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Anotace

Tato prace formou piipadové studie zkouma persuasivni povahu reklamy; konkrétné myty (R.
Barthes) a plovouci oznacujici (J. Baudrillard), které se v analyzovanych reklamach (Pilsner
Urquell — Historicka inspirace) vyskytuji a pfipisuji inzerovanému vyrobku vyznamy a
vlastnosti, které ve skutecném svété nemd. Tyto ,,parazitické vlivy” jsou pomoci sémiotické
analyzy (konkrétné¢ paradigmatické, syntagmatické a rétorické) identifikovany a popsany v

jednotlivych slozkach reklamniho diskurzu, jak jej pfedstavil Guy Cook (2001).

Klicova slova: Televizni reklama — piipadovd studie — paradigmatickd analyza -
syntagmaticka analyza — rétoricka analyza - diskurz — G. Cook - mytologie — R. Barthes —

plovouci oznacujici — J. Baudrillard.

Abstract

The goal of this case study is to analyse the persuasive character of ads. | specifically analyse
the myths (R. Barthes) and floating signifiers (J. Baudrillard) present in Pilsner Urquell’s TV
ad series ,Historical Inspiration®. Using semiotic analysis (paradigmatic, syntagmatic and
rhetorical in particular) I identify and describe those ,,parasitical influences — through which
the advertised product is gaining meanings and characteristics it doesn’t have in reality — at

various levels of the discourse of the ads, as introduced by Guy Cook (2001).

Key Words: TV ads — case study — paradigmatic analysis — syntagmatic analysis — rhetorical

analysis - discourse — G. Cook - mythology — R. Barthes — floating signifier — J. Baudrillard.
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1. Uvod

Lidskd komunikace je svému uzivateli ve vétSin€ pripadii dobrym sluhou. Diky ni
sméiiujeme informace, pfipisujeme svétu kolem sebe vyznamy a v neposledni ftadé
presvédtujeme ostatni o svych pravdach, piisobime na n&, aby vykonali, co chceme®. Tento
persuasivni potencial komunikace muze zpusobit, ze se komunikace, pokud neni svymi

ucastniky kriticky reflektovana, stane alesponi jedné zucastnéné stran¢ Spatnym panem.

Reklama se jevi byt idedlni platformou pro zkoumani tohoto potencialu: je to forma
komunikace, kterd svou persuasivnost oteviend piiznava v samotné svoji definici’, na prvni
pohled ,,vyklada vSechny svoje karty®, a ptfesto chce piisobit a dosahovat kyzenych vysledk.
Co se efektu reklamy tyce, béhem vice nez ptl stoleti akademické kritiky na jeji adresu se
vysttidaly nazory od jednoho extrémniho pdlu (ktery hlasa, ze ma reklama obrovsky vliv na
svého ptijemce) k druhému (ktery ji pfipisuje vliv nulovy)g. Pravda lezi jako vétSinou nekde
uprostied. V dnesni dob& informaéni presycenosti®, kdy ¢lovék zdaleka nestihd vnimat, natoz
zpracovat vesSkerou komunikaci, ktera se dozaduje jeho pozornosti, neni tfeba vliv reklamy na
prijemce ptili§ démonizovat, jeji tviirci a zadavatelé ale zjevné potad veri, Ze néjaky ma, jinak

by celé marketingové odvétvi prestalo existovat.

Reklama se vyviji (po internetu koluji americké reklamy z padesatych let, které by
dnes — ve spole¢nosti, jejiz vnimani genderovych roli je nastaveno diametralné odlisné —
zpisobily zadavateli vazné problémy a odliv zékaznika®), s p¥ibyvajicim poétem a $kalou
médii (zvlasté od nastupu internetu) Celi jeji jednotlivi tviirci stale vétsi konkurenci a jsou
nuceni pouzivat sofistikovanéjsi strategie k tomu, aby piijemce zaujali a jeho pozornost

udrzeli dostatecné dlouho, aby se nechal ptesvédcit.

V této piipadové studii analyzuji sérii reklam Historicka inspirace, natoCenou pro

Plzensky Pivovar, a.s. a odvysilanou v letech 2004 — 2006. Divodu je nékolik: zaprvé zjevné

! Viz teorii fecovych akta J. L. Austina (2000).

2 Reklama (je) zptisob persuasivni komunikace, bshem niz jeden subjekt (komeréni & neziskova organizace;
popt. soukromé osoba) nabizi sviij produkt, sluzbu nebo ideu vefejnosti s Cilem primét ji ke zméné postoji ¢i
nakupniho chovani.“ (Reifova a kol. 2004: 209)

® Podrobngji v nasledujici kapitole, ,,Rekli o reklam&.

* Tak ji vidi zna¢na &ast filozofi1 a teoretikii 20. stoleti, namatkou Bé&lohradsky, Baudrillard, ¢i Flusser.

® K vidéni naptiklad zde: http://owni.eu/2010/11/08/top-48-ads-that-would-never-be-allowed-today/. (Dostupné
k 12. 5. 2012.)
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pracuje s vlastni mytologii, postavenou na (parazitickém®) vyuziti ceské historie, zadruhé se
vyznacuje pomérn¢ bohaté rozvitymi narativy (coz muze byt jednou ze strategii tvirch
k odliseni svého dila od ostatnich), zatieti byla zjevné 0ispés$nd, minimalné co se zaujeti
prijemcu tyce; vSichni lidé, se kterymi jsem o ni mluvil, si na ni pomérné¢ dobie pamatuji i

dnes, v roce 2012.

Mym cilem je zjistit, jaké vyznamy vznikaji v reklam¢ béhem procesu oznafovani a
jak jsou vyuzity k persuasi, proto na komunikaci pohlizim optikou sémiotiky’ a jako hlavni
analytickou metodu pouziji sémiotickou analyzu. Vychazet budu piedevsim z teorii Rolanda
Barthese a Jeana Baudrillarda. Oba tvrdi, Ze reklama je formou komunikace, v niz je
naruSovan tradi¢ni vztah mezi oznaCovanym a oznaCujicim, navic i vztah znaku k jeho
referentu v realité, to vSe za UCelem persuase. Zatimco pro Barthese je reklama zasobarnou
mytd, pro Baudrillarda je simulakrem®. Sémiotickou analyzu lze nicmén& na komplexni
komunikat®, kterym televizni reklama je, aplikovat az poté, co jsou identifikovany a pro ucely
analyzy odd¢€leny jeho jednotlivé slozky. Pouzivam ji proto ve spojeni s analyzou diskurzivni,
konkrétné tou, kterou pfimo pro potieby analyzovani reklamy vypracoval Guy Cook (2001).
Diskurzivni analyza reklamy, jak je pfedstavena dale (v kapitole 3, Reklama jako diskurz), se
soustiedi na vztah reklamy jako textu a jejiho kontextu, dale na jednotlivé slozky reklamy

(fec, obraz, hudba, ptijemci, odesilatel¢ atd.) a jejich interakci.

Co se reklamy jako komunikaéni situace tyce, stanoveny cil prace vymezuje jeji

zaméteni predevSim na tviirce reklamy a jeho intence, zanesené do konecné podoby textu;

k jejimu piijemci proto pfistupuji jako k Ecovu ,,modelovému &tenatic™®.

® Podrobnéji o parazitickém charakteru reklamniho diskurzu v kap. 3, Reklama jako diskurz.

" Komunika&nim procesem (je) jakékoliv smysluplné a cilové orientované uziti jazyka a jazykovych prostiedki,
ale také jinych znakt a znakovych systému, grafickych forem, obrazl, gest a dalSich artefaktti se znakovou
funkci. Znakovou funkci zde rozumime moznost jakéhosi pfifazeni néceho, které je obvykle nazyvano
vyznamem a co pii bliz8i specifikaci pfijemce je vyjadfovano argumenty funkci ,,0znacovat®, ,,znacit®,
,vyjadfovat® apod.* (Tondl 2006: 21)

& Viz kapitolu 4, Motivovana signifikace v reklamé.

° ... komplexni komunikat obsahuje nejméné dva sémiotické kody. Komunikat budovany jednim sémiotickym
kodem je simplexni. (Soltys 2004: 257)

10 Modelovy &tenaf prib&hu neni empiricky &tenaf. Empirickym &tenafem jste vy, ja, kdokoliv, kdo ¢te n&jaky
text. Empiri¢ti ¢tendfi mohou ¢ist mnoha zplisoby a neexistuje zadné pravidlo, které by jim piedepisovalo jak
Cist, protoze Casto berou text jako nadobu pro své vlastni vasn€, které mohou prichdzet zvné&jsku, mimo text,
anebo které v nich text ndhodou probouzi. Pokud jste nékdy ve stavu hlubokého zdrmutku sledovali néjakou
komedii, dobie vite, Ze je téZké se v takovou chvili u humorné ladéného filmu bavit. To neni vSechno. Kdyz pak
stejny film vidite ndhodou po letech znovu, nemusi vam byt do smichu, protoze kazdd scéna vam bude
pripominat zal, ktery jste pocitovali tenkrat poprvé. Jako empiricky divak tedy budete tento film ,,Cist” Spatné.
OvSem vzhledem k ¢emu ,,Spatné”? Vzhledem k typu divdka, ktery mél na mysli rezisér, tedy divaka, ktery se
rad sméje a rad sleduje pribéhy, které se ho osobn¢ nedotykaji. Tento typ divaka (¢i ¢tenare) nazyvam modelovy
Ctenat.“ (Eco 1997: 17)



2. ,,Rekli o reklamé*

Reklama, at’ uZ pojimané jako samostatny zanr', &i jako kolaZ, sloZena z Zanrd jinych
(&i parazitujici na nich)', je bezesporu jednim z nejvétsich fenoménti poslednich nékolika
desitek let a jednim z nejfrekventovangjsich diskurza®®, na které mize ¢lovek narazit. Nazory
na ni se v ¢ase i prostoru rizni od zatracovani a obvinovani z persuase jejich prijemcu, ktefi
nemaji moznost se branit (jako jeden priklad za v§echny muize poslouzit samotny nazev knihy
o reklamé Vance Packarda z roku 1956: The Hidden Persuaders'®), po obdiv a bud’ vyuzivani

’ o v 7 v ror v r1
reklamnich postupii v uméni, nebo oznatovani reklamy za uméni™.

Guy Cook (2001) naptiklad pise, Ze zatimco v 60. a 70. letech a stejné pak v letech 80.
a 90. byli akademici z oblasti sociologie, sémiotiky a lingvistiky k reklam& pomérné vstiicni
(ac jisté se zietelem na rizika a nebezpeci, kterd s sebou pro piijemce nesla), v pozdnich 70. a
ranych 80. letech se reklama stala teréem zufivého emocionalniho utoku. Cituje slovnikoveé

heslo o reklamé z encyklopedie Fontana Dictionary of Modern Thought z roku 1988:

~Kreativita (v reklamdach) znamena okamZzité ziskavani pozornosti, je zdanlive plynula,
snadna a chytra, nesmi se ovS§em zaménovat s kreativitou napriklad ve filmu, literature, nebo
vwtvarnem umeéni... Obava, Ze takovad kreativita je skryte povrchni, vyustila v premiru sebe-
posilujicich festivalu na lokdlni i mezinarodni urovni, na kterych se , kreativci‘ navzdjem

odmenuji trpytivymi cenami.* (Cook 2001: 209)

1 Tedy jako ,,zptisob, obor, druh (...), skupina d&l, vyznalujici se uréitymi spoleénymi znaky.* (Kraus a kol.,
2007: 870). Guy Cook (2001), jehoz teorii dale predstavuji, obhajuje pojeti reklamy jako samostatného zanru (ac
vyrazné fungujiciho ve spojeni s dal§imi zanry a Cerpajiciho z nich), a¢ jej sim neni schopen zcela piesné
vymezit. Nakonec ji jako zanr definuje opisem, vyjmenovanim vlastnosti, které jsou pro reklamu typické.
Vétsinu z nich zminuji dale ve 3. kapitole, vénujici se jeho teorii.

12 Vsechny tyto mozné p¥istupy zmifiuje ve své knize The Discourse of Advertising (2001) Guy Cook.

3 Jeden z otcti zakladateld soudasného smysleni o diskurzu, Michel Foucault, jej definuje jako ,.... skupinu
vypovédi, pokud patii ke stejné diskursivni formaci; netvofi nekone¢né opakovatelnou rétorickou ¢i formalni
jednotku, jejiz objeveni se &i historické vyuziti se mize ohlasovat (a je-li to nutné, mize byt vysvétleno); je
tvofen omezenym poctem vypovedi, pro néZ muze byt definovan soubor podminek jejich existence...“ (Foucault
2002: 180). Zaklada tim jednu skupinu smysleni o diskurzu, ktera jej vidi jako velké (vSeobsazné) vypravéni
v kazdé epose, jako jeji epistémé (Foucault 2002). Uzeji jej chape Teun A. van Dijk (1997), jehoz opis se da
shrnout do tvrzeni, ze diskurz je pouzivani jazyka ke zkomunikovavani nazord (pfesvédceni, ¢i domnének) pfi
interakci v socialnich sitich. Takova definice se jiz da pouZit pfi analyze konkrétnich textd, stejné jako nejuzsi
definice Guye Cooka (2001: 4), ktery tvrdi, Ze ,,(d)iskurz (...) je text a kontext dohromady.*

 Mozno zhruba pielozit jako Skryti manipulétori.

15 Za spojeni reklamy a uméni 1ze povazovat naptiklad sérii kratkometraznich filmii The Hire z let 2001 — 2002,
kterou nato€ili predni sveétovi reziséfi s prednimi svetovymi herci, a kterd je zarovenn reklamou na BMW E39
MS, pti¢emz firma BMW je platila.
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Podobny ptistup v té dobé podle néj zaujali k reklamé& i odbornici, coz ukazuje na
ptikladech praci Judith Williamson (Decoding Advertisements, 1978) a Michaela Geise (The
Language of Television Advertising, 1982), které podle n&j stoji na tfech zakladech:
zdiirazndni textu, za soucasného ignorovani, ¢i zjednoduSovani jeho vztahil s G&astniky™®
(komunikace, pozn. aut.), nezpochybnovaném piijeti ,,védeckého faktu“, ,ptirozenosti“ a
reality” jako stfedobodii viry'” a strachu z zanru, ktery nedokazali identifikovat s Zadnou
z existujicich pevné ustanovenych kategorii (Cook 2001: 210). Tito autofi, pravé proto, zZe se
soustiedi na text bez kontextu, vini reklamu z toho, e klame piijemce® a pEipisuji ji vétsi
piesvédCovaci schopnost, nez ve skutecnosti ma. Williamson naptiklad pise: ,,Jsme umisténi
do upravenych a fale$nych vztahi k redlnym fenoméniim. Spatné interpretujeme nds vztah

K prirodé a nechapeme nasi redlnou situaci v case.* (Williamson 1978: 102)19

Takovy pfistup je samoziejmé s ohledem na redlné pfijemce reklamy naivni, protoZe
reklama ve skutecnosti neklame, nesnazi se piijemce presveédCit, Ze to co mu nabizi je
skutecné. Snazi se toliko ovlivnit jeho (spotfebni) chovani, napiiklad zdiraziiovanim, ze
nabizeny produkt je prijemny, potrebny apod. Divakovi ovSem zistava svobodna volba
zaujmout Kk ni kriticky postoj. A¢ se tedy v této praci sam snazim ukazat, které své slozky a

jak pouziva reklama k persuasi, jde vzdy o to, o co se snazi, nikoli o samotny efekt.

Stanovisko téch, ktefi zpochybnuji vSemocnost (a snad az dabelskou povahu)
reklamy®® pak dobie shrnul Michael Schudson. Podle toho se vétina divakd na televizni
reklamu nesousttedi, ani v piipadé, Ze béhem jejiho vysilani zdstava v pokoji s televizi.
Schudson predstavuje skalu kulturnich forem, od téch, které jsou pro sva publika na ,,polu
vysoké zucastnénosti®, jako naptiklad slavnosti, ¢i popularni filmy; po ty, které jsou na ,,polu
nizké zucCastnénosti“, jako reklama. ,,Reklamy nejlépe piisobi — V kontextu toho Ze viibec
plisobi — na nepozorné publikum. Televizni reklamy — ac casto oznacovany za fenomén - preci
Jjen jsou prerusenimi (V programu, pozn. aut.) — jsou vnimany méné nez televizni programy.

Jsou, jak Shakespeare 7ekl o kukacce v cervnu, ,,slySeny, ale neni jim vénovana pozornost.

180 dalezitosti kontextu pii analyze reklamy vice v kapitole Reklama jako diskurz.

7 To, jak pomylené je klast na reklamu pozadavky, vychazejici z ,reality”, ukazuje teorie Jeana Baudrillarda,
které se budu v kapitole 4.2 Hyperrealita (J. Baudrillard). Podle té je reklama simulakrem, simulaci, jejiz vazby
S realitou jsou zcela pietrhané.

8 O reklamé& na ceredlie, kterd zagina ,Matka ptiroda osladila jablko ze dvou dobrych divodii pise (Geis,
pozn. aut.): VSechno, co se tvrdi, je 1zivé, protoze neexistuje nic jako Matka piiroda. (Geis 1982: 88)* (Cook
2001: 210)

' Citovano dle Cook 2001: 212.

2 prave diky zohlednéni realnych piijemcti, ktefi si nemysli, Ze existuje Matka piiroda, abych vyuzil Geisova
slova.
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At jsou sebevic hlasité a nestoudné a technicky sofistikované, jen zridka divaky ,,vykoleji*.

(Schudson 1986: 3 — 4)

Podobné vykyvy nélad vii¢i reklamé se pak podle Cooka objevovaly béhem minulého
stoleti i u umélct a vetejnosti. Vznikla tak spousta rtiznych moznosti, jak ji nahlizet a logicky

potieba hned ze zacatku této prace ujasnit, jak je na ni nahlizeno zde.

»~Reklama je svého druhu soudobym obrazem a odrazem stavu spolecnosti. Je obrazem
toho, jaky ma komunita systéem hodnot, mordlni zdsady, zdjmy, starosti, predstavy a
predsudky (...),“ definuje Hana Srpova (2008: 7) a o néco dale dodava: ,Reklama
nevychovava, nesnazi se zmenit vSeobecny systém hodnot, presvédceni cilové skupiny. Naopak
se prizpisobuje jejim normam, ndzorim a postojum (...).* (Srpova 2008: 48) Zde je vidét
vyrazny nazorovy posun od oznaceni reklamy jako zlovolné persuasivniho diskurzu k vice
redlnému pojeti. Ani s nim ale rozhodné nelze nekriticky souhlasit; reklama sice musi
respektovat kulturu, na niZ piisobi?, ale také tuto kulturu modifikuje, napfiklad tim, Ze vytvari
poptavku po predmétech, které se v ni dosud (vubec, ¢i ve své nové podob¢) nevyskytovaly.
Vztah ptizptisobeni se reklamy kultufe a ovliviiovani kultury reklamou se tak zda byt spise
V rovnovaze, nez aby byl vychyleny k jedné ze stran, jak naznacuji teorie Williamsonoveé,

Geise, ale 1 Srpové.

Navic nelze zapomenout, ze dominantni funkci reklamy (inzerujici né€jaky produktzz)
je primét piijemce ke koupi:
LwNejuzivanéjsi zkratkou pro prubeh reklamni komunikace je, zda se, AIDA:

e Attract Attention (pritahnout pozornost),

e Arouse lnterest (vzbudit zajem),

e Stimulate Desire (podnitit touhu po produktu),
o Get Action (provést akci, tj. produkt koupit).*

(Srpova 2008: 48)

2! Minimalné jeji zakony a také jeji zvyklosti ve vnimani, aby viibec n&jakou ptisobnost méla.

%2 Reklama na produkt je jen jednim druhem reklamy, daldimi jsou napiiklad reklamy na sluzby, reklamy pro
politické strany (pfedvolebni kampang), ¢i pro charity a dalsi neziskové organizace. Pro vice informaci viz napt.
Srpova (2008), ¢i Cook (2001). V této praci se vénuji vyhradné reklamé na produkty.
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Srpova déle ve své knize uvadi rady (sebrané z publikaci pro kreativni tymy), jak by
méla reklama vypadat®: ,, ...navozeni atmosféry nedostatku (,,zbyvd uz jen 5 kusi*), faktor
mladi (,,my mladi pijeme Sprite!*), zdravi (,,teprve s pomoci tohoto pripravku prozivam
plnohodnotné stari“), bezpeci (,,s nasim autem, pojisténim jsou Vase déti v bezpeci*™), SeX
(,mij parfém pritahuje vsechny muze*), konkrétni Cisla (, devét z deseti zen doporucuje
Calgonit*), charisma znamych osobnosti (,,jd, svetové prosluly a bohaty sportovec, jezdim
V ojetych autech této spolehlivé firmy*“, , vitezim v botach této znacky*), sentimentdlni
piibéhy (vesela a Stastna rodina beéhem hry s chuti pojida cokolddovou tycinku) a vse, co
vyvolava prijemné vipominky (nostalgie davné minulosti v reklamach na pivo). (...)
...reklama ma byt atraktivni (aby pritahla pozornost potencionalniho konzumenta),
srozumitelnd (jinak nepreda jasnou informaci o produktu) a snadno zapamatovatelna (aby si
Jji konzument pripomnél, kdyz vstoupi do prodejny, nebo potrebuje urcitou sluzbu).“ (Srpova

2008: 49, pivodni zvyraznéni)

Je zajimavé si povSimnout, ze a¢ se stale mluvi o prodani produktu (ktery ma urcité
vlastnosti), mezi potiebnymi vlastnostmi reklamy nefiguruje napiiklad informativnost. O to
zajimavéj$i mize byt analyza persuasivni povahy (a ptfipadného persuasivniho potencialu)

jejich jednotlivych slozek, které se budu dale vénovat.

Dalsi autofi dokonce ze svych definic funkce reklamy vypousti a pojimaji ji jako jeden
Z modernich uméleckych zanra. Gilles Lipovetsky pfichazi s tvrzenim, Ze funkce reklamy (ve
spolecnosti) je ryze estetickd: ,,...reklama je modou na roviné komunikace.” (Lipovetsky
2010: 278), ,,...reklama piisobi v roli kosmetiky komunikace a stejné jako méda se zaméruje
na oko; je predevsim prislibem krasy, sviidnosti jevit a idealizovaného prostredi, teprve potom
informaci. Zaujima misto v procesu vSeobecné estetizace a dekorace kazZdodenniho Zivota
vedle priimyslového designu, renovace starych ctvrti, vyzdoby vykladnich skirini a zahradni
architektury. Vsude probihd make-up skutecnosti; pridava se hodnota spocivajici v modnim
stylu.“ (tamtéz, s. 277) a nabizi i analytické hledisko, opét znaéné odlisné od toho, které
reklamu vini z falSe a podvadéni ptijemcova rozumu: ,,7im, koho reklama svadi, neni homo
psychoanalyticus, nybrz homo ludens; jeji ucinnost souvisi s povrchni hravosti, s koktejlem
obrazii, zvukui a vyznamii, které nabizi, aniz by se starala o meze ukladané principem reality a

vazné pravdy.* (Lipovetsky 2010: 278) A tento posledni ptistup vystihuje asi nejlépe nahled

28 \/ ptipadé podobnych marketingovych poucek jde oviem ze vieho nejvice o zbozné piani marketingovych
pracovnikt, aby existovaly urcité vlastnosti, diky kterym bude zaruc¢ené vzdy fungovat. Nékteré z jmenovanych
vlastnosti lze presto identifikovat v reklamach, které analyzuji v této praci: napriklad ,.charisma znamych
osobnosti®, ,,pfijemné vzpominky*, ,atraktivitu®, ,,srozumitelnost* i ,,zapamatovatelnost*.
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na reklamu, kterého se budu drZet pii jeji analyze. Je jisté, Ze piisobi; je jisté, Ze signifikuje®®
S persuasivnim potencialem; ale nelze v tom smyslu, ze by tvrdila, Ze je realitou. Jak jsem

napsal vySe, nenabizi ani tak skutecné, jako spiSe prijemné.

Kazdopadng, vic nez kamkoli jinam patii reklama do sféry komunikace® a jako

takovou ji budu dale pojimat.

?* \/iz teorii sémiotické analyzy na stranach 20 — 26.
%% Viz str. 38 a teorii Jeana Baudrillarda.
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3. Reklama jako diskurz

3.1 Diskurzivni analyza (G. Cook)

Chceme-Ili pojmout reklamu jako (komunikaéni) komplex — tedy se nesoustiedit jen na
jednu jeji ¢ast, napf. tiStény/mluveny text, a minout tak dilezita spojeni s jejimi dalSimi
slozkami (naptiklad kontextem, hudebni sloZkou, obrazem...) — jevi se jako nejvhodné;si
pristup diskurzivni analyza. Pro ucely této prace jsem se rozhodl pouzit diskurzivni analyzu,
kterou predstavuje Guy Cook (2001) ve své knize The Discourse of Advertising. Ten pojima
reklamu jako komplexni diskurz (viz Schémata 2 a 3), nicméné spiSe specifikuje slozky
reklamy, na které je tfeba se pti analyze soustfedit (a poklada diraz na vztahy mezi nimi), nez
aby navrhoval konkrétni analytické kroky. Na jednotlivych trovnich diskurzu (které Cook

y . . . “r , y T 2
piedstavuje) proto pouzivam dal$i analyzy, pfedevsim sémiotickou °

Cook predstavuje své pojeti diskurzivni analyzy takto: ,,Ackoli se diskurzivni analyza
soustredi hlavné na jazyk, nezajima se pouze o jazyk samotny. Zkouma také kontext
komunikace: kdo komunikuje s kym a proc; Vv jakém typu spolecnosti a situace; skrze jaké
médium; jak se rizné typy komunikace a komunikacni akty vyvijely, véetné jejich vzajemnych
vztahii. Kdyz se hudba a obraz kombinuji s jazykem, aby zastoupily, nebo rozsirily jeho

vyznamy, poté musi diskurzivni analyza vzit v potaz i tyto mody komunikace.* (Cook 2001: 3)

%% Viz kap. 3.3 Materialy: Obraz a hudba a kap. 3.4.1 Jazyk.
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Dalsi slozky
diskurzu

(pfipadné
syntagmatické a
paradigmatické

analyzy)

Obraz

* syntagmaticka
analyza

e paradigmaticka
analyza

Text

e rétoricka
analyza

* (popt.
syntagmaticka a
paradigmaticka
analyza)

DISKURZIVNI ANALYZA

Schéma 1: Vztah pouzivanych omal)fz27

Jak jsem jiz zminil, Cook pojima ve své knize diskurz jako ,text a kontext
dohromady“ (Cook 2001: 4). Soucasti kontextu — a nutné tedy i diskurzivni analyzy — je pak

podle n&j pomérné Siroka Skéla slozek:

»1exXt dle zvyku znamend lingvistické slozky, docasné a uméle separované od kontextu pro

potreby analyzy.
Kontext obsahuje vse nasledujici:

1. substance: fyzicky material, ktery prendsi text

2. hudba a obrazy

3. paralingvistické prostiedky: smysluplné chovani, doprovazejici jazyk, jako kvalita
hlasu, gesta, vyraz tvare a doteky (v reci), ¢i vybér fontu a velikosti pismen (v

pisemném textu).

2 Dalgi slozky diskurzu® viz ve Schématu 2.
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4. situace: vlastnosti a vztahy objektit a lidi v okoli textu tak, jak jsou vnimany ucastniky
(diskurzu, pozn. aut.)

5. co-text: text, ktery predchdzi, nebo ndasleduje ten analyzovany, a ktery ucastnici
posuzuji jako patiici ke stejnému diskurzu

6. intertext: ftext, ktery ucastnici vnimaji jako patrici k jinému diskurzu, ale ktery si
asociuji s analyzovanym textem, a ktery ovlivituje jejich interpretaci

7. ucastnici: jejich zamery a interpretace, vedeni a domnénky, afiliace a pocity. Kazdy
ucastnik je simultdnné soucdsti kontextu a jeho pozorovatelem. Ucastnici jsou obvykle
popisovani jako odesilatelé a piijemci. (Odesilatel zpravy nicméné neni vzdy ten samy
ucastnik jako adresujici — osoba, ktera text prenasi. Napriklad v televizni reklamé
adresujici muze byt herec, zatimco odesilatel je reklamni agentura. Stejné prijemce
neni vidy adresdt, tedy osoba, pro kterou je sdéleni urceno. Adresati mohou byt
specificka cilova skupina, zatimco prijemci jsou vsichni, kdo reklamu vidi.)

8. funkce: jak odesilatelé a adresujici zamysleji, aby text piisobil, nebo jak prijemci a

adresati vnimaji, ze pusobi.*

(Cook 2001: 4, originalni zvyraznéni)

Na nésledujicim schématu Cook znédzornil interakci jednotlivych slozek diskurzu
v reklamé. Je dulezité si uvédomit, ze se v diskurzu nenachazi nezavisle na sob¢, ale Ze
vznikaji a existuji pravé v interakci s ostatnimi: ,,.Spolecnost jsou jeji odesilatelé, prijemci,
diskurzy a situace. Ucastnik je identifikovin (naptiklad, pozn. aut) svym jazykem,
paralingvistickymi prostredky, pozici ve spolecnosti a znalosti dalsich diskurzii.* (Cook 2001:

6)
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participants society

S

—

music

other discourse

paralanguage

function \ //
substance \ / language
pictures a situation
i

other ads

Schéma 2. Interakce jednotlivych slozek v reklamnim diskurzu (prevzato z Cook 2001: 6)

Déle se podrobnéji zaméfim na jednotlivé stupné diskurzu, jak je Cook identifikoval

pro potieby analyzy. DéEli diskurz na tti Casti, odspodu, kde se nachdzi materialy (nesouci ¢i

doplnujici text) — hudba, obraz a substance, pies samotny text, pod ktery spadaji pridruzené

texty, gramatika a prozddie a slova a frdze, a nakonec na vrchu lidé, kam tadi socidlni a

psychologické funkce reklam, pozorovatele a adresaty a odesilatele a vypravece. Tato

hierarchie je Cist¢ pomyslna a nevyjadiuje dilezitost jednotlivych slozek. Byla vytvotfena

Cookem jako prostiedek pro roz¢lenéni jeho knihy.

Part Il (PEOPLE) social/psychological function
observers and addresses
senders and narrators

Part i (TEXT) connected text
grammar and prosody
words and phrases

Part | {(MATERIALS) paralanguage
music and pictures
substance

mwIc<OoOOwm—

Schéma 3: Stupné diskurzu/Kroky diskurzivni analyzy (prevzato z Cook 2001:

TOP

‘BOTTOM’

19)
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3.2 Materialy: Substance

Moznych substanci, které mize reklama vyuzit, je obrovské mnozstvi a kazda z nich
se (kvili svému zasahu, zaméfeni, ¢i konotacim, které¢ vyvolava) hodi k jinému tcelu. Cook
déli substance na primdrni, jako jsou zvukové viny (napt. vytvarené lidskymi hlasivkami),
znaky na néjakém povrchu (pro psany text), nebo svételné body na obrazovce. Tyto jsou
pienaSeny substancemi sekunddrnimi, jako filmovym péasem, kompaktnim diskem,

elektrickym kabelem, radiovymi vlnami a tak dale (Cook 2001).

Uvazujeme-li reklamu jako Zanr, m4 v porovnani s jinymi Zanry ziejmé jedny z
nejsirdich moZnosti vyuziti substanci (minimaln& v praxi?®). V podstaté neexistuje (Fedeno
s urcitou nadsazkou) prostor, ktery by se nedal pro reklamu Vyuiitzg. Reklama je na své
substanci vyrazné zavisld, coz ji jako zanr Cini obtizné¢ zafaditelnou a identifikovatelnou a
také vyzaduje, aby se konkrétni substanci reklamy ptizplisobovala vzdy 1 jeji analyza. Cook
uvadi srovnani s literaturou: Hamleta lze Cist (v paperbacku, ve zdobené luxusni edici...),
vidét jako divadelni ptfedstaveni, ¢i jako televizni inscenaci, ale jeho esence ziistava stale
stejnd — je umisténa v jakési ,,nehmotné sfére mysli* (Cook 2001: 28), lidé o ném stéle uvazuji
jako o stejném dile. Proti tomu substance, nesouci reklamu, je dulezitou soucasti jeji

identity*°.

Reklama ziidka stoji sama o sobé&, ve vétsing piipadll vyuziva pro své potieby postupy
a prostfedky jinych zanrG a diskurz, proto ji Cook nazyvad parazitickym diskurzem.
- reklamy existuji skrze jiné Zanry a kulturné signifikantni artefakty, bud’ skrze pripojeni se
K nim (nékdy doslova), tim Ze se S nimi spolecné vyskytuji, nebo pomoci imitace. Reklamy
vyuzivaji substanci, kterd jiz byla pouZita za jinym icelem, véetné substance®® a obalii zboZi,

které propaguji; nachazi misto v c¢ase a prostoru jiného diskurzu a jsou zridkakdy osamoceny

%8 Teoreticky mize byt basef Frani Sramka vytisténa na papirovy ubrousek, & toaletni papir, ve formé loga
pfisita na rucnik, nebo nasprejovana na zed’ stejné snadno jako reklama, ale je nepfili§ pravdépodobné, ze tak
nékdo ucini.

2% zatimco pisi tyto fadky, piji ¢aj z hrnku potisténého logem a internetovou adresou mé fakulty, polozeného na
podtacku s reklamou telefonniho operadtora a poznadmky si délam propiskou s logem vzdélavaciho programu
Evropské unie.

%0 Proti této argumentaci se d4 namitnout, Ze mnoha reklamni sd&leni jsou na své substanci nezavisla do té miry,
ze je stejné dobie muze vyjadrit naptiklad plakat jako televizni reklama. (Nevidél jsem napiiklad televizni
reklamu na krém, kterd by sdé€lovala vice nez ,,Zde je Zena s jemnou kuzi, kterou ma diky tomuto krému.*.
Plakat s fotkou zeny a napisem ,,Pro jemnou kizi“ je pak za takovouto televizni reklamu pln€¢ zaménitelny.)
Nicméné reklamy, které budu v této praci analyzovat, by Vv jiné podobé nez jako televizni reklamy nedokazaly
sdélovat celou sadu vyznamt, kterou sdéluji takto.

%1 Reklama, resp. logo, miize byt napiiklad vyraZena piimo do mydla.
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(Casopisy a programy slozené pouze z reklam jsou jednak vzacné, jednak neuspésné)...,” fika
(Cook 2001: 39). Termin paraziticky ale Cook nechépe jako hodnotici. Stejné parazitické jako
reklamy jsou podle néj naptiklad literarni kritika (na literatuie) nebo sportovni komentaie (na

sportu).

