. INTENZIVNE HYDRATUJE

LIGHT TEXTURE LEHKA TEXTURA

+ HA + HA )
HYALURONIC ACID KYSELINA HYALURONOVA
NEW

Botanical Cream

COMBINATION TO GREASY SKIN

Hydration & mattifying

WITH GREEN TEA EXTRACT
DERMATOLOGICALLY TESTED

Antyoxidant — no silicone — no synthetic colorants
96% NATURAL ORIGIN INGREDIENTS

Botanical cream

S vytazky ze zelené¢ho Caje

24H Hydratuje & zmatiiuje

SMISENA AZ MASTNA PLET
DERMATOLOGICKY TESTOVANO

Bez silikonti & syntetickych barviv

Bez parabent

96% INGREDIENCI PRIRODNIHO PUVODU

New

Micellar cleansing water

Combination & sensitive skin

Removes make-up + purifies + mattifies

No rinsing

Face, eyes, lips — no perfume

Hypoallergenic

Dermatologically and opthalmologically tested
200 uses

Nové slozeni

Micelarni voda 3v1

SmiSena a citliva plet’

Odstratiuje make-up + Cisti + zmatiuje
Bez oplachovani

Oblicej, oci, rty — bez parfému
Optimalni tolerance — hypoalergenni
Reguluje t-zonu
Dermatologicky a
200 pouziti

oftalmologicky  testovdno

THE POWER AND COMFORT OF A SERUM AND
CREAM IN ONE PRODUCT

2 IN 1 ANTI-AGEING SKINCARE

Proven efficiacy on deep wrinkles

Skin feels firmer and looks radiant

ACTIVE SERUM + CREAM

2X MORE CONCENTRATED IN PRO-RETINOL
DERIVED FROM NATURE
DERMATOLOGICALLY TESTED

UCINNA PE’(;E 2V1PRO KAZD’Y DEN
KOMPLEXNI PECE PROTI VRASKAM 2V1

Pusobi i na hluboké vrasky

Pevnd a zativa plet

CREAM + ACTIVE SERUM

2X VICE PRO-RETINOLU INSPIROVANEHO
PRIRODOU

DERMATOLOGICKY TESTOVANO
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NEW FORMULA & DESIGN

24H MOISTURE BOOST + REFRESH
NORMAL & COMBINATION SKIN
Regenerating night cream

Vitamin E & Anti-Oxidant

NOVE SLOZENI & DESIGN

24H INTENZIVNI HYDRATACE + OSVEZENI
Zvlacnujici no¢ni krém

NORMALNI AZ SMISENA PLET

SKIN REJUVENATION

CONCENTRATED SKIN-REFINING SERUM
Instantly smoothes skin appearance —

Reduces wrinkles — Increases firmness — Improves
skin renewal

Hyaluronic Acid & Magnolia Extract

NOVINKA

OMLAZENI PLETI
VYHLAZUJICI SERUM
Vyhlazuje a zjemiiuje plet’
Redukce vrasek

Pevnéjsi plet

ZlepsSend obnova pleti

Botanical cream

WITH ROSE WATER

DRY & SENSITIVE SKIN

Hydration & soothing
DERMATOLOGICALLY TESTED

96% NATURAL ORIGIN INGREDIENTS
Antioxidant — no silicone — no synthetic colorants

Bot%nical cream

S RUZOVOU VODOU

SUCHA A CITLIVA PLET

24H hydratuje & zjemiiuje
DERMATOLOGICKY TESTOVANO

96 % INGREDIENCI PRIRODNIHO PUVODU
Bez silikoni a syntetickych barviv

Bez parabent

NEW

ANTI-AGEING MASK-CREAM
BOOSTER NIGHT

1 CORRECTS

2 RE-TEXTURISES

3 RESTORES

PRO-XYLANE 3% + CENTELLA ASIATICA

REPARATION

NOCNI REGENERACNI KREM PROTI
STARNUTI S INTENZITOU MASKY PRO:

