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Anotace

Diplomova prace se zabyva sémantickou analyzou ceské pivni reklamy (vizudlni

a audiovizualni) riznych znacek za uplynulou dobu poslednich dvaceti let.
Prace na =zakladé teoretickych poznatkli, vychazejicich zejména z primarnich
reklamnich postupti, psychologie a jazyka reklamy, dekdduje a interpretuje obsah

jednotlivych zvolenych reklam.

Pro komplexni obsahnuti tématu je diplomova prace doplnéna o poznatky z historie

piva, pivovarnictvi a pravniho vymezeni reklamy na alkohol.

Kli¢ova slova: ceska reklama, pivni reklama, pivo, sémanticka analyza, jazyk reklamy,

psychologie reklamy



Abstract

The thesis focuses on the semantic analysis of the advertisement of different Czech beer

brands which have been on the market for the last twenty years.

The theoretical part consists of the interpretation of marketing strategies and psychology

and decodes the typical advertising language and content of chosen advertisements.

The thesis also deals with the history of beer, brewery and law restrictions of

advertising alcoholic products.

Keywords: czech advertising, advertising of beer, semantic analysis, langue of

advertising, psychology of advertising
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Uvob
Tato diplomova prace se vénuje Ceské pivni vizualni a audiovizualni reklamé ptiblizné
poslednich dvaceti let (2001 — 2019) a snazi se blize specifikovat verbalni a vizualni

znaky, které vyplyvaji z obecné teoretickych reklamnich pfistupti a metod.

Zékladni impuls pro zvoleni tématu prace vychazel z vlastniho z4djmu dozvédét se
detailn¢j$i informace o problematice reklamnich a marketingovych strategiich
a postupech. Kazdy den je populace vystavovana velkému mnozstvi informaci, které
jsou sdélovany prostiednictvim reklam v nejriznéjSich provedenich. Jednd se o formu
propagace, ktera je zcela vSudypiitomna a ¢lovek je vystaven jejimu ptsobeni at’ chce
nebo ne. Reklama béhem 21. stoleti upeviiuje své misto v novodobé komunikaci a stdva

se nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota.

Dalsi motivaci pro vybér tématu vychézela z pozorovani reklam, které se frekventované
objevuji v médiich — pivnich reklam. Pivo v Ceské kultufe pfedstavuje fenomén, kterym
je ku ptikladu vino pro kulturu francouzskou (Barthes, 2004, s. 55), je povaZzovano za
narodni napoj s tradici, ktera trva n&kolik staleti. Ceské pivo svou kvalitou vynika na

svétové urovni mezi pivy ostatnich narodi a kultur.

Cilem této diplomové prace je sémantickd analyza vybranych pivnich reklam, ktera
dolozi piitomnost prvkll vychazejicich z teoreticky zaméfenych reklamnich stati
zabyvajicich se pfedev§im zakladnimi reklamnimi principy, psychologii a jazykem

reklamy. Pozornost je kladena naptiklad na erotizujici, genderové ¢i intertextové znaky.

Pro praktickou ¢ast prace, jeZ navazuje na teoretické informace, jsme nejprve zvolili
vizudlni a audiovizuélni reklamy z let 2001 az 2019. Reklamy jsou poté podrobeny
sémantické analyze, ktera se skladd z identifikace vizudlnich a verbalnich znaki a
deskripce zobrazeného (osob, objektl, prostfedi) a interpretace zastoupenych znakd a

symboli.

Analyza se vénuje prednim i mén€ znamym pivnim znackdm. Zvolena byla jak
alkoholicka, tak nealkoholické varianta piva. Své zastoupeni ma také znacka perlivého
alkoholického napoje (s podilem sladu) Frisco, které je vyrabéno Plzenskym

Prazdrojem.



1 HISTORIE PIVA

Vznik piva s jeho vyrobou predchazel prvnim civilizacim. Clovék moudry k objeveni
obilné zkvaSeniny dosp¢l spiSe ndhodou (Basatova et al. 2011, s. 18). Jeho spoleCenstvi
¢italo vSechny generacni vrstvy, v€etné starych, mnohdy bezzubych, jedincti. Tém bylo
potieba potravu (nejcastéji semena) nejprve ususit, rozmélnit vodou a dale, pro lepsi
konzumaci, rozzvykat. Jelikoz jsou lidské sliny slozeny z enzymu a kvasinek, vznikla
tak obilnd zkvaSenina. Na zakladé tohoto objevu vzrostl zajem 0 obilnd zrna, ktera

zacaly poté prvni civilizace cilené péstovat (Novak Vecernicek, 2015, s. 12).

1.1 SUMEROVE

K vareni piva z obilného sladu dospéli 8000 L. pt. n. 1. Sumerové. Tato velmi vyspéla
civilizace vytvofila prvni recepty k vytvofeni moku, jez v 1. pol. 20. stol. nalezl
arozlustil predni Cesky orientalista Bedfich Hrozny (1879 — 1952). Nasledné o svém
badani zaznamenal: ,,UZ roku 1913 ukazal jsem ve svém dile Obili ve staré Babylonii,
ze jiz od dob nejstarSich Sumero-Babylonané znali pivo i1 slad a ze tento napoj byl
u nich velmi rozsifen. Objevil jsem totiZ ve starych chramovych inventétich z 25. a 24.
stol. pfed Kr. prastaré recepty pro fabrikaci rtiznych druhii piv.” (Hrozny, 1943, cit.
podle Novak Vecernicek, 2015, s. 18). Pivo v sumerské civilizaci slouzilo jako
vSestranny napoj. Lidé se s jeho pomoci 1€Cili, pfidavali jej do masti, tinktur
a ozdravnych napojii, podavalo se rodicim Zenam, obétovali ho bohlim a uZivali jej jako
platidlo — zastavalo funkci penézni jednotky, stalo se soucasti naturalnich davek napfic
vSemi socialnimi vrstvami, existovaly také hlinéné pivni znamky nazyvané kas nebo kes
(Novak Vecernicek, 2015, s. 17). Konzumace piva je zminéna v Eposu o GilgameSovi,
dile povazovaném za nejstar$i literarni pamatku svétové literatury, a sice v pasazi
z druhé tabulky, ve kterych nevéstka Samchat promlouva k Enkiduovi, aby jedl chléb
apivo (1.), a z tabulky sedmé, v niz nebesky Samas ti§i Enkidutiv hnév a ukazuje mu,
jak jej nevéstka proménila v ¢loveka, obdatila jej druhem GilgameSem a jaké skutky pro

néj vykonala (2.):

[...]
1. Nevéstka sva Usta oteviela
a k Enkiduovi mluvi:

,,Jez chléb, Enkidu,
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to nalezi k ziti!

A pivo pij, jak zvykem je v zemi!*

Chléb jedl Enkidu,

az se nasytil,

a piva pil

sedm dzbank.

Rozjatila se mysl jeho a rozveselila,

zaplesalo jeho srdce,

tvar se mu rozzafila. (Matous, 1958, s. 77)

[...]

2. Uslysel Samas fe¢ jeho ust

a z daleka, s nebes nai vola:

,»Pro¢, 6 Enkidu, proklinas nevéstku, ktera ti dala jist chléb hodny bohi,
dala ti pivo pit hodné krala.

jez oblékla té v nddherné roucho

a krasného Gilgamese ti za druha dala. (Matous, 1958, s. 114)
[...]

Novak Vecernicek (2015, s. 19) uvadi, Ze Sumerové pili pivo z vysokych uzkych
dzbani pomoci dlouhych slamek a trubicek. Tento zplisob konzumace byl nejen
pohodlny, ale také pii ném zacal alkohol rychleji plisobit. Panovnici mnohdy pfi piti

diskutovali o politickych tématech ¢1 mezi sebou uzavirali dohody.

V pozdgjsi babylonské fi8i, za vlady Nabukaduesava, existovaly pivovarské cechy.
Jejich c¢lenim bylo umoZnéno ucastnit se naboZensky orientovaného procesi
k prilezitosti novoro¢ni oslavy na pocest nejvyssiho boha Marduka. Toto spolecenstvi je
povazovano za prvni pivovarnickou organizaci na svété. Babylonané jako patronku piva
uctivali bohyni Ninkasi. Vyrobce piva, §iras, byl pojmenovan podle jejiho syna (Novak

Vecernicek, 2015, s. 23).
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Pivo se vyrabélo jak z je¢mene, tak z pSenice. Do pSenicného piva se ptimichaval jecny
slad, nebot’ obsahoval potfebné enzymy ke zcukifeni rmutované sladiny. Slad se vyrabél
z jeCmene, pSenice 1 ovsa. Sladovani probihalo na dvorech a plochych stiechach.
Vyprodukované pivo bylo nasladlé, tmavé a konzistenci piipominalo vice kasi nez
napoj. Dochucovalo se napt. medem, bylinkami nebo datlemi. Novak Vecernicek (2015,
s. 21) ve své publikaci uvadi vycet n€kolika druhii piv, kterd se na mezopotamském
uzemi vyskytovala. Piva byla fazena do n¢€kolika druhti — je¢menné kas gig, pSenicné
kurun, luxusné&j$i ulusin, jemné kas-tin ¢i ¢erné kas gig dug ga. K podavani slouzily
krémy a hostince, ve kterych byla striktné hlidana a kontrolovana kvalita moku spole¢né
se zpusobem ¢epovani. Bylo zvykem, ze o chod krémy ¢i hostince se staraly vylu¢né
zeny. Do zafizeni m¢li ptisny zdkaz vstupu knézky a zlo€inci. Basatova et. al (2011, s.
18) se zmiiuji o nepoctivych Senkyikéach, kterym byly vénovéany tfi paragrafy
z celkovych tii set Chammurapiho zékoniku. Dva z nich trestaly Senkytky smrti, jestlize
pii prodeji byly nepoctivé: ,Jestlize Senkytka nepiijala pti koupi opojného népoje obili,
ale vzala stfibro podle velikého zavazi a snizila hodnotu opojného napoje oproti cené

obili, tuto Senkytku usvéd¢i a hodi do vody.“ (Novak Vecernicek, 2015, s. 23).

1.2 EGYPT

Prvni doklady o pivovarnictvi a pivé ve Starém Egypté pochdzi z obdobi kolem roku
3000 pt. n. L., zejména z doby prvni a druhé dynastie. O vyrob¢ a existenci piva sved¢i
napisy zanesené¢ do papyrd, kamennych stél a vyzdob v hrobovych komorach.
Obyvatelé¢ Egypta se pivo naucili produkovat nejspiSe od svych vyspélych sousedd,
Mezopotamct. Toto tvrzeni se zakladd na podobnosti pivovarnické terminologie (napf.
egyptsky nadzev pro pivo kes ma ziejmou podobu se sumerskym kas) dokladech
0 obchodnich stycich, které mezi sebou Egyptané s Mezopotamci aktivné udrzovali

(Novak Vecernicek, 2015, s. 25)

Pivo na uzemi Egypta bylo nejprve vaieno z chleba ochuceného Safrdnem, jalovcem,
zdzvorem nebo makem, postupné se vyroba ustélila a jako hlavni surovina byl pouzivan
jeCmen. Vyrobni proces se shodoval s mezopotamskym. Pivo se v Egypté tésilo velké
oblibé. Bylo nejrozsifenéjsSim napojem, ktery ptevySoval oblibenost vina. Suplovalo
penéznim vyplatdm, tvofilo soucast mzdy kazdého kralovského prince, princezny,
svobodného délnika a otroka. Nejdiive se vyrabélo soukromé, avSak od tohoto zptisobu
se postupné upoustélo, az se produkovalo ve vétSich, komeréné orientovanych,

manufakturach. Velmi kvalitni pivo pochéazelo ze suezské oblasti pfi tsti feky Nilu.
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Z uzemi Egypta pochazi informace o prvni alkoholové spotiebni dani, tzv. pitné dani.
Stat dale Cerpal penize z ud€lovani pivovarskych koncesi. Pronajimani koncesi statem
jednotlivym velkovyrobcim se uskutecnovalo za panovani Ptolemaiovské dynastie
(Basatrova et. al. 2011, s. 19). Pivovarnictvi se stanovilo jako samostatny prumysl. Bylo
nutné, aby jeho Cinnost vzkvétala, jelikoz, jak jsme jiz uvedli vySe, bylo nezbytné
vyplacet naturdlni formou tisice d¢lnikd, ktefi pracovali ve sluzbach stitu a na
soukromych polich knézi a faraonti. Konzumace alkoholu pattilo u Egyptant k oblibené
¢innosti. Pozival se nejen v krémach, v nichz bylo k dostani predevsim pivo, ale také
Vv palacich. Finsky spisovatel a zurnalista Mika Waltari (1908 — 1979) popsal ve svém
dile Egyptan Sinuhet (2011) thébskou krému Karphatovu takto: ,,Kréma U Krokodyliho
ocasu byla uprostied piistavni ¢tvrti ve stinné ulicCe, stisnénd mezi dvéma velikymi
skladisti. Byla z hlinénych cihel a méla nesmirné silné zdi, takze v 1ét€ byla chladiva
aV chladnych dnech zase udrzovala teplo. Nade dvefmi se houpal — kromé¢ dzbanu
ohromny suchy krokodyl, jehoz sklenéné oc¢i svitily a jehoz oteviend tlama ukazovala
nckolik fad zubl.“ Pivo se pilo obdobné jako v Mezopotdmii ze dzband za pouziti
slamky. Podédvalo se zdarma ku pfileZitosti ndbozenskych slavnostech nebo oslav

panovnika.