Cook postuluje potiebu piijit s terminem prave pro zminény fakt, ze se reklama témer
nikdy nevyskytuje sama o sob¢: televizni reklama patii do souboru dalSich televiznich reklam,
vysilanych v ptestavce uprostied filmu, reklama v ¢asopise je obklopena ¢lanky. Tyto dalsi
zéanry i diskurzy, tvofici kontext reklamy, samozitejmée ovliviiuji jeji vnimani (a naopak ona
ovliviiuje, jak jsou vnimany 0ny32), podle Cooka se pro né€ ale nehodi ani termin situace (¢ili
nelingvistické prostfedi), ani intertext (Cili texty spojené né&jakou tematickou linkou).
Navrhuje proto termin doprovodny diskurz>. wtejné jako je tomu u situace, interakce mezi
reklamou a doprovodnym diskurzem vytvari nové vyznamy, bud’ nahodou, pomoci manipulace
ze strany inzerenta, nebo, Vzdacnéji, skrze podvratny zakrok viici reklameé zvenci.* (Cook 2001:
34 —5)*

V této praci, analyzujici reklamy, vysilané v letech 2004 — 2006, je puvodni
doprovodny diskurz nedostupny, nelze tak zkoumat vztahy s dal$imi texty v pivodnim
kontextu. To by ale i za ,,ptiznivéjsich* podminek bylo mimo ramec prace, nebot’ se v analyze
soustiedim predev§im na to, jak jsou reklamy vystavény, tedy na zaméry tvarct. Ti mohli
predpokladat né¢jaky vliv reklamy, nicméné sami si nemohli byt jisti, ze ji divaci pfijmou
piredpokladanym zpisobem. Také koneCny kontext (napiiklad to, ve spoleCnosti jakych

dalSich spotli budou reklamy vysilany) ovlivnit nemohli.

%2Viz kap. 2 ,,Rekli o reklam&.

% Doprovodny diskurz lze samoziejmé& zkoumat toliko v rdamci situadni analyzy. Pies nedostupnost pivodniho
kontextu maji nyni analyzované reklamy samoziejmé novy doprovodny diskurz — stranky znacky Pilsner
Urquell, kde jsou vyvéseny, komentafe na strance Youtube, kde jsou taktéZ umistény a podobné.

% Piikladem muze byt piipad, kdy byla v novinach reklama spole¢nosti RWE, distribuujici zemni plyn
(,,Dokazali jsme, Ze jsme spolehlivym partnerem.“ + fotografie hoficiho sporaku) umisténa do ¢lanku s titulkem
,.Na lidi z koncentrakd se zapomina.“ V tomto piipadé §lo nejspi§ o nestastnou ndhodu, nebot’ manipulativnim
umisténim reklamy by byly noviny samy proti sobé a o zadani inzerenta neslo zcela jisté — snad jediné v duchu
,.spatna reklama vyvolava vice pozornosti.*
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3.3 Materialy: Obraz a hudba

Pominu-li reklamu v radiu, da se fict, ze je dnes nejvyraznéjsi slozkou reklamy obraz —
az do té miry, Ze text Casto zlstava v podobé jednoduchého sloganu a jména firmy/vyrobku.
V piipad¢ audiovizudlni reklamy pak mutze byt podstatnou slozkou také hudba. Ptitom
podoba kazdé z téchto slozek vyvolava konotace (a plni jiné funkce), které je tieba pti analyze
vzit v potaz: jinak budou pisobit a fungovat fotografie a film; animované postavy, Ci Zivi
herci; stejné tak bude rozdil mezi tim, jestli je v reklamé pouzita hudba pouha znélka, country
song, ¢1 znama symfonie; text mize byt psany, mluveny, zpivany a tak dale. Velky vliv na
celkovy dojem, ktery z reklamy piijemce ziska, ma pak samoziejmé kombinace téchto slozek.
Cook uvadi ptiklady analyz televiznich reklam, kdy hudba a jeji text dokresluji vyznamy
vizualu, nebo dokonce takovy, kdy hudba samotnd vytvaii v pfijemci ocekavani, které je

tvlrci v zavéru vtipné vyuzito.

Nevyhodou hudby je to, Ze ji nelze analyzovat zcela exaktné: ,,...ackoli hudba nema
Zadnou sémantiku, ve smyslu toho, Ze by odkazovala ke svétu zpiisobem, ktery by chapali
podobné vsichni clenové komunity%, ma, tak jako jazyk, konotace. Pro jedince ¢i pro skupinu
miuize konkretni hudebni kus evokovat urcitou naladu, nebo se asociovat se zcela konkrétnimi
misty uddlostmi a obrazy. (...) ...problém je, Ze konotace v hudbé, tak jako v jazyce, jsou
nejasné dokonce i pro konkrétniho jedince v konkrétni situaci. Nemohou byt presné

parafrazovany do jazyka.* (Cook 2001: 50)

To je jisté pravda, ale rozhodné to neni diivod pro to hudbu z analyzy vypustit — zdmér tviirct
byva Casto zcela zfejmy, nebo je pouzita skladba, jejiz konotace jsou v obecném povédomi
stejné naptiklad pro cely narod®. Jak pise Cook, ,,Tak jako poezii, i reklamdm se daii
S vyznamy, které jsou na jednu stranu predvidatelné, na druhou stranu nedokazatelné.* (Cook

2001: 51)

Na nésledujicich strankach podrobim obraz a hudbu sémiologické analyze, konkrétné

paradigmatické a syntagmatické, s vyuZitim komutacniho testu.

% Toto Cookovo vyjadienti je tieba problematizovat. Napiiklad hudba v hororech je skladana tak, aby vyvolavala
uzkost ¢i napéti, a to i bez spoluprace s obrazem. Chape-li ji pak timto zptisobem vétSina ¢lentt komunity (aniz
by tieba znali konkrétni skladbu, ¢i film), ma takova hudba jednoznaéné rozvinutou sémantiku.

% Naptiklad Smetanova Vltava v jedné z dale analyzovanych reklam.
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wemiotika je pravdepodobné nejlépe znama jako pristup k textualni analyze a v této formé je
charakteristicka spojenim se strukturalni analyzou. Ta se soustiedi na strukturalni vztahy,
které jsou v systéemu oznacovani funkcni v dané chvili. Zahrnuje identifikaci stavebnich
jednotek sémiotického systéemu (napriklad textu, ¢i socio-kulturnich praktik), strukturalnich
vztahit mezi nimi (opozici, korelaci a logickych vztahit) a vztahu casti k celku,” piSe Daniel
Chandler (2007: 83). Tyto vztahy se odehravaji na dvou osiach: paradigmatické a

syntagmatické (Viz Schéma 4).

sang
]

boy || died

the H man Hcr?ed

+—— syntagmatic axis —

+Ineuispered +

Schéma 4. Paradigmatickd a syntagmaticka osa sémiotického systému (prevzato z Chandler

1995: online verze)

Jak je wvidét na schématu, ,syntagmatické vztahy referuji (...) kdalsim oznacujicim,
pritomnym v textu, zatimco paradigmatické vztahy referuji (...) k oznacujicim, ktere v textu

absentuji.* (Chandler 2007: 84)

Jak postuloval uz Saussure, ,znaky ziskdvaji svou hodnotu v lingvistickém systému®’

na zdikladé toho, ¢im nejsou... (proto) (p)aradigmatickd analyza zahrnuje srovndavini a
uvddeni do kontrastu oznacujicich v textu s absentujicimi oznacujicimi, které mohly byt za
Stejnych okolnosti zvoleny, a zvazovani signifikance ucinénych voleb.* (Chandler 2007: 88)
K identifikovani paradigmatickych setii, do nichZ jednotlivé prvky textu patii, pouzivaji
sémiotikové tzv. komutacni test. Ten slouzi k identifikaci jednotlivych oznacujicich a

‘

wrozhodnuti, zda zmena na urovni oznacujiciho vede ke zméné na urovni oznacovaného.’

(Chandler 2007: 89)

Tento test, poprvé pouZzity lingvisty z PraZzského lingvistického krouzku na jazykové

fenomény, ma Sir§i sémiotické vyuziti, jak ukézal naptiklad Roland Barthes, podle néjZ se pii

37 A stejné tak v jakémkoli jiném sémiotickém systému.

22



analyze musi text rozd€lit na ,minimalni signifikantni jednotky pomoci komutacniho testu,
poté (je tieba) seskupit tyto jednotky do paradigmatickych setii a nakonec klasifikovat
syntagmatické vztahy, které tyto jednotky spojuji. (Barthes 1964)*®

Ve vysledku jsou vyznamy ptitomnych oznacujicich definovany skrze vyznamy

absentujicich oznacujicich.

Naproti tomu oznacujici zkoumané v syntagmatické analyze odvozuji své vyznamy
(také) od dalSich oznacujicich, v textu pfitomnych. Vztahy mezi nimi mohou byt bud
prostorové, nebo casové (sekvencni). Nejzjevnéjsim prikladem sekvencnich vztahti v textu je
narativ. Mé pocatek, prostiedek a konec a je slozen z udalosti*®, které jsou ve vzajemnych
vztazich. Zatimco syntagmatické vztahy se daji shrnout do pred a po (Chandler 2007: 111),
prostorové vztahy maji vice podob: nahore/dole, vepredu/vzadu, blizko/daleko,
vIevo/vpravo“O, na severu/jihu/vychodu/zapadu a vevniti/venku, popr. v centru/na periferii.
(Chandler 2007: 111)

Tyto vztahy nemusi mit vyznamy ¢ist¢ vzhledem k prostoru. ,,Umisténi jednoho
oznacujictho vyse (nez druhého) neni jen prostorovym vztahem, ale také hodnoticim ve
vzhledem Kk oznacovanym, ke kterym se oznacujici vztahuji,” piSe Chandler (2007: 112).
Konotacim, spojenym s prostorovymi vztahy, se vénovali také Lakoff a Johnson (2002)
V textu o tzv. orientacnich metaforach. Ty jsou podle nich zalozeny na nasi kulturni a fyzické
zkuSenosti, ktera se promita do jazyka. Napiiklad v &esting je tak nahore spojeno se §téstim*,
védomim, zdravim, autoritou, v&tSim mnozZstvim, budoucnosti, moralkou, dobrotou,
racionalitou a tak dale. Proti tomu dole je spojeno s nesStéstim, nevédomim, nemoci,

podrobenim, mensim mnozstvim, minulosti, amoralnosti, Spatnosti, iracionalitou a podobné¢.

Identifikace paradigmatickych a syntagmatickych setd v textu tedy pomaha dekodovat
vyznamy jednotlivych prvka (oznacujicich) a vytvafi vhodny podklad pro dalsi analyzu,
napiiklad mytologickou, které se teoreticky vénuji dale (kap. 4.1 Mytologickd analyza (R.
Barthes)).

% Barthes, R. 1964. Elements of Semiology. Citace z verze dostupné ke dni 11. 5. 2012 na
http://www.marxists.org/reference/subject/philosophy/works/fr/barthes.htm

% Ve skuteéném svété nejsou zadné ,udalosti. Realita nemiize byt rozd&lena na oddélené casové jednotky; co
je oznaceno za ,,udalost™ zalezi na zamérech kazdého z nés.“ (Chandler 2007: 114)

*® Tato dvojice miize mit dle Chandlera (2007:111) i sekvenéni signifikanci.

! Dnes se mi zvedla nalada.* versus ,,Citim se sklesly.” Ostatni ptiklady analogicky.
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3.4 Materialy: Jazyk a paralingvistické prostredky

3.4.1 Jazyk

Zakladni funkei reklamy je persuase*’, Cook proto na roving jazyka vpousti do své
analyzy sémiotiku, resp. rétoriku, jako jeji soucast®. .V rétorické perspektive miize byt
zpuisob, jakym je vypovéd vyjadrena, diileZitejsi nez jeji obsah,” pisi Edward F. McQuarrie a
David Glen Mick (1996)*. ,,Rétoricky pristup k reklamnimu jazyku tedy spocivd ve tiech
premisdach: 1) da se ocekavat, zZe variace stylu reklamniho jazyka, zvlasté pritomnost
rétorickych figur, budou mit dilezité dusledky ve zpiisobu, jakym je reklama zpracovana
(ptijemcem, pozn. aut.); 2) Ze tyto diisledky mohou byt odvozeny od formdlnich viastnosti

rétorickych figur; a za 3) Ze tyto formalni vilastnosti jsou systematicky usouvztaznéné.*

(McQuirre, Mick 1996)

Reklama tak bohaté vyuZiva vyznamové mnohozna¢nosti®, které dosahuje pomoci
rétorickych figur — metafor, metonymii a dalSich. ,,Réforickd figura se vyskytuje tam, kde se
vyraz list od ocekavani®® a zaroveri neni odmitnut jako nesmyslny, ¢i chybny; lisi se na roviné
formy (nikoli obsahu) a kde tato odlisnost odpovida sabloné, ktera je invariantni napric

o ¢c

Skalou obsahut a kontextii,* vysvétluji autofi (tamtéz).

rwr

Takové figury slouzi k ,ucinéni znamého zviastnim* (tamtéz), coz Ctenaii prinasi

dobry pocit jako odménu ze ,zpracovdni chytrého usporddani znaki*’ (tamtéz). ,Diky

%2 Viz napt. Reifova a kol. 2004: 210.

*® Vice k rétorické analyze jako soucasti analyzy sémiotické viz v Chandler (1995).

*“ Nestrankovano.

%> Na prvni pohled se to mize zdat paradoxni, protoZe vyznamova nejednozna¢nost znaki v reklamé zamlzuje
sdéleni, je za tim ale jasny ucel. Takzvané hard-sell reklamy, pfimo pobizejici ke koupi produktu, jsou
v men§iné. Mnohem vyuZivanéjsi jsou tzv. soft-sell reklamy, které vyuzivaji vSech dostupnych prostredkii pro
*® Vyraz ,,o¢ekavani* autofi voli, aby ,piekonali potiZe spojené s definovanim figur jako abnormalit (McQuirre,
Mick 1996), nebot’ naptiklad mnohé metafory jsou pouzivany v kazdodenni feci a jsou tedy piijemci ocekavany;
nevyvoldvaji u nich zddnou zvlastni reakci. Takové metafory jsou sice ,figurativnimi vyrazy“, nejsou vSak
rétorickymi figurami podle McQuairra a Micka.

“" Barthes (2008) v této souvislosti mluvi o ,,rozkosi z textu*.
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odménujicimu charakteru chytré odchylky®® by figurativni reklamni jazyk mél v porovndni

S doslovnym reklamnim jazykem vzbuzovat pozitivnéjsi naladu viici reklame.* (tamtéz)

McQuirre a Mick nakonec jmenuji ctyfi hlavni rétorické operace: opakovani,
obrdceni, substituci a destabilizaci. Ty jsou vyuzivany piedev§im v reklamnich sloganech (viz

dale), ale mohou se objevit i v samotném textu reklamy, tam kde se jej tvlirci snazi ozvlastnit.

Prvni z téchto operaci, opakovani, ,kombinuje vice prikladii stejného prvku vyrazu,
aniz by se zménil vyznam tohoto prvku.* (McQuirre, Mick 1996) Pomoci opakovani na irovni
slov vznikaji pfedevsim tyto rétorické figury: anafora (zacatky slov), epistrofa (konce slov),
epanalepsis (konce a zacatky) a anadiplosis (zacatky a konce). Muze se také vyskytovat na
urovni frazi, autoti uvadi ptiklad sloganu ,,Cena, kterou chcete. Kvalita, kterou potfebujete.“49
(McQuirre, Mick 1996). Jednim z dusledkt, kterych lze opakovanim dosahnout, je lepsi

zapamatovani si urit¢ho vyrazu: jména vyrobku, nebo vlastnosti, kterou s nim chtéji

zadavatelé reklamy spojit.

wRétoricka operace obraceni kombinuje v ramci vyrazu prvky, které jsou navzdjem
svymi zrcadlovymi obrazy.” (McQuirre, Mick 1996) Tato operace muze poslouzit pravé ke
spojeni inzerovaného prvku s néjakou vlastnosti. Ptikladem muze byt slogan z reklamy na
Heru: ,,PecCeni je radost. Hera je peceni., kde se diky zrcadlovym pozicim slova peceni stava

Hera odrazem (a synonymem) radosti.

Treti operace, substituce, vyzaduje spolupraci ze strany piijemce. ,,Prizpiisobeni,
vyzadované tropy substituce, se vzdy odehrava v néjaké dimenzi, ¢i obecnéji v ramci néjakého
predem ustanoveného vztahu,” pisi McQuirre a Mick (1996) a davaji ptiklad Ctyr takovych
dimenzi: ,prehnané, ¢i podhodnocené tvrzeni (napv. hyperbola); absence, ¢i hojnost casti
vyrazu (napr. elipsa); slaba, ci silna asertivita (napr. rétoricka otdazka) a vztahy casti a celku
(napr. metonymie).” (tamtéz) Diky substituci tak mohou tvlrci dosahnout dojmu
bezprostiedni komunikace s ptijemcem (zvlasté rétorickou otdzkou, ktera se na néj zdanlive
obraci, elipsou, kterou musi doplnit, ¢i hyperbolou, jiz musi deSifrovat). Pomaha tak
zaktivizovat piijemcovu soustiedénost na reklamu. To mlze sice na jeho strané vést
k snadnéj$imu zaujeti kriticky hodnoticiho pfistupu, to je ale pro zadavatele pofad lepsi, nez

kdyby reklamé nevénoval pozornost viibec.

*8 \/ originale ,,artful deviation®. Autofi definuji, Ze ,,rétoricka figura mize byt definovana jako chytra odchylka
ve formée, kterou na sebe bere néjaky vyrok.“ (McQuirre, Mick 1996)

49 7 teského prostiedi napriklad slogan ,,Kdyz musis, tak musis. z reklamy na Fidorku, nebo ,,Ford. Spravni
lidé. Spravné soucastky. Spravné ceny.*
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Nakonec, pti rétorické operaci destabilizace se ptivodni vyznam vyrazu ¢ini nejasnym
a jsou umoznény dal§i vyznamy, pfic¢emz zadny z nich neni definitivni. Pfikladem mutize byt
ironie, ¢i paradox (které jsou vytvoreny na zaklad¢€ opozice novych vyznami vii€i vyznamu
puvodnimu), nebo naopak metafora, ¢i slovni hiicka (vytvofené na zakladé podobnosti).
Napriklad kdva Kenco Really Rich Coffee byla svého ¢asu inzerovana s timto sloganem: ,,Get

Rich Quick.«*°

Dalsi koncept, ktery se sémiotickou analyzou jazyka uzce souvisi, je teorie
priznakovosti Romana Jakobsona. Podle toho je ,.kazdy vétny clen v kazdém lingvistickém
systemu postaven na opozici dvou logickych kontradikci: pritomnosti  atributu
(., priznakovosti ) v protikladu K jeho nepritomnosti (,, bezpriznakovosti ). (Jakobson 1972:
42)°' Podle Chandlera lze ,koncept priznakovosti aplikovat na pole paradigmatickych
opozici: sparované znaky, sestavajici z , bezpriznakové* a ,,priznakové* formy.*“ (Chandler

2007: 94)

V Cestiné lze ptiznakovost sledovat napiiklad u stupniovani: za bezpiiznakovy
povazujeme pozitiv (1. stupenl), vyjadiujici zakladni miru vlastnosti (napt. stary), za
piiznakové pak dalsi stupné (star$i, nejstar$i); u vytvaieni novych slov pomoci piedlozek a
piipon (dobry, nedobry); u synonym zraznych stylovych vrstev (mésic, luna); u slov
nadfazenych a podiazenych (napi. krava jako bezptiznakovy termin vs. byk jako ptiznakovy;
pes jako bezptiznakovy termin, fena jako ptiznakovy) a podobné. Ptiznakovost je vzdy
hierarchicka (Chandler 2007): bezptiznakovy termin je povazovan za neutrdlni, zatimco

»vybér priznakové formy znamend ,,zaujeti stanoviska ““. (Chandler 2007: 98)

Ptiznakovost lze podle Chandlera sledovat nejen v lingvistickych systémech, ale ve
vSech sémiotickych systémech. Naptiklad obleceni ¢loveka, ktery piijde do prace v bance

Vv teplékach, je jednoznaéné ptiznakovym znakem.

Prostfedky, popsané v této kapitole, jsou k persuasi vyuzivany na roviné textu (s
vyjimkou posledniho jmenovaného). V nésledujici kapitole predstavim takové, které je

mohou dopliiovat a jejich vyznam podpofit.

® Do &estiny se da pielozit bud’ jako ,.Zbohatnéte rychle.“, nebo ,Rychle si dejte (kavu) Rich.“ Original
znamena oboji zaroven.
*! Citovéano dle Chandler 2007: 93 - 4
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3.4.2 Paralingvistické prostiredky

Ac¢ Cook uznava dulezitost Saussorovy sémiotiky, upozoriuje, zZe ta se nesoustiedi na
podstatnou ¢ast problému ve vztahu mezi jazykem a substanci. Napiiklad v komunikaci tvari
v tvaf (a neméné v audiovizualni reklam&®?) hraji pii vytvafeni vyznamu textu roli dalsi
nejazykoveé slozky, jako ismév, ton hlasu, vyraz tvare a podobné53. Kromé toho ma vyznam 1
osoba mluvciho; Cook rozebird rozdily mluv€ich, pouzivanych v reklamé: ,,Ackoli Zenské
hlasy jsou pouzivany pro tampony; cizi akcenty pro exotické jidlo, alkoholické napoje, nebo
parfémy; regionalni prizvuky nebo prizvuk délnické tridy pro humorny efekt v reklamach na
levnejsi nezbytnosti; nejautoritativnéjsi shrnujici hlasy patri témer vzidy domorodym,
vzdélanym, stiedostavovskym muziim, zvlaste v kampanich za vétsi bezpecnost a reklamdch na

drahé predmeéty dlouhodobé spotreby a financni sluzby.* (Cook 2001: 95)

Do pouhého hlasu mluvciho se tedy dé vlozit celad skala vyznamt, které chtéji tviirci reklamy

predat.

Dulezity je také rozsah téchto prostiedku: zatimco lingvisticky znak je podle Cooka
vzdycky bud’ jedna véc, nebo druha®, paralingvistické prostiedky jsou stupiiované™: at’ uz

usmev/smich, ¢i stisk ruky (Cook 2001).

Stejn¢ dulezité jako v audiovizudlni reklamé jsou paralingvistické prostredky 1
Vv reklamé tisténé. Cook pripomina Peircovy terminy indexu a ikonu a na piikladech ukazuje,

jak se pismo vreklamach pomoci fonti proménuje, aby neslo dal§i vyznamy kromé

%2 Reklama je ditétem této sekundarni orality,” pise Cook (2001: 28). Sekundarni oralitou méa na mysli situaci
v moderni dobé¢, kdy je podle n&j upousténo od pisma (s jeho pravidly) a do vétSsinového uzivani se vraci oralita.
Telefon nebo pocita¢ podle né€j funguji na bazi takové komunikace, i piesto, Ze pismo vyuzivaji.

,»ACkoli jsou scénafe mluvenych reklam pecliveé pfipravovany, nejsou, na rozdil od basni a her, ani poskytovany
svym publikiim, ani jimi vyZzadovany. V tomto smyslu jsou reklamy bliz§i oralni komunikaci nez literatute,*
dodava k tomu (Cook 2001: 80).

%% Napt. véta ,Nejsem nastvany,“ majici sama o sob& v psaném diskurzu (neuvazujeme-li jeji kontext) jediny
vyznam, muze mit v konverzaci obrovskou skalu vyznami (az po ,,Jsem opravdu hodné nastvany.*) pravé diky
paralingvistickym prostiedkim.

> | v fegi: mizeme vytvofit celou $kalu zvukd mezi ,,b“ a ,,p*, ale ty budou vzdy vnimany bud’ jako prvni, nebo
jako druhé. (Cook 2001)

*® Chandler (2007: 91) rozlisuje v navaznosti na teorii R. Jakobsona digitalni a analogické opozice: digitalni jsou
takové, které jsou ,,bud’/anebo®, analogové jsou ,,vice-Ci-mén€* a je u nich zjevné mozné odstupiiovani. Cook se
pii svém kategorickém tvrzeni ziejmé soustiedi na morfémy, které poté ponékud nestastné porovnava
S nesoume¢titelnymi paralingvistickymi znaky. U slov a vys$sich celkli uz totiz jeho ptisné oddéleni nemusi platit.
Naptiklad lingvisticky znak ,,Seda neni bud’ tim, ¢i onim. Pokryva celou §kalu barev mezi ¢ernou a bilou (resp.
tmave Sedou a svétle Sedou).
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obsazeného sdéleni. (Naptiklad pokud jsou ve sloganu reklamy na ¢inskou restauraci pismena
latinky vyvedena v podob¢ ¢inskych znakid, miize napis sam o sob¢é evokovat asijskost a
zptistupnit piijemci konotace, které s ni ma spojené, naptiklad exotiku, specifickou chut’ jidel

a podobng.)

V nésledujici casti svého privodce diskurzivni analyzou se Cook pfesunuje od
materiald (v ptipad¢ jazyka forem) k vyznamim textu reklamy jako takového, soustiedi se na
to, jak jsou tyto vytvafeny v kontextu, at uz pomoci riznych (ustalenych) frazi, ¢i

prozodickych vlastnosti jazyka.

3.5 Text: Slova a fraze

Jiz diive jsem se vénoval dilezitosti kontextu pii analyze reklamy. Cook se k nému
v dalsi ¢asti své knihy castecné vraci, aby zdlraznil, ze vyznamy v textu nejsou vétSinou
zavislé jen na tom, jak se znak obecné odkazuje ke svému referentu v teorii, ale i na situa¢nim
kontextu (ktery si vyznamy pfizpﬁsobuje56). Diskurzivni analyza se samoziejmé (na rozdil
napiiklad od analyzy publik) nesoustfedi na jednotlivé ucastniky diskurzu a jejich
(pragmatické) vztahy k reklamé, nicméné velka spousta pragmatickych vyznamii v reklamé je
vytvaiena celospoleCenskym kontextem (ktery se spole¢nost od spole¢nosti — a kulturu od
kultury - 1i81). Cook jako priklady produktd, jejichz inzerce na takové pragmatické vyznamy
vyrazné spoléhd, uvadi parfémy a automobily. U parfému se naptiklad inzeruje viin€. Ale tu
zaprvé nelze v naprosté vétSing piipadi (druhti reklamy) zprostiedkovat, za druhé pro ni ani
neexistuji v jazyce piesna oznaCeni. Proto vSechny reklamni texty, zabyvajici se parfémy,
ptipisuji vyznamy jinému znaku, ktery byl na zaklad¢ konotace s parfémy (celospolecensky)
spojen: Zenskosti. A té uz se daji ptipisovat vlastnosti jako divoky, sviidny, temny, nesvizany,
jemny, ¢i drazdivy... Z toho divodu, piSe Cook, se muzské parfémy maskuji ozna¢enimi jako
voda po holeni, nebo antiperspirant — oddéleni muznosti a Zenskosti, spole¢né s anti-
homosexualnimi piedsudky, je ve spolenosti pfili§ silné®’. Na zakladé podobné prace

s konotacemi funguji i reklamy na auta: ,,7ofo auto stoji X; ma kapacitu kufru X kubickych

%8 Napriklad pti 17i je snadné odkazat znak , kocka“ k referentu, ktery pivodné nélezel znaku ,,strom*. Rétorické
figury jako metafora, Ci ironie tento vztah také narusuji, stejn¢ tak paralingvistické prostiedky.

" Zde je tieba vzit v potaz, ze Cook vychazi z vice nez desetileti starého spoledenského kontextu. B&hem téchto
let doSlo ve spolecnosti k dal§imu posunu smérem k genderovému zrovnopravnéni.
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stop a tak ddle. I kdyz je zminovani takovych faktii obcas pouzito jako trik — K ziskani
pozornosti pomoci odklonu od reklamni tradice — soucasna reklama nelpi na takovych
kvalitach, ale spojuje produkt s jinou entitou, efektem, nebo osobou (...), vytvarejic fuizi, ktera
doda produktu, nemajicimu samému o sobé zZadné priznacné rysy, pozadované kvality.* (Cook
2001: 108)

Takovy postup opravdu stale v reklam¢ dominuje a je identifikovatelny i v reklamach, které
budu déle analyzovat. Cook déale zminuje fakt, Ze vyrazny vliv na ¢teni reklamy (a vzniklé
konotace) mé& 1 pievedeni do jiného kulturniho prostfedi. To ukazuje na ptikladu
francouzského parfému, ktery v domacim prostiedi vyvolava urcité konotace diky svému
nazvu, ty jsou ale nepfistupné anglickému konzumentovi, ktery neumi francouzsky.
V anglickém prosttedi je pak primarnim vyznamem, ktery nazev parfému ma, jeho
francouzskost, s celou Skalou konotaci, které se k ni vazou. Co se znacky Pilsner Urquell tyce,
je zajimavé ztohoto hlediska vnimat jejich posledni reklamu, zaméfenou na anglosaské

adresaty.

3.6 Text: Gramatika a prozédie

Tak jako syntagmatické a pragmatické vyznamy textu, mize reklama vyuzivat 1 jeho
prozodické vlastnosti, zvlasté pokud je v ni vyuzita poezie (vlastni, ¢i vypljcend), nebo
znélka. Cook ukazuje, Ze v takovém ptipadée zalezi 1 na syntaktickém tfazeni slov, nebot’ tviirci
mohou vyuzivat paralelismu, aby v piijemcoveé mysli spojili produkt s ur¢itymi vlastnostmi, ¢i
pocitky. Stejn€ jako pti ¢teni basné se obsahy jednotlivych verst skladaji ve ¢tenafove mysli
do koncentrované¢ho (a ptredevSim vnitiné koherentniho) obrazu, tak i — dam-li prakticky
ptipad — novy néapoj si piijemce 1épe spoji s chuti Cerstvych citrusti, pokud se tyto obrazy
(ndpoje a citrust) nachazeji v sousedicich versich, navic paralelné na stejnych syntaktickych

pozicich, nez pokud se budou nachazet v jinak vystavéném textu.

V souvislosti s témito dal§imi vlastnostmi textu zmintuje Cook komunikaéni model

ruského lingvisty Romana Jakobsona:

%8 The Day Pilsen Struck Gold*, dostupna ke dni 17. 2. 2012 na
http://www.youtube.com/watch?v=8gVcGnXFsGg&feature=relmfu.
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kontext

mluvci ... ... sdéleni ...... posluchac

kontakt

kéd (jazyk)

Schéma 5: Jakobsoniiv komunikacni model®®

Podle tohoto modelu déli Jakobson i Sest hlavnich funkci komunikace:

referencni

expresivni ...... poeticka ...... konativni

faticka (kontaktova)

metajazykova (metakodova)

Schéma 6: Schéma funkci komunikace dle Jakobsona®

... arbitrarnost znaku je (Skrze poetickou funkci komunikace, pozn. aut.) castecné
pozastavena; kazdé oznacujici je diilezité nejen ve vztahu ke svému oznacovanému, ale také ve
vztahu své formy k formé ostatnich oznacujicich. To miize zdleZet na opravdu specifickych a

povrchovych viastnostech: zda se dvé oznacujici rymuji, napriklad, nebo zda jsou struktury

% Pievzato z Jakobson (1960: 353), preklad dle Reifova a kol. (2004: 148) — ze zde publikovaného modelu je
vynechan , komunikator®, ktery je v Reifové slovniku proti originalu navic.
%0 ptevzato z Jakobson (1960: 357), pieklad dle Reifova a kol. (2004: 148).
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dvou vet stejné,” vyvozuje Cook (2001: 135). To je tfteba mit pfi analyze na paméti, dochazi-li

Vv reklamé (v tomto Casto sptiznéné s uménim) k vyuzivani poetické funkce komunikace. Ta

totiz mize byt velmi snadno vyuzita s persuasivnim uc¢elem: napiiklad vyuziti specifickych

tvart slov (basnické obraty, knizni vyrazivo apod.), opakovani ur¢itych formulaci a podobné.

Nékteré z téchto ptipadi jsou vysledovatelné i v reklamach série Historicka inspirace.

Dulezitost fatické funkce je pak u reklamy zjevna: musi navéazat kontakt

S potencidlnim zdkaznikem (a tento kontakt udrzovat) diive nez jej vibec mize zacit

piesvédCovat. Na kontext (a referencni funkci komunikace) je zaméfena podstatna Cast

diskurzivni analyzy, jak bylo fe¢eno vyse.

3.7 Text: Spojeny text

v e

Kromé¢ vySe zminénych pomicek ke snadnéjSimu a uspéSnéjSimu predavani

pozadovanych vyznaml maji autoii k dispozici také pomiicky pro udrzeni smysluplnosti a

piistupnosti textl: predevsim kohezi a koherenci.

Cook vyjmenovava pét prostfedkt pro udrzeni textové koheze:

opakovani (lexikalnich jednotek)

vyznamové vztahy (mezi lexikalnimi jednotkami, ¢i frazemi): napf. vyjmenovani
ruznych profesi, které maji tuto charakteristiku (jsou to profese) spole¢nou

odkazujici vyrazy (napi. opakujici se zajmeno on, odkazujici k predtim
jmenovanému muzi)

elipsy

spojky

(Cook 2001: 151)

Ac¢ jsou vSechny vyuzivany napfi¢ zanry, mira jejich vyuziti se 1iSi; napiiklad

v uméleckém narativu se nejspiS autor bude snaZit vyhnout opakovani. To naopak nachézi

opodstatnéni pravé v reklamé, kde naptiklad ¢asté opakovani jména produktu ma slouZit jeho
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lepsimu zapamatovani pfijemcem a k tomu, aby si jej ptipadné¢ vybavil, az bude nakupovat.
Dale Cook zduraziuje reklamni uziti spojek (pfiCemz je Casto celd véta, kterd jim pomysiné
predchézi, Gplné vynechdna. Naptiklad plakat s prostym napisem ,.Abyste se citili lépe.*
(Popiipadd miZe byt piedesla véta sloZena jen ze jména produktu.®’)) a zdjmen. Reklama
Casto voli velmi familiérni zpsob komunikace: vytvafi komunikaéni situaci, v niz partnery
oznacuje ja (vétsinou adresujici)/my (vétsinou odesilatel) a ty/vy (piijemce). Konkrétné osoba
ty mize v reklamé, stejné jako v pisnovém textu, oznacovat jednak piijemce, jednak osobu
uvniti reklamy. Pomoci vyuziti tohoto zajmena se tak miize pfijemce s onou osobou uvnitf
reklamy ztotoznit a tviircim (takika bezdéky, a¢ analytik musi pocéitat s tim, ze jde o zdmér)
vznik4 jakési alibi: je na pffjemci, zda se sdélenim, ke kterému v tomto piipad€ vlastné

ptistupuje zvenku, jako svého zpiisobu voyeur, nechd ovlivnit.