1 REDUKCI VRASEK

2 REMODELACI KONTUR

3 OBNOVU PLETI

CENTELLA ASIATICA + 3% PRO-XYLANU

Protects and nourishes the nappy area
Fragrance free

Hyper-sensitive and dry skin
Certified natural baby care

Péce a ochrana proti opruzenindm

Bez parfemace

Pro velmi citlivou plet’ se sklonem k atopii
Certifikovana piirodni kosmetika

Micellar Cleansing Water

EVEN FOR SENSITIVE SKIN

REMOVES MAKE-UP + CLEANSES + SOOTHES
No rinse off

Face, eyes, lips

NO Perfume

Dermatologically and opthalmologically tested
Travel size

Micelérn;’ Vodav3 inl
CITLIVA PLET 5 ) 5
ODSTRANUJE MAKE-UP + CISTI + ZJEMNUIJE

Tvat, o€i, 1ty — bez parfemace

Optimdlni tolerance

Dermatologicky a oftalmologicky testovano
Travel size

Gengle cleansing foam
Deeply cleanses

Maintains skin’s moisture
Organic with hazel

Normal and combination skin

Jemna Cistici péna

Hloubkové Cisti a udrzuje hydrataci pokozky
S vytazkem z vilinu

Normadlni a smiSena plet’

Certifikovana piirodni kosmetika

One step cleansing and toner

Deep cleansing and clarifying action
Balances and refreshess

Contains Witch Hazel Extract
Normal to combination skin
Certified natural facial care

Cistici tonikum 2v1

Hloubkov¢ ¢isténi a tonizace pleti
S vytazkem z vilinu

Normadlni a smiSena plet’
Certifikovana piirodni kosmetika
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Refining toner

Leaves the skin looking smooth and fresh
Contains Witch Hazel Extracts

All skin types

Cistici pletova voda

Osvézuje a zjemiiuje plet

S vytazkem z vilinu

Pro vSechny typy pleti
Certifikovana piirodni kosmetika

Gentle cleansing milk

Deeply cleanses
Protect skin‘s moisture balance

Witch hazel
Normal and dry skin

Certified Natural Facial Care

Cistici pletové mléko
Hloubkové Cisténi a

Ochrana pted vysousenim pleti

S vytazkem z vilinu

Normalni a sucha plet’
Certifikovana piirodni kosmetika

Almond Sensitive Soothing Cleansing Lotion
Gently cleanses

Protects the skin from drying out
Fragrance-free

Mandlové Cistici mléko
Jemné Cisténi a odliceni pro velmi citlivou plet’
Bez parfemace

Hydrating Night Cream
Balances and replenishes

Osvézujici no¢ni krém
Reguluje a hydratuje plet’
Certifikovana piirodni kosmetika

Smoothing day cream

Softens fine lines

Preserves the skin’s youthful vitality
Normal to dry skin

Vyhlazujici denni krém

Pro prvni vrasky

Zachovava mladistvou vitalitu pleti
Normalni az suchd plet’
Certifikovana piirodni kosmetika

100 % certified natural

Smoothing Night Cream

Preserves the skin‘s youthful vitality
For all skin types

NATRUE certified natural facial care

Vyhlazujici no¢ni krém

Zachovava mladistvou vitalitu pleti
Regeneruje plet’

Vsechny typy pleti

Certifikovana piirodni kosmetika

Soothing Facial Lotion

Preserves the skin’s youthful vitality
Softens fine lines

Normal to combination skin

Hydrata¢ni krém

Zachovava vitalitu pleti
Normadlni a smiSena plet’
Certifikovana piirodni kosmetika

Age Revitalizing Concetrate
Revitalizes mature skin
Reactivates cell renewal

Zpeviujici pletové sérum
Obnovuje zralou plet’

Sensitive Soothing Facial Lotion
Calms and protects

Reduces skin irritation
Fragrance free
Sensitive combination skin

Hydrata¢ni krém

Zklidnéni a ochrana pro smiSenou az mastnou velmi

citlivou plet

Bez parfemace
SmiSena citliva plet

Calming intensive care

Fragrance-free

Intenzivni pletovd péCe pro jemné odliCeni a

hydrataci citlivé pokozky
Bez parfemace
K jemnému odstranéni o¢niho make-upu
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ALMOND Sensitive hand cream
pH skin balanced

For sensitive skin

100% Certified Natural Skin Care

MANDLOVY krém na citlivou pokozku
Zklidiuje pokozku nachylnou k podrazdéni
S obsahem bio mandlového oleje
Certifikovana piirodni kosmetika