Se ztratou vlady Egyptant, jez vyvrcholila nastupem helénského panovnika Alexandra
Makedonského r. 332 pf. n. 1., zapocal Ustup pivni éry. Obdobi fecké nadvlady se
projevilo preferenci vina. S nastupem arabskych vojsk chalify Umara se Egypt
islamizoval. Prorok Mohamed vydal nafizeni véficim o zdkazu konzumace alkoholu.
Timto krokem byl ukoncen spolecensky egyptsky fenomén piti piva (Novak

Vecernicek, 2015, s. 31).

1.3 HEBREJCI

V Zidovské kultufe pivo nepiedstavovalo bohosluZzebnou obétinu. Na tzemi pozdéjsi
Palestiny se profilovalo pfedev§im jako oblast vhodna pro péstovani vina. Dle
hebrejskych povésti byl prvnim Hebrejcem, jenz uvatil pivo, biblicky kral Abimelech.
Hebrejci pivo vyrabéli taktéZ z jeCmene. PraZili jej na slunci, michali s vodou a poté
nechdvali vzejit kvas (Basatova et al. 2011, s. 19). Produktem bylo silné cervené pivo.
Dle pozadované vysledné chuti pivo dochucovali riznymi zpisoby, napf. pridanim

suSenych kvéti kurkumy a vzacného Safranu (Novak Vecernicek, 2015, s. 33).
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1.4 RECKO

Piestoze stafi Rekové pivo hojné konzumovali, nikdy se v jejich Zebiicku preferenci
nevyrovnalo vinu, které bylo v Recku stéZejnim alkoholickym napojem. Na feckém
uzemi nebyly potiebné klimatické podminky pro péstovani obili, jelikoz skalnata a

vyprahla ptida byla vhodna spise pro pastevectvi a péstovani viné révy a oliv.

Zminky o pivu se v feckych pisemnostech lyrika Archilochase, ktery jej zminoval jako
népoj z jeémene a koteni, objevuji v 7. st. pf. n. 1. Rekové vatili pivo z prazeného obili a
klasifikovali ho podle dvoji sily — slabsi sitos a silngjsi disitos (Novak Vecernicek,
2015, s. 36).

15 RIMANE

Rimské kultura od se od Recké téméf nelisila. Basatova et al. (2011, s. 19) uvadgji, ze
méli Rimané v oblibé vice vino, taktéZ jako Rekové. Starovéky Rim zastaval funkci
mocenského obchodniho centra, které bylo propojeno s mnoha narody a zemémi. Pivo
se tak na fimské uzemi dostavalo z riznych mist celého svéta. Nejprve bylo napojem
otrokil a barbarii. AZ s po¢atkem naseho letopoc¢tu dosahlo po egyptském vzoru véhlasu
mezi obyvateli. Dle Novaka Vedernitka (2015, s. 38) Rimanky shledaly pivni pénu
ucinnou kosmetickou pomtickou pro dokonalé vyZziveni a regeneraci pleti, vlasii, nehty a
pokozky, a to zejména diky vitaminlim skupiny B, které pivo vzhledem ke svému

slozeni obsahovalo dostatek.

JelikoZ se pivo pfi oslavach starych Rimanii ve mésté voln& nevyskytovalo (s vyjimkou
oslav bohyné obili Ceses), bylo nezbytné za pivem dochézet do kréem nachdzejicich se
v Rimé a pfi okolnich cestach, které do Rima vedly. Krémy byly situovany v
komplexech, jejichz soucasti byly téz stije ur€ené koitim a muldm. Do ulice smétovala
hostinska mistnost, ve které probihalo vafeni piva. Krémy slouzily taktéz jako staroveéky

hostel a nevéstinec (Novak Vecernicek, 2015, s. 39).

1.6 KELTOVE A VIKINGOVE

Keltové pattili k nejvyspélej$im narodim na Gzemi nyné&j$i Evropy. Svou kulturou
prevySovali ostatni kmeny a narody, dillezitym prvkem jejich spolecenstvi byl jednotny
jazyk spolecné s nejstar$i pravni soustavou, jez se stala nejstarSi dochovanou na
evropském kontinentu (Novak Vecernicek, 2015, s. 40). Vyznafovali se svym

prosperujicim zemédé€lstvim, dokdzali vypéstovat veskeré tehdy zndmé obiloviny.
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Basarova et al. (2011, s. 19) uvadi pSenici, proso, oves, zito a také jeCmen uzivany pro
vyrobu zakladnich potravin — chleba, slanych i sladkych kasi a taktéz piva. Jejich narod
vnesl do soudobého zpilisobu skladovani piva zcela novy prvek, a sice pivni sud. Ostatni
piredchozi narody, jak jsme jiz uvedli vySe, skladovali pivo v kiehkych hlinénych
nadobach. Vyroba pivnich sudll usnadnila zejména piepravu vét§siho mnozstvi moku

(Novak Vecernicek, 2015, s. 41).

Jelikoz byli Keltové dimyslIni a snazili si zemédélskou praci co nejvice ulehCovat, stali
téz za vynalezem pluhu s pohyblivym krojidlem pted radlici, ktery mizeme oznacit za
primitivniho predchiidce dne$niho kombajnu. V dobg, kdy Rimané pracovali s radlem,
sklizeli Keltové obili mnohem rychleji a ve vétsim mnozstvi. To bylo tak levnéjsi a pivo
se tak stalo dostupnéj$Sim. Nej€astéji podavanym pivem bylo pivo jecné s piidavkem

chmele.

Novak Vecernicek (2015, s. 45) upozoriuje na spojitost keltské kultury se sv. Patrikem,
prvnim irskym biskupem. Ackoli se jednalo o Rimana uneseného Kelty, zaslouzil se
0 pokiténi obyvatel tehdejsiho Irska. Sv. Patrik se vyznacoval piatelskou a milou
povahou, setkaval se s lidmi, popijel s nimi pivo a vedl diskuze na aktualni témata. Na
zaklad¢é tohoto pocinani se stal patronem piva a oslavy pivni oslavy spojené s jeho

jménem slavime i dnes.

Vikingové byli, stejné jako Keltové, zdatnymi zemédélci a chovateli dobytka. Péstovali
pfedevSim Zito, oves a je¢men. K piti piva pouZivali specidlni rohy a dfevéné ¢i

keramické hrnky.

1.7 SLOVANE

Slované zacali obydlovat stfedni, jiZzni a vychodni tzemi evropského kontinentu 6. st. n.
1., v porovnani s ostatnimi narody a kmeny se jedna o celkem mladou etnickou skupinu
(Basarova et al. 2011, s. 20). S touto teritoridlni expanzi souvisi kladny vztah k

zemé&délstvi, ktery si Slované vybudovali.

Pivovarnické postupy Slovant byly obdobné jako v Mezopotamii a Egypté. Tradi¢ni
slovanska metoda vyroby piva méla nejpravdépodobnéji nasledujici postup — navlhéené
obili (nejCastéji jemen) proSlo prazicim procesem, poté se rozdrtilo, zalilo horkou
vodou a svafilo. Nasledn¢ se takto zpracované obili nechalo vykvasit. BEhem vateni do
n¢j Slované piidavali jako dochucovadlo bylinky s kofenim. Slované jako jedni z

prvnich pouzivali k vyrobé piva chmel. Rostlina byla znamé jiz Babylofianim, Rekam a
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Rimantim, ktefi jej s oblibou konzumovali jako salat. Chmel mél v antickém svété své
zastoupeni i v lékafstvi, pouzival se k Cisténi krve, ke zklidnéni organismu a CiSténi
krve. Novak Vecerni¢ek (2015, s. 59) dale vysvétluje, ze pivo, do kterého se chmel
nepiidaval, se nazyvalo olovina (ta se produkovala jesté ve 20. stol. na balkianském

poloostrove) .

1.8 CESKE ZEME:

Pocatky piva a pivovarnictvi v Cechach a na Moravé sahaji do 10. st. n.l. Roku 993
vysvétil sv. Vojtéch benediktinsky Bifevnovsky klaster, ve kterém se kromé vina
a medoviny produkovalo i pivo (Basatfova et al. 2011, s. 21). Vétsi oblibenosti dosahlo
na prelomu tisicileti, kdy si lidé na nyné&jSim evropském kontinentu zacali usnadiiovat
zemédéelské prace novymi nastroji, jimiz byly napf. pluh, chomout nebo konské
podkovy. Nastroje zefektivnily vyrobu a prokazatelné zvysily vynosy z obilovin, které

ptispély k rozsifeni obilnych napoji (Novak Vecernicek, 2015, s. 98).

Basatova et. al. (2011, s. 22) uvadéji, Ze z obdobi 11. stoleti pochazi prvni dolozena
zminka o péstovani chmele v Ceskych zemich (roku 1039) a o prazskych sladovnicich
(roku 1088), jez je zanesena v nadac¢ni listin€ kolegidlniho kostela na VySehradé. V té
kral Vratislav II. pfidélil desatek chmele pro ucelem vateni piva vySehradské kapitule.
Listina obsahovala jména prvnich doloZenych sladovnikd v Travnice pod Petfinem —
Sobika, Cestoné a Sestira. Prameny o pivovarnictvi a pivni produkci nadale pfibyvaly.
Vyroba piva byla zpocatku vysadou knéZi, postupné s vafenim zacali 1 méstané. O této
skute¢nosti pojednava listina Sobéslava I. z roku 1130, v niZ kniZe uklada pivovarnikiim
platit povinné desatek chmele kanovnikiim kapituly. Pivovarnicka ¢innost se spolecné s
pravem na vyrobu sladu stala vysadou méstanti v dob¢ zakladani mést. Kral Vaclav I1.
pfiznaval pravo kazdému meéstanu sidlicimu vné hradeb ¢i v jejich ptilehlém okoli.
Obdobné svoleni vafit pivo ustanovil v§em méstantim Karel IV. roku 1356 ve Zlaté
bule sicilské. V hostincich se muselo ¢epovat pouze mistni pivo vyprodukované na
uzemi daného mésta, dovoz z cizich mést byl mozny pouze po zaplaceni cla, které vSak

dosahovalo vysokych ¢astek (Novak Vecernicek, 2015, s. 98).

Nejprve si pfipravu sladu a vyrobu piva zastaval kazdy pivovarecny mést'an samostatné.
Meésta vSak nedisponovala tolika domy s potfebnym vyrobnim zafizenim, navic se
zaCaly zvySovat 1 naroky na technologické zazemi pivovarecnych domu. Tyto faktory

vedly k zakladani prvnich pivovare¢nych spolkl a poté spolecnych pivovarti. Méstské
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pivovary se zakladaly jiz ve 14. stoleti. Pomahala je zakladat i méstské rada, kterd pak

od pivovarecnikii ziskdvala zna¢né finan¢ni prostiedky.

Basarova et al. (2011, s. 25) zmifuji, ze pivovarecné méstanstvo mohlo kromé vateni
piva provozovat i dalsi ¢innost. Sladovnictvi bylo stanoveno jako samostatné femeslo,
sladovnici tak nemohli vykondvat dalsi profesi. Kvili tomuto rozdilu vedli mezi sebou
sladovnici a pivovare¢nici spory a hadky, nebot” sladovnici usilovali o vyhradni pravo
na vareni piva. Problém byl roku 1477 doveden k soudu, ten vSak opét rozhodl o
puvodnim stanovisku, a sice, Ze pivovarecnici mohou provozovat i jinou Zivnost a

sladovnici nikoli.

Neshody panovaly také mezi méstany a Slechtou, jez usilovala o ziskani prav na vateni
piva. Novadk Vecerni¢ek (2011, s. 106) vysvétluje, Ze pivovarnictvi bylo nejdiive
Slechtou klasifikovano jako nediistojné a odsuzovali jej. Pozd¢ji toto minéni
ptehodnotila a s vidinou ziskli plynoucich z produkce piva zfizovala sladovny
a pivovary pfi svych sidlech. Roku 1517 vzesla v platnost Svatovaclavska smlouva,
kterd upravovala pivovarnickd prava Slechty — na zaklad¢ jejiho znéni bylo Slechté
umoznéno po dobu Sesti let vafit pivo pro svou potiebu a prodavat jej ve meésté pii
piilezitostech vyrognich trhi. Slecht¢ udivala povinnost nebranit méstantim
a poddanym v koupi onoho piva. Pozdé&ji Slechta nabyla prava pivo vafit a volné
prodavat. Tim bylo zna¢né podpoteno podnikani Slechticli a méstska prava pocitila silny
zasah. Pivovarim zfizovanym S$lechtou se dostalo lepSich podminek pro jejich
fungovani, vcetné¢ kvalitn€jSich surovin a moznosti zaméstnavat hiife placené
pracovniky. Slechtické pivovary mély ucast na zaniku pivovart méstskych (Basafova et

al. 2011, s. 25 — 26).

Dale bylo ustanoveno tzv. propinacni pravo, které davalo moZnost vSem statkiim
zanesenym v zemskych listinach zfizovat na vyty¢enych mistech pivovary a vinopaly,
produkovat v nich napoje s obsahem alkoholu a zfizovat krémy (Basafova et. al.
2011, s. 26). Pravo bylo ud€lovano jak méstim kralovského statusu, tak méstim
mens$iho rozsahu a panstvim. Do mést podléhajicim tomuto propinacnimu pravu se
smély dovazet alkoholické napoje vyprodukované na jiném misté pouze po zaplaceni
poplatku ve stanovené vysi. V poloving 19. stoleti bylo vafeni piva umoznéno kazdému
za poplatek 500 zlatych. Novak Vecernicek (2015, s. 111) dodava, ze tplnému zruSeni

propinac¢niho prava doSlo aZ roku 1869. Na tuto skute¢nost navazuje Basafova et al.
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(2011, s. 26) s informaci o zakladani zcela novych pivovard (béhem 19 let bylo

vybudovano okolo 40 novych pivovart).