Co se textové koherence tyce, fidi se maximami, které sepsal Paul Grice: kvantity
(tikat, kolik je potieba), kvality (pravdivosti), relevance a zpiisobu (jasného vyjadfovani)
(Grice 1991: 28). Tyto maximy davaji dohromady tzv. princip kooperace. Je Vv zajmu

vvvvv

V idealnim ptipadé se prostiedky koheze a koherence v textu dopliluji a podporuji:
»(p)rostredky koheze slouzi kooperacnimu principu a rizni se dle dirazu na jeho ctyri
maximy. Opakovani cini odkazovani v textu jasnéjsim, ackoli miuZe byt na ukor strucnosti
lexikalni koheze muzZe pridat nové informace usporné a pritom také pomoct jasnosti,
odkazujici vyrazy jsou strucne, i kdyz mohou byt na ukor jasnosti; spojky cini jasnymi spojeni,

prestoze navysuji délku.* (Cook 2001: 155)

Samoziejmé, stoprocentni dodrzovani vSech komunika¢nich maxim nemusi byt
Vv zajmu zadavatele/tviirce reklamy. Zcela pravdivé popsani vlastnosti produktu mize snizit
Sanci jej prodat. Co se tyce kvantity, do kratkého spotu, ktery ¢as vymezeny reklamé nabizi,
se mozna vejde méné informaci, nez kolik by jich spotfebitel potfeboval. Klamavé reklama je

%2 proto reklama jako Zanr spie upousti od piimého,

ovSem samoziejm¢ nezakonna
argumentovaného apelu na potenciondlniho kupce a pfesouvad se k narativu (analyzované
reklamy jsou na narativu pfimo postavené, tvofi témétf miniaturni filmova dila), v némz je
pravda, ¢i nepravda zhruba stejné obtizn€é hodnotitelnd jako v uméni. CoZ mize samo o sobé

byt povaZzovano za poruSeni maximy relevance.

%6

®1 Slogan analyzované skupiny reklam zni ,,Pilsner Urquell. Inspirujici chut
LInspirujici chut™.
82 pPro CR viz Zakon o regulaci reklamy, ¢. 40/1995 Sb.

, v jednom piipad¢ dokonce jen
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3.8 Lidé: Narativni hlasy

V posledni fazi analyzy ptesouva Cook pozornost od samotného textu (co se fikd) na
ucastniky reklamniho diskurzu (kdo a jak to tikd). Prvni otdzka zni: Jaké hlasy k pfijemci

skrze reklamu promlouvaji a jak na né ptijemce odpovida?

Skrze reklamni prostfedi vede odesilatel (resp. adresujici) s pfijemcem konverzaci, to
je jisté (z pouhého faktu, Ze se jej o néfem, Ci k né€emu snazi presvédcit), 1 kdyby se zdala
sebevic pomyslna. Stejné jako bézna konverzace vyuziva reklama elipsy a predpoklada urcité
(vSeobecné) sdilené védomosti. ,Skrze elipsy a predpoklad sdilenych védomosti reklamy
vytvari atmosféru intimnosti a neformdlnosti,” pise Cook (2001: 180). Vyuziti elips ma tedy
podle ngj diskurzivni charakter: reklama je paraziticky pfejima z bezprostfedni mezilidské
komunikace, kde symbolizuji, Ze situace je obéma stranam konverzace jasnd (a neni tedy
tfeba dlouhého vysvétlovani), a ze vztah, ktery mezi nimi panuje, je zaloZen na divéte a snaze

vzajemné si rozumet.

Stejné tak predpoklad sdilenych védomosti mize byt v reklamé vyuzit manipulativnim

zpusobem: ,,(Manipulujici reklamy) predpokldadaji sdilené ndzory, které ve skutecnosti sdilené

nejsou.* (Cook 2001: 178)

Dobrym piikladem jsou naptiklad reklamy, které (za ucCasti usmévavé maminky a
rozesmatych, aktivnich déti) ¢ini vyraznou distinkci mezi jidlem, které je chutné, a které je
zdravé. Predkladaji ptijemci jako hotovou véc, ze vSechny maminky maji problém pfinutit své
déti jist zdravé (Na coz nasel odpoved’ nas produkt, ktery je zdravy a chutny!), a ze kolem
charakteru jidla vznikaji v domacnosti pravidelné rozbroje. Tento mytus (Barthes), s nejvétsi
pravdépodobnosti vytvofeny pravé reklamou (ackoli ta se tvafi, jako by pouze reflektovala
skutecny stav spolecnosti), nemusi (a¢ — samoziejm& — muze) situaci ve vétSiné domacnosti

vibec odpovidat.

Reklamy podle Cooka zasahuji do Ctyf rGznych ,,svetd™: ,,...svéta odesilatele (ve
kterém jsou produkty vyrabény a distribuovany); fikcniho svéta postav; fantazijniho svéta
prijemce a realného sveta prijemce (ve kterém miize byt produkt zakoupen). Mensina reklam

miuize upustit od druhého a tretiho z téchto svetii.* (Cook 2001: 180)
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Praveé skrze tyto svéty se v soft-sell reklamach dostava produkt (resp. reklamni sdéleni) od
odesilatele k ptijemci. Cook vyjmenovava nékolik zptsobi, jakymi jsou svéty propojovany:
napf. ,,pfimym pohledem® postavy (Hledi pfimo na vés, Cili oslovuje pifimo vas.), samotnym
produktem (ktery mize byt ptitomen ve vSech ¢tyfech svétech), ¢i vyuzivanim zajmena ty/vy
k oslovovani jak postav, tak piijemct, o kterém jsem psal vyse (str. 31). Zejména identita
toho, kdo ptijemce (a/Ci postavy) oslovuje, byva ale nejasna. Jde o postavu, herce z realného
svéta (pritomného ve svété fikénim), ¢i odesilatele, jehoz hlas k ndm promlouva, i kdyz ho

samotného nevidime (a jeho hlasem mluvi nékdo jiny)?

,Roli jazyka v této komplexni hre lidi a svétii nejlépe porozumime skrze zkoumani vztahu mezi
ucastniky a jejich svety, nikoli zkoumdnim jednotlivych kategorii v izolaci. Saussurova
semiotika i Chomského lingvistika se timto vztahem nezabyvaji dostatecné, kdyZz zachazeji
S mluvcimi jako homogenni skupinou a neberou v potaz, jak se vyznam svétii meni s ucastniky.
Je jedna véc slyset, ze konkrétni pivo je , pravdepodobné nejlepsi lezak na svéeté* od jeho
vyrobce, jina, kdyz to samé rekne celebrita, kterou mame radi a uznavame, jeste jina od

fiktivni postavy a jina od naseho pritele.* (Cook 2001: 183)

Identita odesilatele je nedilnou soucasti jeho sdéleni — a i toho, jak toto sdé€leni interpretuje
piijemce. Cook se odvolava na ruského badatele Michaila M. Bachtina, ktery do protikladu
k v pfedchozim citatu zminénym metodam postavil zkoumani jazyka ve vztahu k uzivatelim.
V ramci diskurzu se Bachtin vénuje hlasiim, které patii k riznym zanrim. V reklamé — diky
jejimu parazitickému charakteru — slySime casto hlasy jinych 7anra®: konverzace (rodinné,
mezi spolupracovniky...), vypravéni, dokumentu a podobn¢. Podle poctu hlast Ize rozlisit tii
typy diskurzu: monologicky, dialogicky a heteroglosicky (v némz promlouva vice hlast
najednou). V reklamé se ¢asto ozyva mnoho hlast, patticich do riznych Zanria: Cook nechava
na uvazeni, zda lze poloZit rovnitko mezi paraziticky diskurz reklamy a heteroglosii, nebo zda
je tento diskurz ve skutecnosti €isté monologicky (v hodnoticim slova smyslu), tedy zdanliva

mnohost hlasti podl¢hé hlasu jedinému (logicky tomu, ktery prodava produkt).

8 Reklama oviem také mize odkazovat na jinou reklamu (naptiklad na takovou, ktera ziskala uréity pop-
kulturni status). Pak se v ni ozyva hlas jiného piikladu stejného zanru.
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3.9 Lidé: Uéastnici diskurzu

Ucastnici diskurzu hraji role® - kazdy se prizptisobuje komunikaéni situaci, ve které
se nachazi: stejny ¢lovek jinak mluvi doma se svymi détmi a v préci se svymi kolegy. Diskurz
reklamy neni vyjimkou: ,,Byla by chyba predpokiladat, Ze narativni hlas miize byt povazovan
za identicky s lidmi, kteri reklamu stvorili, nebo Ze ono ,,ty/vy*“, ke kterému narativni hlas
promlouva, je primym ekvivalentem prijemce. Zda se pravdépodobnéjsi, ze tviirci reklam,
stejné jako spisovatelé, pravnici, moderdtori, nebo védci, pouzivaji hlas, ktery je vhodny pro
diskurz jejich profese, a Ze prijemci také — jakmile identifikuji Zanr — prijimaji urcity pristup

K interpretaci. Jak autori, tak ctendri hraji role.” (Cook 2001: 201)

Reklama tak rozhodné neni jednosmérnou komunikaci a — také diky jeji
V§udypfitomnosti65 - jeji pfijemci nejsou pasivni a nemuseji piijimat reklamni sdéleni tak, jak

byla odesilateli zamyslena®.

(V piedchozi ¢asti jsem odlisil) odesilatele reklam (lidi, kteri je pisi, reziruji, foti a hraji
v nich) od vypravééia reklam (osob, postav a hlasi, které odesilatelé prijimaji za své).
Uvazujeme-li vaimani reklam, musime ucinit paralelni distinkci mezi recipientem (prijemcem,
ktery reaguje na reklamu pristupem na jeji konvence) a pozorovatelem (prijemcem,
pristupujicim K reklamé z vice odtazité perspektivy, vaimajicim ji V kontextu jinych Zdanrii).
Vnimani z pozice recipienta a pozorovatele se navzajem nevylucuje. Hranice jsou nejasné a je
zde nekonecné mnozstvi moznych pozici v kontinuu mezi nimi. Jedna osoba miize vnimat
obéma zpusoby najednou, nebo ruznymi zpusoby pri ruznych prileZitostech. (...) Prijemce
reklamy, jako recipient vnimajici jeji podstatu, ji muze shledat zabavnou nebo pritazlivou, ci
naopak hloupou a nepresvédcivou; zdaroven jako pozorovatel od ni miize odstoupit, véda, Ze
zde neni Zadnd nutna spojitost mezi kvalitni reklamou a kvalitnim produktem, a soudé ji podle
svych vlastnich osobnich nazorii na genderové role, ekologii, ekonomiku, politiku, estetiku a

tak dale.* (Cook 2001: 202 — 203, originalni zvyraznéni)

% Viz napf. koncept dramaturgické sociologie Erwina Goffmana.
% A tedy moznosti, aby na ni takika kazdy mél sviij nazor.
% Vice 0 moznostech dekodovani sdéleni na strané piijemce v Hall (2005).
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Shrnu-li ptredchozi, reklama je diskurz, v némz zaznivda mnozstvi hlast, a ktery jeji
ucastnici interpretuji z mnoha rtiznych whli. V nasledujici analyze se budu soustiedit
pfedevSim na samotny text reklamy a rovinu zadavatele (a tvirce): identifikuji vyznamy, které
do reklam na roviné obrazu, hudby i mluvené fe¢i vkladaji (pfedevs§im v podobé myti — viz
piisti kapitolu), na jakych mistech, jakym zptsobem a jaky je dominantni kod (Hall 2005)
sdéleni. Divak, zvlasté jako pozorovatel, ma samoziejmé vzdy moznost opozi¢niho Cteni.
Recepcni analyza, ktera by odhalila, zda je konkrétni reklama opravdu vnimana tak, jak je

tvlirci zamysleno, uz ale pfesahuje vymezeny ramec této prace.

Nyni pfedstavim dvé teorie, které budou tvofit zdklad analyzy. Obé se veénuji

motivované podobé signifikace v reklamé a Caste¢né jejimu persuasivnimu potencidlu.
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4. Motivovana signifikace v reklamé

4.1 Mytologicka analyza (R. Barthes)

Protoze hlavni funkci reklamy je persuase, na Urovni signifikace je manipulovana
zaméry tvarce (resp. zadavatele). Takto motivované signifikaci se v€nuji predev§im dvé

sémioticke teorie: mytologie Rolanda Barthese a simulaker Jeana Baudrillarda.

Mytus (resp. myty), ktery chei v reklamach vysledovat, ,je urcita promluva* (Barthes
2004: 107), systém znaki, ktery nemusi byt pouze jazykovy: ,psany jazyk, ale také fotografie,
film, reportaz, sport, divadlo, reklama, to vSe miize poslouZit jako opora pro mytickou

promluvu.« (Barthes 2004: 108, zvyraznil autor)

Podstatné je, ze je mytus sekunddarnim sémiotickym systémem: neni nijak zavisly na
materii®’ (resp. substanci), ale na materii uZ jednou signifikované. Nejvyrazn&j§i prvek
analyzovanych reklam, inzerované pivo, si s sebou ze svéta ptfijemce reklamniho sdéleni®®

piinasi celou skalu konotaci®. Teprve na nich stavi v rdmci reklamy mytus, ptiddva mu nové

vlastnosti, pfedevSim inspirativnost.

Jazyk —— oznacujici oznacované

znak

MYTUS { OZNACUJICI OZNACOVANE
ZNAK

Schéma 7: Podoba znaku v jazyce a v mytu (ptevzato z Barthes (2004: 113))

87 Nedefinuje se predmétem svého sdéleni, ale tim, jakym zpiisobem toto sd&leni vyslovuje: existuji formalni
meze mytu, nikoli v§ak meze substancialni.* (Barthes 2004: 107)

%8 Viz str. 33.

% Jako alkoholicky napoj, jako znacka, dalii zavislé na osobnich preferencich atd.
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Aby odlisil znak na mytické Grovni od znaku na Urovni jazykové, zavadi Barthes
vlastni pojmy: mytické oznacujici jako vysledny ¢len primarniho systému je smyslem,
zatimco jako vychozi ¢len systému sekundarniho je formou. Pravé na dvoji povaze
oznadujiciho zavisi funk&nost mytu. Smysl je plny’®, forma je prazdna — ochuzuje a oddaluje
smysl, aby mohl byt piekryt novym obsahem — mytickym oznacovanym, ¢ili konceptem.
Forma nicméné smysl nikdy zcela nepotlacuje, ten je pritomny, ,,je stdle zde, aby prezentoval

formu; (zatimco) forma je stdle zde, aby oddalovala smysl.« (Barthes 2004: 122)

wDoslovné vzato koncept deformuje smysl, avSak nerusi jej. Tuto kontradikci Ize slovné

vystizné vyjadrit: koncept smysl odcizuje. (Barthes 2004: 121)"™

Préavé koncept ,je pohnutkou, diky niz je mytus vyrknut.* (Barthes 2004: 117) Ten kdo
mytus tvori’?, naturalizuje nové vyznamy, tam kde jsou jiz vyznamy pﬁtomny73. Koncept je
tedy vzdy pfizpiisoben zadmérim tvlirce mytu, piestoze jde o vyrazné otevienou kategorii.
Barthes (2004: 119) jako ptiklady mytickych konceptli uvadi naptiklad Dobrotu, Laskavost,
Zdravi, &i Lidskost (ale i naptiklad cinskost pro piedstavy Evropana o Cing). Jako piiklad

konceptu v reklamach, analyzovanych v této praci, Ize uvést inspirativnost.

Signifikace, ¢ili vysledny ¢len sekundarniho sémiologického systému, je tedy vyrazné
motivovana. Zatimco vztah mezi oznacovanym a oznacujicim v jazyce je arbitrarni, U mytu je
forma motivovana konceptem’®: ,, ...mytus je promluva definovina svou intenci daleko spise
nez svou doslovnosti (...) intence je v nem doslovnosti nicméné jakoby zafixovana, procisténa,

zvécnéna, znepritomnena. *“ (Barthes 2004: 122)

® Obsahuje veskeré vyznamy ptivodniho znaku.

™ Pro lepsi pochopeni parafrazuji piiklad, kterym teorii mytu vysvétluje Barthes (2004): V ucebnici latinské
gramatiky se nachazi véta quia ego nominor leo (nebot’ se jmenuji lev), ktera ma za kol demonstrovat pravidlo
predikacni shody. Sama tato véta je primarnim sémiologickym systémem: obsahuje oznacujici (napf. podoby
slov), oznaované (napi. psychické koncepty téchto slov) a vysledné znaky (napf. tato slova) — celd pak je
znakem, ktery zni ,,nebot’ se jmenuji lev®. Na scénu ovSem piichazi sekundarni sémiologicky systém: vysledny
znak se stava oznacujicim pro nové oznacované, které zni ,jsem gramaticky piiklad”, a vznika novy znak:
»hebot’ se jmenuji lev* jako gramaticky priklad.

Zatimco smyslem je v tomto ptipadé cely lviv piibéh, ktery vedl k vysloveni véty ,Nebot se jmenuji lev.”,
konceptem, tedy divodem pro vysloveni oné véty je jeho gramaticka pfikladnost. Zatimco koncept je obsahove
rozsahly, forma, a¢ kvalitativné chudd, mtize nabyvat mnoha podob — v tomto konkrétnim piikladé vSech vét,
které mohou v latiné demonstrovat pravidlo predikacni shody.

Zak, ktery vétu v udebnici Gte, ji jako prvni piifazuje vyznam gramatického piipadu — tedy éte primarné mytus.
Vysledny znak priméarniho systému (tedy lvitv ptibéh) mu ale ziistava stle pristupny.

"2 Naptiklad redaktor, nebo tviirce reklamy.

" Jsou oddéleny, ale nutn& ,,;na dosah®. Abychom mohli piecist mytus, musime umét dekodovat promluvu, na
které parazituje. Vyznam, ktery dodava mytus, nicméné ¢éteme jako primarni, pravé proto, Ze je motivovany a
naturalizovany, viz dale.

™ Motivovanost (...) neni ,,pfirozena*: analogie jsou formé& poskytovany ze strany d&jin.* (Barthes 2004: 125)

38



A pravé v onom zneptitomnéni lezi hlavni sila mytu. Ten totiz ,,preménuje déjiny na

prirozenost a ,neni cten jako pohnutka, nybrz jako pricina.* (Barthes 2004: 128)

Plsobeni mytu je okamzité. Barthes uvadi priklad, kdy je mytus v novinovém titulku
rozbit o nekolik tadkli nize, na tom ovSem nezalezi; ,cCetba mytu se vycerpava jednim
okamzikem.* (Barthes 2004: 129) Jeho hlavni podstata tkvi v tom, ze ,je cten jako fakticky
system, ackoli je pouze systéemem sémiologickym.* (Barthes 2004: 130)

V nasledujici analyze identifikuji takovéto myty, které tviirci v reklamach vyuzivaji a
na nichz stavi konkrétni ptibehy jednotlivych spotl. Uvidime, Ze v pozadi vSech reklam stoji
nékolik malo mytt, takovych, které se jiz predem vyskytuji ve spole¢nosti, na kterou je
reklama cilena, ale které jsou v ni uvadény do novych kontextli, spojovany s inzerovanym

produktem, stavaji se soucasti reklamni hyperreality (viz dale).

4.2 Hyperrealita (J. Baudrillard)

Dalsi sémiotickd teorie, zabyvajici se manipulativnim potencidlem signifikace,
pochézi od Jeana Baudrillarda. Podle toho se postmoderni spole¢nost dostala do stadia, kdy
vSudypfitomné znaky prestavaji odkazovat ke svym referentim v realité — kopie jiz
neodkazuji k originalu, ale jen k dals$im kopiim a samy k sobé. Realitu nahrazuje hyperrealita,
vznikaji simulakra — signifikace, které si vystaCi bez redlnych referentli. NejvyraznéjSim
prikladem simulaker jsou medialni obrazy’ a zvla§té reklama. ,,Normdlné je znak sloZen ze
slova a mentdlniho obrazu a spojen s referentem, ,,véci“ v ,,redlném* svété. Reklama (ale)
bere oznacujici, slovo, které nema zadny tradicni vztah k inzerovanému objektu, a pripoji jej
k nému. Reklama vytvari novou lingvistickou a komunikacni realitu. Tato plovouci
oznacujici’® odvozuji sviij efekt ze své rekontextualizace v reklamé.« (Poster 1990: 57 — 58)
Inspirace, vynalézavost (ale i samotné vynalezy), genialita, ndrodni soudrznost... tyto a dalsi
oznacujici se v analyzované sérii reklam spojuji s pivem Pilsner Urquell, aniz by mél tento

vztah oznacujiciho a oznacovaného jakoukoli oporu v realité.

™ Podle Sebese jsou ,nejdokonalejsimi (simulakry, pozn. aut.) proto, e dokdZou nejlépe zakryvat svou
simulakrdlni povahu, a proto jsou povazovany za ve€rné zobrazeni skuteCnosti. (...) Nesledujeme a
nekonzumujeme udalosti ¢i véci pomoci obrazll, ale obrazy samotné (...), jez svlij vyznam ziskavaji ve vztahu
ke vem ostatnim obraziim.“ (Sebes 2004: 75)

"8/ angligting ,,floating signifiers* (Poster 1990). Mergental (2003) pouziva pieklad ,,fluktujici oznaGujicic.
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Zatimco v dobé pfed vznikem hyperreality se mélo za samoziejmé, ze ,,slova a véci
(...) reprezentuji objekty,” (Poster 1990: 62) novy zpusob signifikace, tzv. informacni (Poster
1990), funguje jinak. V piedchozim, referencnim, zptisobu oznacovani odkazovaly znaky
k realnym referentim. Proti tomu informac¢ni zpusob, charakteristicky pro masova média,
spoc¢iva v ,,montazi izolovanych dat, vytvarejicich zdani objektivity.* (Poster 1990: 62) Tento
zpusob oznacovani je nejzietelngjsi praveé v reklame: ,, plovouct oznacujici jsou ke komoditam
pripojeny pouze ve virtuozni komunikaci reklamy.*“ (Poster 1990: 62) Sama fe¢ je v reklamé

pretvarena, vznikaji nové vztahy mezi znaky, skrze které se vynotuji nové vyznamy.

Duivod, pro¢ reklama funguje, tedy podle Baudrillarda nelezi v psychické manipulaci,
ani na roviné ekonomickych vztaht, ale pravé ve sféte komunikace: ,,reklama vytvari novou
Fe¢, novou sadu vyznamii, kterou vsichni mluvi, nebo 1épe, kterd mluvi vsemi'’ (...) Objekt
V reklamé neni stejny jako ten, ktery je zakoupen v obchodé a pouzit/zkonzumovan. Druhy je
uzitecny, ale obycejny; ucinny, ale zapomenutelny; funkcni, ale bézny. Objekt v reklame je
magicky, napliujici, hodny touhy a vzrusujici. Rozdil mezi témi dvéma je vytvaren reklamou a

jeji komunikaci.* (Poster 1990: 58 a 63)

Na reklamni komunikaci je pak dilezita jesté jedna véc: veskera jina sdéleni jsou do ni
vtahovana, pricemz ztraci svou ptivodni hloubku (méla-li n¢jakou) a podili se na vytvoreni
povrchniho reklamniho simulakra, pfitomného a G&inkujiciho v jediny okamzik®. ,,(R)eklama
nam vnucuje ekvivalenci vsech sdeleni (bezvyznamnych udalosti a udalosti historického

vyznamum, informaci, spektdaklu, zabavy, propagace) na virovni znaku. (Sebe§ 2004: 80)

V nasledujicich analyzach se konkrétné ukaze, jak hyperrealita v reklamé funguje;
pohled stale historicky, pfitom toliko inzeruje vybrany produkt. Dlouhd fada riznych verzi
Hreality mezi historickou skutecnosti a hyperrealitou reklamni série Historicka inspirace

potvrzuje vySe fecené: v reklamnim simulakru se kopie odkazuji ke kopii, nikoli k originalu.

" Timto obratem podle mne autor naznaduje prevracenou komunikaéni situaci: komunikatofi jsou podiizeni feci
(reklamy), nikoli naopak. Reklama je ,,nuti“ rozumét novym spojenim znakti a novym vyznamutim, které vytvari,
a povazovat je za ptirozené. Poster (1990) uvadi piiklad reklamy na Cistici prostiedek, ktery zen¢ v domécnosti
dod4 pohledny muz. Takova reklama pouzivd romantiku jako plovouci oznacujici a spojuje ji s Cisticim
prostiedkem (na kterém by ucastnici komunikace sami od sebe jen té€zko shledali néco romantického).

'8 Stejn& funguje Barthestv mytus.

™ Posezeni vhospodé a piti piva jsou v reklamach série Historickd inspirace stavény na rovefi (resp. jsou
predstavovany jako ony) udalostem, které¢ vyznamné ovlivnily vyvoj ¢eského néaroda.
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Obe¢ teoriec — Barthesova a Baudrillardova — ukazuji, jak se v reklamni komunikaci
proménuje role znaku, ktery je podfizen zamérim tvirce reklamy a jeji persuasivni funkci.
V nasledujici analyze odkryji myty, které tvoii sérii reklam Historicka inspirace, a skrze
rozbor diskurzu ukazu, kde konkrétné v ném myty zakotvuji, odkud ¢erpaji svou moc, a ktera

oznacujici Ize povazovat za plovouci.
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5. Analyza reklam: kontext

5.1 Reklamni obraz znacky Pilsner Urquell

Znacka Pilsner Urquell si dlouhodobé vytvari jasny a svébytny medialni obraz — nejen
reklamou, ale 1 dal§imi nastroji marketingu. Za vlastnosti, které jsou produktu (a znacce)
reklamou dlouhodob& piipisovany®, lze povazovat predeviim inspirativnost, jedinecnost,
historickou kvalitu a dokonalost, ¢i minimalné touhu po ni (a usili ji dosahnout). Zvlasté
inspirativnost je jako leitmotiv pfitomna ve vétsiné reklam, véetné série Historickd inspirace,

kterou budu dale analyzovat.

Hlavni slogany, které jsou v dostupné reklamni historii znacky Pilsner Urquell

vysledovatelné, jsou tyto:

e Inspirujici chut’ Vanoc (kampani Vanoce 2004, Vanoce 2005)

e Zdroj olympijské formy (Olympidda Atény 2004, Olympiadda Turin 2006)

e Hrdy sponzor Ceského olympijského tymu (viechny olympiady)

e Inspirujici chut’ (Historicka inspirace 2004 — 2006)

e Sanci zG¢astnit se ma kazdy / V duchu fair play (Olympiada Peking 2008)

e Nejkrasnéjsi jsou, kdyz jsme spolu (Vanoce 2008)

e Dokonalé neni tfeba ménit (Dokonalost 2008)

e Velikonoc¢ni poklady se oteviraji (Velikonoce 2009)

e Pravé bohatstvi se skryva uvniti (Alfons Mucha 2009)

e Pravé bohatstvi oceni jen ten, kdo ho rozpozna (Skryté bohatstvi 2009)

e Chut sdhnout si na zlato, ta se neméni (Olympidda Vancouver 2010)

e Kdyz zvolite spravny smér, vychutnate si i cestu. / Kdyz drzite sprdvny smér,
vychutnate si i cestu. / KdyzZ vite, co je spravné, volba je jasna. (Léto 2010)

e Velké véci zacinaji spravnym rozhodnutim (Léto 2011)

e To pravé bohatstvi (Kniha legend 2011)

8 Viz archiv reklam Pilsner Urquell na http://www.pilsner-urquell.cz/cz/Reklamy/ (Dostupny ke dni 11. 5.
2012).

42


http://www.pilsner-urquell.cz/cz/Reklamy/

Znacka Pilsner Urquell je tedy prezentovana jako vyrazné¢ exkluzivni (na domacim i
zahrani¢nim trhu), nejen v porovnani s pivy jinych pivovard, ale i vramci Plzenského
Prazdroje, ktery zastituje také piva Gambrinus, Velkopopovicky Kozel, Radegast, Birell,
Frisco a Master — naptiklad Gambrinus, ktery se stejn¢ jako Pilsner Urquell vaii v Plzni, je
V poslednich letech prezentovan sloganem ,Prava chut pratelstvi“ a v jeho reklamach
vystupuje predevsim kolektiv mladych, aktivnich lidi (Casto spiSe venku, pfi sportu, nez
Vv restauraci/hospod¢) — je tedy na rozdil od Pilsneru prezentovan jako pivo pro kazdodenni
spotfebusl. Stejna distinkce je samoziejm¢ zachovdna na vSech dalSich Urovnich image
znacky: Pilsner Urquell je vSeobecné¢ drazs$i, ma zdobnéjsi lahve i pullitry. Zatimco jiz
zminény Gambrinus je spojeny s ¢eskym fotbalem (Gambrinus liga), skrze Pilsner Urquell

sponzoruje Plzefisky Prazdroj Cesky olympijsky tym.

Pilsner Urquell je také prezentovan — jako jedno z mala ¢eskych piv — jako vyznamna
mezinarodni znacka®, 1 pfesto se ale jeho reklama (urcend pro ¢eské publikum) ¢asto spojuje
se siln€ narodnimi hodnotami a ndrodni historii (zvlast¢ ve zkoumané kolekci reklam

Historicka inspirace, ¢i v reklamnim spotu s Alfonsem Muchou).

Plzenisky Prazdroj je soucasti mezinarodni skupiny SABMiller, pod kterou spada
mnozstvi pivnich znacek z celého svéta. Tato firma si velmi vyrazné zakldda na image

socialn¢ a ekologicky zodpovédné spole¢nosti. Svou firemni politiku shrnuji do deseti bod:

e podpora zodpoveédného piti (resp. potirani toho nezodpovédného),

e snizovani spotieby vody, sniZzovani spotieby energie a irovné emisi,

e (znovu)pouzivani recyklovatelnych material,

e snaha docilit provozu s nulovym odpadem,

e spolupréace s partnery, kteti sdili stejné hodnoty,

e podpora komunit a regiont, ve kterych ¢lenové skupiny SABMiller podnikayji,
e pfispivani na redukci HIV/AIDS,

e respektovani lidskych prav,

8 iz http://www.gambrinus.cz/studio-gambrinus/reklama/ (Dostupné ke dni 11. 5. 2012.)

8 Nase portfolio znacek obsahuje cenéna mezinarodni piva jako Pilsner Urquell, Peroni Nastro Azzurro, Miller
Genuine Draft a Grolsh, stejné jako vedouci lokalni znacky jako Aguila, Castle, Miller Lite a Tyskie.“ - ze sekce
,,O nas* skupiny SABMiller, http://www.sabmiller.com/index.asp?pageid=180 (Dostupné ke dni 26. 2. 2012.)
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, . . , o 83
e transparentni komunikace dosazenych vysledk.

Mimochodem, také tato image se déa identifikovat a dekonstruovat jako peclive
budovany mytus: firma, jejiz vydélky plynou z prodavani alkoholu — tedy drogy — se
prezentuje jako socialné zodpovédna. Své PR stavi ¢astecné na boji proti spoleCenskym a
ekologickym problémim, které sjeji produkci vibec nesouvisi: napiiklad AIDS, nebo
porusovani lidskych prav. Jak tika Barthes, mytu sta¢i jediny okamzik; funguje, i kdyby mél
V tom nasledujicim byt rozboten. Tvat zodpovédné spolecnosti, kterou si udrzuje SABMiller
by z logiky véci mohla mit v jiném spole¢enském klimatu naptiklad zbrojovka. Ze opravdu
zalezi pouze na ném, dokazuji naptiklad firmy, vyrabé&jici tabakové vyrobky. Ty jsou
Vv souc¢asném spolecenském klimatu spiSe v defenzivé a odvedeni pozornosti naptiklad k boji
proti HIV by pro né¢ bylo mnohem obtiznéjsi nez pro firmy, vyrab&jici alkohol — drogu

spolecensky zna¢né tolerovanéjsi nez cigarety.

V nasledujici analyze ptfitom ukazu nékolik pfipadii, kdy se samy reklamy spole¢nosti
Pilsner Urquell (tedy potazmo SABMiller) pohybuji na hrané toho, co zakon 1 jejich vlastni
pravidla definuji jako piipustné. Mytickd formulka o zodpovédnosti funguje i1 zde: ,,Jakkoli
naSe reklamy pobizi ke konzumaci alkoholu, rozhodné tak necini nezodpovédné, ani
k nezodpovédnosti nepobizi,* mohla by znit. Zodpovédnost funguje jako neprohlédnutelny

Stit.

Z vySe vypsanych zasad (jejichz dodrzovani je od vSech ¢lenskych spole¢nosti podle
informaci na strankdch SABMiller vyzadovano) vychazi také jejich zasady pro
marketingovou komunikaci, které jsou podrobné shrnuty v brozuie Policy on Commercial

Communication, dostupné na strankach SABMiller®*.