Firming Day Cream

Active regeneration

Helps reduce signs of ageing
Antioxidant cell protection
For all skin types

Zpeviujici denni krém

Aktivni regenerace

Proti starnuti pleti

Antioxida¢ni ochranny ucinek
Certifikovana piirodni kosmetika

Micellar cleansing water in oil
WATERPROOF MAKE-UP

Removes make-up + Cleanses + Soothes

Face, eyes, lip — Non greasy

OPTIMAL TOLERANCE

Dermatologically and opthalmologically tested
400 ml — 200 uses*

Dvoufazova micelarni voda Allin 1

Odolny make-up

Odstranuje odolny make-up + Cisti + zklidfiuje
Nezanechava mastny film, citliva plet
Dermatologicky a oftalmologicky testovano
400 ml — 200 pouziti

Firming day cream

Active regeneration

Helps reduce signs of aging
Antioxidant cell protection
For all skin types

Zpevijici denni krém

Aktivni regenerace

Proti starnuti pleti

Antioxidacni ochranny ucinek
Certifikovana piirodni kosmetika

Creamy body wash

Inspires the senses

Contains organic pomegranate seed oil
Certified natural body care

Regeneracni sprchovy krém

Pésti a probouzi smyslnost

Obsahuje vysoce kvalitni BIO olej ze semen
granatového jablka

Certifikovana ptirodni kosmetika

Rich intensive skin care
For Face or Body

For very dry and rough skin
Certified natural skin care

Intenzivni péce a vyziva

Na oblicej i télo

Pro velmi suchou a hrubou pokozku
Certifikovana piirodni kosmetika

Intensive instant nourishing skin care
For face or body
For dry skin

Intenzivni hydratace a vyziva pokozky
Na oblicej i télo
Pro suchou pokozku

Intensive skin nourishment
For dry and very dry skin
Certified natural skin care

Intenzivni péce a vyZiva pokozky
Pro suchou i velmi suchou pokozku
Certifikovana piirodni kosmetika

Micellar cleansing water

Sensitive skin

REMOVES MAKE UP + CLEANSES + SOOTHES
Face, eyes, lips — no perfume

Optimal tolerance — hypoallergenic

dermatologicaly and opthalmologically tested

Small format

Micelarni voda 3v1

Citliva plet

Cisti + Odstrafiuje make-up + zklidfiuje
Tvat, oci, rty — bez parfemace

Optimdlni tolerance

Dermatologicky a oftalmologicky testovano

200 pouziti
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SALICYLIC ACID AND ZINC
PORE PURIFYING TONER
Mattifies your skin

Tightens pores

Oily skin prone to imperfections
Dermatologically tested

Kyselina salicylova + Cistici zinek
CISTICI ADSTRINGENTNI TONIKUM
Redukuje maz

Odstratiuje nedokonalosti

Stahuje pory

Testovano na pleti s nedokonalostmi

Anti-blackhead charcoal cleansing gel
Unclogs pores

Reduces appearance of blackheads

Only spot-prone skin

CHARCOAL + BLUEBERRY EXTRACT
SALICYLIC ACID

DERMATOLOGICALLY TESTED

CISTICI GEL PROTI PUPINKUM A ODOLNYM
CERNYM TECKAM

Diikladn¢ redukuje necistoty, pupinky a odolné
cerné teCky

Mastna plet’ s pupinky

AKTIVNI SLOZKA UHLI + VYTAZKY
ZBORUVKY

KYSELINA SALICYLOVA
DERMATOLOGICKY TESTOVANO

Moisturizing concentrate
Very dehydrated sensitive skin

Patent aquagenium

Intensive nourishment

Quick absorbtion

Cream for body, face & hands

Hydratacni sérum

Velmi dehydratovana a citliva plet
Hloubkova hydratace

Patent aquagenium

Intenzivné vyzivuje

Rychle se vstiebava

Krém na tvar & ruce & télo

Refreshingly soft moisturizing cream
With jojoba oil & vitamin E

Svézi hydratacni krém
S jojobovym olejem a vitaminem E

24H MOISTURE BOOST
+ NOURISH

Dry skin

Day cream

Shea butter & Antioxidants

24H INTENZIVNI HYDRATACE
+VYZIVA

Sucha az citliva plet

Vyzivny denni krém

24H MOISTURE BOOST
+ REFRESH

Normal skin

Day cream

Vitamin E & Anti-oxidant

24H INTENZIVNI HYDRATACE
+OSVEZENI

Normadlni az smiSend plet’
Zvlaciujici denni krém

24h moisture boost
+ soothe

Day cream
Sensitive skin
Fragrance free

24h intenzivni hydratace
+ zklidnéni

Zklidnujici denni krém
Citliva plet
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Double effect eye-make up remover