Pivovarnictvi zaznamenalo stagnaci po dobu tficetileté valky. Razantné poklesla vyroba
1 spotieba piva. Znacna cast pivovarti byla zdevastovana nebo zkrachovala. Z kritické
situace nejrychleji vzesly pivovary ziizované klaStery a Slechtou, nebot” disponovaly
velkymi zdsobami surovin. Béhem 18. stoleti znacné poklesla jakost. Piva se
vyznaCovala fidkou konzistenci, kyselou chuti a celkovou nedovatenosti. Tento stav

zaprtiCinil nedostatek kvalitnich surovin, daflova vyse a absence norem pro vyrobu.

Basarova et al. (2011, s. 66) uvad¢ji sladka FrantiSka Ondfeje Poupéte jako obnovitele
¢eského pivovarnictvi. Poupéti se dostalo pivovarnickych zakladt a védomosti v uceni
u svého bratra, ktery pusobil jako sladek ve Velké Bitesi. Poté se odebral za ziskanim
praktickych dovednosti do ciziny. Po svém navratu zavedl nové postupy pro vyrobu a
kontrolu kvality. Stal za zhotovenim cedidla, jenz bylo pojmenovano po svém vynalezci
— poupé, které oddé€lovalo sladinu od mléata. Na zaklad¢ svych praktickych zkusenosti
vydal roku 1794 tiidilnou publikaci Die Kunst des Bierbrauens physisch-chemisch-
oekonomisch beschreiben (Uméni vafit pivo fyzicko-chemicky-hospodatsky popsané).
Diky Poupétovym cennym poznatkim se na vyrobu piva zacalo nahlizet vice z

profesionélniho hlediska a ¢eské pivovarnictvi se tak mohlo vice rozvijet.

V 19. stoleti se s nastupem technického zdokonalovani znaén€ zménila podoba
pivovarii. Remeslnd vyroba se postupné ménila v primyslovou. Technicko-védecké
pokroky umoznily vystavbu a rozvoj méstskych primyslovych a néasledné akciovych
pivovarll (jednim z nejstarSich akciovych byl pivovar v Litoméficich z roku 1858).
Vyroba piva se urychlila pfedevs§im diky zavedeni inovativnich médénych a zeleznych
varen a kotld, které fungovaly na principu parniho mechanického vytapéni. Soucasti
téchto zrychlovacich systéml byly zabudované Srotovniky, které obili pfipravily na
vyrobu piva jiZz v pivovaru, a nemuselo se svazet ke zpracovani do mlyna. Pfistoupilo se
k novému druhu kvasinek a spodnimu zpiisobu kvaSeni, jenZz zajistil nejen vyssi
trvanlivost piva, ale vyrazné€ vylepsil i jeho chut. Novy typ kvaseni zavedl roku 1842
Meéstsky pivovar v Plzni. Postupné si jej osvojily dalSi pivovary na naSem uzemi
i v zahrani¢i. Jelikoz se celkové technické odvétvi zdokonalovalo a posouvalo,
a tim silila 1 konkurence na trhu a spole¢n€ s ni vétSi motivace k ziskani zékazniki
a odbératelli, bylo nezbytné, aby pivovary své vyrobni postupy stidle modernizovaly

a dodrzovaly standard kvality.
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Ceské pivo si velmi rychle oblibili v zahrani¢i. Basafova et al. (2011, s. 100) jmenuji
plzeiisky Prazdroj, ¢eskobudé&jovicky Budvar anebo pivo litomeétické, které bylo na
vystavé v Paiizi oznadeno za ,Le pivo et lejacgue Bohéme“. Spickovou kvalitu piva,
technologickych strojii a schopnosti ¢eskych sladki zaznamenali jak v Evropé, tak na
americkém kontinentu, a od roku 1890 byly pivovary v Rakousku-Uhersku, Svycarsku,
Francii, Svédsku, Dansku, Rumunsku, Bulharsku, Anglii a Jizni Americe vybaveny
Ceskymi zafizenimi pro vyrobu piva. K dal$im inovacim ohledné technologickych
postupil pfi vyrobé a skladovani piva ke konci 19. stoleti ptispé€li bratfi Jan a Josef

Je¢mend, inzenyr Josef Heindl nebo K. A. Polepsny (Basatfova et al. 2011, s. 100-101).

Koncem 19. stoleti vzniklo na celém uzemi Cech a Moravy mnoho modernd
vybavenych velkokapacitnich pivovarl, které mezi sebou soupefily v mnozstvi
vyrobeného a nasledné prodaného a vyexportovaného piva a sladu. Mezi prvni akciové
pivovary, na jehoZ zalozeni se podilel Emil Skoda, patiil Prvni plzensky akciovy
pivovar, jenz prosperuje dodnes, a zname jej pod nazvem pivovar Gambrinus. Také
Vv Praze zapocalo =zaklddani novych pivovard. Roku 1869 zafalo budovani
Akcionafského pivovaru na Smichové, dnes nesouciho nazev Staropramen, a v letech
1895 a 1900 vnikly na okraji Prahy Prvni méstansky pivovar v HoleSovicich
a Hostinsky pivovar v Braniku (Basafova et al. 2011, s. 110). Pod zastitou knizete
Schwarzenberga prosperovalo pivovarnictvi v jiznich Cechach, a to v Protiving, T¥eboni
a Ceském Krumlové. Basafova et. al (2011, s. 111) uvadgji protivinské pivo jako jedno
exportovalo do Evropy, Afriky a Ameriky. NejvyznamnéjSim jihoCeskym pivovarem
byl Cesky akciovy pivovar, dnesni Budé&jovicky Budvar. K jeho zaloZeni doslo roku
1895, jako hlavni sladek v ném ptlisobil Antonin Holecek. Produkce piva v pivovaru
stoupala a dva roky od jeho zaloZeni se jiZz pivo vyvazelo do Prahy, Vidné a Terstu.
Roku 1936 se spravni rada usnesla na pifejmenovani pivovaru na jméno Budvar, Cesky

akciovy pivovar, Ceské Budé&jovice.

Katastrofalni obdobi pro ceské pivovarnictvi nastalo za prvni svétové valky. Pro
nedostatek surovin, odchodu znalych pracovnikd na frontu a rozebrani stroji nastal
upadek az 122 pivovart. Pivo vyprodukované za valky nedosahovalo patfi¢né kvality,

jelikoz se vyrabélo z ndhrazek sladu.

Roku 1918 prevzala Ceskoslovenska republika 562 pivovarii a 176 sladoven z byvalého

monarchistického zfizeni. K vyrob¢ se opét zacal uzivat sladovnicky jeCmen, ktery ve
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vétsi mife dopliiovaly nédhrazky, jimiz byla cukrovka, bramborovd moucka, ryze aj.
Zakaz pouzivani nahrazek sladu veSel v platnost roku 1919. Mezi lety 1921 az 1937
doslo k ubytku pivovarti na uzemi Ceskoslovenské republiky z 590 na 381. Tento stav
technologickému zdokonalovani ve vyrobé i skladovani. Pivo std¢end do lahvi, uréena
predevsim k exportu, se zacalo pro zvySeni trvanlivosti pasterovat, zavedlo se také
staCeni piva protitlakem, jelikoz tento zpiisob lépe zachovaval pozadovanou chut

(Basatrova et al. 2011, s. 120).

Markantni ztraty nastaly béhem druhé svétové valky. Po okupaci pohrani¢i doslo ke
ztrat€¢ 121 pivovarid, 7286 ha chmelnic, n¢kolik sladoven a pivovarti bylo uzavieno
a néasledkem okupace uhelnych dolii a sklaren nebyl dostatek energie a lahvi pro staceni
piva. Opét, jako pii prvni svétové valce, se slad nahrazoval nevhodnymi surovinami.
Neblahy vliv mél i samotny pribéh valky. Letecké shazovani bomb znaéné
zdevastovalo pivovary v Chebu, Ostravé, Opavé, postizen byl taktéz Prazdroj
a Gambrinus v Plzni. Vyhotely obchodni moravské sladovny. Ukoncily se zahrani¢ni
trhy a styky. Po skonCeni véleéného stavu se pro nedostatek stézejnich surovin
a strojirenského materidlu vyroba v ceskych a moravskych pivovarech neobnovila.

Potravinarsky primysl musel absolvovat komplexni povalecny proces obnoveni.

V pivovarech, jejichZ ¢innost nebyla valecnym konfliktem pferusena, bylo roku 1946
povoleno parcialni navySeni vyroby. V Praze byla ustanovena Hospodarska skupina
pivovarského a sladafského primyslu Ustfedniho svazu ¢eskoslovenského primyslu,
pod jejiz zastitou fungovaly naptiklad prazské a pivovarské a sladarské Skoly nebo
Vyzkumny ustav primyslu pivovarského a sladafského. V fijnu roku 1945 veSel
Vv platnost dekret ¢. 101/1945 Sb. znarodiujici pivovary s produkei piva nad 150 000 hl.
Staly se z nich nasledujici ndrodni podniky — Plzenské pivovary, n. p., Plzen
(zahrnovaly zavody Prazdroj a Gambrinus), Smichovsky pivovar Staropramen, n. p.,
Praha, Velkopopovicky pivovar, n. p., Velké Popovice. Starobrnénsky pivovar
asladovna, n. p., Brno a Ceskobudgjovicky pivovar, n. p., Ceské Bud&ovice.
Vyjmenované podniky byly vladdou spojeny do celostatniho ustfedniho organu pro
pramysl pivovarsky nazyvajici se Ceskoslovenské pivovary n. p. se sidlem v Praze. Na
zéklad¢ dekretu €. 112/1945 Sb. vznikly statni pivovary vlastnéné statem. Roku 1948 se
zdkonem ¢. 115/1948 Sb. znarodnily vSechny pivovarské a sladatské podniky. V roce

1975 byly na uzemi Cech a Moravy pivovary a obchodni sladovny rozélenény na
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regionalni ndrodni podniky. Generalni feditelstvi vedlo tyto ndrodni podniky — Prazské
pivovary, n. p., Praha, Stfedoceské pivovary, n. p., Velké Popovice, Jiho¢eské pivovary,
n. p., Ceské Budgjovice, Zapadoceské pivovary, n. p., Plzefi, Severoteské pivovary,
n. p., Louny, Vychodoceské pivovary, n. p., Hradec Kralové, Jihomoravské pivovary,
n.p., Brno, Severomoravské pivovary, n. p., Pferov a Obchodni sladovny, n. p.,
Prostéjov. Takto usporadané podniky se vedly az do roku 1989. (Basatova et al. 2011,
s. 123)

V dobé Ceskoslovenské socialistické republiky se stalo typickym stavem stalé
a pretrvavajici pretézovani kapacit v pivovarském a sladafském prumyslu.
Vyprojektovaly se pldny na rozsidhlé rekonstrukce, ale pro nedostatek financnich
prosttedkli nedochdzelo k jejich realizaci. Zejména mensi pivovary uzivaly
nedostacujici technologické zazemi. Ptestoze pivovarsky a sladafsky pramysl
nedisponoval kvalitnimi vyrobnimi stroji a dostatecnymi prostiedky na svou propagaci,
dochdzelo ke stdlému natlaku vladnimi organy na uspokojeni nejen tuzemského trhu,
ale 1 trhu zahrani¢niho. 1 pfes vySe zminéné nedostatky, jez znemozilovaly
konkurenceschopnost na mezinarodnim trhu, si udrzelo Ceskoslovenské pivovarnictvi
Vv zahrani¢i dobré postaveni. Basafova et al. (2011, s. 123) ptikladaji tuto skute¢nost
preferovani piv nejvyssi jakosti — Prazdroje a Budvaru. V roce 1984 zmiiuje Prazdroj
jako vyvozni pivo taktéz Jifi Rehak ve svém &lanku K mozZnostem vyvozu piva otisténém
v periodiku Kvasny primysl: ,CSSR patfi k nejvyrazngj§im svétovym vyrobciim
I exportérim piva. Je to logicky dusledek historického vyvoje pivovarnictvi u nas,
nebot’ se postupné zkonstituoval typ piva oznaceny jako Cesky. [...] Tento historicky se
Vytvofivsi typ piva si ziskal u spotiebitelti velkou oblibu nejen u nds, ale 1 v zahranici.
Hlavnim reprezentantem je plzefisky Prazdroj [...].“ (Rehak, 1989, s. 102). V téchto
stézejnich pivovarech byl kladen enormni diiraz na vyvoz do zahrani¢i a v porovnani

s ostatnimi podniky disponovaly vétsimi finan¢nimi prostfedky na vyrobu.

Od roku 1976 né¢které pivovary zacaly s vyrobou nizkoalkoholickych a nealkoholickych

piv, které byla urc¢ena fidi¢tim, sportovelim a nemocnym konzumentim.