Ze sekce o zodpovédném piistupu k alkoholu na strankach SABMiller® se pak piimo

k reklam¢ vztahuji tyto body:

8 hitp://www.sabmiller.com/index.asp?pageid=21, Plzefiskym Prazdrojem pievzato a preloZzeno na

http://www.prazdroj.cz/cz/odpovedna-spolecnost (Dostupné ke dni 26. 2. 2012.)
& http://www.sabmiller.com/files/pdf/policy_commericalcommunication.pdf (Dostupné ke dni 26. 2. 2012.)
8 http://www.sabmiller.com/index.asp?pageid=335 (Dostupné ke dni 27. 2. 2012.)
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o Ackoli uznavame, ze konzumenti jsou zcela zodpovédni za sva rozhodnuti ohledné piti,
nase reklama nebude prezentovat odmitnuti, abstinenci, ¢i umirnénou konzumaci
alkoholu v negativnim svétle; naznacovat, ze alkohol ma lécivé ucinky; zobrazovat
tehotné Zeny; ani nebude zamérena na lidi, kteri nedosahli plnoletosti.

o Respektujeme prava zemi ustanovit zakony pro alkohol za volantem, véetné maximalni
povolené koncentrace alkoholu v krvi pro Fidice, a podporujeme vynucovani
dodrzovani téchto zakonu. Podporujeme zamérené vzdeélavaci a intervencni programy,
které vybizi lidi, aby neridili opili. Budeme podporovat tyto programy tim, Ze
nebudeme v nasem marketingu zobrazovat spojeni piti a rizeni jako akceptovatelné.

o Ackoli uznavame, ze konzumenti jsou zcela zodpovédni za sva rozhodnuti ohledné piti,
budeme skrze marketing pracovat na vytvoreni prostredi, ve kterém bude konzumace
alkoholu zobrazena za socialné odpovednych okolnosti a v primérené kvantite.

e Ackoli, pokud vime, studie ukazuji, Ze reklama ma zanedbatelny, pokud viibec néjaky,
viliv na piti u lidi pod zakonem, necilime a nebudeme cilit nas marketing na nikoho,
kdo neni zakonem opravnén pit; popripadé v zemich, kde neni stanoven legalni vek
pro konzumaci alkoholu, na nikoho pod 18 let.

o Ackoli uznavame, ze konzumenti jsou zcela zodpovédni za sva rozhodnuti ohledné piti,
nase reklama nebude naznacovat, Ze piti behem téhotenstvi je akceptovatelné chovani.

o [ tam, kde meni primo narizena zakonem, musi byt jasné viditelna zprdava o
zodpovédnosti zahrnuta ve vesSkeré marketingové komunikaci, kdekoli je to vhodné.
S ohledem na baleni musi byt zprdava o zodpovédnosti obsazena na etiketdach produktu
(..)%

o Komercni komunikace miize byt umisténa do tisku, rddia, televize, ¢i jiné formy
digitalnich médii, véetné internetu nebo textovych zprav tam, kde lze ocekavat nejméné
70 % divaku spliujicich vékovy limit pro konzumaci alkoholu (nebo starsich osmnacti

let, kde neni tento limit uréen).87

Marketing Plzetiského Prazdroje se dile musi samoziejmé fidit platnymi zdkony
Ceské republiky; vtomto konkrétnim piipadé se na n&j vztahuje § 4 Alkoholické napoje
zakona €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy:

® Tato odrazka je citovana z Policy on Commercial Communication, s. 8
8 Tato odrazka je citovana z Policy on Commercial Communication, s. 4. Stejna procenta plati i pro udalosti,
které mohou ¢lenové skupiny SABMiller sponzorovat (s. 9).
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Reklama na alkoholické napoje nesmi

a) nabadat k nestridmému uzivani alkoholickych napojit anebo zaporné ci ironicky hodnotit

abstinenci nebo zdrzenlivost,

b) byt zamérena na osoby mladsi 18 let, zejména nesmi tyto osoby ani osoby, které jako
mladsi 18 let vyhlizeji, zobrazovat pri spotrebe alkoholickych napojii nebo nesmi vyuzivat

prvky, prostredky nebo akce, které osoby mladsi 18 let oslovuji,

¢) spojovat spotrebu alkoholu se zvySenymi vykony nebo byt uzita v souvislosti s Fizenim

vozidla,
d) vytvaret dojem, Ze spotieba alkoholu prispiva ke spolecenskému nebo sexualnimu uspéchu,

e) tvrdit, ze alkohol v ndpoji ma lécebné viastnosti nebo povzbuzujici nebo uklidnujici ucinek

anebo zZe je prostiedkem reSeni osobnich problémui,

f) zdiiraznovat obsah alkoholu jako kladnou vlastnost ndpoje. 88

Tato dvé nafizeni se do znaéné miry piekryvaji, v nékterych bodech je dokonce
firemni politika SABMiller ptisnéjsi nez Cesky zakon. Spole¢né kazdopadné tvoii referencni
rdmec pro zkoumani reklam Plzeiiského Prazdroje, resp. roviny zadavatele a tviirce reklamy:
ti se na prvni pohled mohou zdat neomezeni v manipulaci se signifikaci za ucelem persuase

prijemce, ale 1 oni musi (resp. mé¢li by) dodrzovat urcita pravidla.

Obecné lze ftict, ze se skupina reklam Historickd inspirace vySe vyjmenovanymi
pravidly fidi, ackoli je na zvazeni, nakolik je poruSuje (nebo se k tomuto poruseni blizi) ve

tfech bodech:

a) vytvareni dojmu, Ze spotieba alkoholu pomaha (spole¢enskému ¢i jinému tspéchu)
— v8echny reklamy jsou zaméteny na sdéleni, Ze Pilsner Urquell je inspirativni
pivo, které ptivedlo velké muze nasi historie k jedném z jejich nejlepSich ndpadu,

b) vreklamé Laurin a Klement neni sice piimo zobrazeno tizeni pod vlivem alkoholu,
nicméné motorovy dopravni prostiedek hraje v této reklamé velkou roli a také lze
fizeni pod vlivem ptedpokladat mimo zobrazemy déj (D4 se naptiklad

predpokladat, Ze se museli Laurin a Klement n¢jak dostat z hospody, do které

8 http://business.center.cz/business/pravo/zakony/regulace-reklamy/clanek1.aspx (Dostupné ke dni 27. 2. 2012.)
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jeden z nich pfijel na motocyklu, zpatky do mésta — a¢ jej samoziejmé mohli tladit,
nebo zanechat na misté¢...),
c) reklama Narodni divadlo ukazuje hasice, konzumujici alkohol pti vykonu povolani

(i kdyz divadlo jiz ve chvili, kdy jim je pivo pfineseno, nehoti).

Tyto konkrétni body jsou pak (ze strany disledného dodrzovani vyse popsanych
pravidel) tustupkem piibéhu reklam a mytim, které jsou v jejich rdmci vytvafeny a

naturalizovany®’.

5.2 Historicka inspirace

5.2.1 Kontext™

Pro analyzu jsem si z reklamniho portfolia Pilsner Urquell vybral skupinu reklam,
souhrnné¢ nazvanou Historicka inspiracegl, slozenou ze ¢ty televiznich spotii. Ty bézely
v ¢eskych televizich v letech 2004 — 2006. Béhem trvani této kampané tak byl Pilsner
inzerovan jesté v ramci dalSich ¢ty kampani: Vanoc 2004, 2005 a olympiad v Aténach a
Turin€¢ (2004, 2006). Hesla vanoc¢nich kampani souzni s heslem Historické inspirace:

Inspirujici chut’ (Vanoc).

8 Viz analyzu — str. 50 a dale.

% Nisledujici ramec, stejné jako (z logiky véci) cela mytologicka analyza je jednou z moznych interpretaci textu
(¢ili skupiny analyzovanych reklam) a zaméru jeho tvirci. Podle Eca (2004: 8) ,,nelze zadny text interpretovat
podle utopické predstavy konecného, ptivodniho a posledniho autorizovaného vyznamu.* Nicmén¢ interpretace
vymysleny proto, aby produkoval svého modelového ¢tenare.* (Eco 2004: 68)

Vaclav Bélohradsky (2007: 33 — 4) dodava: ,,Autor musi predpokladat u ¢tenafe fadu kompetenci, bez nichz by
vyrazy, které pouzivd, nemély obsah; a musi také piedpokladat, ze soubor kompetenci, jejz vyuziva pfi
konstrukci textu, je stejny jako ten, ktery vyuziva ¢tenat pii jeho interpretaci.*

,Jakmile je text napsan, omezuje rozsah svych moznych interpretaci. Meze interpretace existuji pravé proto, ze
text nese urcitou ,,vyznamovou intenci®,“ dopliuje Lubomir Dolezel v doslovu k Ecové knize (Eco 2004: 307).
V této i nasledujicich kapitolach tedy — poté, co jsem vyloucil vSechny nesmysIné interpretace (a zvolil tu
nejekonomictéjsi (Eco 2004)) — argumentuji pro svou interpretaci toho, jaky dominantni kod (Hall 2005) tvirci
ve svych reklamach pravdépodobné zvolili a na jaké jiz existujici a fungujici dominantni kody jinych textl (resp.
na jaké myty, cirkulujici ve spolecenské komunikaci) se odkazovali.

9 http://www.pilsner-urquell.cz/cz/Reklamy/historicka-inspirace-2004-2006.html (Dostupné ke dni 11. 5. 2012.)
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Nézev analyzované skupiny reklam je mozno ¢ist dvéma zplsoby: za prvé tak, jak to
(pravdépodobn¢) zamysleli lidé, kteti tak kampan na strankach Pilsneru nazvali — tedy
sodkazem na inspirujici chut piva Pilsner Urquell (kterd je leitmotivem kampang)
v kombinaci se zobrazovanim osob a udalosti z ¢eské historie; za druhé tak, Ze jsou jednotlivé
spoty Ceskou historii opravdu jen inspirované: jednak se v nich po faktografické strance
nachazi nesrovnalosti (jejichz (ne)signifikantnost bude feSena v jednotlivych analyzach),
jednak michaji (zdanlive) historicky, resp. historizujici diskurz s ryze fantasknim elementem

inspirujiciho piva Pilsner Urquellgz.

Piibéhy jednotlivych reklam se odehravaji v letech 1845, 1874, 1881 a 1898. Tento
vybér je vprvni fadé podminén datem vzniku Plzenského Prazdroje (tehdy plzenského
Méstanského pivovaru) v roce 1842, pro potieby jasného definovani kontextu je ale tfeba ptat

se, pro¢ byla vybrana tato konkrétni data a ne jiné93.

Vsechny analyzované spoty zobrazuji ptibéhy dulezitych osobnosti ceské historie.
Sice pracuji s nadsazkou a operuji v ramci reklamniho diskurzu, ptfesto se — jako soucast
kultury — svym zpuisobem podili na utvareni narodni historie, jak ji vidi Ladislav Holy: ,,7im,
Ze odkazujeme na urcité historické uddlosti a obdobi jako na historickou zkusenost, jim
prirazujeme vyznam. V tomto ohledu se jedna o naraci, prostrednictvim které je konstruovina
narodni historie tak, Ze z obrovského mnozstvi historickych udalosti jsou jako duleZité

vybrany jen nekteré.” (Holy 2001: 105)

Reklama ovSem nemtize fungovat bez kontextu. Narodni historie, konstruovana v této
reklamni sérii musi souznit s néjakym narodné-historickym mytem (Barthes), ktery je jiz ve

spole¢nosti zakofenény.

Revolucni rok 1848 je oznacovan za konec Ceského narodniho obrozeni, po ném se
Cesi zaginaji vice ucastnit politického déni rakouské fise a piichazi vieobecné povzneseni
ceského ndroda v rdmci ndrodl ostatnich — alespont v o¢ich jeho duchovnich viideii. Dé&je
reklam jsou umistény do pulstoleti, které bylo fakticky ve znameni politickych pokust o
cesko-rakouské vyrovnani a na jehoz konci se jiz rodilo mySlenkové podhoubi, které pozdéji

vedlo ke vzniku samostatné Ceskoslovenské republiky. Zaroven viditelnd pracuji s uréitou

%2 iz charakter reklamniho diskurzu v kapitole Diskurzivni analyza.

% Napiiklad v kampani Léto 2011 odkazuji tvirci na data 1842 (prvni varka piva, uvafena v M&tanském
pivovaru v Plzni), 1922 (fiktivni udélost zachrany chovu koni v Kladrubech — viz http://pivni.info/news/6731-
pivo-v-reklame-zachranuje-kladrubaky-ale-je-to-fikce.html; dostupné ke dni 11. 5. 2012) a 1940 (ucast Ceskych
letct v druhé svétové valce v letkich RAF). Vybér téchto dat je podminén tématem kampané (Velké véci
zacinaji spravnym rozhodnutim), coz se ale nezda byt ptipadem kampané Historicka inspirace.
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romantizujici predstavou, kterd se o této dob¢ vytvortila v pozd¢jsi Ceské literatuie a Castecne

presla i do déjepisu.

Palacky pie v letech 1848 — 76 své Déjiny ndaroda ceského v Cechdch i v Moravé, ve
kterych vytvari dialekticky pohled na &esko-némecké dé&jiny®®. Tento pohled naslednd v
opravdovy mytus, oslavujici hodnoty CeSstvi napti¢ dé€jinami, dotvofil Alois Jirasek. Toto
pojeti déjin pak zvlasté¢ za minulého rezimu proniklo do (Skolského) vykladu déjepisu a
dodnes ho miizeme povazovat za pevné usazené v narodnim povédomi. Pravé s timto pojetim
obrozeni jako velkého vzepéti narodniho citu® a piipisovanim atributi ceskosti témeft jakékoli
vyznamnéj$i udalosti naSich dé&jin, viditeln€ pracuji tvlirci v analyzované sérii reklam.
Doty¢ny (reklamni) mytus je tak vlastné parazitujici v druhém fadu: Pracuje s vSeobecné
sdilenou ptedstavou o ceskych déjinéch%, vytvofenou Jiraskem, ktera je ale sama mytem,
parazitujicim na Ceskych d¢jinach jako takovych. S timto kontextem na mysli je patrné, Ze
vybrana 1éta (a udalosti) spadaji do jirdskovského modelu ,,probouzeni ¢eského naroda a jeho
srovnavani se se svétem*’ a pomoci fantazijniho vypravéni naznacuji, ze bylo pfi tomto déni

jako inspirace ptitomno pivo Pilsner Urquell.

%V dobé obrozeni se Cesi jako narod definovali ve védomé opozici k Némciim, ktefi tehdy v Cechach tvofili
kulturng, politicky a ekonomicky dominantni prvek. (...) Uspéch obrozencti pii vytvateni ¢eské literatury a védy
se v kratké dobé stal diikazem kulturnosti ¢eského naroda: Cesi dokazali, Ze jsou stejné kulturni jako Némci.*
(Holy 2001: 86)

% Obdobi naseho narodniho obrozeni (...) vzbuzovalo vzdy zdjem a pozornost. Je to pochopitelni uz proto, Ze
jde vedle husitstvi o nesmirné kladnou a v podstaté radostnou epochu nasi minulosti, v niz se pokladaly zaklady
novodobého zivota ¢eského naroda. (...) Obrozenska doba dava také odpovéd’ na otazku, jak se to stalo, Ze Ceska
narodnost tak upadlda v dobé pobélohorské se vzepjala k novému rozmachu sil. Obrozenska tradice spolu
s odkazem husitské revoluce je obecné a pravem povazovana za soucast historického védomi socialistického
Cloveka, pise Josef Koci (1978: 5) ve své rozsahlé knize o narodnim obrozeni. Tento koncept byl prevzat
socialistickym d&jepisem a stal se pro Cechy , historickou skuteénosti, jak o ni mluvi Holy.

»Situace naroda, ktery neznal své d&jiny a postupné zapominal svou fe¢, byla kritickd,” piSe se naptiklad
v Ceském nérodnim obrozeni: Besedé pro 7. tfidu Marcely Machackové (1985: 3). Obrozenci jsou pak
vykresleni jako narodni hrdinové, jedny z nejkladnéjSich postav nasi historie (,,Vyvolavaly ¢i podporovaly jejich
zéjem rakouské urady? — ne, nepodporovaly védecka badani obrozenci i jejich osvétova prace byla vyvolana
kolektivni snahou vzkiisit ¢esky narod. Tomuto cili vénovali obrovské Usili bez naroku na odménu. Vidéli, ze
jejich prace je nutna a potiebna, citili se odpovédni za soucasny vyvoj, nechtéli stat stranou, ale spoluptisobit na
zlepseni spolecenské situace,” pise Machackova (1985: 8)). A do tohoto kontextu Plzensky Prazdroj umistuje
svou sérii reklam Historicka inspirace. Reklamni diskurz se zmociiuje mytu ,,narodnich hrdint“ a spojuje ho
S inzertnim sdélenim.

% Minimaln& v generacich, na které reklama cili, tedy v dob& vysilani star§ich osmnacti let a vzhledem
k charakteru piva Pilsner Urquell (exkluzivita, cena) asi spise tficatnikt (a vyse) nez dvacatniki.

" Ve smyslu umé&leckého, spolecenského a technologického vivoje.
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5.2.2 Materialy

Jak jiz bylo zminéno, analyzovana skupina reklam je prikladem toho, kdy je reklama
zavisla na své substanci. Lze si sice pfedstavit rozsifeni dané kampané na dal$i substance,
naptiklad plakaty, audio-reklamy v radiich atd., ale tyto by byly zavislé na piijemcoveé
znalosti reklam televiznich, nebyly by s nimi zaménitelné. Pokud by plakat naptiklad
ukazoval dalsiho slavného vynalezce (viz reklamu ,Laurin a Klement™) s pivem Pilsner
Urquell a napisem [Inspirujici chut, piijemce by si na zakladé¢ piedchozi znalosti doplnil
elipsu, ve které se ztraci spojitost mezi pivem, inspiraci a vyndlezcem. Sam o sobé by ovsem
plakat nedaval smysl a cela kampan, byla-li by od poc¢atku slozenéd pouze z plakatl, by davala
smysl jen maly a potfebovala by dodatecné vysvétlovani. Je tak vidét, Ze konkrétni reklamni
sdéleni o inspirativnosti Pilsneru je zavislé na substanci® a v prvni fadé predem vytrazuje

jakoukoli takovou, ktera neni schopna (minimalné ve své bézné podobégg) mu poskytnout

prostor pro vypravéni pomérné rozvitého prib&hu.

I vramci takovych je pak audiovizudlni (televizni) reklama nejvhodnéjsi volbou,
nebot’ pro potfeby vypravéni nabizi nejvice prostredkil a nejveétsi moznosti jejich kombinace.
Analyzované reklamy tak zdaleka nekladou diraz jen na text. Ten je zde dokonce z hlediska
funkce reklamy, tedy prodat produkt, témét bezvyznamny; kromé sloganu na konci (,,Pilsner

“100) V ném neni inzerované pivo vitbec zminéno'® a pfijemce neni

Urquell — Inspirujici chut’
nijak nabadan k jeho koupi*®%. To je podpofeno i obrazovou slozkou: sklenice, ze kterych se
pivo Vv reklamach pije, jsou zasadné neoznacené (zatimco v bézném zivoté jsme zvykli, Ze je
na sklenicich logo pivovaru). Ugelem je s nejvétsi pravdépodobnosti psychologicky efekt,
ktery tvlirci zamysli vyvolat u piijemce: mizi veskery natlak na koupi produktu a zbyva jen
zajimavy prib&h. Pocit, ktery si pak ptijemce se znackou asociuje, by mél logicky byt vyrazné

pozitivnéjsi, nez kdyz vidi, Ze je mu n¢jaké znacka nucena.

% 7Zavislé na substanci je ve své soucasné podobé. Je pravdépodobné, Ze i napiiklad z plakatové kampané bez
podpory televizni by jeji pfijemci vycetli vyznamy a doplnili si vlastni pfibéhy, nicméné zadavatelé a tvtirci by
riskovali, Ze tyto by nebyly takové, jaké oni chtéji, a ze myty, které do reklam zapojili, by nefungovaly.

% 1 na plakat lze samoziejmé teoreticky otisknout dlouhy vypravny text.

100'\/ p¥ipadé reklamy s Jungmannem dokonce jen ,,Inspirujici chut™.

1013 yyjimkou napisu Pilsner Urquell na dzbanu v reklamé& ,Narodni divadlo®, i ten je ale soudasti spise
obrazové nez textové slozky.

192 Soft-sell reklamy pocitaji s tim, ze povédomi o hlavni funkci reklamy je ve spolenosti natolik silné, e neni
tiecba se k nému nijak — ani implicitnd — vztahovat. Ugelem takové reklamy je vytvofit v piijemcové mysli
pozitivni konotace se znackou. (Cook 2001) Analyzované reklamy ukazuji, ze dostatecn¢ sebevédomi odesilatelé
zachézeji tak daleko, ze znacku ze svych reklam (téméf) Gpln€ vynechdvaji (¢imz odpadéd zdani natlaku na
piijemce).
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témef viudypiitomny element), i kdyZ neni ukazéano, jaké pivo vidime'®. Nepiimo — diky
tomu, jak jsme nauceni vnimat vyznam filmového stfihu — je oznaceno jako Pilsner Urquell az
na konci reklam'® agkoli teoreticky piijemce, ktery by neznal zakonitosti reklamniho
diskurzu, by si dokonce ani tehdy nemusel ,,fantazijni pivo v pfibéhu se skute¢nym pivem
Pilsner Urquell (které si miize pofidit v obchod¢€) viibec spojit! Uz na tomto faktu je vidét, jak
nesmirné komplexnim a spoleCensky vazanym typem komunikace reklama je, mohou-li si
tviirci dovolit pouziti tolika elips a témétf vynechat obvyklé presvédCovaci strategie a stale

doufat, Ze ptijemce jejich zpravu dekdduje Zadanym zptisobem.

Dulezitou roli sehrava ve zkoumanych reklamach hudba. V jedné z reklam (Smetana)

je doprovodna hudba dokonce tematizovana jako hlavni element vypravéného piib&éhu.

Ve vsech ptipadech jde o ¢eskou klasickou hudbu z 19. stoleti, jejiZz autofi (Smetana,
Dvorték...) jsou ve Skolni vyuce (a tim padem 1 obecném povédomi) oznaCovani za velké

ndrodni umélce, kteti nds vyrazné proslavili ve svété.
Ve zkoumanych reklamach lIze vidét minimalné tfi role, které hudba plni:

e asociuje velkou narodni historii (viz jiraskovsky mytus vyse),

e je vyrazn¢ exkluzivni, coz je status klasické hudbé obecné piipisovany: Neni to hudba
pro kazdodenni spotiebu, chodime si ji poslechnout do spolecnosti, pfi ptilezitostech
S nimiz se vaze velké mnozstvi pravidel (napiiklad v oblékani); vlastnost, kterou ji lze
piipsat, je vzdcnost, uCelem reklamy je tuto vlastnost za pomoci obrazu a textu
asociovat s inzerovanou znackou,

e V jednotlivych reklamach pak — stejné jako v jakémkoli audiovizualnim diskurzu —

plni dramatiza¢ni funkci.

V této kapitole jsem ptedstavil kontexty, do kterych je tieba reklamu zasadit pfi jejim
dekonstruktivnim ¢teni. Jsou to predev§im: kontext, ktery reklamni série vyuziva skrze myty,
a ktery je pohlcovan jeji hyperrealitou, tedy eska historie; kontext vymezujici, jaké podoby

vilbec miZe reklama nabyt, tedy firemni politika zadavatele a zdkony, platné ve spole¢nosti,

103 5 yyjimkou vyse zminéného napisu na dzbanu.
104 podobné jako je vrah odhalen na konci detektivky. Potvrzuje se, co fikal Cook (2001), totiz Ze Zanr reklamy
funguje diky vypijcovani si prostfedkti a pravidel od zanri ostatnich.
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na niz je reklama cilena; a konecné¢ spoleCenska situace, kterd vyrazné¢ ovliviiuje mozné
vnimani a pfijeti konotaci, které reklama vyvolava, at’ uz s ni tvirci védomé pracuji nebo ne.
Neméné dulezita je pak samotnd technickd stranka analyzovanych reklam a otdzka, pro€ je

pouzita tak (a takova), jak je.

Vyprava analyzovanych klipii je obecn¢ bohatd: jsou pouzity dobové kostymy,
mnohocetny komparz a (zvlasté v reklamé ,Néarodni divadlo®) hned nékolik prostiedi.
Nekteré z postav také pouzivaji tvary slov, které zni archaicky a minimaln€ v ramci
fantaskniho vypravéni tak navozuji dobovou atmosféru. Podrobnéji se t€émto jednotlivym

prvklim budu vénovat v nasledujicich analyzach.

52



6. Analyza vybranych spoti

6.1 Uvod

V analyzované skupin€ reklam se nachazi znacné mnozstvi mytd, od téch mensich,
obsazenych tieba v jediné scéné, po hlavni, které udavaji ton celé sérii. Tém se budu vénovat
jako prvnim, postupné pak predstavim specifika jednotlivych reklam. Za tim ucelem spojim
n¢kolik analyz, jejichz ptedstaveni jsem se vénoval v teoretické préaci: hlavni analyticky
ramec poskytne Barthesova mytologie v kombinaci s Baudrillardovou teorii. Ukolem
mytologické analyzy je ukazat, jaké podoby nabyva manipulace se signifikaci (a s vyznamy
znakl) ve zkoumanych reklaméch, pro¢ a kde v diskurzu je mytus zakofenén (€ili ktery
vysledny znak se stava smyslem pro jeho formu a jakym konceptem ji mytus napliuje). Co
neukazuje, je vystavba diskurzu jako takového, pro jeho rozbor proto pouzivam piedevSim
paradigmatickou a syntagmatickou sémiotickou analyzu, doplnéné dalSimi postiehy Guye
Cooka k tomu, ¢eho si pfi analyze reklamy vSimat. Text jako takovy (tedy pfepis mluvené
fe¢i) podrobim navic rétorické analyze, popsané v kap. 3.4.1 Jazyk, ktera ukaze, kde rétorické

figury jazyka podporuji persuasi v obrazu a hudbg.

6.2 Myty v Historické inspiraci

6.2.1 Pilsner Urquell v historii

Dva z hlavnich mytt, se kterymi tvlirci pracovali, jsou jmenovany v samotném nazvu
reklamni kampan&'®: Prvni z nich pouziva jako sviij koncept historii, konkrétn historii
vyznamnych zastupcli ¢eského naroda v 19. stoleti a jejich Gspéchli. Ve skutecnosti je navic
sam tento koncept nékolikatym stupném simulace, kopii kopie, ktera kopiruje kopii;

simulakrem, které se dostalo opravdu daleko od reality. Historie v analyzovanych reklamach

195 Barthes by mohl poznamenat, 7e mytus je vzdy ukryt viem pfimo na oich.
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je abstrakcei téch nejzakladnéjSich znalosti, které divaci o zGcastnénych postavach a jejich

inech maji'®

. Ty jsou pak abstrakci toho, co se divaci z historie naucili (a postupné
zapomnéli, ¢i si poupravili) a toto ucivo je logicky jen velmi vzdalenou a nedokonalou
abstrakci skutecné historie. Neni tedy divu, Ze Josef Jungmann mize vystupovat ve druhé
z analyzovanych reklam o tficet let mladsi, nez byl v daném roce ve skutecnosti'”’. Vazba
mezi Jungmannem V reklam¢ a skute¢nym Jungmannem je pies cely fetézec simulaci uz jen
velmi slaba. A toto simulakrum historie je teprve konceptem, ktery je v ramci mytické
signifikace svdzan s oznacujicim, tedy formou a smyslem, kterym je v tomto ptipadé reklamni
sdéleni Plzeniského Prazdrojelog. Vysledny mytus pak spojuje pivo z divdkova soucasného

svéta’® s historickymi udalostmi'™® — v komplexnosti a funk&nosti mytu se prolina nékolik

¢asovych rovin, aniz by to na prvni pohled plisobilo nepatii¢né.

Pilsner Urquell je prezentovan jako znacCka, kterd je dilleZitou soucasti Zivota ceské
spole¢nosti jiz sto sedmdesat let a uz ve svych pocatcich byla vyhledavana a méla davéru
intelektualnich i technologickych viidct spolec¢nosti. Kromé inspirativnosti, ktera je s ni
svazana explicitné, se tak vynofuji dalS$i oznacujici, ke znacce (a produktu) piipojené:
spolehlivost, ditveryhodnost a predevsim tradice. Zde se implicitné rozdéluji i cilové divacké
skupiny; viz napt. reklamy znacky Gambrinus, které vétSinou ukazuji (a jsou cileny na) mladé
aktivni lidi (v ptirod¢, ¢i pii sportu). Predpokladany spotiebitel piva Gambrinus neklade

takovy diiraz na tradice, popt. narodni hodnoty jako spottebitel piva Pilsner Urquell.

6.2.2 Pilsner Urquell inspirativni

Druhy mytus (s pfedchozim do znacné miry provazany) ptedstavuje pivo Pilsner
Urquell jako zdroj inspirace a explicitné jej svazuje s vynalézavosti, genialitou, obecné

S dobrymi napady. Za tim ucelem se zmocnuje skute¢nych postav nasi historie, které néco

196 Tyto abstrahované znalosti jsou samy o sob& myty.

107 ¢i — abych zstal v linii kritické reflexe hyperreality — ,,nez byl v daném roce podle historickych zaznami.«
198 Tedy , Kupte si nas produkt, protoze je takovy a takovy (v tomto konkrétnim ptipadé inspirativni).«

199 Proti moznému argumentu, e v reklamach zobrazované pivo je také soucasti historie, protoze v danych
letech jiz pivovar Pilsner Urquell fungoval, 1ze namitnout, ze takové historické pivo si divak nemtze zakoupit.
Pivo, které je mu nabizeno ve findlnich zabérech jednotlivych reklam (za doprovodu sloganu ,Inspirujici
chut’.), ale jednoznaéné ano.

10 viz kap. 3.8 Lidé: Narativni hlasy a kap. 4.2 Hyperrealita (J. Baudrillard), konkrétng citaci o rozdilu mezi
skute¢nym objektem a tim v reklamé.
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dilezitého dokazaly, a jejich ptibehii. Do zdanlivé pravdépodobnych zivotnich osudii postav

vklada fantazijni prvek, tedy pivo, ktery je silné ovliviiuje.

Ve skutecnosti je ale konkrétni identita postav nepodstatnd. Jsou sice vybrany tak, aby
podpotily dalsi z mytt — Pilsner Urquell jako exkluzivita (viz dale) — ale jejich individualni
osudy jsou Vv reklamach zastinény skutecné hlavni aktérem, kterym je pivo. Jednotlivé postavy
jsou zredukovany na pouhé funkce pribshu''’, jejich jedinou wlohou je ,.pozvednout pivo a
byt inspirovan® — dokazat jedine¢nost napoje. Aby tviirci toto vyznéni podpofili, pouzivaji i
bohatou skalu filmovych prostiedkli: od vybéru velikosti zabéru po barevné ladéni scény.
V analyzovanych reklamach je pivo vzdy sniméno tak, aby skrze néj prochazelo slunce, tedy
napoj zaril, zatimco ve zbytku scény jsou casto potlaceny barvy — pivo se tak stava
dominantnim prvkem na scéné¢ a zcela potlacuje vyznam ostatnich prvki — vcetné postav,

jejichz ptibéh tak zlstava na druhé koleji, odsunut do textu, ktery je vii¢i obrazu podpﬁrn}’lllz.

Zustava na zvazeni, zda se takové zdiraznovani pozitivnich vlastnosti piva nevylucuje
S podminkami, stanovenymi reklamé ceskym zakonem, konkrétné¢ body c) a d) zakona ¢.

40/1995 Sb. o regulaci reklamy, podle kterych reklama nesmi

¢) spojovat spotiebu alkoholu se zvysSenymi vykony nebo byt uzita v souvislosti s

Fizenim vozidla,

d) vytvaret dojem, Ze spotieba alkoholu prispiva ke spolecenskému nebo sexudlnimu

uspechu.

Pokud by se pocital 1 intelektualni vykon, je zvySeny minimaln¢ v piipadé¢ Smetany,
komponujiciho svou nejslavnéjsi melodii a Laurina, vymyslejiciho motocykl. V reklamé
S Laurinem a Klementem se Ize také domyslet (a¢ to neni v reklamé explicitné vidét), ze

postavy pod vlivem alkoholu tidi motorové vozidlo 113

. 'V téchto dvou reklamach (a zvlasté u
Smetany, kde jde o simultdnni stith na dvé rlizné scény) je také konzumace napoje

. v v . v ’ ’ v 114 ;=7 o7 s
jednoznacné spojena se spole¢enskym tuspéchem™ ™ (jasajici davy).

11 Tak vidi postavy v pribézich strukturalisticka analyza, u jejiz pocatki stal Vladimir Propp se svou Morfologii
pohddky (viz Chandler 2007: 116).

112'\/iz obr. 6, 17 — 19 a dal3i v analyzach jednotlivych reklam.

113 \/iz kap. 5.1 Reklamni obraz zna&ky Pilsner Urquell.

114 Respektive je mezi nimi zachovéana jen velmi tenka hranice.
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Samoziejmé, 1 pokud by divak sdm podnikl tuto dekonstrukci mytu, nijak to neposkodi

jeho prvotni G¢innost, nebot’ jak napsal Barthes, jeho Cetba ,,se vycerpava jednim okamzikem.
(Barthes 2004: 129)

6.2.3. Pilsner Urquell exkluzivni

Pilsner Urquell se na viech urovnich marketingového mixu'®® prezentuje jako
exkluzivni znacka — toto oznacujici je jeho hlavni distinkci vii¢i ostatnim znackam na ¢eském
pivnim trhu. Vyznamné zastoupeni ma proto i v analyzované skupiné reklam, predevSim
skrze paradigmaticky set lidi, ktefi v nich vystupuji. Ti jsou vétSinou velmi slusné odéni, i
v piipadech, kdy to neni bezpodmineéné nutné (Laurin a Klement pii vyjizdce na kole,
Smetana ve své domaci pracovné). Vybér obleCeni je jist€ dan snahou o historickou
autenticitu (sami autofi v PR ¢lancich zdaraziuji, ze postavy nosi historické kostymym),
nicméné 1 tehdy je ndpadné, Ze je pivo vzdy spojeno s prislusniky stiedni a vyssi tfidy.
Vyjimku tvoii reklama ,,Narodni divadlo®, ve které je misto tohoto mytu vyzvednut jiny —

Pilsneru jako narodni znacky (viz dale).

Druhou rovinou, na které je exkluzivita v reklam¢ zvyznamnéna, je hudebni slozka.
Jako hudebni podklad je ve vSech piipadech pouzita klasickd hudba, tedy jednoznacné
nejexkluzivnéj$i hudebni Zzanr (predstaveni klasické hudby je stale povazovano za
spolecenskou udalost). V jednom piipadé (spot se Smetanou) dokonce piimo v ramci

reklamniho piibéhu pivo inspiruje sepsani jedné z nejznameéjSich ¢eskych skladeb (Vltava).

Nakonec je exkluzivita spojena s konkrétnimi hrdiny pfib&hu spotu. I piesto, Ze jsou
vramci reklamniho diskurzu redukovani do funkce pouhého podptirného prvku pro
zvyznamnéni a zvyraznéni piva, predtim nez do né&j vstupuji (resp. nez se jich reklamni

diskurz paraziticky zmoctiuje), jsou diilezitymi osobnostmi ceské historie, o kterych se uci na

15 Souhrn ¢étyi zékladnich marketingovych néstroji — produktu, ceny, mista a podpory, viz Bergh, Guenes a
Pelsmacker 2003: 24.