Effectively removes even waterproof mascara and
make-up

Cornflower extract

Dvoufazovy odli¢ovac o¢i a make-upu
UcCinn¢ odstratiuje extra vod¢odolnou fasenku a
chrani fasy

CHARCOAL

ANTI-BLACKHEAD EXFOLIATION STICK
Cleanses and exfoliates

Unclogs stubborn blackheads

Charcoal & salicylic acid

STUBBORN BLACKHEADS

AKTIVNI UHLI

PEELINGOVA TYCINKA PROTI CERNYM
TECKAM

Intenzivng Cisti pory

Aktivni uhli + kyselina salicylova

CERNE TECKY

Eye make-up remover

Removes even waterproof make-up
Normal to combination skin
Enriched with grape extract

Osvézujici odlicovac o¢i
Odstraruje vodéodolny make-up
Normadlni a smiSena plet’

S vytazkem z hrozni

Botanical cream

With flower honey

Hydrate + nourish

96% natural origin ingredients

Normal to dry skin
DERMATOLOGICALLY TESTED
Antioxidant — no parabens — no silicones
No artifical colourants

Botanical Day Cream

S kvétovym medem

24H hydratuje & vyzivuje

96% ingredienci pfirodniho pivodu
Sucha plet’

DERMATOLOGICKY TESTOVANO
Bez silikonti & syntetickych barviv
Bez parabent

NEW CLINICALLY PROVEN

REDUCE FACE & BODY BLEMISHES IN 1 WEEK
ZERO PLASTIC WASTE

ANTI-SPOT SOLID WASH

Face + back + neck

Salicylic acid + charcoal + mineral excofliants
Suitable for acne prone skin

Hypoallergenic

Vegan formula

NOVINKA KLINICKY PROKAZANO
REDUKUJE NEDOKONALOSTI NA TELE A
OBLICEJI UZ PO 1 TYDNU

BEZ PLASTOVEHO ODPADU

CISTICI MYDLO PROTI NEDOKONALOSTEM
Oblicej + zada + krk

Kyselina salicylova + aktivni uhli + exfolia¢ni
Castice

Plet’ se sklonem k akné

Hypoalergenni

Veganske slozeni
NEW NOVINKA/UJ
Moisture Match Moisture Match
DRY TO VERY DRY SKIN SUCHA AZ VELMI SUCHA PLET
24H HYDRATION 24H HYDRATACE
NOURISHING RICH CREAM BOHATY VYZIVUJICI KREM
Goodbye dry... Olej z kamélie & Rostlinny elixir
Fast absorbing — Non-greasy Goodbye dry...

Suitable for sensitive skin

Rychle se vstiebava — Nemastné slozeni — Vhodny
pro citlivou plet

NEW

Moisture Match

DULL SKIN

24 HYDRATION

REVITALISING HYDRATING GEL
Citrus extract

Wake me up

Fast absorbing — Non-greasy

Suitable for sensitive skin

NOVINKA/ UJ

Moisture Match

UNAVENA PLET BEZ JASU

24H HYDRATACE

SVEZI ENERGIZUJICI GEL

Vytazek z citrusi & Rostlinny elixir

Wake me up

Rychle se vstiebava — Nemastné slozeni — Vhodny
pro citlivou plet
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NEW

Moisture Match

NORMAL TO DRY SKIN

24 HYDRATION

LIGHT SOFTENING CREAM
Blue Lotus extract

Start a fresh

Fast absorbing — Non-greasy
Suitable for sensitive skin

NOVINKA/ UJ

Moisture Match

NORMALNI AZ SUCHA PLET

24H HYDRACE

LEHKY ZJEMNUJICI KREM

Vytazek z lotusu & Rostlinny elixir

Start afresh

Rychle se vstiebava — Nemastné slozeni — Vhodny
pro citlivou plet

Ultra repair

Dry and damaged hands & nails
Nourishes, calms and protects
Non-oily — hypoallergenic