Cesky sladaisky primysl zaznamenal po zméné politického systému roku 1989 mnoho
pozitivnich zmén. Zvysily se vyrobni kapacity sladoven a vyrobny, jez se za socialismu
staly ztratovymi, byly uzavieny. Export piva v roce 1992 sice klesl, nebot’ byly
preruseny dodavky na zemi jiz neexistujiciho Sovétského svazu, ale o rok pozdéji se

op¢t navysil. Zahrani¢ni zakaznici nejcastéji odebirali 12% svétlé pivo — svétly lezak.
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Budé¢jovicky Budvar spolecné s nékolika dalSimi pivovary v 90. letech minulého stoleti
uvedl na trh pivo produkované primarné pro zidy, jehoz vyroba se ztotoziiuje se starymi
zidovskymi pfedpisy. Kontrola vyrobnich postupti a kvality piva byla svéfena
zastupcim zidovské obce. Bud€jovicky Budvar, jenz zmitovany druh piva exportuje do
Izraele, kazdy rok navstévuje vrchni zemsky rabin, aby provedl odbornou degustaci.
(Basarova et al. 2011, s. 136)

Celosvétova produkce piva si drzela vzestupnou tendenci do roku 2008. V témze roce
nastala stagnace, ktera o rok pozd¢ji vyustila ve snizeni produkce v globalnim méfitku,
a sice kvili hospodaiské krizi, jez se tykala celosvétové ekonomiky. V Ceské republice
doslo k poklesu produkce i exportu u mnoha pivovart, nebot’ se na zaklad¢ hospodarské
krize rapidné snizila poptavka u nejvétSich zakaznikii. Basafova et al. (2011, s. 139)
dodavaji: ,,Ne vSechny Ceské pivovary zaznamenaly pokles vyvozu, napt. Budvar, n. p.,
v Ceskych Budgjovicich dosahl v roce 2010 historicky rekordni Gspéch ve vyvozu piva,
ktery byl 600 000 hl.*

V porevoluénim obdobi bylo zapocato zakladdni restauracnich a soukromych
minipivovart. Na tizemi Ceské republiky byl do roku 1991 provozovan jen jeden
minipivovar ziizovany restauraci U Flekd, s. r. 0. v Praze. Mezi lety 1991 az 1995 se
pocet restaura¢nich minipivovaria zvysil na sedmnact. Béhem dalSich patnacti let se jiz v
Cechich a na Moravé provozovalo 106 téchto minipivovari. Pro tento typ pivovari je
kromé& zakladnich druht svétlych a tmavych piv specifickd vyroba netradi¢nich piv,
Casto dochucenych bylinkami ¢i ovocnymi extrakty a esencemi. Restaurace jsou
spolecné s minipivovary zpravidla zakladany v lokacich a prostorach, v nichz se jiz
diive rizné pivovary nachézely, napiiklad hradni, mé$tanské nebo klasterni. Trendem
se v posledni dekad¢ stalo zfizovat minipivovary ve zrekonstruovanych objektech, které
jsou koncipovany jako relaxa¢ni komplexy pro mnohdy naro¢nou klientelu. Uved'me si
zde pro demonstraci zrenovovany statek v jihoCeské Svachové Lhotce nedaleko
Ceského Krumlova, jenz disponuje kromé restaurace, minipivovaru, vyrabgjiciho pivo
jménem Glockner, také ubytovanim, l4znémi a vlastni cokolddovnou. Minipivovary
tohoto typu pfispivaji k rozvoji tuzemského incomingového cestovniho ruchu, ¢imz se
znacn¢ zmenil jejich primarni Gcel. Minipivovary zacaly téZ vznikat v ramci vyucovani
na stfednich odbornych Skolach a univerzitdch. Jejich technologické zazemi spliuje
nejmodernéjsi pozadavky pro kvalitni vyrobu a tim pozitivné pfispivaji k vyzkumu

a pfipravé specializovanych odbornikd. Pfednim ¢eskym univerzitnim pracovistém je
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Fakulta potravinarské a biochemické technologie Vysoké Skoly
chemicko-technologické v Praze. Roku 2016 byl zalozen univerzitni minipivovar pii
Zemédélské fakulté Jihodeské univerzity, jenz produkuje pivo Ctyrak. V Jihodeském
kraji se vyrobou piva zabyva Stfedni odborna skola ekologickd a potravinaiska ve
Veseli nad Luznici. V tamnim Skolnim minipivovaru probiha prakticka vyuka, studenti
se krom¢ vyroby piva uéi téz spravné degustovat a provadét chemické

a mikrobiologické zkousky.
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2 REKLAMA A JEJi ZAKLADNI PRINCIPY

Etymologie lexému reklama vychazi z latinského vyrazu réclame, které znamena znovu
kticeti, volati (Rejzek, 2015, s. 533). Toto oznaceni pochdzi z primarni podoby
obchodni komunikace, pfi které obchodnici prezentovali své zbozi, hlasitym zpiisobem
vyzdvihovali jeho kvality a ziskavali tak své zakazniky a budouci spotiebitele. Zakladni
princip reklamniho aktu ziistal béhem staleti ponechan, ackoli se zna¢n¢ zménila forma

a zpusob obchodni komunikace spolecné s prezentaci.

Vyjadfit jednozna¢nou definici pojmu reklama neni zcela mozné, jelikoz kazdy autor
nahlizi na smysl vyznamu jinym zptisobem. Dle Americké marketingové asociace (cit.
podle Vysekalova, 2012, s. 21) je reklamou ,,kazda placend forma neosobni prezentace
a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora®.
Obdobnou definici zastava americky marketingovy specialista Philip Kotler (2004, s.
630), jenz vyklada reklamu jako ,jakoukoli formu neosobni placené prezentace a
podpory prodeje vyrobkl, sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu®. Vymezeni reklamy
obsahuje taktéz Zakon & 40/1995 o regulaci reklamy®, schvaleny Parlamentem
republiky roku 1995, platny, az na drobné upravy, dodnes, v jehoz § 1 shledavame
definici: ,,Reklamou se rozumi ozndmeni, piedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu
spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné
znamky ') pokud neni déle stanoveno jinak.© Reklamu Ize jednoduse definovat jako

formu placené neosobni prezentace za ic¢elem podpory prodeje daného produktu.

Texty reklamni povahy se vyznacuji mnoZinou spolecnych rysli, za pomoci kterych
informuji zakaznika, respektive spotiebitele, o dostupné nabidce produkti, zbozi a
sluzeb. Jejich zdmérem je ucelné presvédCit o ojedinclosti propagovaného produktu.
Tyto texty tedy umyslné plsobi na adresatovo smysleni (na zéklad€é uzitého pisma,
rétoriky, obrazové slozky ¢i ptimého poc¢inani), snazi se cilené upoutat jeho pozornost,
pfehodnotit pfesvédceni o daném zboZi a tim zvysit eventudlni vyuziti sluzby ¢i koupi
produktu. Ogilvy (1996, s. 7) explicitné uvadi: ,,Nepovazuji reklamu za zdbavu nebo
urcitou formu umeéni, ale za informacni prostredek. Kdyz pisu reklamni text, nechci od

vas slySet, Ze je ,kreativni“. Chci, aby vam mij text pfipadal natolik zajimavy, Ze si

! https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40 [cit. 2019-1-12]
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pujdete koupit vyrobek. Reklamni sdéleni mé schopnost zaptisobit na Siroky okruh
zakazniki, lze jej téz kladné uzit pii vystavbé osobitosti firmy s dlouhodobéjsSim
efektem, jelikoZ napoméha Sifit pozitivni poznatky o ptisobnosti dané¢ho podniku

(Kotler, 2004).

Reklamni komunikace tvofi pouze jeden segment z celkového marketingového
komunika¢niho planu, tzv. komunikacniho mixu, jenz sestdva z osobniho prodeje
(personal selling), podpory prodeje (sales promotion), prace s vefejnosti (public
relations), ptimého marketingu (direct marketing), sponzoringu a novych médii (new
media). Tyto jednotky muZzeme chapat jako nastroje ke komunikaci mezi firmami
a zakazniky, s jejichZ pomoci se realizuje vytyCeny marketingovy cil. ,,Mezi hlavni
prostfedky reklamy zahrnujeme: inzerci v tisku; televizni spoty; rozhlasové spoty;

venkovni reklamu; reklamu v kinech; audiovizualni snimky.* (Vysekalova, 2012, s. 21)

Reklama piedstavuje komplikovany proces tvofeny jednotlivymi etapami, které jsou
pifimo vazané na potencidlniho zdkaznika. Ten nejprve reklamni sdéleni smyslove
vnima, poté jej zpracovdva a nakonec si vytvori vnitrni psychicky obsahovy obraz. Aby
bylo dosazeno nejefektivnéjsSiho vysledku celého procesu (ovlivnéni a motivace
zakaznika ke koupi produktu, sluzby), je nutné stanoveni sofistikované marketingové
komunikace adodrzeni piislusnych pravidel. Cilem reklamy je uzpusobit pristup
jednotlivce k produktu ¢i sluzbé takovym zpisobem, aby bylo realizovano uspokojeni
jeho pozadavki a zaroven docileni Gspéchu v ramci konkurenéniho boje. Ze zminénych
podminek vyplyvaji priméarni postupy marketingové analyzy, které slouzi pii formovani
funkéni komunikaéni kampané. V oboru marketingu je uzivano modelu tzv. 4P
marketingového mixu, jenz zahrnuje Ctyii parametry pro zjiSténi a stanoveni potiebnych
informaci o trhu (Vysekalova, 2012, s. 46). Jsou jimi produkt (vyrobek), price (cena),
place (misto) a promotin (podpora), pricemz néktefi marketingovi odbornici tyto Ctyfi

sféry déle dopliiuji o people (1idé), partnership (partnerstvi), packaging (obal).

Po uvedeni zaméri reklamy majicich vSeobecnou platnost (pozitivné zapusobit na
smysleni zakaznika, spotfebitele takovym zptsobem, aby doslo ke koupi produktu,
sluZzby) nyni nastava faze detailné;si klasifikace jednotlivych typa reklamy. Jsou jimi
informativni, pfesvédCovaci a pfipominaci reklama. Kotler (2004, s. 642) je popisuje

nasledovné:
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Informativni reklama: informuje trh o novych produktech a moZznostech jejich
nového vyuziti; informuje trh o zménéch cen; vysvétluje fungovani vyrobku; poskytuje
informace o novych sluzbach; napravuje chybné piedstavy o nabizeném zbozi;

odbourava spottebitelovy obavy; tvoii image firmy

Piesvédcovaci reklama: zvysuje preference znacky; podporuje rozhodnuti spotiebitele
o zméné znacky; méni vniméni jednotlivych vlastnosti zbozi; nabada spotiebitele k
neprodlenému nékupu; presvédcuje spotiebitele o naklonnosti vii¢i zprosttedkovanému

kontaktu ze strany firmy (telefonicky, e-mailovy atp.)

Pripominaci reklama: piipomina spotiebiteli brzkou potfebu nabizeného zbozi;
pripomind spotiebiteli misto, kde je moznost zakoupeni zbozi; udrzuje povédomi

0 vyrobku mimo urc¢enou sezonu; udrzuje stalé védomi o zbozi

Aby firma kladné zaptsobila na zédkazniky, pfiméla je smyslet o konkrétnim produktu
(nebo spolecnosti), je nezbytné nejprve naplanovat strategii finalniho sdéleni. Ta se
skladd z nékolika dil¢ich ukond. Prvnim z nich je zvoleni formy komunikace.
Organizace uspéSného reklamniho sdéleni startuje identifikovanim vlivu sméfovaného
k zakaznikovi. Na zaklad¢ zjisténi jsou stanoveny reklamni apely, u kterych je nezbytna
vérohodnost, promyslenost a zaroven odliSnost, na zékladé které zakaznik vyhodnoti
rozdilnost od podobnych nabidek. Konkrétni reklamni apely prochazi kreativnim
zpracovanim, u néhoz je kladen diraz na originalni a kreativni formu, jez se
transformuje do textové ¢i vizualni podoby. Poslednim krokem strategie je zvoleni
nejvhodnéjsiho zplisobu prezentace. Idea je nasledné pfevedena do konkrétni podoby za
ucelem strhnout pozornost potencidlnich zakaznikl, vzbudit jejich zajem a nejlépe se

zapsat do jejich povédomi.

2.1 TYPICKY UZIVATEL

Reklamni sdéleni lze uvést riznorode; spolecnost si vybird takovy styl a podobu, jez
nejlépe vystihuje dany produkt. Ten byva zasazen do okolnosti bézné¢ho denniho Zivota,
ktery je spottebiteli blizky (vyjimkou neni ani zobrazeni tzv. typického uzivatele), ¢i

zobrazen v jistych situacich souvisejicich napt. s zivotnim stylem ¢i danym produktem.

2.1.1 Staropramen

Pro demonstraci typického uzivatele (konzumenta) jsme zvolili statickou pivni reklamu

znaCky Staropramen. Obraz (Obr. 1) recipienta uvadi do neformdlniho prostiedi
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restauracniho zafizeni, které bychom se na zaklad¢ jeho podoby (sttil bez ubrusu, tapety
na zdech, jednoduché dievéné oblozeni zdi, strohost interiéru, pes sedici na zidli, ktery

je pripraven pozftit parek) neostychali nazvat hospodou nizsi cenové kategorie.

Hlavnimi postavami reklamniho sdéleni jsou dva naproti sobé sedici muzi, ktefi jsou
neformalné obleceni, piji pivo a vedou pravdépodobné pratelsky rozhovor. Pfitomnost

psa umisténého vlevo dodava celému zobrazeni pocit uvolnéné atmosféry.

Z celkového obrazu, jejz tato reklama nabizi, Ize vyvodit typ konzumenta, kterého
znaCka Staropramen povazuje za cilového — muze ve stiednim véku, ktery se jde ve
svém volném case pobavit do neformalni hospody s pfitelem, pije pivo Staropramen a

konzumuje uzeninu.