116V reklamé se objevilo na 150 komparsistii v dobovych odévech z konce 19. stoleti, specialni postroj méli i
koné, ktefi si v nové reklamé taky zahrali.“ Viz http://www.pilsner-urquell.cz/cz/Novinka/355206-Bedrich-
Smetana-inspirovan-Pilsner-Urquell.html, dostupné ke dni 12. 5. 2012.
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skolach, a které proto mohou pro divaka fungovat jako nazorovi vidci''’. Pilsner Urquell se

stava ,,pivem, které pil i Bediich Smetana.*

6.2.4 Pilsner Urquell jako narodni poklad

Dalsi z plovoucich oznacujicich, s nimiz tviirci v danych reklamach pracuji, se da
nazvat ,,ndrodnim povédomim®. V jednotlivych spotech je konkretizovan v téchto prvcich:
prvni cesky motocykl (Laurin a Klement), obrozeni cestiny (Josef Jungmann), sbirka na nové
Narodni divadlo (Narodni divadlo) a viastenecky opus (Bedtfich Smetana). Mytus zde vyuziva
koncept naroda a spojuje jej se znackou Pilsner Urquell. Ve vysledné mytické signifikaci se
pak pivo vedle jazyka, znamé kulturni instituce, Ceskych dél a vyndlezi stava dalSim
atributem, ktery narod spojuje. Pfi tvorbé tohoto mytu mohou autofi snadno vyuzit faktu, ze
jsou Cesi dlouhodobé statisticky prvni ve spotiebé piva, od ¢ehoz se u nas i ve svété odviji

v 7 , - o » 7 . vo 11
funk¢ni mytus Cechti jako naroda pivari d

Posledni prvek, ktery vSechny spoty spojuje, je humor, ktery tvirci vyuzivaji jak
béhem déje, tak predevsim k pointovani kazdého z pfibéhu. V souladu s ostatnimi strategiemi
klade vyrazny diraz na zabavu v protikladu k pfimému piesvéd¢ovani a ovliviiovani nazoru a

potvrzuje zatazeni Historické inspirace do proudu soft-sell reklam.

6.3 Scénare analyzovanych reklam

Pro lepsi pfedstavu o analyzovanych reklamdch pti ¢teni nasledujici analyzy jsem je
ptepsal do podoby jejich (teoretickych) scénatti: v levém sloupecku se nachazi to, co je

v reklamé videét, v pravém to, co je slyset.

Y7 Tedy vlivni lidé s potencialem ovlivnit nazory skupiny. Viz Reifova a kol. 2004: 288 — 9.

18 Mytus zde nelezi ve statisticky ovéfeném poctu lidi, pijicich pivo, ale spi§ v obrazu, ktery se o typickém
Cechovi utvafi (at’ uz v médiich, & ve spoledenské komunikaci): ¢lovéka, pro néhoz je pivo vic nez obyéejny
napoj, ktery s nim ma spojené urcité ritudly a tak dale.
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6.3.1 Laurin a Klement

Rok 1898, misto neurceno

Viaclav LAURIN a Véclav KLEMENT
jedou na kolech do kopce, déla jim to
problémy, Klement vycerpané funi.
Predjizdi je vz naloZeny pivnimi sudy,

tazeny konmi.

Ndpis: VACLAV LAURIN A VACLAV
KLEMENT, 1898

Kamennd hospoda, lavice pred ni. Casny

podzim - sluneéno.

Lavice pted hospodou jsou pln¢ obsazené,
pied nimi stoji viz, ktery predjel Laurina
s Klementem. Je z Casti vylozeny. Panové
sedi u stolu, ke kterému mifi

HOSTINSKY.

Oba se napiji. Viiz se rozjizdi, Klement se
za nim otoci, pak se oto¢i zpatky na

Laurina.

Laurin se zahledi pfes pivo na koiisky

povoz.

Hraje hudba

LAURIN:

Tobé se to jede, kdyz za tebe jiny tahnou!

HOSTINSKY:

Dobry den, panové... pivecko... Prosim.

KLEMENT (s usmévem):

At mame hodné sily na zpatecni cestu!

LAURIN (nad$eng):
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Klement se oto¢i a diva se, kam Laurin.

Meésto

Maly  CHLAPEC
(NARODNI LISTY, vidime fotku muZe na

prodavd  noviny

motocyklu). Muz, z n€jZz vidime jen ruce,

si od né&j jedny bere.

Polodetail na nohy, Slapajici na motocyklu
a startujici motor. Nastrojeni muzikanti
hraji. Muzi oteviraji dvefe zdvodu, dalsi
muzi roztlacuji motocykl, na kterém sedi
Laurin. Dav jasa, vyhazuje klobouky.
HOLCICKA, sedici na ramenou muzi,

ukazuje na Laurina.

Muzi  (vCetné¢  Klementa) roztlacuji
motocykl, ten pak jede sam, Klement placa
Laurina po rameni. Zena se vyklani z okna

a mava Satkem.

Stejny kopec jako na zacdatku

Laurin pfedjizdi na motocyklu viz,

nalozeny sudy s pivem.

Sily... Konsky sily!

Dohrava hudba.

CHLAPEC:

Prvni cesky motocykl!

Hraje dechovka.

HOLCICKA (nad3end):

Hele, tati, uz jedou!

Konci dechovka.

Hraje symfonicka hudba.
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Ndpis: A TAK POLOZILI ZAKLAD
CESKEHO MOTORISMU.

Koci piekvapené hledi na Laurina, ten mu
mava a nadsen¢ ho zdravi. Za nim bézi

Klement.

Pi'ed hospodou

ZapraSeny Laurin v motocyklistickém
uboru sedi u stolu, na kterém stoji dveé piva
(Laurinovo napual vypité), jidlo a maly
ptacek. V pozadi muzi obdivuji motocykl.
Laurin néco kresli do bloku. Detail na
ptacka. Vidime, ze Laurin kresli letadlo.
Zavrti hlavou, stranku vytrhne a zahodi.
Klement dobiha a tukaji si s pivem. Ptacek

odléta.

Detail na pivo, napis INSPIRUJICI CHUT

a logo Pilsner Urquell.

VOICEOVER:

Pilsner Urquell. Inspirujici chut.
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6.3.2 Josef Jungman

Meéstsky trh. Rok 1845

Napis na obrazovce: 1845 [/ JOSEF
JUNGMANN

Lidé chodi po trhu. JUNGMANN stoji na
vyvySeném stupinku, mavd popsanym

papirem, nékolik lidi mu nasloucha.

Dalsi obrozenci se snazi zastavovat lidi,
ukazuji jim papiry, ale ti je bud Uplné
ignoruji (OBROZENEC 1), nebo se kratce
zastavi a jdou dal (OBROZENEC 2)

Obrozenec 2 se tvari zklamané, ptistupuje

k Jungmannovi.

Vsichni tfi odchazi do hospody U LIPY.

Neémecké hlasy (muzsky, Zensky)

Hraje hudba

JUNGMANN (prosebné):

Prosim vas, prectete (s dirazem na pi‘e) Si,
Jjak krasna cestina miize byt. Zastavte se na

chvilku a v(vv)énujte cas ceskému jazyku.

OBROZENEC 1 (prosebng¢):
Podivejte na ta slova.
OBROZENEC 2 (prosebng¢):

Pane, podivejte se, je to prece vas rodny

jazyk.

OBROZENEC 2:

Nezabira to, Josefe. Pojdme to probrat do
hospody.



Interiér hospody

Ve sledu (polo)detailti obrozenci vchazi,
muzi hraji karty, obrozenci si sedaji
k prazdnému stolu, muz od karet se na né

ohlizi.

Obrozenec 2 poplaca Jungmanna po
rameni (utéSuje ho) a napije se piva.
Jungmann se na pivo podiva pohledem
»dostal jsem napad“ a pozvedd ho proti

oknu.

Muz sknihou a pivem pied sebou
vyjmenovava vlastnosti piva. Pfitom si
namo¢i prst do pény, na konci proslovu se

na n¢j s nakréenym oboc¢im podiva.

Detail na dalstho muze. Hledi na
pozvednuté pivo a zizniv€é si promne rty,

kdyz domluvi.

Tteti muZ stoji, vruce pivo a rozhlizi se

kolem sebe (s usmévem).

Neémecke hlasy

JUNGMANN (rezignovang):

Panové, ja uz opravdu nevim, jak ukdzat

lidem krasu nasi reci.

Hudba prestane na chvilku hrat, pak zacne

od zacatku.

JUNGMANN (s tismévem):

Vidim tekuty chléb naroda naseho v barve,

ktera zari vic nez dosti.

MUZ V HOSPODE 1:

A péni. A pretyka jak trpélivost nase

S nezvanymi tyrany.

MUZ V HOSPODE 2 (nadseng):

Citim, jak lahodi mym ustim.
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Jungmann vstava (s nim vSichni muzi

v zabéru).

Obrozenci si tukaji, stojici muZzi v celé
hospodé¢ pozvedaji pivo a provoldvaji

slavu.

Ndpis: A CESTINA SE ZACALA
ZNOVU ROZSIROVAT.

Hostinsky donasi na stiil obrozencti tfi plna

piva.

Hostinsky se zarazi, s nim cela hospoda.

Osazenstvo hospody se tvaii zarazené, pak

se rozesmgje.

Stfih na ¢ernou obrazovku s ptllitrem piva,

logem Pilsner Urquell a napisem

INSPIRUJICI CHUT.

MUZ V HOSPODE 3:

Stejné jak rodna rec...

JUNGMANN (vitézng):

... jiz odkazaly mi generace pred ndami.

JUNGMANN (opét sedici, s usmévem):

Danke.

Prestane hrat hudba.

VOICEOVER:

Inspirujici chut.
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6.3.3 Narodni divadlo

Narodni divadlo, 1881

Hoftici narodni divadlo.
Ndpis: NARODNI DIVADLO, 1881

Hasi¢i (v¢. VELITELE hasi¢t) hasi, lidé

ptihlizeji, plasi se kan.

Rano. Narodni divadlo je uhaseno, doutna.
Velitel smutné¢ krouti hlavou. Ptichazi
HOSTINSKY se &tyfmi  natoenymi

pullitry, podava jeden velitel..

Velitel pije, stejné tak n€kolik hasici, v¢.

MLADEHO HASICE.

Mlady hasi¢ vyprazdni sviij pullitr, slastné

povzdechne a otfe si pusu.

Velitel se na néj otaci, dostavd napad.
Hostinsky doléva pivo, vidime dzbéanek

s napisem Pilsner Urquell.

Velitel kouka na pivo, potom na divadlo.

Hraje hudba.

VELITEL (kiéi):

Pumpujte!

Muzi kaslou.

HOSTINSKY (konejsive):
Veliteli, dej si. A nebud’ z toho smutnej.

(...)

Chlapi, dejte si.

MLADY HASIC:

Ja bych si dal dalsi.

HOSTINSKY (bodie):

Jiste! Samoziejmé!

VELITEL (postupné zvySuje hlas):



Hostinsky mava prazdnym dzbankem
V pobidce k prispévku. Hasi¢i mu do ngj

sypou penize.

Stiih: Misto hasi¢i sypou do dzbanku

penize ,,obycejni‘ lidé.

V dalSich sttizich se objevuji dalsi lidé,

vybirajici penize.

Zena, nejspi§ prostitutka, se vyklani
z okna, neverbalnim zvolanim piildka
pozornost muze, vybirajiciho penize a hazi
mu néjaké. Poté mu posild vzdusny

polibek.

Slepy ZEBRAK dotekem zastavuje muze,

vybirajiciho penize.

Zebrak upusti penize na zem (misto do

dzbanku)

No jasne, dalsi' Chlapi, slozime se (pauza)

na dalsi!

HOSTINSKY (vold):

Prispéjte na dalsi divadlo!

MUZSKY HLAS:

Prispéjte na dalsi!

MUZ, VYBIRAJICI PENIZE 1:

Diky pane... prispéjte na dalsi divadlo!

ZEBRAK:

Pocem!

(Cinkot peneéz)

MUZ, VYBIRAJICIi PENIZE 1

(nadseng):

Dékujeme, pane!
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STARSI BOHATY MUZ honi sméjiciho
se chlapce, ktery ma jeho hodinky.

Chlapec hazi hodinky do dzbanku. Starsi
bohaty muz zastavuje u muze, ktery vybird

penize.

Star$i bohaty muZ si narovna bryle, jak
kouké do dZbanku, muZz, vybirajici penize,
ho jemné odstréi. Star§i bohaty muz

rozhodi rukama na znameni zmaru.

Vesnicka kovarna

KOVAR pracuje, pfistupuje k nému MUZ
VYBIRAJICI PENIZE 2.

Kovat sdhne do misky pro mince, da je
muzi a se silou (vlastni kovarovi) ho

odstr¢i tak, ze muz klopytne.

STARSI BOHATY MUZ

Chytnéte ho! Chytte ho!

MUZ, VYBIRAJICI PENIZE 1:

Prispéjte na dalsi divadlo!

MUZ, VYBIRAJICI PENIZE 1:

Dékujeme.

MUZ VYBIRAJICI PENIZE 2:

Dobré rano! Prispéjte na dalsi divadlo!

KOVAR:

Tumas. Beéz!

Kokrha kohout.
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Po cest¢ jede kocar, za nim bézi muz,
vybirajici penize (2). Z kocaru kouka ruka

s vackem.

Strih, muz drzi vacek a mava.

Chodi mezi lidmi a vybira dalsi penize.

Nipis: A TAK SBIRKA ZACALA

Pred divadlem

Velitel si zapaluje dymku, mlady hasi¢ mu
sirku sfoukne. Velitel se na néj tazave
podiva, pak pohlédne smérem k divadlu a

sirku zahodi.

Cernd  obrazovka splnym pallitrem,
napisem INSPIRUJICI CHUT a logem

Pilsner Urquell.

MUZ VYBIRAJICI PENIZE 2:

Deékuju!

MUZ VYBIRAJICI PENIZE 2 (vola):

Pockejtéeee!

MUZ VYBIRAJICI PENIZE 2:

Dékuju!

VOICEOVER:

Pilsner Urquell. Inspirujici chut’.
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6.3.4 Bedrich Smetana

Jabkenice, 1874

Kocar jede pfes most a piijizdi ke statku.
Vidime, ze jeden z muzii v kocafe ma

zapecetény dopis.

SMETANA rozlamuje pecet na dopisu,
MUZ 1 a MUZ 2 stoji pied nim.

Nipis: BEDRICH
JABKENICE 1874

SMETANA,

DEVECKA pfinasi tac slahvi a tfemi

natocenymi pivy. Smetana odklada dopis.

Dévecka poklada pivo na stil. Po sklenici

tece kapka.

Smetana si odkaslava, hledi na pivo. To
vrha stin na zadni stranu dopisu, leziciho

pfed nim. Kapky na skle vytvaii ve stinu

RzZani koni, zvuk jedouciho kocaru

SMETANA:

Nemohu vam napsat opus vlastenecky,

panové, neb niceho neslysim.

MUZ1:

Ale mistre, vzdyt kdo jiny...

SMETANA (gestikuluje rukama):

Ja (duraz na ja) neslysim, panove.

Na pozadi zacina znit hudba.



skvrnky svétla. Smetana zvedd ruku

Vv z&dosti o pero.

Smetana obkresluje skvrnky svétla na

papire. Pokazdé zazni hlasity zvuk.

Prostor pied Ndarodnim divadlem

Prochazi dav lidi, projizdi kocar. Muz
vyvolava, zve na pifedstaveni Mé vlasti.
V detailu vidime plakat (Lze precist ,,MA
VLAST // BEDRICH SMETANA®).

V prostiizich se stiidaji zdbéry na orchestr,
hrajici VItavu a na Smetanu, ktery na papir
dokresluje notové linky a piidava dalsi
noty. Muzi s pivem piihlizi. Lidé v divadle
vstavaji a bouflivé tleskaji. Smetana také

vstava (stale pise).

Muz 2 se ve snaze lépe vidét na notovy
zaznam presune a zastini slunce z okna. Ve
chvili, kdy stin dopadne na Smetanu (opét

sediciho), hudba ptestane hrat.

SMETANA:

Pero!

Zacina hrat Vitava.

VYVOLAVAJICI MUZ:

Ma vlast! Slovutny Bedrich Smetana!

DAMA V DIVADLE:

Bravo!

SMETANA (netrpélive):

Bézte pryc!
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Hudba pokracuje.

K detailu na Smetanovo pivo se piridava
napis INSPIRUJICI CHUT a logo Pilsner VOICEOVER:

Urquell.
Pilsner Urquell. Inspirujici chut.

Na piedchozich scénafich lze pozorovat dramatickou vystavbu jednotlivych reklam a
to, ze se do znacné miry drzi unifikujiciho vzorce, naptiklad v tom, Ze zména prostiedi

oddé€luje jednotlivé ,,miniptibéhy* v rdmci hlavnich ptibehii spot.

Ptimou fe¢ jsem zapsal tak, jak v reklamé zni, v€etné odchylek od spravného tvaru,
zakoktavani, darazti a podobné, protoze tyto paralingvistické prostfedky (Cook 2001) maji

vliv na vyznam sdé¢leni. Podrobnéji se jim vénuji v rétorické Casti analyzy dale.

Nyni jiz piejdu k analyzam samotnych reklam, ve stejném potadi, v jakém jsem zde

uvedl jejich scénare.
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6.4 Sémioticka analyza

6.4.1 Laurin a Klement

6.4.1.1 Historické pozadi*

V poslednim desetileti 19. stoleti vznikaji a zacCinaji se masové vyrab& motocykly.
Prvni motorové pohanény bicykl sestrojil jiz vroce 1885 némecky vynalezce Gottlieb
Wilhelm Daimler, vyrazného obchodniho tGspéchu s nimi ale dosahli az bratéi Wernerovi,
ktefi sviij ,,la motocyclette* predstavili v Patizi roku 1897. Tam jej také udajné videl cesky
podnikatel Vaclav Klement, ktery se jim inspiroval a spolecné se svym obchodnim partnerem
Viaclavem Laurinem uvedl na trh sviij vlastni motorové pohanény bicykl ,,Slavia® — prvni
svého druhu v Rakousku-Uhersku. Jejich firma pozdé&ji zacala vyrabét automobily a stala se

jednim z nejvyznamnéjSich vyrobcli motorovych vozidel v isi.

Spole¢nost Laurin & Klement byla vySe jmenovanymi pany zalozena v roce 1895 a
vyrabéla jizdni kola, motocykly a automobily. V roce 1925 se slou¢ila s podnikem Skoda
Plzen, ktery ptsobi na trhu dodnes.

Pro divacké pochopeni reklamy sta¢i z této historie extrakt v podobé ,Laurin a
Klement — ¢esti vynalezci a podnikatelé v oblasti automobilismu. Divak s mensi znalosti uz
by mohl mit problém s dekdédovanim dominantniho sdéleni/kodu (Hall 2005), nebot’ by
nebylo jasné, pro¢ postava Laurina vymysli zrovna motocykl, jesté méné pak zavérecny vtip

s letadlem.

119 7pracovano podle

http://www.quido.cz/objevy/motocykl.a.htm,
http://www.skoda-auto.cz/cs/about/tradition/history/Pages/history.aspx,
http://www.eurooldtimers.com/cze/historie-clanek/770-laurin--klement--vznik-znacky.html
(Vsechny odkazy dostupné ke 12. 5. 2012.)
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6.4.1.2 Pfibéh

Tato historicka znalost, kterou tvirci od divakd implicitné pozaduji, je
V barthesovském mytu formou, kterou reklama napliiuje novym konceptem, totiz fantazijnim
ptibéhem o vynalezeni prvniho motocyklu znacky Laurin & Klement a o roli, kterou pfi

inspiraci k tomuto vynalezu sehralo pivo znacky Pilsner Urquell. Ten je nasledujici:

Je podzim 1898, Vaclav Laurin a Vaclav Klement jsou na vyleté na kolech'®. Jedou
zjevné namahavou cestou do kopce, kdyz kolem nich projede viiz tazeny kofimi a naloZeny

(nejspiS pivnimi) sudy.

,,Tobé se to jede, kdyz za tebe jiny tahnou!“ k¥i¢i za nim Laurin®?".

Pozdéji ptijizdi k hospodé, pred kterou onen viiz stoji, zE4sti vyloZeny, a na zahradce
si davaji pivo. Klement ptipiji na to, aby méli dost sily na zpatecni cestu, zatimco zjevné
inspirovany Laurin hledi pfes sklenici piva na prochazejiciho kon¢ a zvolava: ,Sily... konsky

sily!*

O néco pozdé&ji slavnostne uvadeji na trh svlij prvni motocykl. Ve mésté€ je kvili tomu
velka slava: chlapec s novinami vyvolava o prvnim ¢eském motocyklu, hraje dechova kapela,
lidé stoji v hojném poctu podél silnice a vyklanéji se z oken, aby motocykl doprovodili na

jeho zkugebni jizdé. Ridi Laurin.

Laurin jede do stejného kopce jako na zaCatku, tentokrat na motocyklu a predjizdi viz,

tazeny konmi. Za nim bézi Klement.

Laurin sedi na stejné zahradce jako prve a do bloku zakresluje skicu letadla'?,

inspirovan ptackem, ktery sedi pted nim na stole. Kdyz dorazi Klement, ptacek uleti a Laurin

skicu macka a zahazuje jako bldhovy napad. Panové si ptipijeji.

120 yvaclav Klement byl skute¢né fanouskem cyklistiky a organizoval cyklistické vylety, jest nez spoluzalozil
firmu Laurin & Klement.

121 Reklama nijak neurluje, ktery z hercii piedstavuje Laurina a ktery Klementa. Role jsem jim proto pidélil
podle bézného zpisobu Cteni v kultuie, do které reklama patii (evropské) — zleva doprava a odpiedu dozadu.
Jako Laurina tak oznaduji postavu jedouci vlavo/vepiedu ve chvili, kdy se objevi napis VACLAV LAURIN A
VACLAV KLEMENT, 1898.

122 pryni letadlo predstavili v roce 1903 bratii Wrightové, viz Kelly (1989).
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6.4.1.3 Analyza

V zakladu tohoto spotu lezi mytus, ktery Claude Lévi-Strauss povazoval za mytus

. v C e w112 v : C ey .
nejzakladn&jsi: opozice Glovéka a piirody’?. Piiroda zde hraje roli n&eho silného,

4

samohybného (kon¢, ktefi ,,tdhnou za vozku“, jak na néj kfi¢i Laurin), co ¢loveék dokaze

pokoftit svou vlastni vynalézavosti a vyuzit ve sviij vlastni prospéch.

Jiz v prvni scéné jsou dopravni prosttedky rozdéleny tak, aby zastupovaly ty, K jejichz
pohybu je treba vynakldadat viastni silu (bicykly) a ty, které se pohybuji ,,samy** (viz tazeny
konmi). Koné¢, zaptazeni ve voze jsou pak dileziti nejen z hlediska pravdépodobnosti
vypravéného déje (zdsobovaci viiz by zfejmée nebyl tazen jinymi zvifaty nez konmi), ale také
Z hlediska d¢je. Prave proto, ze Laurina piedjizdi koriské sprezeni, dostava pozdéji napad na

motocykl, pohdnény korniskou silou (viz dale).

Vynalezci na zacatku funi namahou, jak se jim do cesty stavi kopec. Na konci reklamy
zdolava stejny kopec Laurin na motocyklu, bez potizi a nadSeny. Pokoteni pfirody ¢loveékem a
jeji svazani pro jeho potteby je dokonano a krystalicky prizraéné zobrazeno v momenté, kdy

je Laurin inspirovan k vynalezu motocyklu.
At mame dost sily na zpatecni cestu,* preje si Klement, kdyz si piipiji.

»Oily... konsky sily!* vola Laurin na zakladé¢ metaforické podobnosti mezi koném —
samohybnym piirodnim prvkem a bicyklem — nedostate¢nym lidskym vynalezem, ktery mtze
byt po vzoru koné vylepSen. Zde je krasn¢ vidét, jak funguje mytus (v tomto piipadé ten
reklamni, o vynalezu ,,prvniho ¢eského motocyklu®): Jedinym zabérem zde rusi historicky

124
1

dolozeny piibéh o tom, jak pojem ,komnska sila® vznikl™", a na jeho misto dosazuje

ptedvadeény ptibéh o ¢eském vyndlezci, inspirovaném koném (skrze pivo).

123 Viz napt. Chandler 2007.

124 Pojem zavedl James Watt na konci 18. stoleti a definovan je takto: ,.Jedna koiska sila je rovna vykonu, ktery
podava soustavné pracujici kan, ktery zaptazeny v zentouru zdviha naklad 180 liber (1b) a ujde pti tom za hodinu
144 koleéek o poloméru 12 stop. (Viz http://cs.autolexicon.net/articles/konska-sila/, dostupné ke dni 12. 5.
2012.)
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Obraz 1: Laurinitv pohled pres sklenici piva. Vidi bicykl a koné, kteri se mu v zdblesku

inspirace slucuji do stroje, pohanéného ,, konskou silou‘ — motocyklu.

Tento mytologicky zaklad spotu je doplnén mnoha dalSimi persuasivné vyuzitymi
znaky na nékolika trovnich (naptiklad postav, prostiedi, ¢i filmovych prostiedki), kterym se

budu dale postupné v jednotlivych scénach vénovat. Spot ma pét scén:

1. Laurin a Klement jedou do hospody na kolech (10 vterin, 5 zaberi),

2. Laurin a Klement jsou v hospod¢ (Laurin dostava napad na motocykl) (16 vterin, 10
zaberi),
Slavnostni uvedeni motocyklu, nadSeny dav (13 veerin, 11 zdaberi),

4. Laurin jede do hospody na motocyklu (Klement za nim béZzi) (6 vterin, 4 zabery),

5. Laurin a Klement podruhé v hospodé& (9 vterin, 6 zabéru).

V kazdé¢ ztéchto scén zvazim pomoci komutacniho testu paradigmatické a

syntagmatické vztahy mezi jednotlivymi prvky — jak v obrazu (lidé, prostiedi apod.), tak ve
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stithu (vztahy mezi zabéry). Zaroven zvazim syntagmatické vztahy mezi jednotlivymi

scénami, poptipad¢ vztah spotu jako celku k ostatnim reklamam ze série Historicka inspirace.

Scéna 1 — postavy

V souladu s mytem Pilsneru jako exkluzivni znaCky (viz vySe) pochazi dilezité

postavy spotu z vyssich spolecenskych vrstev, k ¢emuz odkazuje né€kolik prvka.

Spot za¢ina zdbérem na dva bilé, dospélé muze na bicyklech. Ti jsou teprve po sedmi
vtefinach (scéna ma celkem deset) identifikovani jako Laurin a Klement (v roce 1898). Po tu
dobu je divak mize identifikovat (resp. kategorizovat), za pouziti znakli s nimi svazanych. Za
signifikantni lze povazovat jejich obleceni (koSile a vesty, jeden z muzii ma motylka, druhy
kravatu), které je z dneSniho pohledu celkové zastaralé, navic ve svych jednotlivostech patii
(dnes) do syntagmatu spolecenského obleceni, vhodného naptiklad do lepsi restaurace, nikoli
Kk projizd’ce na kole. Vyznamotvorné zistava obleCeni i po jejich identifikaci (a plati to pro
vSechny postavy vcelé analyzované skupiné reklam): symbolizuje jejich spolecenské
postaveni, zamoznost. Jako tovarnici a vynalezci si mohou dovolit to nejlepsi (mimo jiné —

V nasledujici scéné — pivo Pilsner Urquell).

V sedmé vtefiné se na scén¢ objevuje tieti postava, muz na voze, zaroven s napisem
LVACLAV LAURIN A VACLAV KLEMENT, 1898“ Pfesto je snadné jako Laurina
s Klementem identifikovat dva muze na kolech, a to ze tii divoda: Byli na scéné jako prvni,
maji vice spole¢nych znaki, nez ma kterykoli z nich s muzem na voze, a nachazeji se proti

tfetimu muZi v pfednim planu, ktery &teme jako dulezit&jsi'®.

125 v/iz str. 23
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o VACLAY LAURIN.A VACLAV: KIEMENT
1898

00:08 / 01:00 -

Obraz 2: Vypravec (v podobé textu) identifikuje postavy na scéné. Divik ze tri nabizenych
moznosti prirazuje identity Laurina a Klementa prdave muzim na kolech na zaklade

syntagmatickych pravidel (¢asovych i prostorovych) pro cteni obrazu.

ProtoZe jsou postavy identifikovany jako skutec¢né historické osobnosti, nema cenu je
podrobovat stejnému komuta¢nimu testu jako postavy anonymni (tzn. napi. zaméné véku,
pohlavi, tfidy, ¢i etnicity (Chandler 2007: 89)). Bylo by moZzno zvazovat signifikantnost
vybéru praveé pant Laurina a Klementa z paradigmatu historickych osobnosti, nicmén¢ ten je

dan potiebami piibéhu (o vynalezu prvniho motocyklu v Cechéch).

Tteti postava, muz na voze, je v této scén¢ pouze okrajova, je spiSe soucasti prostredi
nez aktivnim aktérem — jeji zdména by nebyla vyznamotvornou, samoziejmé za ptedpokladu,
7e by bylo zvazované paradigma pfedem vymezeno jako ,.lidé, ktefi se mohli nachazet v roce

1898 v &eskych zemich a zasobovat pohostinstvi.“'2°

126 postava z jiného paradigmatu, napiiklad kosmonaut, by se samoziejmé stala pti analyze signifikantni, i kdyby
nehréla zadnou roli v piibéhu reklamy.
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Scéna 1 — prostiedi a filmové prostiedky

Scéna se odehrava se na zalesnéném kopci, za sluneéného podzimniho dne. A¢ vSichni
zO&astnéni vyuZivaji pro dopravu po cesté, kterou vidime, dopravni prosttedky*?’, okoli cesty
(listnaty les) ukazuje, Ze nejde o mestskou silnici, pouzivanou v kazdodennim zivoté
naptiklad pro cestu do prace. Nachazime se ve volné, ne-méstské krajing'?®, se souborem
konotaci, které vyvolava. Les je vhodny pro prochazku, pro straveni bezstarostného a
nerusené¢ho dne. Laurin a Klement jej vyuzivaji k tomu, aby si vyjeli na projizd’ku na kolech.
Jediny rusSivy element v celkovém obrazu pohody je naméhavost cesty, kterou panové
vyjadiuji (Klement supénim, Laurin vétou ,,Tob¢ se to jede, kdyz za tebe jiny tdhnou!*). Jak
jsem napsal vySe, zaCina se zde budovat mytus c¢loveéka, bojujiciho proti (a posléze ji
piekonavajiciho) pfirodé. Namaha, kterou musi panové vynakladat je prozatim v rozporu
S budovanym obrazem idylického prochazkového prostiedi, nicméné je pozde€ji odiivodnéna

narativem.

Zminény pozitivni ,,obraz pohody* samoziejme funguje, jen pokud je les jako takovy

spojen s dalsimi kvalitami, v tomto piipadé z paradigmatickych setti poc¢asi a ro¢niho obdobi.

Podle zbarveného listi je poznat, Ze se spot odehrava na podzim. Tento vybér je ze
strany tvlrctt viditeln¢ ovlivnén estetickymi kritérii: dava jim moznost vyuzit teplé barvy
podzimniho listi. Pro to, aby scéna fungovala po d¢jové strance, by se totiz stejné dobie
hodilo jaro nebo léto (a¢ lze namitnout, Ze v 1ét€ mize byt pfili§ horko). Naopak, pokud bych
za n¢j vramci komutacniho testu dosadil zimu (ve schematickych predstavach, s nimiz
reklama pracuje’?®, spojenou se snéhem), piestane fungovat nejen scéna (zimni pocasi neni
vhodné pro vyjizd’ky na kole), ale narusi se i vztah k dalsim scénam: Laurin a Klement by si

napiiklad tézko dali v zimé pivo na zahradce hospody.

27 D4 se piedpokladat, Ze kdyby se spot odehraval v dnesni dobé, na misté vozu, tazeného koiimi by byl velky
zdsobovaci automobil — tranzit, ¢ mensi ndkladni viiz. Casové zafazeni klipu tak funguje jako dalsi
paradigmaticky set.

128 Kontrast s méstskym prostiedim nabizi tieti scéna.

129 Pti tvorbé reklamy dochazi k mnohym zjednodusenim dovolujicim jasné a ptimo&aré prenaseni vyznamu.
V tomto procesu hraje diilezitou roli stereotypizace pouzivanych prvkl a postupd, usnadnujici pfijemci orientaci
v predkladanych reklamach. K stereotypizaci dochazi také pii zobrazovani krajiny.* (Mergental 2003: 63) Autor
vydeéluje dva hlavni typy krajiny (Mergental 2003: 60 — 61), které jsou v reklamé jako stereotypy zobrazovany:
démonizovanou a idealizovanou krajinu. Krajina, kterou vidime v analyzované scéné, je — nejen pomoci obrazu,
ale siln€ i pomoci hudby — jednoznacné idealizovana.
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Stejné tak slune¢né pocasi, které ve scéné panuje, je mozno zaménit za jiné: zatazeno,
destivo, a tak dale. Vyznam scény se ve vétsSin€ piipadli opét promeni, stane se nevhodnou pro

vyjizd’ku na kolech, jakoz i pro dalsi aktivity, spojené s lesem.

00:01/01:00 L]

Obraz 3: Podzimni proslunény den v reklamé Laurin a Klement.

Prosttedi je proto v této scén¢ opravdu jednim z vyznamotvornych paradigmat130. Je
Jjisté, Ze lesni cesta za slune¢ného podzimniho dne byla zvolena zamérné pro vyznamy, které
nese, a které maji tim padem (Nebot’ nesmime zapominat, Ze jde o Zanr reklamy.) n¢jakym

zpusobem slouzit k propagaci produktu.

Identifikovany ,,obraz pohody“ je navic vyrazné podpofen (resp. spoluvytvoien)
hudebnim motivem. Ten v této Casti neni ani ptili$ rychly, ani pfili§ hlasity, naopak, je velmi
libozvuény a plyne klidné a zvolna (le¢ zdaleka ne pomalu, ¢i potichu). Navic jde o klasickou

hudbu, kterou jsem jiz diive oznacil za zanr exkluzivni, sim o sobé obecné vyvolavajici

130 . .pokud zména prostiedi v reklam& zptisobi zménu vyznami, toto prostiedi je pak jednim z paradigmat;

paradigmaticky set pak bude tvofen vSemi alternativnimi oznacujicimi, které mohly byt pouzity a zménily by
vyznam.* (Chandler 2007: 90)
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pozitivni konotace. To je nejobecnéjsi stupenn konotace. Lze predpokladat, ze podstatna cast
divaki (zv1astd pri znalosti souvisejiciho spotu s Bedfichem Smetanou v hlavni roli**!)
rozpozné Geskou hudbu z obdobi romantismu*®, jejiz zastupci bohat& vyuZivali prvky lidové
hudby a sami jsou dilezitymi postavami Ceské historie. I bez blizsi identifikace konkrétni

skladby tedy funguje narodnostni mytus*® i na této, sekundéarni (vzhledem k p¥ibghu) trovni.