Obnovujici krém

Suché, popraskané ruce & nehty
Vyzivuje a chrani

Nemastny — Hypoalergenni

Intensive purifying care

High Coverage

Acne-prone skin

Eliminates spots and blackheads
Severe blemishes

Intenzivni ténovaci krém
Akndzni plet
Intenzivné eliminuje a prekryva pupinky a Cerné

teCky

NEW NOVY

Anti-wrinkle nourishing care Vyzivujici péce proti vraskam
NIGHT NOCNI

Increase firmness Regeneruje plet’

Reduce wrinkles Redukuje vrasky

Wake up radiance Zpevije plet

Firming body oil Zpevijici telovy olej

Firms in 2 weeks

Evens skin tone

Noursishes intensively

Reduces stretchmark appearance
ALL SKIN TYPES

Zpeviuje pokozku
Vyzivuje & hydratuje pokozku
Je vhodny pro masaz strii

VSECHNY TYPY POKOZKY

100% Skin identical Q10

For firmer skin in 14 days

Anti-wrinkle + firming

Normal skin

Day cream with Natural Q10 & Creatine

100% Pleti identicky koenzym Q10

Pro pevnéjsi plet’ za 14 dni

Proti vraskam + zpevnéni

Normalni plet’

Denni krém s koenzymem Q10 & kreatinem

Gentle eye make-up remover
Sensitive area

Jemny odlicovac o¢i
Pro citlivou oblast oCi

NEW

Day

Anti-.wrinkle hydrating care

Reduce 1st wrinkles

Increase elasticity

Hydrate 24H & Refresh

35 + collagen biospheres + opuntia extract

Nové slozeni

Denni

Proti vraskdm

Hydrata¢ni péce

Redukuje viditelnost vrasek

Zlepsuje pruznost pleti

Hydratuje az 24h

35+ Biosféry kolagenu + vytazek z opuncie

NEW

Anti-wrinkle lifting care
NIGHT

Regenerate

Reduce wrinkles
Restore firmness

45+ retino peptides

NOVINKA

Proti vraskam
Zpevijici péce
NOCNI
Regeneruje
Redukuje vrasky
Obnovuje pevnost
45+ retino peptidy
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New formula

DAY Cream

Anti-wrinkle + Extra Firming + Hydrating
Advanced pro-retinol + fibrelastyl

Intense action

Nové slozeni

DENNI hydrata¢ni péce

Proti vraskam + pro zpevnéni pleti
Pro-retinol + fibrelastyl

Intenzivni u¢inek

Replumping care

Anti-ageing

DAY

Fills wrinkles and defines contours
Concentrated hyaluronic acid

Inovované slozeni

Intenzivng vyplitujici DENNI krém proti starnuti
Vypliuje vrasky, obnovuje plnost pleti
Mikro-vypliujici kyselina hyaluronova

Replumping care

Anti-ageing

NIGHT

Fills wrinkles, defines contours, restores skin

Vypliujici no¢ni krém proti starnuti

Pro vyplnéni vrasek a navraceni plnosti pleti

Concentrated hyaluronic acid Obohaceno 0 koncentrovanou kyselinu
hyaluronovou
CLASSIC NORMALNI PLET

PERFECTING CARE ALL-IN-1

Evens — Corrects — Illuminates — Hydrates 24H —
SPF15

Hyaluronic acid + Mineral Pigments

HYALURONIC ALOE ALL-IN-1

Sjednocuje ton — Kryje nedokonalosti — Rozzafi plet’
— Hydratuje az 24H — SPF 15

Kyselina hyaluronovd + Aloe vera + Minerdlni

With Aloe pigmenty
Before/ After Before/ After
Unretouched Unretouched
New Formula New Formula
Let Skin Breathe Let Skin Breathe
Light Svétly odstin
3-IN-1 NOVINKA UJ
URBAN SKIN DETOX CLAYWASH 3-IN-1