2.1.2 Birell

Obraz typického konzumenta nabizi téZ znacka Birell vyrabéjici nealkoholickou
variantu piva, jez do své reklamy (Obr. 2) zakomponovala mlady par pfi odpocinkové
aktivité, konkrétnd sbéru hub. Zena i muZ se nachazeji v lese, jsou volno&asové
obleceni, umivaji se. Vlevo vedle muze je zakomponovany kosik, v némz vidime jiz
nasbirané houby a dv¢ plechovky Birellu. Reklamni tviirci tyto propriety zvolili pro
znazornéni jak skladnosti piva v plechovkovém provedeni, tak propojeni praveé

probihajici €innosti, pfi niZ se lze osvéZit nealkoholickou variantou piva.

V pozadi je znazornéna dal$i dvojice, a sice dvé Zeny na bicyklu. TaktéZ ony jsou
znazornénim typického wuzivatele, avSak jejich ptritomnost odkazuje primarné
k moznosti dal$i ¢innosti (sportu), u které je vhodné konzumace nealkoholického piva.
V pravém dolnim rohu jsou zobrazeny dostupné varianty propagované¢ho produktu.
Doprovodny text Vyber si cestu podle chuti promlouva k potencialnimu konzumentu
anechava mu prostor pro volbu ¢innosti (Cesty) a ochucené varianty piva (chuti).

Substantivum chuti lze chapat téz jako momentalni rozpoloZeni ¢i naladu.

2.2 PRITOMNOST ODBORNIKA

Reklamni sdéleni je pro vyssi ditvéryhodnost a kvalifikovanost podlozeno odbornymi
vysledky napft. laboratornich testli, vyzkumi a analyz. V jednotlivych reklamach se téz
muZeme setkat se znalci na prezentovanou problematiku. t€émi jsou nejcastéji 1ékaii,

feditelé¢ korporaci, manazefi, odborni pracovnici firem atp., ktefi, mnohdy z odborného
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hlediska, komentuji produkt, sluzbu ¢i situaci, a zaroven piimo ¢i nepfimo apeluji na

spotiebitele.

2.2.1 Pilsner Urquell

Plzensky Prazdroj dal vzniknout k piilezitosti osmdesatému tfetimu ro¢niku Mistrovstvi
svéta v lednim hokeji 2019 reklamé na pivo znacky Pilsner Urquell. D¢j reklamniho
spotu je zasazen do prostoru ur¢eného ke skladovani sudii. V prvnim zabéru (Video 1.1)
stoji dva muzi — zprava seriézné vyhlizejici trenér Geského narodniho tymu Milo§ Riha,
zleva, do dresu odény, vrchni sladek plzenského prazdroje Vaclav Berka, ktery na sud
vypisuje poradi zapast ceského tymu. Pfed nim jsou na jiném sudu piipravené dva
pullitry s pivem. Celé video je podbarveno symfonickou hudbou, v niz se ozyva

rytmickeé tleskani.

Jako prvni promlouva Milo§ Riha (Video 1.2). Apeluje na adresaty (fanousky), ktei
jsou dle jeho slov taktéz soucasti tymu, aby se dostavili do hospod patnact minut ptred
samotnym zacatkem zapasu. Dale oznamuje, Ze spoléhd na jejich hlasité fandéni, které
bude mozno slySet az v Bratislave, ve které se odehravaji zapasy ¢eského narodniho

tymu v zékladni skuping.

Na Rihovu fe¢ navazuje Berka (Video 1.3), ktery taktéz promlouva k divakéim reklamy
a vyzyva je k hojné ucasti v hospodach. Zaroven avizuje, Ze po prvnim ceském golu

budou fanousci odménéni pivem zdarma.

Zastoupeni trenéra nadrodniho tymu spole¢né s vrchnim sladkem plzenského prazdroje,
jakoZto odpovédnych osob v odvétvi Ceského hokeje a pfedniho ceského pivovaru,
utvaii v divakovi dojem jistoty a propojeni piva s hokejem, které se téz zrcadli v
ptipravenych ptllitrech s pivem. Zaroven zpisob, jakym jsou aktéfi obleceni,
symbolizuje jak vaznost a odpovédny piistup (u Rihy), tak sounaleZitosti s hokejovymi
fanouSky (u Berky). Vystup té€chto dvou muza plsobi na divadka reklamy nenucenym

dojmem a taktéz prezentuje spojitost ceského hokeje se znackou piva Pilsner Urquell.

2.3 PREZENTOVANi PRODUKTU YOUTUBEREM

Béhem poslednich pfiblizn€ osmi let se v Ceském internetovém prostiedi setkdvame s
propagaci produktd skrze socialni platformy. Za celosvétové nejnavstévovanéjsi

platformu tohoto typu Ize oznacit server YouTube. Princip prezentace vyrobkl na této
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webové strance spocivd nejcastéji ve spolupraci firem (finanéné ohodnocené ci
barterové?) s tzv. YouTuberem®, jemuz dana firma poskytne produkt k naslednému
zrecenzovani na jeho YouTube kandle. Z hlediska dosazeni z4jmu o koupi

propagovaného vyrobku se jednd o velmi Gi€innou strategii.

2.3.1 Frisco

Pro demonstraci kooperace znacky s osobou prezentujici se v online YouTube prostoru
jsme zvolili spolupraci znacky perlivého alkoholického napoje Frisca a YouTuberky
Evy Sedivé, vystupujici na svém kanale pod piezdivkou Flabgee, ktera si do svého
videa pfizvala svou YouTube kolegyni a piitelkyni Terezu Cencovou, jez se v online

socialnim prostiedi prezentuje jako Brunettie.

V uvodni scéné videa (Video 2.1) je divdkovi znazornén nazev spoluprace Pdarty s
Flabgee, ktery je barevné sladén s oficialnim logem znacky umisténym v pravém
dolnim rohu. V nésledujici scéné (Video 2.2) Flabgee zdravi divaky, vitd je u nového
vide a pfedstavuje svou kolegyni Brunettie, kterd je nasledné vyzvana, aby tekla par
informaci o sobé a upozoriiuje také na divod své pritomnosti ve videu, kterym je
tvofeni vlastnoru¢né vyrobenych party dekoraci inspirovanych piedlohami na webové
strance Pinterest. D¢&j celého videa je situovan do vkusné zatizené mistnosti. Na zdi za
visi rozsvicena svétélka, divky sedi na pohovce, jeZ je osdzena n€kolika polStari, nékteré
s nich jsou ozdobeny flitry. Nechybi ani konferen¢ni stolek, na némz je vlevo umisténa
vaza s kvétinami, pied ni stoji dvé lahve Frisca, vpravo jsou pak pfipraveny propriety

K ptipravé dekoraci a opét jedna lahev Frisca.

Divky konverzuji na téma domaci party a oslavy, jakym zplisobem je chystaji a zaroven
divaka seznamuji s typy dekoraci, které¢ budou vytvaret. Po celou dobu v rukou drzi
lahve s Friscem a upijeji z nich. Poté jiz prechazeji do faze tvorby jednotlivych dekoraci
(Video 2.3), odkladaji Frisco, vypravi si riizné piihody a hodnoti své vyrobky. V dalsi
scéné (Video 2.4) si jiz divky nalévaji Frisco do sklenicek, které byly pfedmétem

zdobeni, symbolicky si tukaji a poté z nich upijeji. Na zavér videa Flabgee vyhlaSuje

2 Barterovy obchod (nebo také obchod sménny) je takovy druh obchodu, pii némz dochazi k vyméng
zbozi nebo sluzby za jiné zbozi nebo sluzbu bez Gcasti penéz.
% Dle Oxford Dictionaries (YouTuber. In Oxford Dictionaries [online]. [cit. 2019-03-08]. Dostupné

z: https://en.oxforddictionaries.com/definition/youtuber) je YouTuberem oznacovana osoba vytvarejici

a publikujici videa na serveru YouTube. Timto poCindnim si buduje komunitu svych sledovatela.
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soutéZ o uspofadani domaci party, kterou poifadd znacka Frisco spolecné s

YouTuberkou.

Pribeh videa se odehrava v pratelské atmosféte, divky plisobi uvolnénym a nenucenym

dojmem (sméji se, uzivaji hovorovou a obecnéCeskou formu jazyka spolecné s

gestikulaci). Z komplexniho pohledu video cili na mladsi damskou cilovou skupinu, coz

1ze odvodit ze samotné znacky Frisco, tvorby dekoraci a pfitomnosti dvou zen ve videu.

Samotny reklamni akt produktu probiha spise pasivni formou, jelikoz ani jedna z divek

nevyzdvihuje jeho pozitiva a neptesvédcéuje divaka o jeho koupi.

Po finalnim utvofeni podoby reklamniho vyjadfeni nésleduje zvoleni takového

komunika¢niho kandlu, pomoci n¢hoz se dané sdéleni bude propagovat. Nabizi se

nckolik typtt médii, dilezité je zhodnotit klady a zapory jednotlivych. Kotler (2004,

S. 653) uvadi nasledujici tabulku, kterou jsme doplnili o polozku socialnich médii:

okruhu uzivatel; navratnost k
obsahu; moznost reagovat na

obsah

Typ média Klady Zapory

Noviny Periodicky kontakt se Ctenafi; | Moznost nepozornosti
schopnost oslovit Siroky okruh | Ctendfe pti Cteni; Spatna
Ctenaii; vérohodné pulsobeni; | kvalita tisku; krastka
ptizptisobivost zivotnost sdéleni

Televize Rozsahlé pokryti trhu; | Vyrazné finalni  naklady;
propojeni audiovizualnich | riziko nesoustiedénosti
slozek; intenzivni pisobeni na | divakih pro velky pocet
lidské smysly; nizké vydaje na | vjemid; docasnd Zivotnost
osloveni jednoho spotiebitele | sdéleni;

Socidlni média (YouTube, | Moznost velmi kreativniho | Presycenost sdéleni v ramci

Facebook, Instagram) a interaktivniho  zpracovani; | dané platformy; naruSovani
moznost osloveni Sirokého | aktivity uzivatele reklamou

na dané platformé; moznost
vynechani (tzv. preskoceni)

obsahu

Direct mail

Osloveni stanovené cilové

skupiny; flexibilita; navozeni
kontaktu;

dojmu  osobniho

zabranéni duplikace v ramci

Slaba predstava

0 promlouvajicim; naro¢nost
kontaktu;

silny dojem
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jedné 1 nckolika databazi;

presné urceni objemu prodeje

nedtvéryhodnosti;

Rozhlas

Vybér obsahu pro urcity okruh
posluchaci (dle typu a
zaméteni konkrétniho radiové
stanice a regionu, v némz

vysilani probiha)

Omezeni pouze na sluchové

vnimani bez vizualni slozky

Online reklama

Moznost  oslovit  zvolené
cilové skupiny; nizké naklady;
rychly a interaktivni kontakt

Nizky pocet oslovenych;
nedostateCny  vliv;  nelze

sledovat reakci osloveného

Venkovni reklama

Upoutani jedince

Riziko neéitelnosti ¢i zniceni

zapri¢inéné pocasim nebo

vandalismu;
Casopisy Nizké  néklady;  moznost | Nedostate¢na flexibilita;
osloveni stanovené cilové | vysoké naklady

skupiny (dle zaméieni
periodika, regionu, v némz
periodikum vychézi a ¢tenait,

jimz je periodikum urceno)
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3 PSYCHOLOGIE REKLAMY

Primarnim ukolem reklamniho zobrazeni je pfimét spotiebitele k ndkupu a vyvolat u n¢j
takové pocity a rozhodovaci stimuly, s jejichz pomoci nastane piekonéani plynulé doby
mezi momentalnim plsobenim reklamniho sdéleni a naslednym rozhodovanim
0 nédkupu v prodejnim misté. Pro uspésné pusobeni reklamnich sdé€leni, jez se snazi
ovlivnit pocinani jedince, je nutno, aby absolvovaly proces percepce a zpracovani —
pochopeni a klasifikace. Dle vyjmenovanych procest je spotiebitel schopen si utvorit
mentalni obraz o naplni reklamy. Tistény format reklamy, ktery je tvofen obrazovou
atextovou slozkou, je nejdiive pfijat a zpracovavan smyslovymi receptory.
Prostfednictvim zraku jsou vnimany tzv. senzorické signdly, jimiZ je jasnost, barva,
pohyb ¢i tvar. Zdkladnim predpokladem senzorického vnimani je intenzita podnétu.
Aby byl jedinec schopen podnét adekvatng p¥ijmout, musi byt ve stavu tzv. aktivace® a
zaroven nemiize byt ve stavu afektu (Vysekalova, 2012, s. 89). Signaly jsou déle

zpracovany v mozku do formy mentdlni reprezentace piedméetu vnimani.

Typickym aspektem zrakového vnimani je neschopnost vnimat veskeré¢ slozky, jez se
vyskytuji ve zrakovém poli jedince, z celkového obrazu na stejné Girovni. Clovék
vyCleniuje objekty, které vystoupi do popiedi a tim dochdzi k jejich ostiejSimu
a presn&j§imu vnimani. Dané objekty jsou percipovany jako tzv. figury®. Ve ostatni,
nachazejici se stdle ve zrakovém poli, je pozadim, které nedosahuje takové ostrosti
a presnosti, a je tak subjektivné bezvyznamné. JanouSek et. al (1993) se k diferenci
figury od pozadi vyjadiuji nésledovné: ,Figura se vyznaCuje piesné¢ definovanym
tvarem, pozadi se vSak jevi jako beztvaré. Pozadi se mize zdat, jako by pokracovalo za
figurou. Figura vypada, Ze je blize pozorovateli, m& svou pozici v prostoru. Pozadi se
jevi byt vzdalengjsi a jeho umisténi je méné urcité. Figura vypada vyznamnéji a lze si ji
tak 1épe zapamatovat. Figura se jevi jako jasnéjSi nez pozadi.”“ Vyhodnoceni figury
a pozadi ve zrakovém poli pfijemce souvisi jak se objektem, tak se subjektem, avSak
vhodné€ zvolené umisténi a vizudlni zpracovani reklamniho sdéleni miZe do jisté miry

ovlivnit pfijemcovu percepci.