Jiz v prvni scéné se tak ve spotu objevuji dva myty, spojené s ptirodou, které si na
prvni pohled odporuji134: silné, dominantni pfirody, povzbuzujici lidskou touhu po zlepSovani
a romantizované, poklidné ptirody, kterd zve ke straveni piijemného dne. V prubéhu spotu se
ale nerusi. Prvni si z pfirody bere jen koné (jako oznacované pro samohybnou silu) a
naroc¢nost cesty do kopce a funguje na roviné piibéhu, zatimco druhy plisobi na roviné

estetické: vyuziva slunecného pocasi a podzimné zbarveného lesa.

Dals§im vyznamnym prvkem v prvni scéné je naklad vozu, ktery Laurina s Klementem
piedjizdi; tedy sudy s pivem. A¢ na roving textu (ve smyslu mluvené feci) neni na pivo kladen
témer zadny diaraz, je pii kazdé mozné ptilezitosti piitomno v obrazu: tedy uz v prvni scéné,
v sudech na voze, z nichz nékteré jsou v druhé scéné vylozeny, zatimco vuz stoji pred
hospodou. Zadny jiny néklad by tak nepodporoval zamér zadavatelti reklamy. Na této
skutecnosti Ize dobie ilustrovat paraziticky charakter reklamniho diskurzu, zminény
V teoretické ¢asti prace: ,,Hlavnim*™ zdnrem je zde Zivotopisné vypraveéni (i kdyz fantazijni),
ale prvky, v ném obsazené, jsou vyrazné prizpusobeny potiebam Zanru ,,vedlej$iho®, tedy

reklamy.

131 A& ten byl pii piivodnim vysilani nasazen z analyzovanych reklam jako posledni, viz http://www.pilsner-
urquell.cz/cz/Novinka/355206-Bedrich-Smetana-inspirovan-Pilsner-Urquell.html.

132 Konkrétni skladby se mi — s vyjimkou Smetanovy Vltavy - nepodafilo ani pies spolupraci s pravidelnymi
posluchaéi vazné hudby identifikovat, nicméné u této reklamy a reklamy ,Josef Jungmann® panovala
stoprocentni shoda na Antoninu Dvotékovi. NetspéSnost mého snazeni se kazdopadné dé pouzit jako zaklad pro
domnénku, ze bézny divak bude hudbu v analyzovanych reklaméach vnimat toliko na zéklad¢ jeji nélady (a
dalsich ,neintelektovych* asociaci), nikoli na zdkladé toho, ze by ji konkrétné identifikoval.

133 \/iz kap. 5.2 Historick4 inspirace

134 podobny piipad zaznamenava Mergental (2003) ve své analyze reklamniho spotu Tatranek Opavia. Tam
vystupuje ptiroda v obou opozitnich podobach, které nazyva démonizovana a idealizovana krajina, pro kazdou
z nich vyuziva jinou sadu znakd, které se nakonec dopliuji v reklamnim sdéleni.
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Scéna 2 - postavy

Scéna se odehrava venku pied hostincem. Vyskytuje se zde skupina lidi, sedicich u
stolil, jeden obsluhujici muz a jeden muz na voze z predchazejici scény. Pocasi zlistava stejné
(scéna se Casoveé 1 prostorové odehrava velmi blizko scéné predchdzejici). Hudba ziistava

stejna, jako v predchazejici scéné, resp. pokracuje.

K postavam z ptredchozi scény se v této piidavaji dalsi: hostinsky a hosté (dvojice —

% a pocetna skupina hosti sedi u velkého stolu

muZ a Zena — sedi u stolku za Laurinem’
Vv jedné fad¢ podél zdi hostince se stolem Laurina a Klementa). Stejné jako v predchazejici
scéné jsou jejich obleCeni a rasové charakteristiky ptizpiisobeny dobé, ve které se klip
odehrava. Zaméni-li se tyto charakteristiky v ramci komutaéniho testu, vyznam spotu se
zméni, nikoli ovSem na roviné inzerce, ale na roviné piibéhu. Jinak tomu bude, podrobim-li
postavy komuta¢nimu testu v rdmci socidlniho zafazeni. Na zéklad¢ obleCeni lze usoudit, ze
se jedna o mé&Stany, ktefi maji jednak Cas a jednak penize na to, aby sviij volny ¢as vénovali
vyletu do hospody a posezeni. Jediny, kdo na sobé nema podobné obleCeni (se samoziejmou
vyjimkou hostinského), je muz na voze, ktery v dané chvili pracuje. Jednozna¢né tedy nejde o
hospodu, kde by se schéazely chudsi vrstvy obyvatelstva, naptiklad d€lnici, CemuZz ostatné

odpovida 1 hostinského volba slov: ,,Dobry den, panové... pivecko... prosz’m.“136

Naopak, pokud by se spot odehraval v podniku pro chudsi vrstvy obyvatelstva, doslo
by k rozporu s obrazem znacky, ktery klade diraz na jeji exkluzivitu. Dochazi zde k prolnuti
svéta spotiebitele (resp. zadavatelovy piedstavy o spotiebiteli) a fantazijniho svéta reklamy:
potencialni (spolecenskd) tfida konzumentti piva Pilsner Urquell v realité je shodnd s tou

v reklamé; ta je pouze o sto let starsi.

135\ celku, kterym scéna zaGina, je jejich stiil lehce v popiedi, stranou od ostatnich, nicméné& Laurin
s Klementem se nachazi ve stfedu zabéru a pozornost na né strhava i hostinsky, ktery jim nese pivo.
V nasledujicich zabérech na Laurina je pak Zena za nim.

136 A& muze jit o osobity rys mluvy hostinského, piedpoklada spolecnost, kterd si zaklada na ,jemnych
mravech®. V délnické hospodé by podobna volba slov mohla znit sméSné.
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Scéna 2 — rétorické figury

Pivecko — familiérni eufemismus — je jednoznacné ptiznakovy termin (Chandler
2007). Proti bezpiiznakovému ,,pivu muze byt pouzito k vyvolani dojmu davérnosti, ur¢ité
doméckosti™®’ a podili se tak na celkovém tonu reklamy, kterd se snaZi pobavit (viz
Spickovani s muzem na voze, Klementiiv béh za motocyklem, ¢i skicu letadla) a ptsobit
pfijemnélgs.

Celkové postavy vyuzivaji v fe¢i predevSim rétorickou figuru elipsy, ktera je podle
Cooka (2001) obvykla hlavné v bé€zné konverzaci a navozuje atmosféru intimnosti a

neformalnosti'®,

24

At mame hodné sily na zpatecni cestu!* prondsi Klement ptipitek (ktery je sdm o sob¢
Z logiky véci vzdy eliptickym vyrokem; jako by v ném chybéla prvni ¢ast véty: ,,Napijme
se...”). Nejjasn¢jsim piikladem elipsy je pak Laurinovo zvolani ,,Sily... konsky sily!* Divak
musi byt doslova ,,pfitomen u stolu®, musi byt aktivni sou¢asti komunikace, aby z tohoto
vyjadieni vyabstrahoval smysl. Je tak vtazen do d€je a zaktivizovan pfi vnimani reklamy a

jejiho sd€leni.

Scéna 2 — prostiedi a filmové prostiedky

Scéna se odehrava venku pied hostincem. Vyskytuje se zde skupina lidi, sedicich u
stoll, jeden obsluhujici muz a jeden muz na voze z piedchazejici scény. Pocasi zlistava stejné
(scéna se Casoveé 1 prostorové odehrdva velmi blizko scéné predchdzejici). Hudba zlstdva

stejnd, jako v pfedchazejici scéné, resp. pokracuje.

Hostinec stoji viditeIné na samoté. Se znalosti pfedchozi scény nepiipadd v uvahu

komutacni test pfimo pro prostiedi jako takové (napiiklad zdména samoty za mésto), lze se

BT Tviirei zamér se zde v této konkrétni situaci neshoduje s image Pilsner Urquell jako exkluzivniho piva. Tvirci
se ji ztejmé rozhodli upozadit, aby podpoftili vyznéni reklamy, o které slo. Mytus exkluzivity Pilsneru ptfesto neni
narusen, v reklamé jej podporuji jiné prvky: samotni Laurin a Klement (jako prikopnicti vynalezci), ¢i dav, ktery
jejich — pivem inspirovanému — vynalezu provolava slavu.

138 Viz analyzu podzimniho listi a jeho estetického G&inku v predchazejici scénd.

139 Viz kap. 3.8 Narativni hlasy.
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ale ptat, nakolik je pro reklamu vyznamotvorny pravé hostinec. Dulezity je fakt, Zze je
implicitné oznacen za ci/ predchozi cesty: ,,At’ mame hodn¢ sily na zpateCni cestu,” fika
Klement. Na hospod¢ je proti jinym moznym venkovskym cilim cesty (naptiklad rybniku,
kostelu, rozhledné...) podstatné to, Zze nabizi obcerstveni, moznost nabrat silu, a to skrze
prodavany sortiment. V této scéné piji vSechny postavy, u kterych je napoj vidét, pivo —
dokonce i dama, sedici za ustfedni dvojici, coZz miZe divakim pripadat zvlastni'*®. A¢ je
mozné, ze by vSichni hosté hospody v danou chvili pili jediny napoj, neni to pravdépodobné;
jde opét o paraziticky zasah reklamniho diskurzu. Autorsky vybér z paradigmatu napoji tak
povazuji za jednozna¢né vyznamotvorny a praveé skrze néj i vybér prostiedi — tedy hostince.

Obraz navic na inzerovany produkt neodkazuje jen jeho piimym zobrazovanim (pIné
sklenice hosttl, zpola vylozené sudy na voze), ale podfizuje mu 1 barevné ladéni scény: cela je
komponovana v barvach od odstinii hnédé, pres Cervenou, oranzovou a zlutou k bilé, které
ladi se ,,zrzavou* barvou piva. Hned u prvniho zabéru scény se Ize ptat, proC je sniman pies
listi, které zakryva ¢ast obrazu — odpovéd muze lezet pravé v identité mezi barvou listi a

barvou piva.

140 pivo se obecn& povazuje, a je tak také v reklamach prezentovano, predevsim za napoj pro muze. To Ze jej zde
pije i zena, ma tedy néjaky vyznam, slouzi to k posileni reklamniho sdéleni.
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00:27 / 01:00 -

Obraz 4: Barevné ladeni scény. Zlaté, sluncem prozdrené pivo je doplnéno Zlutym listim,

rudym ovocem, tmavé rudym kabdtkem Zeny a bézove-hnédym oblecenim Laurina a Klementa.

Scéna je oteviena celkem; v zabéru se nachazi veskeré déni pred hospodou — hosté u
stolli, viiz s muzem, ptichazejici hostinsky. Listi, které jej ramuje, 1ze — kromé barevnych
konotaci - vnimat také jako urcitou hranici, branu, vpoustéjici divdka do cile cesty.
V paradigmatickém setu se s nim pak nachazeji zabéry, znamé predev§im z pohadek, kdy

hrdina rozhrnuje zébrany (napiiklad kiovi) a objevuje misto, které hledal.
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00:11 / 01:00

Obraz 5: Listi, ramujici pohled na hostinec.

Nasleduje polocelek, zabirajici Laurina s Klementem a hostinského. Na néj navazuje
série detailt (a jednoho polocelku), kdy je kamera namifena stéidavé na Laurina a Klementa,
s vyjimkou zébéru, v némz pivo inspiruje Laurina k jeho napadu: v pfedchozim zabéru
pohlédne ptes poloplnou sklenici, kterou drzi v ruce, na koné, zrovna projizd€jiciho za
Klementem. Poté kamera zabira koné pies Laurinovu sklenici. Za koném je opieno kolo (viz

Obraz 1).

'66

LSily. .. konisky sily!* odpovida Laurin na Klementav ptipitek ,,at’ maji hodné sily na zpate¢ni

cestu.*

Chvile, kdy Laurin dostava napad, je navic podkreslena vlastnim hudebnim motivem,
resp. pfed ni hudba utichd, béhem ni hraje jakysi ,,doslov“ a v nasledujici scéné jiz hraje
lidova kapela (po pfechodu tvofeném praskanim startovaného motocyklu). I tim je ten

okamzik vydélen a je mu pfipsana dileZitost.

To, ze je vétSina scény (Sest zabéru z deseti) nasnimana v detailech, ma sviij vyznam.
Ptedstavime-li si misto nich jakoukoli jinou velikost zadbéru, velmi rychle vyjde najevo, ze

v detailu na ramena a hlavy muzi, pijicich pivo, zabira podstatny prostor pravé ono pivo,
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které se tak (i s minimalni podporou mluveného textu) stdvd dominantnim pfedmétem na

scéne.

00:16 / 01:00 -

Obraz 6: Pivo jako dominanta zabéru.

Scéna 3 - lide

NejvyraznéjSim prvkem na scéné jsou /idé, konkrétné chlapec, prodavajici noviny, dav
(z n&jz jako samostatné osoby vystupuji hol¢i¢ka na ramenou muze a Zena, mavajici z okna),
kapela, Laurin na motorce a skupinka (v¢etn¢ Klementa), ktera Laurina roztlacuje a bézi za

nim. Hudebni podkres scény tvofi pravé ona kapela, na rozdil od ostatnich scén ma tedy zdroj

vvvvvv

Dominantou je nadsené skandujici dav. Ten, spoleéné s kapelou ve slavnostnich
uniformach a faktem, Ze pfedstaveni motocyklu pokryva celou titulni stranu novin (,,Prvni
Cesky motocykl!*“ vyvolava chlapecky kamelot.), stvrzuje hodnotu Laurinova a Klementova

vynalezu. Potvrzeni hodnoty motocyklu ji zpétné projektuje na celou pfi¢innou fadu pivo

85



Pilsner Urquell — inspirace — napad — motocykl (diky fazeni scén v celkovém syntagmatu

reklamy).

00:31/ 01:00 -

Obraz 7: Kapela v dobovych uniformach jako zdroj hudby v obraze.

Dalsi paradigmatické sety, tykajici se lidi, jsou stejné jako u piedchozich scén, tedy
dasové a prostorové zafazeni (z nichZ jsou vybrany Cechy roku 1898, odpovidajici potiebam
piib¢hu); ty ovliviiuji slozeni davu, obleceni (viz Lauriniv motocyklisticky oblek), hudbu,

kterou hraje kapela, i samu pfitomnost kamelota.

Scéna 3 — prostiedi a filmové prostiedky

Treti scéna, odehravajici se pfed tovarnou Laurina a Klementa v den, kdy
predvadéji vefejnosti svllj novy motocykl (dochazi tedy k vétSimu ¢asovému 1 prostorovému

odstupu, neZ mezi prvni a druhou scénou), do vyznamovych vztahii spotu vnasi dalsi
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Z opozic: prostiedi nabizi kontrast mezi venkovem (resp. samotou), kde se odehravaly
predchozi dvé scény, a méstem. Opravdové méstské prostfedi je nicméné vidét jen v zabéru

na malé¢ho kamelota (a jen v ndznaku, nebot’ chlapec vypliluje témét cely obraz).

00:29 / 01:00 -

Obraz 8: Kamelot a méstské prostiedi. Chlapec svird Ndrodni listy** s fotografii muze na

motocyklu a titulkem ,, 1. cesky motocykl Laurin & Klement “.

Tovarna se ziejm¢ nachazi nékde na okraji mésta (nejen z logiky véci, ale soud¢ také
dle nedldzdéné cesty). Kontrast je tak zplisoben hlavné mnozstvim lidi na jednom misté a také
barevnym odliSenim: proti ostatnim scénam, ladénym do zafivych, jasnych barev, je tato
utlumena. Ostatni scény, ve kterych je pfitomno pivo, jsou tim proti této zvyraznény. Vidime
dvoji strategii (kterou tvurci Casto pouzivaji ve vSech spotech Historické inspirace): kontrast

vvvvvv

(je ptedveden novy vynalez); prvky reklamniho diskurzu na této roviné dokonce docasné

1! Odkazovat se v nazvu periodika na narod nebylo sice v Cechach 19. stoleti ni¢im neobvyklym (namatkou
Havli¢kovy Narodni noviny; staroesky tisk Narod, Narodni pokrok, Hlas naroda; list Narodni politika; ¢i Ceské
slovo), v ramci reklamniho diskurzu ale mtize vybér zrovna Narodnich listd dobi'e poslouZit k podpote narodniho
mytu v reklamach pfitomného.
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. 142 . . 1 S , N
mizi~°. Naopak na estetické¢ rovin¢ obrazu — kde reklamni diskurz pasobi (nendpadné, az

podvratng, da se fict) na vyznamy znakii nezavisle na narativu — je proti scénam s pivem

znevyhodnéna svou pochmurnéjsi tlumenosti.

00:36 / 01:00 -

Obraz 9: Jdsajici dav ve vrcholu dramatické vystavby narativu — uvedeni motocyklu.

V protikladu barevné ladeni scény, bledé, tmavé odéni lidi, prach, nepritomnost slunce.

Co se signifikantnich zabéri v této scéné tyce, za vyznamotvorny (ve smyslu podileni
se na celkové persuasivni povaze reklamy) lze povaZovat pfedev§sim detail na motor
motocyklu, ktery Laurin startuje. Ten za prvé podporuje obrazem piedchozi text, ktery
identifikoval muZe v prvni scéné jako Laurina a Klementa. Nyni vidime zndmé logo jejich
firmy, které jejich identitu potvrzuje. Za druhé (na mytické urovni oznafovani) vytvari
spojeni mezi dvéma exkluzivnimi znaCkami (skrze jejich loga): Pilsner Urquell (ktera se

V obraze objevi v poslednim zabéru) a Laurin & Klement.

142 Toto prohlageni plati toliko pro reklamni diskurz Pilsner Urquell, protoze scéna sama o sobé je zainym
ptikladem zanru reklamy, ov§em pomyslné reklamy na ,,prvni ¢esky motocykl®.
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00:30 / 01:00 -

Obraz 10: Detailni zdbeér na logo Laurin & Klement.

Scéna 4

Tato scéna je mirné variovanym opakovanim prvni scény, pomaha tak udrzet kohezi
spotu (nastroje koheze — opakovani; viz str. 31). Uzavira se piibéh v piibéhu o ,,Spickovani
mezi Laurinem a muZzem na voze: v prvni scéné maval muz na Laurina (s Klementem), nyni
Laurin mava a nadSené vola na n¢j, zatimco jej piedjizdi. Muz piekvapené zird. Proti prvni
scéné jsou zde pouzity jiné dopravni prostiedky: Laurin jede na motocyklu, Klement b&zi

pesky. Do popiedi se tak opét dostavd humorna linka.

Opét hraje klasicka hudba; v dramatické vystavbé reklamy je tato scéna vrcholem, a

tak je hudba svizna, razna a hlasita (forte).

V prvnim zabéru scény je napis ,,A TAK POLOZILI ZAKLAD CESKEHO
MOTORISMU“*, Je zde tedy identifikovatelny nadosobni vypravé¢ piibshu, ktery sice

%3 Barthes (1977) mluvi v souvislosti s textem, spojenym s obrazem (zvlasté v reklam&) o tzv. ukotveni, jako
funkci takového textu. Obrazy jsou podle n& vyznamové mnohoznacéné, slozené z ,plovouciho fetézce
oznacovanych®, text je ukotvuje; ,,navadi ¢tenare skrz oznaCované v obrazu, zptisobuje, Ze se (¢tenar) nékterym
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nema hlas v pravém slova smyslu, ale promlouva skrze tyto napisy. Stejny vypravec (jako
autorita, odpovidajici za ptibch) v zavéru ptisuzuje pivu Pilsner Urquell kvalitu ,,inspirujici

chuti* (viz posledni zabér spotu).

Scéna 5

Scéna se odehrava pied stejnym hostincem jako scéna 2, jde opét o variované
opakovani, jako v ptipad¢ scén 1 a 4. Laurin sedi u stolu se dvéma pivy (a jidlem, stejné jako
ve scéné 2) a zakresluje do skicaku letadlo, inspirovan ptaCkem, ktery na stole sedi. U stolu za
nim sedi skupina muzl, dal$i muZzi obdivuji motocykl, postaveny v pozadi. Nakonec ptibiha

Klement, Laurin stranku vytrhava a zahazuje a ptacek odléta.

V hudebni stop€, stejné jako v obrazu, jde o doslov, s koncem scény konci skladba. Po
pauze ve scén¢ 3 je opét jednim z hlavnich prvkl na scéné pivo, kterym si muzi piipiji poté,
co Klement dorazi. Jeho dulezitost je potvrzena poslednim zabérem — detailem na plnou

sklenici piva s doplnénim loga Pilsner Urquell a napisu , INSPIRUJICI CHUT*.

vyhyba a jiné prijima.” (Barthes 1977: 40) Barthes samoziejmé ukotveni zkoumal v jinych podminkéach a
S jinym ucelem: odhalit jeho ideologické funkce ve vizualnich reklamach (nikoli audiovizualnich), nicméné i zde
a v ostatnich analyzovanych reklaméch vidime, ze text diktuje divakovi, na co se ma soustiedit: i kdyz by ten
mohl v obraze vnimat krajinu, nebo postavy, hlavnim sdélenim se skrze text stava dé&jova linka a poloZeni
zékladl Ceského motorismu. Stejné napiiklad v nésledujici reklamé, ,,Josef Jungmann®, text soustfedi divakovu
pozornost na fakt znovu se rozsitujici ¢estiny, zatimco v obraze jsou ,,pouze* muzi, ktefi si tukaji pivem a hlasité
u toho vykftikuji.
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00:53 / 01:00 -

Obraz 11: Humor jako pointa reklamy. Laurin podle ptacka, sediciho na stole, kresli letadlo —
o pét let drive, nez s nim prichdzi bratii Wrightové,- posléze stranku vyrhne, zmacka a zahodi

(jako Spatny napad).

V hudebni stop€, stejné jako v obrazu, jde o doslov, s koncem scény konci skladba. Po
pauze ve scéné 3 je opét jednim z hlavnich prvkl na scéné pivo, kterym si muZzi pfipiji poté,
co Klement dorazi. Jeho dutlezitost je potvrzena poslednim zab&érem — detailem na plnou
sklenici piva s doplnénim loga Pilsner Urquell a napisu ,,INSPIRUJICI CHUT*.
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7 Prsnerlirguel

INSPIRUJICI 0

"CHUT
A

- -

Obraz 12: Inspirujici Pilsner Urquell. Pribeh Laurina a Klementa je podrizen reklamnimu

diskurzu.
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6.4.2 Josef Jungmann

6.4.2.1 Historické pozadi***

Zhruba od 70. let 18. stoleti do roku 1848 probihalo v Cechach tzv. narodni obrozeni,
vyvolané (a reflektujici) jednak politickou situaci v rakouské #isi (napiiklad dekrety Marie
Terezie a Josefa 11.) a také nékterymi vzdélanci pocitovanou potfebou vzkiisit upadajici

ceStinu v zemi, kde se stala ufednim jazykem némcina.

Jednou z nejvyznamnéjsich postav druhé (tzv. ofenzivni) faze tohoto procesu byl Josef
Jungmann (1773 — 1847), filolog, lexikograf, spisovatel a ptekladatel. Ten svou celoZivotni
praci zasveétil rozSifeni a obohaceni Cestiny. Naptiklad v dile Rozmlouvani o jazyku ¢eském
(1806) ptichazi s koncepci narodni ptislusnosti, zavislé nikoli na tom, kde ¢loveék Zije, ale na

tom, jakou fe¢i mluvi.

Jungmann byl prvnim, kdo ¢eStinu vyucoval na gymnaziu a pozd¢ji se stal mimo jiné
rektorem Univerzity Karlovy. Mezi jeho nejznaméjsi dila patii preklady Miltonova
Ztraceného raje, ¢i Chateaubriandovy Ataly; romance Oldfich a Bozena, ¢i Slovnik ¢esko-

némecky.

Reklama pracuje toliko s obrazem Jungmanna jako ¢lovéka, ktery se zaslouzil o
rozSifeni CeStiny, presto ale v n¢kolika momentech vyzaduje od divaka S$irSi historickou

znalost: jeden z muzi pifi hromadném proslovu (viz dale) mluvi o ,pietékajici trpélivosti

144 Zpracovano podle

VECERKA, R. 2008. Biografickobibliografické medailonky ceskych lingvistii: bohemistii a slavistii. Brno,
Masarykova Univerzita. (Dostupné na http://www.phil.muni.cz/linguistica/art/vecerka/vec-medailonky?2.pdf, ke
dni 20. 3. 2012),

JUNGMANN, J. Dvoji rozmlouvani o jazyku ceském. In JUNGMANN, J. 1948. Boj o obrozeni naroda: vybor z
dila Josefa Jungmanna. Praha, Kosek. (Dostupné na http://texty.citanka.cz/jungmann/2roztoc.html, ke dni 20. 3.
2012),

http://www.cesky-jazyk.cz/zivotopisy/josef-jungmann.html (Dostupné ke dni 20. 3. 2012.),
http://www.cesky-jazyk.cz/slovnicek-pojmu/narodni-obrozeni/ (Dostupné ke dni 20. 3. 2012.).
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. o o . , . 145 g
S nezvanymi tyrany* — divak si musi sam doplnit, koho tim ma muz na mysli~". Navic népis,
ktery se nakonec v obraze objevi, hlasa, Ze ,CeStina se zacala znovu rozsifovat“ — to
implikuje, ze jiz rozsitena byla, nacez byla vytlacena do tstrani. Doplnéni okolnosti je opét na

divakovi.

6.4.2.2 Piibéh

| vtomto ptipad€ je volné na zdklad¢ historickych skute¢nosti vystavén fantazijni
piibéh, v némz (alespont co se inzerované¢ho sdéleni tyce) hraje hlavni roli Pilsner Urquell.
Odehrava se v roce 1845 — zde dochazi proti historické realité k vyraznému posunu, nebot’
zatimco skuteCnému Jungmannovi bylo v té dob& 72 let, vreklamé je viditeln¢ zhruba
StyFicetilety™®.

Ptibeéh zafind na mistopisné blize neuréeném trzisti, kde se Josef Jungmann a jeho
spole¢nici snazi pfesvédCit lidi, aby si ptecetli texty, které jim nabizi, a poznali tak ,jak
krasna Cestina mtize byt”“. Ti se ovSem tvaii bud’ nezicCastnéné, nebo rovnou odmitave.
V pozadi je slySet ruch trhu a rozmluvy v némc¢iné. Panové svou snahu vzdavaji a ,,jdou to

probrat do hospody* U Lipy, ktera na trzisti stoji.

Hospoda je plnd, muzi piji pivo a hraji karty (je slySet, ze se domlouvaji také
némecky), pfesto nove piichozi dostavaji prazdny sttl a hned také pivo. Jungmann si zoufa,
ze jiz nevi, jak ukézat lidem krasy cestiny, kdyz pii pohledu na pivo ve své ruce dostava
napad a za¢ina deklamovat o ,,tekutém chlebu naroda naseho®. Postupné se k nému ptidavaji
dalsi muzi a oslava napoje se méni v oslavu matefského jazyka, vrcholici hromadnym
jasanim. Nakonec hostinsky pfinese obrozenclim dalsi piva, nacez mu Jungmann podékuje

némecky. Osazenstvo hospody se zarazi a poté rozesmgje.

15 Jde o typicky piiklad elipsy, viz analyzu rétorickych figur ve spotu dale.
148 Herci Miroslavu Etzlerovi, ktery jej ztvarnil, bylo v dobé natageni 40 let.

94



6.4.2.3 Analyza

| v jadru této reklamy je umisténa zasadni opozice, tentokrat takova, kterd je specificka
pro ¢esky narod a stoji v zékladu ,,velkého (historického) vypravéni (jehoz soucasti je i
skolni d&jepis) o vztahu Cechii k okolnim narodém. Tento narodni mytus**’ hovoti o Cesich
jako ,,d¢jinnych trpitelich, utlacovaném (le¢ nezlomeném) narodu, obklopeném silnéjSimi
sousedy, ktefi si po vétsinu d&jin &inili narok na to Cechtim vladnout a pokud mozno je
germanizovat. Zakladni opozice, ve které je tento mytus konkretizovan a zhustén, je vztah
Cechli a Némcii (ad vySe zminény muz ma ,;nezvanymi tyrany* na mysli spiSe videfiskou

vladu).

Reklama tento mytus zpracovava na roviné feci: predstavuje obrozence v situaci, kdy
se marn¢ snazi kohokoli presvédCit k zajmu o ,rodnou tec¢“, aby déale vybudovala pocit
svornosti mezi muzi v hospodé, kdyz poznaji, ,jak lahodny &esky jazyk je*. Cerpa z ngj i
humor zavére¢né pointy, kdy se Jungmann dopusti faux-pax tim, ze podé€kuje hostinskému

némecky, misto Cesky.

Vedle tohoto zakladniho mytu, ktery divak konzumuje v podobé¢ zajimavého piib&hu,
reklama vyuziva dal$i persuasivni strategie, aby s nim spojila komplexni mytus znacky
Pilsner Urquell, jak jsem jej predstavil vySe. Nyni podrobné rozeberu, jak jsou jednotlivé

scény vystaveény.

Spot obsahuje pouze dvé:

oy g qe

2. Jungmann a spolecnici v hospodé (42 vterin, 24 zaberii)

7\/ tomto ptipadé neni dalezité, nakolik tento mytus opravdu odrazi historické skute¢nosti, dilezité je, Ze jako
mytus, utvatejici i dnes podvédomy vztah Cecht k dalSim narodiim, funguje. Ostatné sam koncept ndroda je jen
jednim jedinym hlediskem, skrze které se da nahlizet na lidské d¢jiny a sam o sob€ neni ni¢im vic (a ni¢im mii)
nez mytem.
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Scéna 1 - lide

Na scéné se nachdzi vétsi mnozstvi lidi, které lze rozdelit do tfi skupin:
nakupujici dav; muzi, ktefi ostatni oslovuji s papiry v rukou a lidé, ktefi jim naslouchaji.
Kromé nich se zde nachazi jesté kocarek, pes a viiz tazeny konimi. Ve se odehrava ve mésté —
na dlazdéném prostoru, ohrani¢eném budovami (z nichz jedna je hostincem). Nachazeji se zde
dievéné stanky, u kterych se lidé zastavuji, lze proto usoudit, ze jde o trzisté. Jeden
Z hovoticich muzi stoji na stupinku, jeho posluchac¢i k nému vzhlizi. Hudebni podkres scény
(a celé reklamy) neni pfili§ vyrazny, jde o kratky opakujici se motiv, ktery ale postupné

graduje.

Prvni zabér je doprovazen napisem ,JOSEF JUNGMANN, 1845 K spravnému
dekodovani tohoto néapisu jsou potieba pomérné rozsahlé znalosti, nebot’ nefunguje ani pii
spouhém™ kulturné determinovaném cteni textu spojeného s obrazem. Pii takovém by totiz
divék, neznaly dal$iho kontextu, musel jako ,Josef Jungmann* identifikovat misto, kde se
spot odehrava. Pfi védomi, ze Josef Jungmann byl ¢lovék, muz a diilezita osobnost Ceskych
déjin ale divak spravné priifazuje k napisu prvni postavu, na kterou kamera zaméiuje
pozornost Vv nasledujicim zabéru. I tato identifikace je ale vratka. Jungmannova identita je
definitivné potvrzena az v patnacté vtefin€, kdy ho jeden z kolegli oslovuje (do té doby by

mohl jako Jungmann byt identifikovan minimalné kterykoli z muzi, ktefi mluvi k ostatnim).
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Obraz 13: Vypravecsky wvod do déje. AC je jaro, scéna je pochmurnd a vybledla.

Po identifikaci Josefa Jungmanna nastava dalsi, vySe zminény, problém s jeho vékem.
Skute¢nému Jungmannovi bylo v dob¢, kdy se spot odehrava, 72 let. Jak by se zménil vyznam
spotu, pokud by jeho vek tviirci zanechali? Lze usoudit, Ze dvaasedmdesatilety Jungmann
netravil svlij ¢as s hromadkou papirtt a n¢kolika podobné zapalenymi spolecniky na trzisti ve
snaze piesveédcit lidi o krasach cestiny, nacez by se odebral do hospody148. Takovy obraz by
pusobil nepatiicn€é. Na druhou stranu, pokud by se spot odehraval o tficet let diive, kdy byl
Jungmann opravdu cCtyficetilety, nemohl by v nésledujici scéné pit pivo Pilsner Urquell,
protoze M¢&§tansky pivovar v Plzni zacal vaftit az v roce 1842. Dochazi zde k zvlastni situaci:
vék skutec¢né historické postavy je zménén, ale zistava veérnost historické skutecnosti, tykajici

se napoje.

Veétsinovy divak pravdépodobné nemd piesnou znalost o biografickych tdajich Josefa
Jungmanna a tuto zménu pii sledovani spotu védomé nereflektuje. Tyto Gdaje jsou ale velmi

snadno vyhledatelnou informaci.

18 Samoziejm& lze pochybovat o tom, Ze Jungmann kdykoli ve svém Zivoté travil &as podobnym
presvédCovanim ,,obycejnych lidi*.
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Obraz 14: Josef Jungmann poté, co jej reklamni diskurz podridil svym potrebam. Je o tricet
let mladsi, nez by mél byt, stoji na stupinku a nevsimavym lidem zoufale vysvétluje, Ze cesStina

je krdsna.

Jungmannova pfitomnost a jejich starost o ¢estinu pomahaji dalsi dva ¢esky hovotici
muze identifikovat jako pfisluSniky skupiny obrozencl — vzdé¢lanch, ktefi se snazili
pozdvihnout ¢esky ndrod v rdmci némecky mluvici fiSe. Jejich po¢inani ve spotu je ovSem
podobné fantazijni jako o tficet let omladly Jungmann. Dochazi k nému totiz pouhé tii roky
pted revolu¢nim rokem 1848, ktery je oznacovan jako konec narodniho obrozeni; v momentg,
kdy uz je ceStina opét kodifikovana (také diky Jungmannovym snahdm) a Cesti autofi bézné
piSi svym rodnym jazykem. Situace, v niZ naprosta vétSina pritomnych na trzisti nerozumi,

nebo nechce mluvit Cesky, je tak v daném roce nepravdépodobna.
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Vyrazné¢ nerovnomérné je vtomto spotu genderové rozdeleni roli: nejen Ze mezi
obrozenci neni ani jedna Zena, obecné se zeny nachdzeji ve vyrazné pasivni roli (viz dvé
damy, které s nezicastnénymi, prazdnymi pohledy poslouchaji Jungmanna). Vzhledem
k tomu, ze se klip odehrava v dobé, kdy se ,,povédomi Ceskych zen teprve probouzelo a
jejich zapojeni do vefejného Zivota bylo ve svych pocatcich'®®, je mozné, Ze Zena mezi
obrozenci (v klipu) by na sebe strhla pozornost, kterou ma divak soustfedit na inzerovany

produkt, coz by samoziejme bylo pro zadavatele nezadouci.