WASH-SCRUB-MASK

POLLUTION DEEP CLEAN

MATTIFY & PORE CLEAR

BLACK RICE & GREEN TEA EXTRACT
NATURAL CLAY

URBAN SKIN DETOX CLAYWASH
WASH-SCRUB-MASK

ZMATNUIJE PLET & UVOLNUJE PORY
CERNA RYZE & VYTAZKY ZE ZELENEHO
CAJE

PRIRODNI JIL

Body lotion

Aloe & Hydration

48h fast refreshing deep moisture care
Deep moisture serum and aloe vera

Lehké télové mléko

Aloe & Hydration

48h osvézujici hydratacni péce
Intense moisture serum

Normal to dry skin A aloe vera
Normalni az suchd pokozka
10 DAYS FIRMER SKIN NOVE UJ

48H Moisture

Body Lotion

Firming

Q10 PLUS Vitamin C

Firmer & elastic skin + 48H moisture
Normal skin

Zpevnnéni pokozky za 10 dni

Zpeviujici t¢lové mléko

Znatelné zpevnéni + zvyseni pruznosti pokozky
Q10 + VitaminC

Normalni pokozka

Ultra-replenishing lotion

Regeneracni télové mléko

Hydration felt up to 7 days L-Bifidus

Probiotic extract + shea butter Bambucké maslo

Very dry skin Velmi sucha pokozka
Fast-absorbing

Firming Facial Oil Granatové jablko
Nourishing boost for radiant skin Zpeviiujici pletovy olej
Non-greasy Intenzivni vyZziva

All skin types Lehka textura
Pomegranate

24hr Hydrating day cream
Dry and sensitive skin

Bojuje proti toxinim
24H Hydrata¢ni krém
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Enriched with rose water

Sucha a citliva plet
S ochrannymi vytazky z rize

Intensive 7 days

Restoring hand cream

Hands stay hydrated even after washing
L-bifidus + Shea butter

Intensive 7 days
Regeneracni krém na ruce
Odolny vuci 1. umyti
L-Bifidus + bambucké maslo

Dry and chapped hands Velmi suchd, popraskana pokozka
Fast-absorbing Rychle se vstfebdva
NEW NOVINKA/ UJ

Micellar Cleansing Milky Water

Dry & Sensitive Skin

Removes make-up + Cleanses + Hydrates

No rinsing needed

Face, eyes, lips — perfume free

Optimal tolerance & comfort
Dermatologically and opthalmologically tested
200 uses

Micelarni voda + hydrata¢ni mléko
Sucha a citliva plet

Cisti + hydratuje + odliCuje

Tvaft, oci, rty — bez parfemace

Dermatologicky a oftalmologicky testovano

200 pouziti
Purifying gel cleanser Rozjasiiujici myci gel
Blemished skin Hloubkové Cisti pory
Willow Bark Pro problematickou plet
Extrakt z vibové kary

With extract of plant cells

Anti-ageing day care

Corrects wrinkles

Smoothes & Hydrates 24h

Increases elasticity

Extract of plant cells + Tea polyphenols
Dermatologically tested

S vytazkem z rostlinnych bunck

Denni krém proti vraskam

Redukuje viditelnost vrasek

Vyhlazuje & Hydratuje 24h

Zvysuje pruznost pleti

Vytazek z rostlinnych bun¢k + vytazek z ajovych
listku

35 + Day Dertmatologicky testovano
35+

Hydrating care Hydrata¢ni krém

Night No¢ni

All skin types Vsechny typy pleti

Intense hydration Hydratace

Nutrition Ochrana

Restores Obnova

24h Hydration 24h hydratace

Glycerin Vitamin B5 + Glycerin

Vitamin B5

Hydrating care Hydrata¢ni krém

Dry and sensitive skin Sucha a citliva plet’

Intense hydration Hydratace

Nutrition Ochrana

Restores comfort Obnova

24h hydration 24h hydratace

Rose oil Obohaceny o rizovy olej

NEW NOVINKA

Hyaluronic Aloe Cream

Daily nourishing cream

Hydration 48H, intense nutrition, comforting
Dry and sensitive skin

Vegan

Dermatologically tested

96% natural origin ingredients

Hyaluronic aloe krém

Vyzivujici pletova péce pro kazdodenni pouziti
Hydratace az 48H, intenzivni vyziva a zklidnéni pleti
Sucha a citliva plet

Veganské slozeni

Dermatologicky testovano

96% piirodnich slozek

120