Dalsim dileZitym senzorickym signalem z hlediska psychologie reklamy je barva a jeji
vnimani. Vysekalova (2012, s. 94) zdlraznuje, Ze psychologické vyznamy jednotlivych

barev jsou pro reklamni sdéleni mnohem vyznamnéj$i nez pravé samotny zpusob jejich

4 . . , « . . , P « L,
Pojmem aktivace se rozumi stav bdé€losti bez znamek tinavy, utlumeni ¢i vycerpani.
® Piedméty, na n&z zrakové vnimani zaméilo.
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vnimani. To, jak jsou jednotlivé barvy vnimany pfijemcem, ovliviiuje velké mnozstvi
faktorii — od momentalni nalady jedince a emoci, pfes jeho postoj ke svétu az k jeho
vrozenym a genetickym vlastnostem. Dulezité je také, jaké symbolické predstavy barvy
evokuji a k jakym zékladnim obecnym zakonitostem se vztahuji (vyjadifeni podstaty
existence, rozliSeni dobra a zla, a zivota a smrti). Vyznamy barev z hlediska archetypti
se vztahuji zejména k barvé Cerné a bilé, které v majorité kultur symbolizuji pocatek a
ukonceni, zivot a smrt nebo dobro a zlo. Své jedine¢né postaveni ve vnimani barev ma
téz Cervena barva, jeZz navozuje pocity lasky, ohné, sily ¢i vasné. V ramci reklamni
praxe je nutné nejen respektovat funkci barev, jejich kompozici a komplexni barevné
ztvarnéni, ale také diikkladné barevné diferencovat propagovany produkt od produktu,
jejz uvadi konkurence. Jednd se o velice naro¢ny pozadavek, zejména pokud se v
jednom sortimentu soustfed’'uje rozsédhla nabidka vice vyrobci. Poté nastavd problém
nejen v barevném feseni dané reklamy, jejim odpovidajicim obsahu sd€leni a prezentaci
produktu, nybrz i v jednoznacné adresnosti a barevné nezaménitelnosti s jinou znackou.
Barvy a jejich odstiny by se mély volit vzhledem k jednotlivym typlim vyrobki, jelikoz
ptitahuji pozornost spotiebitele, pfiblizuji vyobrazené pfedméty realité a mohou slouzit
k identifikaci a oznaceni objektu reklamy. Obecné 1ze fici, ze napt. nealkoholické piva
maji svétlou etiketu (modrou) a stejné€ je tomu tak i u méné stupiiovych piv (svétle

hnédou). (Vysekalova, 2012, s. 171).

Audiovizuélni format reklamy obsahuje, kromé vizualni slozky, jiz jsme okomentovali
vyse, také slozku zvukovou, kterd mé sva specifika. Clovék je schopen odliSovat rizné
frekvence a intenzitu zvukovych vin. Nejcitlivéji rozliSuje lidsky sluchovy organ zvuky
s frekvenci v rozmezi 500 — 2000 Hz (v tomto intervalu dochazi k vnimani zvuku pti
nizké intenzité 1 az 10 decibelt). Cim je frekvence niz§i, nebo naopak vyssi, tim vyssi
je potifeba intenzita zvuku, aby je byl ¢lovék schopen rozpoznat. Pfi nizkych
frekvencich 20-50 Hz je potiebnd intenzita 80—95 decibeltl, pfi frekvenci 20 000 Hz se
pak uvadi okolo 60 decibelii. Pro reklamu vnimanou sluchem je tedy optimalni vyuzit
pasmo s frekvenci 500 — 2000 Hz, a sice zpravidla pii komunikaci sté¢Zejnich sdéleni.
Slabsi intenzita zvuku navozuje v tomto pasmu i z psychologického pohledu piijemnéjsi

sluchové podminky pro vyssi koncentraci pozornosti.

Pro bliz8i ndzornost a ucinnost reklamy slouzi zvukové vjemy, tony, zvuky a reklamni
melodie. Dle Vysekalové (2012, s. 167) si jedinec 1épe vybavi reklamni melodie nez

explicitni slovni citaty reklamnich spoti. Jisté melodie a zvuky jsou s prezentovanym
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produktem spojené natolik, ze si k danému produktu ¢i sluzbé automaticky
vzpomeneme na akusticky doprovod, ktery je v dané reklamé pouzit. Kroeber-Riel
(1993) segmentuje moznosti vyuziti tzv. reklamnich akustickych obrazii do

nasledujicich kategorii:

Audiovizudlni obrazové jednotky — V tomto pfipadé se uplatiuje zvuk spjaty
S prezentovanym produktem. ZdUraznénd mize byt zména zvuku docilend né&jakou

operaci (vycisténim, opravou, atd.).

Samostatné akustické obrazy, jednoduché melodie, Slagry — Jednad se o ton ¢i zvuk
spjaty s danym sdé€lenim v reklamé, napf. rytmy jizanské muziky v reklamé cestovnich

kancelafi na exotické dovolené.

Akustické obrazy, k jejichZ propojeni dochazi s vizualnimi obrazy — K témto obraziim
patii specidlni hudba, jez byla komponovana pouze a pravé k danému spotu. Zde se

vyuzivaji prvky, které propagovany produkt jednoznacné vystihuji.

Primarnim tkolem hudby v reklamé je aktivace poznavacich procesti. Hudba v ¢lovéku
také vyvoldva emoce a do zna¢né miry ovliviiuje ndladu jedince, ¢imz ma ucinek na
jeho spottebitelské chovani. Hudba muize uklidiiovat, povzbuzovat, uvést ¢lovéka do
Stastné nebo naopak smutné nalady. Pro hudbu pouzitou v reklamé je stézejnim
prvkem, ze zménou jejich parametri muze tviirce systematicky utvafet emocionalni

obsah jejiho obsahu. Je vSak dlilezité dbat stale na celistvost piisobeni hudby.

3.1 HUDBA V REKLAME

Uziti hudebniho doprovodu v reklamé se zaklada téz na znalosti metody klasického
podminovani. Zakaznik je sezndmen s produktem za hudebniho doprovodu, ktery
shledava ptijemnym. Podminiovaci proces poté probihd ve ttech fazich. V prvni fazi se
potencialni zakaznik seznami s prezentovanym podminénym podnétem (produktem)
soucasné s podnétem nepodminénym (libiva hudba). Tento nepodminény podnét vzbudi
nepodminénou reakci — pifijemny, liby pocit. Pocit se dostavi automaticky jako reakce
na libou hudbu. Ve druhé fazi podminovani se uskuteciiuje propojeni podminéného
podnétu (produktu), nepodminéného podnétu (hudby) a nepodminéné reakce (pifijemny
pocit). Dany produkt je prezentovan s urcitou hudbou, toto propojeni asociuje liby pocit.
Ve tieti fazi podminovani dochazi k tomu, ze podminény podnét (produkt) vyvolava
podminénou reakci (pocit zalibeni) bez podminky hudebniho doprovodu. Zakaznik si

tak v momenté, kdy se nachazi v obchod¢ a uzii prezentovany produkt, piedstavi
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radostny a pfijemny pocit navozeny hudebnim doprovodem v reklamé. Co se tyce
praktického hlediska tohoto schématu, ucinek nemusi byt vzdy takto jednoznaény.
Pokud ma =zakaznim dostatek informaci o daném produktu, jeho praktickych
vlastnostech, jez jsou pro n¢j prioritni, pfevezmou tyto informace hlavni roli pii
rozhodovéni. Dilezité je téZz zminit, ze zalezi na mnoha dalSich faktorech a
proménnych, jako je zakaznikova osobnost, jeho dosavadni zkuSenosti, prostfedi

nakupu, vhodné uziti hudby a dalSich. (Vysekalova, 2012, s. 167-170)

3.2 PERCEPCE

Elementarni zakonitosti lidského vniméni je skuteCnost, ze podnéty, které maji byt
vnimany, musi na nase smysly plsobit intenzitou, jez se rovna prahové intenzité nebo ji
prekonava. Jestlize je nizsi, jedinec nedosdhne pozadovaného stupné pro vnimani
podnétu. Zcela rozporuplné¢ s timto zakladnim zidkonem vnimani pracuje tzv.

podprahové vnimani (subliminalni percepce).

Po senzorickém zpracovani signalt , zafazeni informaci do pfislusnych kategorii a
obohaceni a upfesnéni soucasného systému poznani nastdva vyssi Groven poznani,
a sice kognitivni faze procesu vniméani. Clovék v této fazi vnimani a vyhodnocovani
podnétii abstrahuje za pomoci mysleni, feci, pozornosti, imaginace a rozhodovani.
Tento soubor lidskych kognitivnich procesti umoziiuje jedinci zafadit si reklamni
signaly do detailngjsiho kontextu, ktery je v reklamnim sdéleni vyjadfen nepfimo. Na
pfijimani a nésledné zpracovani podnéti maji vliv osobni stavy jedince zakdédované
Vv kognitivnim systému, t€émi mohou byt jeho hodnotové zaméteni, preference, potieby,
dosavadni zkuSenosti, zaliby nebo stanovené cile. K tomuto subjektivni rdmeci je ptidan
Sir§i kontext socidlniho prostfedi, kultury, v niZ se jedinec narodil a byl vychovavan
nebo vliv ostatnich lidi, se kterymi se stfetdva a existuje. Vysekalova (2012, s. 104)
doplityje, Ze v pfijimani reklamniho sdéleni si dany jedinec selektuje a zpracovava
takové podnéty, jeZ na n¢j plsobi nezavisle na jeho subjektivnim citéni a spliiuji jeho

presvédcCeni a predpoklady o svété a okolni realité.

Dle vyse zminéného je zfejma slozitost procesu kognitivniho vnimani. Odbornici oboru
psychologie analyzuji a badaji nad tim, jaké vlastnosti objektll jsou pro poznavani
rysem tvar, nebot podle né&j lze bezprostfedné zjistit totoznost objektu. ,,Objekt

dokdzeme rozpoznat nezavisle na tom, jakou ma barvu, velikost, strukturu povrchu i
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polohu v prostoru. Vyznam tvaru pro nase poznavani miize demonstrovat i skutecnost,
ze velmi casto uzivame zjednodusenych nacrti pro pochopeni slozitych situaci a staci
velmi zjednoduseny obrys predmétu, abychom ho dobte identifikovali a zaroven zjistili
1 jeho souvislosti s dal§imi pfedméty.” Tato skuteCnost upeviiuje vyznam znacky jako
takové, vcetné uzivanych jednotlivych prvka, jako je logo, slogan ¢i barva, na zakladé¢
kterych dochazi k novym moznostem vnimani reklamy. Napomahaji také pohotovému
pochopeni kontextu a zafazeni doposud neznamého vjemu do nalezité kategorie.
Percepéni systém funguje na zdklad¢ =zajisStovani konstantniho vzezieni objektu
vnimani. To plati i pro situace, kdy je dany objekt v pohybu a méni se aktualni fyzikalni
podminky. V tomto systému je operovano s konstanty jasu, barev a velikosti a principy
stalosti vztahi mezi velikosti a vzdalenosti objektl. Vyjmenované konstanty ¢lovéku

nepretrzit¢ napomahaji vnimat a prozivat svét plynule a ucelené.

Jelikoz je ¢lovek socidlni bytosti a druzi lidé jsou pro né¢j v jeho vniméni velmi duleziti,
jsou do reklamnich obrazi Casto zasazovany lidské osoby. Pohledem na zcela
nezndmého lidského jedince dokédze Clovék vyhodnotit, jaké emocni procesy v ném
probihaji, jestli se nachdzi ve stavu uvolnéni, nebo naopak nervozity, zda je smutny,
vesely, zamysleny, soustiedény atd. Soucasné je Cloveék schopen okamzité rozpoznat,
zdali ve druhém clovéku shledal zalibeni, vzbudil v ném sympatie ¢i diveéru.
S detailn¢jSim poznadnim a ziskdnim dostate¢nych informaci o dané osobé se utvari
uceleny obraz, na jehoz zakladé lze dosdhnout zaviru o jeho charakterovych

vlastnostech, temperamentu a schopnostech.

Lidsky percepcni systém je vyvinut takovym zpusobem, aby byl schopen desifrovat
Jjednotlivé znaky a ty dale konfigurovat do kognitivnich obrazu. Tento proces je zcela
nezbytny, nebot’ napoméaha pohotové vnimat dillezité znaky o druhych lidech, z nichz
si ¢lovék dokaze vyhodnotit spravné usudky. Zaroven v procesu existuje schopnost

komparace, jez vyuziva zkuSenosti nabyté z minulosti.