00:09 / 01:00 -

Obraz 15: Jungmannovy posluchacky. Zdajmu o cestinu se u nich nedockd.

Naopak v naslouchajicim (a prochézejicim, ¢i nakupujicim) davu jsou genderové,
vekove 1 socialni kategorie zastoupeny pomérné rovnomérné. Chybi diverzita rasova, coZ je
dano casem a mistem, ve kterych se klip odehrava, nepovazuji proto tento chybéjici prvek

z paradigmatického setu lidé za signifikantni, ¢i vyznamotvorny.

9 Pryni zensky spolek v Cechach, Americky klub dam, byl zalozen vroce 1865, tedy o dvacet let pozdgji.
Vétsina jeho clenek byla v dobé, kdy se odehrava spot, velmi mladd, nebo je$té nebyla nazivu. Viz
http://www.nm.cz/Naprstkovo-muzeum/Vystavy-NpM/Americky-klub-dam-krucek-k-zenske-vzdelanosti.html,
dostupné ke dni 12. 5. 2012.
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Jak jsem napsal vySe, dlraz je v klipu kladen predev§im na fe¢, kterou pfitomni
hovoti. Lidé na trzisti mluvi némecky (,,ruch® v pozadi). Pfitom jde ale evidentn¢ o Ceské
mésto (,,Pane, podivejte se, je to prece vas rodny jazyk,“ oslovuje jeden z obrozenci
kolemjdouciho.). SpiSe nez za odrazejici historickou skutecnost lze proto tuto situaci
povazovat za vyfabulovanou v ramci diegéze. Uel je jasny: co nejvice zdiraznit obtiznost
situace obrozencll pro zvySeni katarzniho efektu v nasledujici scéné. Celkovy zamér autorti
pracovat s hodnotou Geskosti™ je pak viditelné konkretizovan v nazvu hospody, do které
neuspeSni obrozenci mifi: U Lipy. Tento ndzev, odvozeny od €eského narodniho stromu, jesté
vice podtrhuje absurditu situace (a jeji evidentni determinaci potfebami piibchu, resp.

r . 151 Iy . v o roox R ’
reklamniho diskurzu®®'), v niz viichni krom& obrozencti mluvi némecky a k Gesting se stavi

viditeln€ odmitave.

Scéna 1 - prostiedi

Scéna se odehrava na jafe (viz rozkvetly strom v prvnim zabéru) a za slune¢ného
pocasi. O to zvlastnéji plisobi, ze jsou vSechny barvy vyrazné utlumené; scéna je ladéna do
cerno-Sedo-bilé a budi dojem zimy, bezvychodnosti, marnosti (,,Nezabira to, Josefe...,*
hodnoti jeden z Jungmannovych spole¢nikl jejich snazeni.). Divod mulze také lezet prave
Vv sugesci psychického rozpoloZeni obrozenct v této scéné, piedevsim ale lezi v kontrastu

S barvou néapoje ve scéné nasledujici (viz dale).

Na druhou stranu vladne ve spotu viditelné teplé pocasi: lidé jsou obleCeni lehce,
skupina muzi dokonce sedi u stolu pfed hospodou. Pokud by se scéna odehravala
V alternativnim prosttedi, at’ uz teplotn¢ (vétsi zima), ¢i skrze pocasi (destivo, zatazeno, nebo
dokonce snih), trzisté by jisté nebylo tak zaplnéné a tim padem by nevyniklo, jak rozsahly je
problém obrozencii — ignorace CeStiny mezi obyvatelstvem. Stejné tak samo trzisté se da
povazovat za jedno z nejfrekventovanéjSich mist v dobé, kdy se spot odehrava; dosadim-li
jiné prostiedi (méstska ulice, park, vesnicka naves...), vysledkem je vétSinou opét pokles

potencidlnich posluchact. Kone¢ny vybér — trzisté¢ za teplého, slune¢ného jarniho dne, tak

150\/iz kap. 5.2 Historicka inspirace.
51V tom smyslu, Ze piibsh reklamy je vzdy podtizen zimérim a potfebim inzerenta.
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zajiStuje co nejveétsi mozny pocet pritomnych lidi a tedy co nejvétsi zdiraznéni marnosti

obrozeneckého snazeni.

Scéna 2 - lide

Zatimco v predchozi scéné¢ dominoval spotu ,,zivotopisny* pfibéh, nyni zcela piebirad
vladu reklamni diskurz. Scéna se odehrava uvnitt hospody U Lipy; jeji vybaveni (holé bilé
stény s né€kolika obrazy, dfevéné lavice a stoly, pivni sudy, petrolejové lampy) je viditelné, ale
v zabérech je potlaCeno, kamera se soustfedi hlavné na postavy (pievazné v detailech a
polocelcich). V hospodé se nachazi n¢kolik desitek muzi, z nichz vSichni maji pivo a nektefi
hraji karty. Dale muz, ktery je obsluhuje. Pokracuje hudebni motiv z pfedchazejici scény,

ktery se zastavuje v moment¢, kdy je Jungmann inspirovan, nacez se zase rozbiha.

Osazenstvo hospody tvoii vyhradné muzi, vSichni viditelné mé&st'ané. Tento vybér lze
povazovat za naplnéni stereotypnich pfedstav o historii: v prvni poloving 19. stoleti byla
spole¢nost mnohem vic genderové diverzifikovana nez dnes a urcité sféry zivota byly striktné
oddélené jako bud’ muzské, nebo zenské. Posezeni v hospod¢ pak patfilo jednozna¢né mezi ty
muzské. Z toho diivodu nelze tento vybér povazovat za vyznamotvorny, leda v tom smyslu, ze
naplituje divacké ocekavani a tudiz neptsobi rusive (pfic¢emz divod pro vybér prvku, ktery by

toto o¢ekavani nenapliloval, by naopak bylo nutno zvazit).

Zvlastni je, ze zatimco pi1 prichodu obrozenci do mistnosti mluvi vSichni némecky,
po Jungmannovée proslovu zacinaji mluvit ¢esky, dokonce se nékteti ukazuji jako narodnostné
siln¢ uvédoméli (,,A péni a pietyka jako trpélivost naSe s nezvanymi tyrany.*). Tvurci zde
opoustéji fantazijni prostifedi (CeStinu ignorujiciho obyvatelstva), které vystavéli v prvni
scéng, a rychle vytvaii prosttedi nové, a¢ neméné fantazijni (v rychlém ptepnuti z némciny do

cestiny a nadrodnostnich nalad).
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Scéna 2 — prostiedi a filmové prostiedky

Stejné jako v reklamé Laurin a Klement, i zde je z prostiedi, které by mohly poslouzit
jako cil pro postavy piibéhu, vybran hostinec; tentokrat jako misto, kam se lze uchylit,
vyvstane-li problém, a hledat jeho feSeni. (,,Pojdme to probrat do hospody,” navrhuje
Jungmanniv spole¢nik, kdyz jejich snazeni na trzisti nepfindsi kyzeny vysledek.) Tento vybér
je jednoznaéné podminén tim, ze se v hospod¢ podavaji ndpoje; z jejich mozného vybéru
vSichni konzumuji pivo. Kromé toho je hospoda zobrazena jako misto, kde se 1ze spolecensky
vyzit (muzi, hrajici karty), odpocinout si (muz s knihou) a setkat se se stejné¢ smyslejicimi

lidmi (jednotlivi muzi, dopliujici proslov, ktery zacal Jungmann).

00:19 / 01:00 -

Obraz 16: Muzi v hospodé hraji karty, bavi se a piji pivo.

Barvy v této scéné jsou stejné vybledlé, jako v pfedchozi, navic jsou vSichni muzi
oblec¢eni do cerno-bilé (s nékolika vyjimkami s Sedymi saky). Jediny prvek na scéné¢ ma

zachovanou sytou barvu (diky ¢emuz vyrazné vynikd), a to pivo. To je navic vzdy sniméano
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tak, aby na néj dopadaly slunecni paprsky, zatimco zbytek prostoru je tmavy. Obraz tak klade

na napoj silny diraz, ktery je podpofen i v textu.

Obraz 17: Jungmann inspirovan pivem. To je peclivé upraveno, aby vypadalo ,,esteticky* a

prosviceno slunecnimi paprsky (na rozdil od zbytku zabéru).
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Obrazy 18 a 19: Pivo za kazdé situace v pritmi hospody zdri.
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Ve Ctyticaté osmé vtefing (zatimco lidé stoji a provolavaji ,,Slava

A CESTINA SE ZACALA ZNOVU ROZSIROVAT®. Piibéh je atribuovan nadosobnimu

) se objevuje napis

vypraveci, ktery svou autoritou zastituje spojeni mezi pivem Pilsner Urquell a rozsifenim

cestiny (které je implicitné oznaceno za kladnou udalost). Stejny vypravé¢ poté Pilsneru

ptipisuje ,,inspirujici chut* v poslednim zabéru, pficemz se projevuje i vokalné.

»

' \3 Y
\%'A
v -

/

CESTINA SI r A-Q -
ZNOVU ROZSIROVAT ’
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Obraz 20: Vypravec davai do spojitosti rozsirovani cestiny a konzumaci piva. Osazenstvo

hospody povstava a provolava slavu.

V zavéru reklamy dochazi z dlivodu navazani pointy (Jungmannova ,Danke.*) na
dosavadni ptib¢h k elipse v ramci syZetulsz: V jednom zabéru osazenstvo hospody povstava a
provolava slavu (€eStin€) — Jungmann a obrozenci zde maji poloplna piva; v dalSim zabéru
pak obrozenci sedi a hostinsky jim na prazdny stll pfinasi dalsi piva, zatimco ve zvukové
stopé stale zni provolavani ostatnich (ktefi navic v nésledujicim zabéru stale stoji). Pti

disledné rekonstrukci fabule nutné vyplyva, ze €as u obrozeneckého stolu bézi jinak nez ve

152 Rozdil mezi fabuli (divikem rekonstruovany piib&h) a syZetem (zptisob jeho predvedeni) viz napt. v Eco
(1997).
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zbytku hospody. Pfi bézném zhlédnuti reklamy ovSem tato skuteCnost s nejveétsi

pravdépodobnosti rusiveé neptisobi.

Rétorické figury v textu reklamy

V priibéhu spotu dochazi v mluvené tfeCi ke dvéma protikladnym tukazim (které se
rovnaji dvéma protikladnym taktikdm scénaristil): V prvni scéné, kde obrozenci marné
premlouvaji lidi na trhu, aby zkusili mluvit ¢esky, je i jejich ¢eStina mirn¢ neobratna —

Skobrtaji, vynechavaji slova, pouZzivaji nezvyklou syntax.

Jungmann: ,,Prosim vas, ptectéte si, jak krdasna CeStina miiZe byt. Zastavte se na
chvilku a v(vv)énujte ¢as Ceskému jazyku.

» Odchylkou od normy (,,o¢ekavani“ pro McQuirra a Micka) je zde cela véta ,jak
krasna ceStina miize byt*, ktera by s béznou syntaxi znéla ,,jak krasnd mize CeStina
byt

» V ptehnaném darazu na ,,pfe” ve slové ,piectéte a v zadrhnuti se na zacatku slova
,Lveénujte® se projevuje osobity styl mluvy, ktery dotvari plasticitu postavy, coz
umoziuje divakovi Iépe se k ni vztdhnout.

» Celkova archai¢nost projevu odkazuje k dob¢, kdy se spot odehrava.
Obrozenec: ,,Podivejte na ta slova.*

> Elipsa (chybi ,,se”) — véta stale dava smysl, nicméné rozhodné narusuje ocekavani,
aktivizuje divakovu pozornost a poklada otadzku ,,Pro¢ jsem byla vyslovena takto?*
Odpovéd’ podle mé lezi ve vySe zminéné zamérné jazykové neobratnosti obrozenci

(divod viz dale).

Ve druhé scéné, poté, co muzi dostanou pivo, pfichazi zména: Jungmann — inspirovan
— za¢ina deklamovat a ostatni muzi v hospod¢ se k nému ptidavaji. Jejich fe¢ je ndhle nejen

bezchybna (s vyjimkou muze, ktery nofi prst do pény) a navic vyuzivaji basnickych figur:

rvrs

Jungmann: ,,Vidim tekuty chléb ndroda naseho v barve, ktera zditi vic neZ dosti.”
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» V¢éta je jednak odkazem na v Cechach obecné zndmé a pouzivané oznaceni piva jako

tekutého chleba®®

, jednak je mozno ji vnimat jako odkaz na taktéz notoricky znamou
vétu kn&zny Libuse ,,Vidim mésto veliké, jehoz slava se bude dotykat hvézd.<**

(ktera je sama pevnou soucdsti ceského narodnostniho mytu, se kterym spoty pracuji).

A basnické obraty pokracuji: ,,Citim, jak lahodi mym ustim.” ,Stejné jak rodnd

Fe¢...” ... jiZ odkazaly mi generace pied nami.*

MuzZi navic navzdjem dopliuji své véty, proslov tak ziskava charakter hromadného

piednesu a slavnostni rdz (coZ podporuje celkové vyznéni dané chvile).

Nezvani tyrani*“ ve vété , A pretyka jak trpélivost nase s nezvanymi tyrany® jSou
metaforou pro zdstupce némecky mluvici vlady, navic elipsou (v tom smyslu, Ze onen
metaforicky vyznam je zastfen znacnou Casovou vzdalenosti a divak si jej musi doplnit na
zéklad¢ svych znalosti historie) a hyperbolou — da se uspésné¢ pochybovat, ze zminovani

opravdu napliovali definici tyranie.

Nespisovny tvar slova ,pretéka‘ je pak také ptiznakovy, zvlast’ v kontextu basnického
projevu ostatnich muzl, nicméné dobie ladi s muzem, ktery ma pii svém proslovu prst

pokryty pénou od piva (viz Obraz 19).

153 Coz znamena, 7e ¢lovéku stadi pivo k tomu, aby se zasyfil.
154 7 Kosmovy kroniky.
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6.4.3 Narodni divadlo

6.4.3.1 Historicky kontext

vvvvvv

zemé, pokud jde o koncept naroda jako hlavniho identifikacniho znaku obyvatel urcitého
uzemi. Svéd¢i o tom nejen samotny jeho nézev, ale i1 to, ze bylo postaveno (a po pozaru

opraveno) za pomoci veifejnych sbirek.

Myslenka na jeho stavbu vznikla ve vlasteneckych kruzich jiz v roce 1844, sbirky poté
zapocaly o sedm let pozdéji — v roce 1851. Béhem tzv. Bachovského absolutismu (1851 —
1859) byly plany na Narodni divadlo pozastaveny a na jeho misté zatim vzniklo Prozatimni

divadlo, které se pozdé&ji stalo soucasti hlavniho komplexu budov divadla.

Nakonec byl navrh Narodniho divadla zadéan architektovi Josefu Zitkovi a 11. ¢ervna
1881 bylo slavnostné otevieno. Po odehrani pouhych jedenacti piedstaveni, 12. srpna 1881,
ale vyhotelo. Pozar byl oznacen za katastrofu narodniho vyznamu a v nasledné sbirce na
opravu divadla se podafilo vybrat milion zlatych za pouhych 47 dni. Ob¢ sbirky se zakladaly
nejen na penéznich darech, ale i na prodeji dart vécnych, bazarech, ¢i naptiklad Velké

narodni loterii z roku 1877, kterd vynesla ptes 238 tisic zlatych.

Narodni divadlo bylo znovu otevieno 18. listopadu 1883 piedstavenim Smetanovy

Libuse, zkomponované pro tento ucel.

Reklama stavi na zékladnim vytahu z tohoto kontextu: pro porozuméni spotu je
dilezita predevS§im znalost Narodniho divadla jako symbolu ¢eského naroda (viz dale) a faktu,

7e vyhotelo, nacez byla uspotadana narodni sbirka na jeho obnovu.

155 Zpracovano podle http://www.narodni-divadlo.cz/Default.aspx?jz=cz&dk=text.aspx&it=39&sh=0. Dostupné
ke dni 12. 5. 2012.
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6.4.3.2 Piibéh

Spot vypravi ptibeéh pozaru Narodniho divadla a nasledné celonarodni sbirky na jeho
opravu (respektive, jak tikaji postavy ve spotu, ,,na dalsi divadlo®). Za¢ina v noci, kdy divadlo
hoti a hasi¢i se jej snazi zachranit. Rano stoji pifed ohofelou, doutnajici budovou, zatimco
hostinsky jim nese K osvézeni pivo Pilsner Urquell. Mlady hasi¢ dostava chut’ na dalsi, které
mu hostinsky ochotné naléva. Velitel je zatim vyjadienim mladikova pféani inspirovan a pobizi
ke sbirce na dalsi divadlo, do které se ochotné¢ (¢i v nékterych piipadech neochotné, napf.
muz, okradeny chlapcem) zapojuji nejprve hasici, poté obyvatelé mésta a nakonec lidé z celé

zemé. Prispévky jsou sbirany nékolika muZzi do pivnich dzbankd.

Posledni scéna se vraci do chvile, kdy hasi¢i stoji pfed divadlem. Velitel si chce

zapalit dymku, ale mlady hasi¢ mu ji s vymluvnym pohledem na budovu divadla sfoukne.

6.4.3.3 Analyza

Tentokrat nestoji v jadru reklamy zadna velkéa opozice, ale silnéji nez v ostatnich v ni
funguje jeden zakladni mytus: o narodni soudrznosti**®, napti¢ spoleCenskymi ttidami,

V jejimz jadru je pivo Pilsner Urquell (respektive ndpad jim inspirovany).
D¢&j je rozdélen do Ctyr scén:

1. Noc: divadlo hofti, hasi¢i hasi (11 vterin, 10 zabeéru)

2. Rano: divadlo doutnd, hostinsky pfinasi pivo, hasici piji a jsou inspirovani k sbirce na
nové divadlo (23 vterin, 11 zaberu)
Probiha sbirka (33 vterin, 28 zaberu)

4. Velitel hasici si zapaluje dymku (6 vterin, 2 zabery)

156 74amémé vytvateni konotace ,,Pilsner Urquell — &eska narodni znacka“ se miize zdat paradoxni vzhledem
k tomu, ze jde dnes piedevs§im o znaku mezinarodni (série Historicka inspirace je ovSem zaméfena konkrétné na
Cesky trh). Nicméné€ i v reklamdach, urenych zahrani¢nim divakim, se Pilsner profiluje na zakladé své tradice a
zemé puvodu — viz spot ,,Pilsner Struck Gold*.
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Tteti scénu lze rozd€lit na nékolik ¢asti: sbirku ve meéste, sbirku na venkové, sbirku na

3

cestach a sbirku ,,ve zbytku zemg*.

Scéna 1 - lide

Scéna v rychlém sledu zabérli predstavuje nasledujici situaci: Je noc, budova
(Narodniho divadla) hofi, skupina muzi se ji snazi uhasit, dal$i skupina lidi jejich snazeni
ptihlizi. Hasi¢i pouZzivaji ¢erpadlo na vodu, jeden z nich uklidiuje splaseného kong. Scéna je
podkreslena vyraznym hudebnim doprovodem, ktery mé silnou dramatickou linku,

podporujici dramati¢nost situace v obraze.

Dominantni skupinou je zde hasi¢sky sbor. Ten tvoii sami muZi — 1 dnes je hasi¢stvi
pro svou fyzickou naro¢nost pfedev§im muzskym povolanim, tedy vybér jinych prvki, at' uz
Z paradigmatu genderu, ¢i1 véku, by byl na tkor uvétitelnosti ptibéhu. Obleceni a tvafe hasich
jsou mokré a Spinavé: zde jde o ptimy disledek zobrazované akce, v nésledujici scéné plijde o

index akce (haSeni) z této scény.

Ptihlizejici dav je zabirdn méné nez sekundu, jasné je vidét tvar mladého muze a
mladé Zeny. Lze zaregistrovat ptitomnost dalSich postav. MinimaIn¢ po genderové strance se

tak pritomny dav da povazovat za obecny vzorek méstského obyvatelstva své doby.

Scéna 1 — budova a filmové prostiedky

Prvni zabér — na hotici budovu — je doprovazen napisem ,NARODNI DIVADLO,
1881%. Tvirci zjevné pocitaji, ze se jiz na zdklad¢ tohoto zabéru divadk snadno zorientuje
V situaci; ten proto musi byt sezndmen s konceptem Narodniho divadla (nejen jeho podoby
jako budovy, ale pfedevs§im jeho vyznamu jako znaku) a také s tim, Ze toto divadlo v daném
roce vyhotelo, a co nasledovalo. Diky t€émto znalostem divak sdm poméha tvircim vytvofit
sdéleni (tim, Ze dopliuje vyznamy jako naptiklad dilezitost hotici budovy pro Cesky narod).
Dosadim-li za budovu Narodniho divadla (v jeji vSeobecné zndmé podobé¢) jakoukoli jinou,

vyznam celého spotu se vyznamné proméni — nejde zde vlastn€ o zkazu konkrétni budovy, ale
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0 smrt symbolu. Uz k prvnimu zébéru se tak vztahuji konotace na né¢kolika Grovnich: toho, co
zkaza (a¢ pouze ,.hrand“ v rdmci spotu) znamenda pro divéka; toho, co znamena pro postavy
Vv reklamé (resp. pro jejich skute¢né historické predobrazy) a nakonec toho, co divak vi o tom,

co citi postavy.

TR

NARODNI DIVADLD 1858

00:00 / 01:15 -

Obraz 21: Horici Narodni divadlo.
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Obrazy 22 a 23: Doutnajici divadlo a zoufalstvi v ocich prihlizejicich. Smrt ndrodniho

symbolu.
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Co se filmovych prostredki tyce, vylozené vyznamotvorny zabér pro inzertni ticely se
ve scéné nenachdzi, obsahuje ale jeden vyznamotvorny (minimalné na trovni umélecké
hodnoty) stiih: zabér na vydéSeného vzpinajictho se koné je prostfizen na zabér soch

vzpinajicich se koni na stieSe hoticiho divadla.

00:05 / 01:15 -
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Obrazy 24 a 25: Dramatickd montdz, zvysSujici napéti prostrihem mezi Zivym, vzpinajicim se

koném a sochami koni na pozadi plamenii.

Scéna 2

Tato scéna se odehrava nasledujici den po no¢nim haseni (pravdépodobné rano).
Prosttedi je zcela potlaceno, s vyjimkou prvniho zdbéru, ktery ukazuje ohotelou, doutnajici
budovu. Zbytek je sniman vétSinou v detailech (6 zabéri), popf. v polocelcich a kamera se
soustfedi vyhradné na postavy. Ty tvoii hasi¢sky sbor, hostinsky, ktery jim pfinasi pivo
(spole¢né s jednim dal§im mladikem), a dav méstanti v pozadi. Hudba je proti dramatickym
zestovym . fanfardm* z ptedchozi scény mnohem klidnéjsi, nastupuji smycce; vyborné
koresponduje s naladou postav: nejprve hluboké tony (neuspéch snahy zachranit divadlo), jak
ale velitel hasi¢l dostava napad na sbirku, pfichdzi vyssi, jasnéj$i tony a nakonec se ptidavaji

1 Zeste, aby ve chvili, kdy sbirka za¢ne, zahrala dalsi fanfara, tentokrat vyrazné optimisticka.
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Pozornost se soustiedi pfedevsim na ¢leny hasic¢ského sboru (hlavné na velitele a
dalsiho mladého hasie). Ti jsou — nakolik se d4 soudit — vérn& dobové odéni*®’. Muz, ktery je
oznacen jako velitel, je od ostatnich hasi¢ti odliSen barvou pfilby a barevnym limcem. VSichni

hasici jsou $pinavi v obli¢ejich — viz rozbor predchazejici scény.

I~

Hostinsky pfinasi hasicim, po naro¢né akci sledujicim doutnajici divadlo, pivo. To je
tedy implicitné oznaceno za napoj, vhodny k osvézeni po (vyCerpavajici) praci. Jak jsem jiz
napsal v kapitole 5.1 Reklamni obraz znacky Pilsner Urquell, 1ze tento fakt povaZovat za
eticky problematicky, protoZe piisné vzato zobrazuje hasice, konzumujici alkohol pi1 vykonu
povolani. Co se tyCe osvezeni, stejné dobie (ba moznd 1épe) by mohly poslouzit jiné —
nealkoholické — ndpoje. Volba piva je tedy jednoznaénym zasahem (parazitick€ho)

reklamniho diskurzu do ptibéhu spotu. To je vidét i na zplisobu, jakym je scéna nasnimana.

Pouze ve tfech zabérech z jedendcti v této scéné neni vidét pivo (v ivodnim na divadlo
a ve dvou detailech na veliteliv obli¢ej — béhem druhého z nich jiz ale drzi pivo v ruce a hledi

na ngj).

57 \/iz obr. 47 v P¥ilohach. Nabizi se oviem otizka, jestli by nemé&li mit na ramenou oznaceni hodnosti, viz
http://www.uniforminsignia.org/?option=com_insigniasearch&Itemid=53&result=1642, dostupné ke dni 12. 5.
2012. Pouziti téchto insignii je sice na strance vymezeno léty 1901 — 1919, da se ale soudit, ze v roce 1881 se
pouzivaly stejné.

115


http://www.uniforminsignia.org/?option=com_insigniasearch&Itemid=53&result=1642

Obraz 26: Velitel hasicu je inspirovian k ndpadu na sbirku. Barevné je pivo — stejné jako

V pripadé ostatnich spotit — dominantou zabéru.

V této jediné reklamé z celé série Historicka inspirace je v obraze jasné vidét népis
Pilsner Urquell, a to na dzbanku, z néjz hostinsky naléva hasi¢im pivo. A — stejné jako ve
scéné 2 reklamy Laurin a Klement, 1 zde je pivo dominantou pfedev§im detailnich zabéri;

navic na n¢j velitel zamySlené hledi pfedtim, nez ptijde s ndpadem na sbirku na dalsi divadlo.
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00:23/01:15 -

Obraz 27: Jediny pripad z celé reklamni série, kdy je ndpis Pilsner Urquell soucdsti diegéze.
Dzbanek (ac bez napisu) ziistava soucasti reklamy po vétsinu jejiho trvani a na Pilsner tak

upomind.

Scéna 3 - lidé

V této scéné probihd narodni sbirka na nové divadlo. Odehrava se v n¢kolika lokacich
a Vvblize neureném casovém useku, ale dil¢i udalosti jsou spojeny postavami a hlavné
déjemlsg. V hudebni slozce pokracuje tonina, kterou nastolil veliteliv napad, ke smycctim se
postupné opét pridavaji Zesté a motiv vrcholi s koncem scény. Nalada hudby je optimistickd a

slavnostni.

Prvni, kdo pfispiva, jsou sami hasi¢i, v tomto piipad€ hostinskému do prazdného

dzbanku (jesté jednou je vidét napis Pilsner Urquell). Lze se ptat, kolik hasi¢l by realné mélo

158 P¥isné vzato jde spise o sekvenci neZ o scénu. Podle Chandlera se ,,(s)céna se sklada z vice nez jednoho
zabéru a odehrava se v jednom misté a case. Sekvence zabird vice nez jedno misto a/nebo Cas, které maji
logickou nebo tematickou spojitost (¢ili ,,dramatickou jednotu®).“ (Chandler 2007: 119) V dalsi literatufe (napf.
Monaco 2004) je ale rozdil mezi scénou a sekvenci definovan jinymi zpisoby; hranice je zvlasté v pripade takto
kratkého useku nejasna.
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pti vyjezdu po kapsach mince, nicmén¢ z pohledu ptibéhu jde o logicky vychozi bod — sbirka
se rozSifuje od mista prvotniho nédpadu dale. Hned v dalSim zabéru proto prispivaji méstané,
nacez se mizanscéna méni na jiny mestsky prostor (jakési nameésti). Prispévky zde vybira jiny
muz, dulezité ale je, ze on 1 vsichni dal$i maji stale stejny dzbanek jako hostinsky (i kdyz uz
jsou jinak zdobené, tedy nikoli napisem ,Pilsner Urquell) — pivo tak zlstdva na scéné
pomysing, neptimo, ptitomno. Na namésti prispivaji zena, vyklangjici se z okna a hazejici
dolti penize — podle liceni, obleCeni a toho, ze posila muzi se dzbankem vzdusny polibek, jde
0 prostitutku — a slepy Zebrak, ktery vybirajiciho muze zastavi a po chvili §atrani hodi penize

na zem, misto do dzbanku.

Obraz 28: Sbirka na divadlo sjednocuje ndarod. Prispivaji prostitutky ...
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Obraz 29: ...slepi Zebraci... (Dzbdanek, v jehoz predobrazu byl Pilsner Urquell, je stdle

pritomen.)

Twviirci zde zapojuji do ptibéhu humornou rovinu. Ta pokracuje v nasledujicim zébéru,
kde k dalsimu vybér¢imu piibiha chlapec s ukradenymi hodinkami, zatimco postarsi,
evidentn¢ bohaty (podle oble¢eni) muz za nim bézi a kiici ,,Chytnéte ho! Chyt'te ho!* Chlapec
hazi hodinky do dzbanku a utikd, muz se zastavuje a koukd do dzbanku, zatimco vybér¢i ho

se slovy ,,Piispéjte na dalsi divadlo.* odstrkuje.
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Obraz 30: ...i bohdci. Tento jen nedobrovolné a az poté, co byl okraden malym chlapcem.
Jejich honicka pripomina némé grotesky a zdaroven socidalné uvedomely humor Charlie

Chaplina. Celkové je tento spot postaven na situacnim humoru mnohem vyraznéji, nez ostatni.

Tteti muz vybira na venkoveé — pfichazi k drsn¢ vypadajicimu holohlavému kovafii,
ktery ziistdva zamraCeny, presto ale hrabne do misky s mincemi a pfispéje. Poté vybérciho
placne do ramene s takovou silou, ze se ten zapotaci. Humorna linka zastava, s odkazem na

némé grotesky.
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Obraz 31: Kovar sice neni dobrdk od pohledu, ale na divadlo prispéje.

Poté stejny muz bézi po venkovské cest¢ za kocarem, z n¢hoz je vystrCena ruka

s vackem (s penézi). Chytd ho a kocar odjizdi.

Nakonec kraci po vesnické navsi, kolem n¢j se shlukuji lidé (v chudsSich Satech nez

meéstané) a prispivaji.

Celkove tedy scéna tvoii prafez celou spoleCenskou organizaci v tehdejsi dobé, od
zebraka, pres prostitutku, vesniCany, méstany a bohatého muze (ktery navic jako jediny
ptispiva nedobrovolné — i v tom je vzkiiSen humor starych grotesek, lze vzpomenout socialni
ton ve filmech Charlie Chaplina) po Slechtu (kterou lze ptedpokladdat v projizdéjicim

kocaie™®). Ty viechny spojuje jednotny cil — sloZit se na divadlo.

159 Jako index ,,3lechty” zde v kombinaci s ko¢arem funguje vadek s penézi.
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Obraz 32: Prispivaji i nejvyssi spolecenské vrstvy.

Scéna 3 - prostiedi

V méstskych scéndch neni prostiedi téméf videt, nebo je v pozadi rozostfené. Sklada
se jen ze zdi doml a lamp. Teprve na venkové dostava vétsi prostor, 1 kdyzZ 1 z kovarny je
vidét jen dievéné praceli. Nejvyraznéjsi roli hraje ve chvili, kdy vybér¢i bézi za kocarem,
tehdy kamera zabird kus cesty a poli. Je to az idylicky obraz — jasné¢ modra obloha a letni
krajina prozafena sluncem. Cas, kdy se spot odehrava, je dan historickym kontextem (poZér
12. srpna), nicméné pocasi — slune¢no, bez mrakli — je zvoleno zamérné, aby obraz piisobil

pozitivné (stac¢i si v ramci komutaéniho testu piedstavit jiné pocasi: zatazeno, destivo...).
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Obraz 33: Az kycovite idylicky obraz letni, proslunéné prirody. Zamérem tviircii je stejné jako
V reklamé ,, Laurin a Klement “ pusobit na divakovo estetické citéni tak, aby mu bylo sledovani

spotu prijemné.

Nakonec se v podobé psaného textu ,,A TAK SBIRKA ZACALA“ opét objevuje
vypravec pribehu, jesté jednou davajici do souvislosti sbirku na divadlo a prvotni veliteliv

napad, inspirovany pivem.

Scéena 4

Na scéné jsou piitomni jen velitel a mlady hasi¢ (plus rozostfeni hasi¢i v pozadi).
Stejné jako ptredchazejici reklamy, i tato je pointovana vtipem: velitel si zapaluje dymku,

mlady hasi¢ mu sfoukava sirku a oba pohlédnou smérem, kde divak tusi divadlo.
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Obraz 34: Zaverecny vtip. Mlady hasic sfoukava veliteli sirku.

Po nasledujicim stiihu je vidét pivo, napis ,,INSPIRUJICI CHUT*“ a logo Pilsner
Urquell na pozadi ¢erné obrazovky. To je rozdil proti ostatnim reklamam ze série, u kterych je
posledni zadbér vzdy napasovan na pivo, které jiz bylo v zdbéru. Tentokrat ovSem reklama

(13

zab&rem na pivo nekonci. Vypravécsky hlas tika ,,Pilsner Urquell, inspirujici chut’.

Rétorické figury

I kdyz je tento spot jediny, ve kterém se vyskytuje pfimo ndpis Pilsner Urquell,
kvantitativné je na pivo kladen podstatné mens$i diraz nez v ostatnich spotech a vypravény
ptibéh je opravdu primarni. Ani v mluvené feci se nenachazi rétorické figury, které by se

pfimo podilely na persuasi ze strany inzerenta. Urcity naznak lze vidét ve chvili, kdy

vvvvv

Hostinsky: ,,Veliteli, dej si... a nebud’ z toho smutnej. Chlapi, dejte si.*
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Mlady hasic: ,,Ja bych si dal dalsi!*
Hostinsky: ,.Jisté... samoziejme!*

» Pivo kromé toho, Ze tisi zizen, také zahani smutek, je ho vzdy dost a lidé, od kterych
ho dostanete, jsou vzdy piatelsti a ochotni*®.

» Opét je zde bohaté vyuzivana elipsa (tak jako v bézné komunikaci (Cook)); to je
umoznéno audiovizudlnim charakterem reklamy, kde se vétSina sdéleni nachazi
V obrazu. Zde navic vyuzivaji tvirci elipsy k hi¢ce pii prechodu mezi ,,dalsi (pivo)* a

,»slozime se na dalsi (divadlo)®.