Pfi percepci osob nastavd analyza dvojiho typu znakl — kontextudlnich a vnéjsich.
Kontextualni znaky zahrnuji veSkeré signdly, jeZ jsou spojeny se situaci a prostiedim, v
némz k vnimani dochézi. Tento typ znakt zahrnuje casové indikatory (ptitomnost a
minulost), prostredi a atmosféru. Spektrum kontextualnich znakd ve velice Siroké a
jejich hodnota je proménliva ve vztahu k percipované osobé. V reklamnim sdéleni se
vySe uvedené znaky zrcadli jako komplexni vnimani osob a mnohdy charakterizuji

danou osobu vyraznéji nez detailni popis. U vnéjSich znaku se uplatituje kategorizace
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fyziognomickych znakii (hmotnost a vyska a télesnd stavba jedince, jeho barva oci a
pleti, kvalita vlast, oblicejové vrasky, tvar obliceje, usi, oci, rukou, rti atd.), upravy
vzhledu (Gcesu, obliceje, pésténost nehtd, ¢istota pleti, uprava odévu a obuvi, moédnich
dopliiki, hodinek, bryli atd.) a projevii chovani (fe¢ a jeji verbalni vlastnosti, hlasitost,
témbr hlasu, mimika, gestikulace, télesny postoj, podani ruky, proxemika, chovani a
ptistup jedince v urcitych situacich). Aby byl vyhodnocen uceleny a co nejptesnéjsi
dojem o jiném c¢lovéku, je nutné percipovat stézejni znaky a zaroven je oddélit od znaki
méné dulezitych v co mozna nejkratSim ¢asovém tuseku. Tato operace neni mnohdy
jednoduchd, a tak nastavaji percepcni chyby. Jedna z nich se nazyva efekt priméarnosti a
oznacuje je jim situace, kdy znaky, jez vnimame nejprve, maji tendenci pievysit znaky
vnimané nasledné. Dals§i chybou je tzv. hald efekt, pfi némz se clovék dle svého
subjektivniho vnimani zaméti na znak (napf. tetovani, ndusnice, vystfedni uces), ktery
se pro n¢j stava centralnim aspektem pro posouzeni osoby a zaroven piekryje ostatni
znaky. Pfi percepci vice osob je Clovek ovlivnén faktorem potadi a kontrastu. To
znamena, ze Cloveék pfi posuzovani vnimavéji pfistupuje k osobé prvé a posledni a
zaroven tyto osoby komparuje, nacez dochézi k tendenci tzv. ¢ernobilého vidéni. Pokud
tedy jednoho clovéka vyhodnotime jako pracovitého, ten druhy, ackoli je jeho

pracovitost o trochu méné vyrazna, se jevi jako liny.

Oblast psychologie zabyvajici se percepci osob pracuje s tzv. implicitni teorii osobnosti.
Jedna se o individuadlni predstavu o souvislostech a provdzanosti jednotlivych znakii a
Jjejich vyznamii. Z divodu, ze tato teorie vyplyva ze zobecnélé zkuSenosti a zahrnuje
také recipované koncepty dané kulturou, rodinnou vychovou ¢i jinymi autoritami, mize
vést takto iraciondlné¢ vyhodnocend zkuSenost ke stereotypum az predsudkiim ve
vnimani osob. Soucasti implicitni teorie osobnosti jsou rasové, socialni nebo sexudlni
Clovek se vice soustiedi na faktory korespondujici s jeho o¢ekavanim a znaky, které
jsou v rozporu, snaze piehlizi. Aktualni psychické rozpoloZeni jedince do urcité miry
také ovliviiuje percepci druhych osob. Jestlize je ¢loveék ve Spatné naladé, stresovém
vypjeti nebo je nerudny, vnima ostatni kriti¢téji a jeho soud se stdva prevazné
negativnim. Naopak pfi pozitivhim rozpolozeni a optimistick¢é ndladé jedinec
vyhodnocuje druhé kladné. Aby bylo reklamni sdéleni vniméno a pfijato kladnym
zpusobem, je dulezité pfijemce pozitivné naladit. Pro ¢lovéka je zfetelnym znakem

Stésti a pozitivity usmeév, proto se lidé prezentovani v reklamach casto a Siroce usmivaji.
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Vysekalova (2012, s. 107) tato tvrzeni uvadi do uzs§iho kontextu: ,,Pro reklamu
a marketingovou komunikaci obecné¢ z toho vyplyva velky vyznam naprostého souladu
komunikovaného sdé€leni s osobou, kterd je nositelem tohoto sdéleni. Nesoulad dany
tim, ze obrazovy materidl se dodatecn¢ dohledava z obrazovych databazi k danému
verbalnimu textu, Casto vede k tomu, ze celek pisobi nepiesvédCivé az zcela

nesrozumitelné.

Pro dosazeni soustfedénosti lidského védomi na percipovany objekt, situaci nebo
¢innost je nezbytné zaktivovani pozornosti. Pii jejim plsobeni dokédze ¢loveék v ramci
svého vnimani vyhodnotit podnéty, které vystoupi do popredi nebo naopak ziistanou
upozadény. Tento jev je spjat se selektivitou pozornosti. Vybér zaméfeni lidské
pozornosti je ovlivnén vnitinimi a vnéj$imi faktory. Vnitinimi faktory se rozumi
potfeby, zajmy, hodnoty, emoce a motivace a vychéazeji ze subjektivniho vniméni
¢loveéka. Mezi faktory vnéjsi jsou fazeny fyzické podminky, socidlni prostiedi a situacni
aspekty, které na nas v jisté chvili pisobi s jsou ovlivnéné prostiedim, v némz se v dany
moment ¢loveék nachazi. Pozornost 1ze kategorizovat na bezdécnou a zdmérnou. Jadrem
bezdécné pozornosti je potfeba reagovat na proménujici se prostiedi. JelikoZ je lidska
bytost vybavena orientaéné-patracim reflexem, dokdze bcéhem kratkého casového
intervalu vyhodnotit, zdali je nutné zménu v jeho bezprostfednim okoli vyhodnotit jako
vyznamnou nebo bezvyznamnou. Clovék se béhem svého individualniho vyvoje uéi
vyhodnocovat kromé& vyznamnych a bezvyznamnych podnéth také podnéty davajici
prilezitost k vyhodam a Sancim. Reklamni sdéleni se svym konceptem zdmérné
distancuje od zafazeni k typu bezvyznamnych podnétl, pro néz je typické, Ze
nevzbuzuji zddnou pozornost. Aspiruje na vyvolani pozornosti jako pfislibu pozitivnich
pocitl, pfedstavy Sance k vyhodg¢, jiZ je hodno prozkoumat a pfipadné vyvinout pro jeji
ziskani vétsi Gsili. Pii pozornosti zamérné je nutné zaktivovat vuli do regulace
psychické cinnosti. Tento druh pozornosti vyzaduje osvojovani, upeviiuje se takeé
pomoci vychovy, navykd a denniho rezimu jedince. Vysekalova (2012, s. 108-109)
rozdéluje kvalitu pozornosti dle nasledujicich hledisek:intenzity — jak intenzivné je

¢lovék soustiedén na dany tkol;
oscilace — kolisani, kratké ¢i dlouhé vytrzeni;

trvani — Cas, po ktery je ¢lovék schopen koncentrovat svou pozornost na jeden

ukol;
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rozsah — kolika objektim vnimani se zaroven ¢lovék mize vénovat;
prepojovani — schopnost pienéaset pozornost z jednoho objektu na druhy;

distribuce — schopnost soustiedit pozornost najednou na dvé ¢i vice soucasné

provadénych ¢innosti

3.3 EROTIZACE

S udrzitelnosti pozornosti a paméti konzumenta reklamniho sdéleni tzce souvisi
erotické a sexudlni motivy. Erotické vizualni znaky byly do reklam zakomponovany jiz
v reklamnich pocatcich. Vyzkumy ze ¢tyficatych let minulého stoleti prokazaly, Ze Zeny
vice vnimaji zobrazeni jinych zen, zatimco reakce muzl na zobrazeni jinych muzi neni
tolik intenzivni (Vysekalova, 2012, s. 176). Erotické stimuly vSak podnécuji a zvySuji
soustfedénost u obojiho pohlavi. Motivy majici eroticky kontext mohou puisobit
dvojsecné — za jejich Ucasti v reklamé dochéazi u konzumentl ke zvysSeni z4jmu o vlastni
motiv, zaroven vSak muze nastat odklon pozornosti od prezentovaného produktu. Muze
nastat téz tzv. upiii efekt — zapamatovani reklamniho obsahu a sdéleni je o to mensi,
0co vetsi je eroticky kontext reklamy. Reklamni konzumenti si tedy zapamatuji
reklamni obsah, ale uz nevi, jaka znacka byla v reklamé prezentovana. Pfijimani
a akceptovani reklamy s erotickym podtextem ¢i sexudlnimi motivy neprobiha
u kazdého c¢loveka na stejné urovni. Zobrazeni, které mlize byt pro ¢ast populace zcela
nepiijatelné az pohorsSujici, se jinym lidem mize jevit jako vhodné, sofistikované
a vtipné. DalSim faktorem je pohlavi. Obecné plati, ze eroticky ladéné reklamy maji
veétsi Gspéch u muzi nez u Zen, avSak tolerance u Zen dosahuje vysoké miry
(Vysekalova, 2012, s. 177). Akceptace erotického zobrazeni souvisi s Uc¢innosti
a vhodnosti. Erotické a sexualni motivy jsou v reklamé ucinné, pokud maji spojitost
S prezentovanymi vyrobky. Jestlize se tato kooperace nenaplni, piijemce mtze reklamni
sdéleni iritovat nebo jej zcela odmitne. Na tuto skuteénost upozoriiuje i Ogilvy (1996,
S. 26): ,,Na prvnim inzeratu, ktery jsem kdy vytvofil, byla naha Zena. Byla to chyba. Ne
proto, ze v tom byla nahota, ale proto, ze neméla viibec zadnou spojitost s vyrobkem —
tim byl kuchynsky sporak. Méfitkem je relevance. Tim, ze ukazete nadra v reklamé na
praci prasek, jest¢ neprodate ten prasek. Stejné tak neexistuje zddna omluva pro
pouzivani sexy krasek v reklam¢ na automobily.” Ackoli jsou pfitomna rizika, jsou
erotické motivy do reklamnich sd€leni ¢asto a s oblibou zakomponovany. Diilezité je

také uvédomeéni, jak erotické stimuly vnimaji Zeny a jak muZzi. Reklamy urcené
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primarné zenam obsahuji motivy, které vyvolaji spise eroticko-romantické pocity, ptimy
sexualni podtext je potlacen. Reklamy usilujici o muzskou pozornost maji tendenci
zobrazovat Zeny Castéji a zaroven takovym zpusobem, aby se naplnilo uspokojeni

muzského vkusu a potieb.

3.3.1 Vyskovské pivo

Vizudlni reklama na VySkovské pivo (Obr. 3) obsahuje dva znaky — sklenici piva v levé
¢asti a lezici zenu v pravé casti. Reklamni obraz dopliiuje doprovodny text Podlehni

Vyskovskému pivu!

JiZ na prvni pohled je ziejmy erotizujici symbol v podobé¢ zeny lezici na zddech s blond
rozpu$ténymi vlasy a pokréenou pravou nohou, kterd byla do reklamy zakomponovana
nejspise proto, aby zaujala muze, kterym je reklamni obraz primarné urcen. Pfitomnost
zeny v lezici poloze lze interpretovat jest¢ jednim zplsobem — reklamni tvirce ji do
reklamy zakomponoval za ucelem vizualné€ upozornit na verbum v imperativu podlehni.
Pokud se piiklonime k tomuto vykladu, nastava riziko spojeni lexému podlehni s
obrazem zeny (podlehni Zené) a ztraty pivodniho poselstvi sdéleni (podlehni pivu).
Pokud bychom se pftiklonili k této varianté, stala by se reklama velmi nerelevantni

vzhledem ke svému puvodnimu zaméru, a sice vytvotit reklamu na pivo.

3.3.2 Prazacka

Reklama billboardového typu, kterd byla umisténa do piiletové haly prazského Letiste
Véclava Havla (Obr. 4), obsahuje textovou 1 obrazovou slozku na vyrazném cCerveném
poli. Text v reklamé& je rozdélen do tfech sekci, pfi¢emz textova pole v dolni a horni
¢asti jsou napsana v anglickém jazyce, prostfedni obsahuje lexém psany v jazyce
Ceském, pod nimZ je umisténa véta opct v jazyce anglickém. Horni népis ve zlatém
ramecku upozorfiuje adresata na ohodnoceni piva zlatou peceti (Gold brewer’s seal
2016). Uprostfed je umistén nazev piva Prazacka, ktery je doplnén o kratkou vétu
Charm of Czechia, ktery lze pielozit jako ceské kouzlo &i kouzlo z Cech. Posledni,
Vv dolni ¢asti reklamy, umistény napis Good beer from Rakovnik informuje o jakosti piva
a jeho ptivodu. Obrazova cast reklamy je tvofena zobrazenim mlad¢é usmivajici se zeny
drzici Ctyfi pullitry s pivem, jez je obleCena do Cervenych Sati korzetového typu

s bilymi volanky, které nezakryvaji ramena ani dekolt.
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Dominantnim prvkem celého billboardu je obraz vystupujici zeny s velmi odhalenym
dekoltem, ktery se v ramci reklamy stava siln¢ erotizujicim symbolem. Problematikou
zobrazovani Zeny na velkoplo$né reklamé se zabyva Indruchova ve své studii Zena na
ulici (1995). Autorka poukazuje na skuteCnost, ze pokud reklamni tvirce zvoli
vyobrazeni zenského t¢la (Ci jeho Casti), musi do reklamniho sdé€leni zakomponovat
symboly a charakteristiky, které v adresatovi okamzité vyvolaji obraz Zeny a Zenskosti,
nebot’ ma omezenou dobu na deSifrovani smyslu dan¢ho vyobrazeni, kolem néhoz
standardn¢ pouze prochézi a na identifikaci obrazu je vyhrazeno jen par sekund.
Zobrazeni by vSak také mélo respektovat spoleCenskou normu a vyvarovat se urazlivé a
vulgarni podobé¢. Velkoplosnd reklama by v idedlnim pfipadé méla zndzornovat co
nejobecngjsi predstavu o Zené, vetné jeji role ve spolecnosti. Na zékladé€ tohoto tvrzeni
lze konstatovat, Ze zobrazeni Zeny s téméf odhalenym poprsim v ndmi analyzované
reklamé nebylo zvoleno adekvatné, jelikoz pusobi vulgarnim dojmem a nekoresponduje
s primarnim zamérem sdéleni — reklamou na pivo. Pokud u adresata reklamy nastane
propojeni nazvu piva (Prazacka) s onou vyobrazenou Zenou, mohla by nastat evokace,
ze prazské, potazmo Ceské, Zeny jsou typove stejné jako pravé Zena na billboardu, coz

by mohlo vést az k jejich dehonestaci.