Néapadnou persuasivni povahu ma pak v druhé scéné az hypnotické opakovani véty

,,PTispéjte na dalsi divadlo,* to nicméné nesouvisi s inzerovanym produktem.

180 Viz hostinského v reklamé ,,Laurin a Klement“ a jeho ,,Dobry den, panové. .. pivecko... prosim.“
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6.4.4 Bedrich Smetana

6.4.4.1 Historické pozadi™®

Bedfich Smetana (1824 — 1884) je jednim znejznaméjSich a v soucasnosti
nejvazenéjsich Ceskych umélct. Cely sviij zivot se vénoval hudbé, zivil se mimo jiné jako
pedagog, dirigent a v posledni fazi své aktivni kariéry jako kapelnik Prozatimniho divadla.
Zaveér svého zivota stravil u své dcery ve vsi Jabkenice, kde v roce 1874 vlivem choroby zcela
piiSel o sluch. I pfesto dal skladal, dokonce byl v této dobé mimotadné aktivni. Také byl jiz
znaéné prosluly, o cemz sv&dei mimo jiné to, e Néarodni divadlo bylo po vyhofeni®® znovu

slavnostné otevieno pravé Smetanovou operou Libuse.

Mezi nejznaméjsi Smetanova dila patii napiiklad LibuSe, ¢i dalsi opera, Prodana
nevésta, dale také symfonicky cyklus M4 vlast, do néjz patii i skladba Vltava, vyuzitd v této

reklamé.

Smetaniiv zivotni piib¢h se da povazovat za dostateCné vSeobecné znamy, véetné pro

reklamu klicového faktu, Ze své nejslavnéjsi skladby napsal poté, co ohluchl.

6.4.4.2 Pribéh

Dva blize neidentifikovani muzi ptijizdi roku 1874 do Jabkenic, kde v myslivné svého
zeté Zije Bedfich Smetana®®. Skladatelovi v jeho pracovné predavaji zapecetény dopis, ktery
S sebou privezli. Smetana jej ¢te a na vyzvu, kterou dopis obsahuje, odpovida, Ze ,,nemize
napsat opus vlastenecky, neb ni¢eho nesly$i.“ Mezitim zena (pravdépodobné Smetanova
dcera Zofie) pfinasi muzaim pivo. Jakmile postavi sklenici na stiil, Smetana si viimne, Ze
slune¢ni paprsky, které skrze ni prochazi, vytvari ve spojeni s kapkami svételné skvrny ve

stinu sklenice. PoZad4 o pero a skvrny na papife dopisu obtahne. Rychle dopiSe notové linky a

161 7pracovano podle http:/festival.smetanovalitomysl.cz/bedrich-smetana/.
162 iz analyzu reklamy ,Narodni divadlo®.
163 Tento fakt ovem neni v piibshu explicitng zminén.
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zacCina skladat Vltavu. Pozdé€ji (v syzetu ovSem pomoci montdze soucasn¢) ma Vltava

slavnostni premiéru a sklizi velmi kladny ohlas.

Zatimco Smetana skladd, jeden z muzl vstoupi do svétla z okna, aby na jeho dilo 1épe

vid€l, Smetana ho ovSem rozmrzele odeZene.

6.4.4.3 Analyza

V tomto spotu je z ,,obecnych myti“ (tedy téch, které jsem identifikoval jako
prostupujici celou reklamni sérii) nejvice budovan mytus exkluzivnosti, spojené se znackou
Pilsner Urquell. Do syntagmatu prvki, které jsou s exkluzivitou obecné spojeny (slavny

skladatel, predstaveni nové symfonie... viz dale), je pfirozen¢ zarazeno 1 pivo.

Spot lze rozdélit na tii scény, pficemz druhd a tfeti jsou paraleln€ prokladany, nicméné

na roving fabule se odehravaji v oddélenych Casech a prostorech, s jinymi tcastniky.

v

2. Smetana ¢te dopis, dostava pivo a zacind komponovat (54 vterin, spolecné se scénou
3, 32 zaberi)

3. Premiéra M¢ vlasti (13 zabéru)

Scéna 1

Scéna se odehrava v bliZze neur¢eném cCase a prostoru — je vidét feka (a kamenny most
ptes ni), taktéz kamenny dim uprostied poli a pfedevsim kocar (bez stfechy), tazeny dvéma
kofimi; S vozkou a dvéma muZzskymi pasazéry, z nichz jeden svird zapecetény list papiru.
Muzi na sobé maji obleky a klobouky. VSechny tyto indicie pomahaji alesponi ptiblizné

odhadnout kdy, a kde se spot odehrava'®.

164/ realné situaci divaka je tieba také vzit v potaz jeho zkuSenost s piedchozimi spoty série (tento je posledni) a
tedy jeho ocekavani. Pro ucely analyzy oznacujicich ve spotu ale tento kontext zamérné opomijim.
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Zapecetény dopis naznacuje dulezitost vypravy — peceti na korespondenci jsou
spojeny s vyssi spolec¢enskou tfidou a napiiklad ve filmech nejcastéji se statnimi zalezitostmi.
Dojem je podpoien i vzezienim muzl (slusné obleceni) a faktem, Ze cestuji ko¢arem, zjevne
pomérné dlouhou vzdalenost (prostiihy na nékolik prostfedi), mohou si jej tedy dovolit, ¢i —
pravdépodobnéji, jak naznacuje list — pracuji pro nékoho, kdo si jej mize dovolit. Scéna tak

buduje napéti a ocekavani.

00:03 / 01:00 |

Obraz 35: Dopis s peceti a — jak se ukdze — zdadosti ndarodniho vyznamu.

Dynamiku dodava i stfidani kratkych detail a delSich celki, zvIasté pak fakt, ze spot
zacina detailnim zabérem na bézici konské nohy (zeptedu), navic doplnénym o koniské rzani.

Jestli tento zabér n¢jaké adjektivum vystihuje, pak rozhodné ,,dramaticky*.
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00:00 / 01:00

Obraz 36: Dramaticky zabér na priblizujici se nohy konského sprezeni.

Co se pocasi tyCe, prostiedi scény je viceméné neutralni. Je sice zatazeno, ale pocasi je
stale vhodné k cestovani, jak je vidét z kocCaru beze stiechy (ktery v komuta¢nim testu
muzeme nahradit naptiklad kocarem se stfechou a okny, vhodnym i do chladnéjSiho pocasi) a
lehkého obleceni lidi. Je zjevné, ze v ramci piibéhu je pro tvirce dulezité dostat postavy do
domu a nikoli uz tolik zpasob, jak se tam dostanou — napiiklad cesta kocaru snéhem by scéné

dodala dals$i dramaticky nadboj a vyznamy, které ale nejsou z hlediska reklamy potiebné.

Scéna 2 - lidée

Scéna se odehrava uvnitt domu. Pfitomni jsou tfi muZi a (docasng) jedna Zena. Hned
druhy zabér (po z&b&ru na ruce, které rozlamuji pecet na dopise) je doplnén napisem
L, BEDRICH SMETANA, JABKENICE 1874“. Vzhledem k tomu, Ze dva muzi z ptedchozi
scény jsou spojeni spoleénymi oznacujicimi (napiiklad ,,navstévnici), jako Smetanu lze

bezpecné identifikovat tfetiho muze. Jeho pfitomnost vysvétluje nékteré prvky mizanscény,
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naptiklad klavir. Z dopisu, ktery muzi Smetanovi nesou, je predem zjevné, Ze jde o velmi
vyznamnou zadost: Posta v Ceskych zemich byla totiz vté dobé jiz tfi a pul stoleti
zavedena®®, dopis pro skladatele je presto dorucen osobné dvéma muzi (v ko&aru s vozkou) a
postaru zapeetén voskem. Rada oznaGujicich, vyuZivajicich exkluzivnost — exkluzivni
skladatel (Smetana), exkluzivni vyzva (a jeji zpiisob doruceni) - je logicky doplnéna prvkem
reklamniho diskurzu: exkluzivnim pivem. Smetana je navic i ve svém domacim prostiedi

velmi slusné obleceny, diky ¢emuz neni dojem celkové exkluzivity narusen.

Tato linie je udrZena i na roviné mluvené fec¢i. Smetana pouziva nezvyklou syntax a
knizni vyrazy: ,,Nemohu vam napsat opus vlastenecky, panové, neb niceho neslySim.“ Jeden

Z muzu jej oslovuje ,,mistie®.

—

&

BEDRICH SMETANA, JABKENICE 1874

0008/ 01:00 -

Obraz 37: Smetanova pracovna.

vvvvv

oble¢ena do prostSich, domacich Satl. Pfiznakovym prvkem nicméné vzhledem k prostiedi

165 Viz http://www.ceskaposta.cz/cz/muzeum/z-historie-posty-v-ceskych-zemich-id7106/, dostupné ke dni 12. 5.
2012.
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neni jeji obleceni, ale pravé Smetanovo. Zena je ve scén¢ pritomna sama za sebe, nezastupuje
v e 166 ’ ’ . . ’ w7 o w

néco jiného ™. (Vyznamotvornym paradigmatickym posunem by tedy byla napiiklad zdména

jejiho obleceni za spolecenské Saty, €i to, ze by preruSila Smetanovu fe¢ a vstoupila do

konverzace.)

00:10 / 01:00 -

Obraz 38: Zena prindsi muziim obcerstveni — pivo.

Jako osvézeni (po cesté a k vyfizeni svych zalezitosti) dostavaji muzi pivo. To bylo

167’ 7a

zaprvé vybrano ze vSech moznych napoju, které jim mohla hospodyiika nabidnout
druhé si jej davaji vSichni: opét viditelny zasah reklamniho diskurzu do struktury piibéhu. Ten
je vidét jesté v jednom faktu: Pivo ma bohatou, rovnou pénu, kterd nepadd, je bohaté
nasycené¢ oxidem uhli¢itym a perfektné po okraj natocené. Takovéto podoby dosdhnou jen ti

nejlepsi vyCepni a rozhodné neni pravdépodobnd u piva, nalit¢ho z lahve. Ostatné¢ sami

166 Na rozdil od Smetany, ktery je predevsim (Zivym) ,,narodnim pokladem a az poté &lovékem.
187 Navic je (aspoii dnes) hostiim vétiinou nabizeno primarné nealko — &aj, kéva, popiipadé voda.
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zastupci Pislner Urquell ptizndvaji, Ze pro bohatou pénu Slehala stylistka pivo S vajeCnym

; ] . y ; . 168
bilkem a roseni sklenic bylo dosazeno pomoci vody a glycerinu™".

00:20 / 01:00

Obraz 39: Dokonale natocené pivo, skrze které zdri slunce. Diky své zlaté barvé je pivo opét
dominantou zabéru (zbytek pokoje — kam slunce nezasahuje — je tmavy, vcéetné obleceni

muzii).

Prvni ¢ést scény nema (pro tuto sérii reklam nezvykle) hudebni podklad, teprve kdyz
Smetana zac¢ind komponovat, hraje jeho Vltava (zacind dvéma klavirnimi tony,
doprovazejicimi jeho obkreslovani stini kapek). V této reklamé jako jediné hudba pochézi

z obrazu*®®

(ve scéné 3 orchestr opravdu hraje ¢asti Vltavy) a navic ma déjotvorny charakter.
AC v hudebni stopé zni skladba jen jednou, obraz ji zdanlivé rozdvojuje: diky prolinani zabért
zni zaroven v divadle, hrana orchestrem, a ve Smetanovée hlavé pti skladani. Kdyz je vyrusen

(vstoupenim jednoho z muzli do svétla), hudba prestava hrat a pokracuje, kdyZ muz uhne.

168 Viz http://www.pilsner-urguell.cz/cz/Novinka/355206-Bedrich-Smetana-inspirovan-Pilsner-Urquellhtml,
dostupné ke dni 12. 5. 2012.

169 Tedy klasicka hudba. V reklam& ,,Laurin a Klement“ hraje v jednu chvili kapela, ktera je také soucasti
diegéze.
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Obraz 40: Muz zastinuje slunce a pretrhdva nit Smetanovy inspirace. Hudba prestava hrqt.

Co se konotaci tyce, je Vltava jednou z nejznaméjSich a nejexkluzivnéjsich skladeb
nejen Smetanovych, ale celkové Ceskych — Casto je citovana, ¢i jinak vyuzivana i daleko za

. C (170
hranicemi nasi zemé™"".

Scéna 2 — prostiedi a filmové prostiedky

Pokoj, ve kterém se scéna odehrava, je pravdépodobné skladatelovou pracovnou, jak
Ize usoudit z klaviru s partiturou. Ten na jednu stranu slouzi jako vizualni dopIn€k ke sdéleni
,»zde pracuje hudebni skladatel* (které dodava text tim, ze muze identifikuje jako Smetanu) —
jde tedy o redundantni informaci, zarucujici snadné¢j$i zpracovani ze strany piijemce. Na
druhou stranu miiZze plisobit i matoucim dojmem — pro¢ je ve Smetanové pracovné klavir,

pokud je hluchy? Tato informace ale ptichdzi az pozdéji (sdéluje ji skladatel), mezitim tedy

70\ nedavné dobé (2011) napiiklad ve filmu Terrence Malicka Strom Zivota.
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jiz dojde ke zpracovani informace, Ze jde 0 jeho pracovnu, k ¢emuz je pritomnost klaviru

napomocna.

Dulezité dale je, ze je pokoj proslunény (jinak by nedoslo ke Smetanové inspiraci
stinem piva). Zde zjevné dochazi ke zvlastnimu opomenuti ze strany tvurcl, protoze
v piedchozi scéné slunce nesviti. Pfitom zastupci pivovaru pozdéji sami tvrdili, ze ,,se peclive
sledovalo  pocasi, pro natdaceni existovala specialni  hodinova predpoved od

Hydrometeorologického ustavu. «ll

00:17 / 01:00 -

Obraz 41: Detail na orosenou sklenici piva.

Jakmile Zena postavi pfed Smetanu pivo, nésleduje velky detail na sklenici, po niz
kamera Svenkuje, jak sleduje kapku. Pivo ve sklenici je zezadu prozatené sluncem. To spolu
s bohat¢ orosenou sklenici snadno asociuje 1éto a horké pocasi a mtize vzbuzovat Zizen, coz je

impuls, diky kterému mtZe divak po produktu zatouZit.

1 Viz  http://www.pilsner-urquell.cz/cz/Novinka/355206-Bedrich-Smetana-inspirovan-Pilsner-Urquell.html,
dostupné ke dni 12. 5. 2012.
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V nasledném polocelku slunce zati pres sklenici piva tak, Ze jsou vidét paprsky.
Zbytek zabéru je slozen z Cerné a bilé (s vyjimkou Smetanovy klze) a zlaté, sluncem
prozafené pivo, je tak jeho absolutni dominantou. Nasleduje série detailti, ve které Smetana

T4

zacina komponovat.

Ve stinu sklenice jsou svétlé skvrnky, vytvorené kapkami, které pfipominaji hudebni
partituru. Stul, taktéz ozafen sluncem, je tmavé hnédy a barevné ladi se stinem. Cela
nasledujici série detaili je vyvedena v teplé, zlaté barve, ktera vynika tim spis, ze je kontrastni
K prostifihim na noc¢ni predstaveni Vltavy v divadle. V zabérech je navic stale piitomen

minimalné okraj pivni sklenice.

00:22 / 01:00 ||
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00:31 / 01:00 -

00:36 / 01:00 -

Obrazy 42 az 44: Stin, vrhany sklenici piva a kapkami na ni, vytvari notovou partituru, kterou

zacind Smetana opisovat. Viechny zabéry jsou ladené dozlatova.
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Scéna 3

Scéna se odehrava pred divadlem a v ném pfti slavnostni premiéfe Mé vlasti. Hlavni
oznacujici reklamy, tedy exkluzivita, je disledné spojeno se vSemi oznaCovanymi na scéng:
oblecenim lidi (spoleCenské odévy) i prostiedim (bohaté zdobeny interiér divadla). Muz
V prvnim zdbéru na premiéru laka oznacenim autora symfonie za slovutného (jednoznacné
piiznakovy termin). Hledisté je navic Uplné plné, coz podtrhuje vyznam udélosti; lidé také uz

b&hem prvnich toni vstavaji, tleskaji a volaji ,,Slava!*“ a ,,Bravo!*

00:48 / 01:00 |

Obraz 45: Divadlo je plné nadsenych lidi.

Proti zbytku reklamy (ale obecné i proti zbytku reklam v sérii) je v této scéné¢ hodné

vyuzita jizda kamery'’?. Nejprve pii zabéru na &leny orchestru, poté na publikum. Pohyb se

172 Naprosta vétsina zabéra ve viech &tyfech reklamach je pofizena nehybnou kamerou, maximalng je vyuzit
zoom. Jizda je vice vyuzita pouze v prvni scéné reklamy Narodni divadlo (kdy divadlo hoti) a vyrazné méné pak
jesté v prvni scéné reklamy Laurin & Klement, kde kamera sleduje jedouci bicykly a viz.
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nezastavuje ani pii pfechodu do Scény 2 ve chvili, kdy Smetana vstava, zatimco kamera
(upfend na néj) objizdi kus pokoje. Vysledkem je dojem pohybu, prostoru, zvysené

dynamicnosti celé scény, coz vhodné doplituje velkolepost hrané hudby.

00:38 / 01:00 |

Obraz 46: Kamera najizdi na orchestr, ndasledné na obecenstvo.

Nakonec se v zabéru na piSiciho Smetanu s pivem po ruce objevi logo Pilsner Urquell
a napis INSPIRUJICI CHUT. Tato informace zdvojena pomoci voice-overu: opét redundance

ve sluzbach lepsiho zpracovani a zapamatovani informace.
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6.5 Shrnuti

Analyzované reklamy jsou idealnimi zastupci tzv. soft-sell reklam, tedy takovych,
které se snazi divaka spiSe zaujmout a pobavit, neZ na n¢j pfimo persuasivné pisobit, aby si
koupil inzerovany produkt. Persuase v téchto reklaméach je proto subtiln€jsi, pozitivni
vlastnosti jsou Casto pripisovany jinym objektlim, nezZ inzerovanému (resp. jsou zobrazovany
takové objekty, se kterymi jsou pozitivni vlastnosti tradicné spjaty), aby s nim byly nasledné
spojeny jako plovouci oznacujici. Tvirci reklamni série Historickd inspirace také hojné
vyuzivaji humor a ptisobi na divakovo estetické citéni tim, Ze inzerovany produkt umist'uji do

kontextu (Casto az kyCovité) proslunéné, barevné piirody.

Celkové je vybrano nékolik plovoucich oznacujicich: exkluzivita, kolektivita v ramci
ndroda (resp. ndrodni citéni), inspirativnost a tradice, které se (skrze dalsi prvky) spojuji
s pivem Pilsner Urquell ve vSech analyzovanych reklamach a jsou v jadru mytt, které jsem
identifikoval na zacatku analytické casti; dal$i myty pak funguji v jednotlivych spotech,
nc¢kolikrat je v jejich jadrech pfitomna néjaka zasadni opozice (t€mi se ve svém

strukturalistickém zkoumani myta zabyval Lévi-Strauss).

Analyzované spoty se daji oznacit témet za mala filmova dila. Maji jasnou narativni
strukturu (zacatek — prostfedek, vcetné vybudovani zapletky — a konec), jsou pointované a
vnitin€¢ koherentni. V jejich prvnim planu stoji p¥ibéh a vtip. Daji se proto sledovat i jako
vypraveni, nejen jako inzertni sdéleni, diky ¢emuz k nim divaci pfistupuji pozitivnéji (vyjdu-li
z ptedpokladu, ze reklama je obecné¢ vnimana spiSe neutralné az negativné) a také ziistavaji
déle v paméti. Sam jsem si pii psani této prace na reakcich okoli ovéfil, Ze 1 po osmi letech od

odvysilani prvniho spotu si lidé na celou sérii pomérné dobie pamatuji.

Zatimco analyzované struktury a postupy mohly persuasivné pulsobit spiSe v dobé
vysilani, kdy je lidé méli ,,na ocich®, pravé diky pfib&hlim vytvofila tato série pozitivni

pristup k znacce dlouhodobé.

Nésledujici tabulka shrnuje vySe jmenované prvky a postupy, které jsou vSem
analyzovanym reklamam spole¢né. Je tak vidét, Zze koheze a koherence nefunguji jen na

roviné jednotlivych spott ale i na roviné celé série Historicka inspirace.

139



o | SO TG
T B85 0P wmawae p o 55& H " Joyee™ 03eRu, 2pue( ¢ .Em%uﬂ dissi
‘zaw o) m&.. Jouzes | Vel op =0ep PO zvd ad 0 0 ¢ Zq\ e G el
Y : o ‘Zau yexszeeponeed | ° - 204 B 2Z0W WRAGYIOS
WIS IR | e s mmwey oz W
(sp81 202
PR Lo TSOURE DS 2 A ) ‘BACIURA T
A0]\[ ‘s RLPIUOAIAS ooy oﬁw«ﬁ% w(zu jearzand 2 17 o Yoo wagai
A e asesdo a.wﬁ.m.%.ﬁa w&% R yoRyRs) A 159 A “auamow poEN
wol e WA " A x A |~ *N
B ey | pomugmadpyopaon | TFUPCHR ] s (e mumg
i i S R s i NN L
Regospabin RO | S %uem.ﬁeégg
HETO006 TeN )] BT
TIPY T8IPY SHRIPY 3681 Y O PP |
e ooy | ORI 2 zep | “Apin wpens 1eska PRy
g\ BRMRK BAZGYE w EM. of | eyl wewavay | uelihd oueu ElawepE 4
epedy ‘wgag | (s00q0% 303, ToRENETU] | SREpR]
ey ommEge | T O e | Emmepuned|  smmemd ez,
sz ged amsod azig EREIRRAL oy apappe man amgs godazng
. TG E ¢ j50u0znd
SO s { | PR el o
JRAQUOGOY Y BUREz 2 ;ﬁew A T Copm oy | nmsope (e
slop wman gaepy o | 1700 BELVUREEIOR g0 ) momopes | ey wejoy 2wy aw saeaqdsuy
apded 70 s iy .%wmwo% o g | SRR mm bl | e bdsfmaopesa e
swzrods ead 2om= TR TV WURWET[ 208 A 3R A v od 2zojs o 3
I I (P e I FId i
FW RS LG O[pEAIp WPOREY TSGR [ 5 0f R[] € ULAE ]

*Dojem exkluzivity ve vSech analyzovanych reklamach pomaha vytvaret také klasicka hudba. Viz str. 56.

Tabulka 1: Dominantni spolecné prvky, pouzité pri vytvareni analyzovanych reklam jako

koherentni skupiny.
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Z této tabulky se daji odvodit zadkonitosti, na zdklad¢ kterych tviirci spoty vystavéli:

e Pokazdé je pfitomen moment inspirace. Ten vypada vzdy tak, ze se hlavni postava
spotu zahledi na pivo, které zrovna drzi v ruce (s vyjimkou Smetany, jehoz pivo stoji
na stole). Ve vSech ptipadech je pivo v tu chvili prozafeno sluncem.

e Pivo je pokazdé spojeno s vyznamnou osobnosti ¢eskych déjin (vyjimkou je reklama
»Narodni divadlo*, kde osobnost nahrazuje udalost).

e Moment, ktery reklama zobrazuje, se vzdy d& povazovat za nécim v naSich déjinach

prelomovy a posunujici Cechy jako narod nékam dal.

Dalsi dva body jsou reklamam spolecné po narativni a technické strance:

e Vsechny spoty funguji na zéklad¢ stejného zakladniho postupu: Expozice (tivod do
d&je/situace)'” - zapletka (inspirace) — rozuzleni (zlep3eni narodniho Zivota, &i kreditu
diky tomu, k Gemu byly postavy inspirovany)'”* — humorna pointa jako dodatek na
konci.

e Pivo je Casto, zvlast¢ v ,momentech inspirace®, zabirano v detailech a peclivé

aranzovano, aby bylo dominantou zabéru.

Po této komparaci zistava odkryt zaklad reklamni kampané Historicka inspirace,
kostra, na kterou jsou jednotlivé prvky spotli navleCeny. Dle piedchéazejicich péti bodu by jiz
bylo teoreticky snadné napsat dalSi spoty presn¢ v duchu analyzované kampan¢; spolecné
motivy se tedy povedlo odhalit nejen v ramci persuasivnich sloZzek reklam, ale i v jejich

technické vystavbe.

173 Cesta do hospody v ,,Laurin a Klement*, piesvédcovani lidi na trzisti v ,, Josef Jungmann®, hageni divadla v
,,.Narodni divadlo® a cesta a pfijezd muzi za Smetanou v ,,Bedfich Smetana“.

174 pocatek a rozvoj Ceského motorismu; (znovu)roziifeni Cedtiny; vyburcovana narodni svornost a
nové/opravené divadlo; obohaceni narodniho kulturniho bohatstvi o0 Mou vlast.
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7. Zavér

Na pocatku této prace jsem oznacil reklamu za formu komunikace, ktera — aby
naplnila komunikaéni zamér svych tvlirch — vyuziva persuasivni potencidl, ktery kazda
komunikace ma. Cilem pak bylo na ptipad¢ konkrétnich reklam v ramci piipadové studie

ukazat, jak konkrétn¢ je tento potencial vyuzit.

Vysel jsem z ptfedstavy reklamy jako semidzy, vyuzivajici takové znaky, u kterych je
vztah mezi oznacujicim a oznaCovanym motivovany, nikoli arbitrarni. Nasledné jsem
v analyzované sérii reklam (Pilsner Urquell — Historickd inspirace) identifikoval zékladni
myty (Barthes), kolem kterych byly tyto reklamy postaveny, a plovouci oznacujici
(Baudrillard), které tviirci vyuzili, aby ptipsali inzerovanému produktu takové vlastnosti, které
v b&Zné piijemcové'’™ zkusenosti nemé (v tomto konkrétnim piipadé napriklad inspirativnost,
tradici, exkluzivitu, spjatost s ndrodnim citem atd.). Abych ukazal, kde pfesné a jakym
zpiisobem tyto parazitické signifikace v diskurzu reklamy’ paisobi, vyuzil jsem diskurzivni
analyzu Guye Cooka, ktery reklamu rozd¢€lil na jednotlivé slozky (obecné materidly, text a

uzivatele).

Na takto odd€lené slozky jsem pak pouzil sémiotickou analyzu (konkrétné
paradigmatickou, syntagmatickou a rétorickou), pomoci niz jsem odhalil ta oznacujici, ktera
nevytvareji neutrdlni vyznamy, ale vyznamy persuasivni. Jednotlivé prvky reklamni
komunikace, které tviirci za ucelem persuase pouzili, se daly zpétné zaradit pod jeden ¢i vice

myta, které jsem identifikoval.

Vedle unikatnich mytt, na kterych byly vystavény jednotlivé spoty, obsahuji vSechny
reklamy v analyzované skupiné tyto: Pilsner Urquell jako soucast historie, Pilsner Urquell
jako inspirace, Pilsner Urquell jako exkluzivita a Pilsner Urquell jako ndrodni poklad.
Obecné tedy stavi na urcitém obrazu nasi historie, zakofenéném ve spolecnosti (ktery je sdm o
sobé mytem), parazituji na ném a vyuZzivaji ho k persuasi za ucelem prodeje vyrobku.

Dtlezitymi sou¢astmi, zaru€ujicimi témto reklamam uspéch, pak byly také humor a zajimavy

1 Mam na mysli takového ptijemce, ktery inzerované pivo vnima ¢&istd jako jeden napoj z mnoha a neni
napftiklad fanouskem znacky.

78 Tedy diskurzu reklamy jako komunikatu, v némz jsem identifikoval slozky, které samy o sob& nejsou
persuasivni (minimaln€ ne ve stejném smyslu jako reklama, presvédcujici ke koupi produktu): piibéh, hudbu
apod. ,,Reklamni diskurz®, jak jej definuje Cook je jiny termin. Tento diskurz je persuasivni sam o sobé a prave
skrze néj jsou persuasivnimu zameéru tvlirct podfizeny ostatni slozky.
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ptibeh, diky kterému maji podobu spiSe miniaturnich filmovych dél nez Cistych inzertnich

sdéleni.

Tato prace ma tedy byt konkrétnim privodcem pfi kritickém cteni reklamy. Takové
¢teni je vhodné pro kazdého, kdo chce opravdu vnimat a chapat, co je mu reklamou
sdé¢lovano, a nechce byt jen jejim pasivnim piijemcem (a mozna v koneéném dusledku
,obeti jeji persuase). Dal$i mozné sméry, kterymi by bylo mozno zde popsanou analyzu

e

rozs§ifit, vidim pfedevsim tfi:

e Stejnym zpisobem zanalyzovat dalSi reklamni kampané znacky Pilsner Urquell,
zjistit, zda vyuzivaji stejné myty, poptipade které dalsi pridavaji a vytvofit tak obraz
dlouhodobé reklamni strategie této znacky a zakladnich prostredku, které vyuziva.

e Porovnat tento ,,mytologicky* inventdi s reklamnimi kampanémi dalSich znacek,
idealné piv, ¢i dalSich napoji. Z tohoto hlediska je z poslednich let zvlasté zajimava
kontroverzni reklamni kampai mineralni vody Korunni'’’, ktera vyuZiva obrovské
mnozstvi barthesovskych mytt.

e Spojit zpracovanou analyzu s analyzou publik stejnych reklam a vyvodit zavéry, zda
divaci vnimaji identifikované myty, jak je vnimaji a piisobi-li reklama ve své kone¢né

podobe tak, jak bylo zamérem tvircu.

Zaveérem mohu fict, Ze analyzované reklamy dokazuji nesmirné moznosti, které¢ ma
lidska komunikace, zvlasté vyuziva-li technické pomoci audiovizudlniho média. Na plose

178 yytvateji tviirci uzaviené piib&hy s plnou dramatickou vystavbou a

pouhé minuty na spot
humornou pointou, skrze aktivizaci divakovych znalosti obsahuji podstatnou c¢ast
(historického) cCasoprostoru, odkazuji se k zdkladnim rysim soucasné (pfijemcovy)

spole¢nosti a témét jen tak mimochodem inzeruji konkrétni napoj.

Je na kazdém pfijemci, zda se bude persuasivni povahy reklamy piili§ obavat, ¢i ji
naopak podcenovat, rozhodné je ale velmi inspirativni ji studovat jako ptiklad sdéleni se sice

jasnou intenci, ale témef nekonecnou Skélou zpiisobt realizace.

177 ... ale Korunni mizete pit kazdy den!“ Tato kampai asto reagovala na aktualni spoletenskou situaci, & na

notoricky znama rceni apod. a skrze spolupraci (¢i Casto rozpor) obrazu a mluvené feCi sazela na to, Ze
v ptijemcich vyvolad usmévné, vétsinou lehce pohorsujici konotace. Viz youtube kandl uzivatele Korunni ,,Kazdy
den“: http://www.youtube.com/user/korunnikazdyden?feature=watch, dostupny ke dni 12. 5. 2012.

178 pticemz spoty mély v ptivodnim vysilani i kratsi, priblizné Gtyficetisekundové verze, které jsem do analyzy
nezahrnul.
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8. Seznam prameni

e Analyzované reklamy, dostupné na

http://www.pilsner-urquell.cz/cz/Reklamy/historicka-inspirace-2004-2006.html (ke
dni 30. 4. 2012)

e Reklama ,,The Day Pilsen Struck Gold,* dostupna na

http://www.youtube.com/watch?v=8gVcGnXFsGg&feature=relmfu (ke dni 30. 4.
2012)

e Zakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy
http://business.center.cz/business/pravo/zakony/regulace-reklamy/clanekl.aspx
(Dostupné ke dni 30. 4. 2012.)

e Stranky SABMiller, http://www.sabmiller.com/ (Dostupné ke dni 30. 4. 2012.)

e _Policy on Commercial Communication® skupiny SABMiller, dostupné na
http://www.sabmiller.com/files/pdf/policy_commericalcommunication.pdf
(ke dni 30. 4. 2012)

e Stranky Plzenského Prazdroje, a.s., http://www.prazdroj.cz/ (Dostupné ke dni 30. 4.
2012.)
e Stranky znacky Gambrinus, http://www.gambrinus.cz/ (Dostupné ke dni 30. 4. 2012.)

Dalsi citaéni zdroje a odkazy, vSechny dostupné ke dni 30. 4. 2012:

e Americky klub dam — krtcéek k zenské vzdélanosti (http://www.nm.cz/Naprstkovo-

muzeum/Vystavy-NpM/Americky-klub-dam-krucek-k-zenske-vzdelanosti.html)

e A Motorbike (http://www.quido.cz/objevy/motocykl.a.htm)

e Bedfich Smetana (http://festival.smetanovalitomysl.cz/bedrich-smetana/)

e Bedfich Smetana inspirovan Pilsner Urquell (http://www.pilsner-

urquell.cz/cz/Novinka/355206-Bedrich-Smetana-inspirovan-Pilsner-Urquell.html)

e Historie znacky Skoda (http://www.skoda-

auto.cz/cs/about/tradition/history/Pages/history.aspx)

e Josef Jungmann (http://www.cesky-jazyk.cz/zivotopisy/josef-jungmann.html)
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Konska sila (http://cs.autolexicon.net/articles/konska-sila/)

,Korunni kazdy den*

(http://www.youtube.com/user/korunnikazdyden?feature=watch)

Laurin & Klement: Vznik znacky (http://www.eurooldtimers.com/cze/historie-

clanek/770-laurin--klement--vznik-znacky.html)

Narodni divadlo

(http://www.narodni-divadlo.cz/Default.aspx?jz=cz&dk=text.aspx&it=39&sh=0)

Narodni obrozeni (http://www.cesky-jazyk.cz/slovnicek-pojmu/narodni-obrozeni/)

Pivo v reklamé zachranuje Kladrubaky. Ale je to fikce (http://pivni.info/news/6731-

pivo-v-reklame-zachranuje-kladrubaky-ale-je-to-fikce.html)
Ustiedni zemska hasi¢ské jednota kralovstvi Ceského 1901 — 1919

(http://www.uniforminsignia.org/?option=com insigniasearch&ltemid=53&result=16
42)

Z historie posty v ¢eskych zemich (http://www.ceskaposta.cz/cz/muzeum/z-historie-

posty-v-ceskych-zemich-id7106/)
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12. P¥ilohy

Obraz 47: Hasicsky sbor obce Horicky v roce 1883.

Zdroj: http://www.hasicihoricky.cz/foto/historie/1.jpg (Dostupny ke dni 11. 5. 2012.)
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