34 GENDEROVA STEREOTYPIZACE

JiZ od narozeni jsou déti vychovavany dle jejich pohlavi. Z hlediska vychovy je jinak
ptistupovano jak k divkam, tak k chlapcim — ke kazdému z pohlavi rodice pfistupuji
rozdiln€ a pfipravuji je na jejich Zivotni role a ukazuji jim, jak se maji v Zivoté nalezité
chovat. Tyto rozdily jsou znatelné naptiklad ve vedeni ke hie (otec nejspiSe nikdy
nepovede syna ke hrani si s panenkami, ale bude jej podporovat v zalibach technického
charakteru, a stejné tak divce budou ptedkladany hracky a aktivity spojené s Zenskou
roli, jez zahrnuje péci o domadcnost, dité, rodinu, Upravu vzhledu). Tento model se
nadale projevuje v oblasti chovani, jedndni s jinymi lidmi ¢i v emoc¢ni sloZce Zivota.
Obraz spravného rozdéleni roli pohlavi na jedince plisobi nejen v rodinném prostiedi,

ale 1 ve spolecnosti, ve které je vychovavan, a kultury, jejiz je soucasti.

Prezentace Zen a muzii v reklamach, spole¢né s reklamni rétorikou, se opira o generove
stereotypy. Ty vznikly na zakladé stalého opakovani. Prezentované Zeny zaujimaji ve
vétSiné zobrazeni takové stanovisko, kterym jsou podiizeny muzi, jenZ zaujima

dominantni postaveni a zaroven je ztélesnénim sily, moudrosti a jistoty.
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Détské publikum je jiz od pocatku svého vnimani vystaveno skrze reklamni sdéleni
jistému vzorci, ktery urCuje, co je dobré a co Spatné z hlediska rodovych roli. Ten
postupné utvaii jejich osobnost, upevituje se a dochdzi tak k vytvafeni stereotypu,

s nimiz se v dospélosti pln¢€ ztotoziuje.

Existuje mnoho rodovych stereotypt, které se poji se zenami. Ackoli zijeme ve 21.
stoleti, ve kterém jiz bylo vyvraceno mnoho predsudkii a nazorti spojenych s zenskym
pohlavim, né&ktera stale pretrvavaji. Mnohdy je na zenu pohlizeno jako na
nesamostatnou osobu slabsiho spolecenského postaveni, u které je nutné, aby dostavala
péci, pozornost a rady od muze. V reklamach jsou zeny Casto stereotypné vyobrazeny
s dal$imi Zzenami, svymi pfitelkynémi, kterak svlj volny ¢as vypliluji poseddvanim
v kavarné a baru, popijenim kavy &i drinku, konverzovanim nad bandlnimi a ryze
Zenskymi tématy, nakupovanim v obchodnim centru ¢i detailnim sledovanim ostatnich
lidi. Pokud je zobrazena pracovni napln, je Zené pfifazeno fyzicky méné narocné
zaméstnani (napiiklad asistentky, pokladni, kadetfnice ¢i dispecerky). Prace
Vv domécnosti je pak stéZejni Zenskou doménou — Zena uklizi, myje nadobi, vytird
podlahu, utird prach, obsluhuje praci zafizeni, véS$i obleCeni, Zehli, vafi, piebaluje
ratolest, hraje si s ni, vychovava a poskytuje kompletni péci o svého manzela, ktery je

pro ni stézejni osobou jejiho Zivota.

Genderovych stereotypl spojenych s muzi existuje méné. Tato skutenost vychéazi ze
zpiisobu, jakym je na muze spolecnosti nahlizeno. MuZova rodova role vyZzaduje
sebeuvédoméni, silu, sebevédomi, nezadouci je citova nestabilita, vyjadieni Spatné
nalady, stereotypné je nahlizeno na projev citl, pfiCemz by muz nemél v Zadném
ptipad¢ propuknout v pla¢ ¢i se nervoveé zhroutit. Obraz muze v reklamnich sdélenich
zaujima duchapfitomny postoj, v mnoha ptipadech je taktéZ zobrazen se svymi
muzskymi prateli, avSak jejich vztah je znazornén jako smysluplnéjsi a pevnégjsi nez je
tomu u Zen, s dalSimi muZzi tvofi jakousi ,,smecku®. V pracovnim zivoté¢ muz zastava
stézejni a dualezité pozice (feditele, manazera, lékate), dulezitost se pienasi 1 do
rodinného Zivota, ve kterém financné a raciondln¢€ zabezpecuje celou rodinu, Zena je

jeho nedilnou soucasti k docileni pocitu spokojenosti.

3.4.1 Staropramen

Roku 2001 byla na ¢eskou reklamni scénu uvedena série spotii znacky Staropramen s

nazvem Chlapi sobé. Tento zcela novy reklamni koncept, ktery v nékolika videich
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predstavil skupinu ¢tyf pratel, konzumentid Staropramenu, zapocal zcela nové pojeti
pivni reklamy. Pro nasi analyzu jsme zvolili video s ndzvem Pivocvicna odehravajici se

v pivnim vycvikovém tabofe.

V prvnim zébéru (Video 3.1) je adresatovi reklamy predstavena situace, kdy trojice
muzi vyklada z korby automobilu pivni sudy, které jsou, soudé¢ dle jejich vyrazu v
obliceji a postoji, velmi tézké. Onen nosici muz navrhuje pro zachovani a posileni
formy vybudovani posilovny (Video 3.2). Ostatni muzi tento ndvrh kvituji a v dalSim
sttithu (Video 3.3) jiz navrhovateli piedstavuji vybudovanou posilovnu — pivocvicnu.
Ten je z jejich vytvoru nadseny, dékuje jim a ihned posilovaci stroj, ktery je zalozen na
bazi Cepovani piva po piitahu rukojeti, zkousi, a jeho pratelé jej hlasité podporuji
a vyzyvaji k poradnému vykonu (Video 3.4). Nahle pivo zaciné proudit do pfipravenych
pullitrii a muZi na tento jev hledi s piekvapenym vyrazem (Video 3.5). V poslednim
stithu videa (Video 3.6) posilujiciho (¢epujiciho) muze pokiikuji, aby drzel a pivo tak

mohl téci.

Zvolena reklama obsahuje mnoho symboll a znakii odkazujicich ke stereotyptim, které
jsou tradi¢né€ spojovany s muZskym pohlavim. JiZ na po€atku videa muz odnasi tézké
sudy, tato aktivita odkazuje na muzskou silu. Dale je zde znadzornéna piima konzumace
piva, kterou provozuje taktéz muz. Za velmi silny znak povazujeme spolupraci aktérti
pfi realizaci posilovaciho stroje a nasledné podporovani pii posilovani (Cepovani piva) —
tyto aktivity pfimo odkazuji k ndzvu reklamy Chlapi sobe, nebot’ si muzi v reklamnim

spotu vypomahaji a tvofi skupinu pii sobé¢ stojicich pratel.

3.4.2 Radegast

Znacka Radegast do svého reklamniho spotu s nazvem Dédictvi chaty v dobrych rukou
zakomponovala jak obraz muze, tak Zzeny. Divéak se seznamuje s muzem pochodujicim
pfirodou, ktery po piekonani prudkého kopce (Video 4.1) s vaznym vyrazem ve tvafi
(Video 4.2) ptichazi k chalupé uprostied lesa, kterd je ve velmi Spatném stavu (Video
4.3). Po ptichodu muze k chalupé¢ se videem rozezni hlas otce, ktery svému synu sd€luje
informaci o odkazu chalupy praveé jemu. Dodava, ze chalupu muize prodat, ale at’ dba na
jeho pténi, a sice, aby se chalupy ujal nékdo slusny. Muz nejprve za¢ne zkoumat stav
chalupy a jejiho blizkého okoli. Jeho nezdar je naznacen nefunkéni ruéni pumpou na
vodu, nicméné se ne zlé situaci hodld postavit.V dalSim stfihu odhazuje ceduli s

napisem Na prodej a za¢ina s renovaci. Neunavn¢ pracuje v desti a boufi (Video 4.4) ¢i
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sléza po zebiiku do studny pro vodu (Video 4.5). Z povzdali jej obdivné sleduje sle¢na
servirka z nedaleké lesni restaurace (Video 4.6). V dal$i scéné muz tlaci velky kdmen
po zemi (Video 4.7), pticemz se stithem kdmen méni v pullitr s pivem, ktery servirka
odsouva smérem k muzi (Video 4.8). Poté se ho se zdjmem dotkne rukou (Video 4.9) a

muz se s veselym vyrazem ve tvafi napiji z doneseného ptllitru (Video 4.10).

Po cely pribéh reklamy je muz prezentovan jako clovék se vSemi vlastnostmi, které
vychézeji z jeho pohlavi. Jiz od zacatku reklamy je zobrazovan jako jedinec plny sily a
odhodlani. Prekonava divoky terén a jde si za svym cilem. Symbol tézkosti a ne pfilis
dobré¢ situace, které je muz vystaven, lze pozorovat s nefunk¢éni vodni pumpée. Muz se
této skutec¢nosti vSak nezalekne a dal pokracuje ve své cesté. Jeho muznost a vytrvalost
je zobrazovana tvrdou praci 1 v nepfiznivém pocasi. Zatimco je muz prezentovan jako
tvrdé pracujici a odhodlany, zena zde zastava roli tiché pozorovatelky a obdivovatelky.
Ptrechod mezi odsouvanim kamene a prisouvanim piva ke konzumentovi symbolizuje
obdrzeni odmény za dobfe vykonanou praci. V reklamnim spotu je také naznacen
genderovy rozdil mezi muzem a Zenou. Zatimco Zena pozoruje muze, zastdva roli
servirky a svym gestem dava najevo obdiv, muz se po namahavém pracovnim vykonu

necha obslouzit a poté konzumuje pivni mok.

3.4.3 Frisco

Plzensky Prazdroj, pod ktery spada alkoholicky perlivy drink Frisco, podobné jako
Radegast v€lenil do své reklamy aktéry Zenského 1 muzského pohlavi. V prvotni scéné
reklamniho spotu jsou adresatovi predstaveny tii Zeny, které jdou po chodniku, jsou
elegantné obleceny, obuté do lodicek, konverzuji a sméji se (Video 5.1). Nahle se zené
jdouci vlevo pod nohy ptikutali fotbalovy mi¢ (Video 5.2). V nasledujicim sttihu jsou
zobrazeni tf1 muzi, ktefi zpozorovali, ke komu jejich mi¢ doputoval, jeden z nich na
zeny mluvi, druhy jen cholericky rozhazuje rukama, jelikoZ od Zeny neoCekava zpétny
kop (Video 5.3). Ta vSak ani vtefinu nevahd a mi¢ zkusené nabird na svlij nart (Video
5.4) a nésledné si s nim kope (Video 5.5). Muzi, jelikoz tento postup rozhodné necekali,
se na sebe divaji a nasledné se na Zeny usmivaji (Video 5.6). Zena ,.fotbalistka“ svou
hru dokoncuje kopem smérem k muziim (Video 5.7). Reklama je zakoncena zabérem na

vSechny zucastnéné, jak sedi u venkovniho stolu a spolecné piji Frisco (Video 5.8).

Prvotni reprezentace Zen je v reklam¢ realizovana zplisobem, ktery odpovida

genderovému stereotypu — oblecené do Satli s botami na podpatku, které jsou symbolem
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zenskosti a kiehkosti, kraceji ve skupince a vyrazné se sméji. Muzi opodal hraji fotbal,
coz taktéz odpovida cinnosti pfisuzované jejich pohlavi. Zésadni zlom téchto
genderovych roli nastdva Zeninym postojem k fotbalovému mici, ktery vSak zastava
znak muznosti. Kdyz muzsti aktéii reklamy vidi, Ze zena k mici pfistupuje necekané
dobte, méni se jejich postoj. Reklamni spot znacky Frisco nabizi adresatovi odliSny
pohled na Zenu oproti spole¢nosti v§eobecné uznavanému, a zaroven zobrazuje vztah

zeny a fotbalu, ktery je kategorizovan jako muzsky sport.

3.4.4 Poutnik Pelhfimov

Reklamni obraz pelhifimovského pivovaru Poutnik (Obr. 5) tvofi jak obrazova slozka,
ktera zobrazuje dva dominantni znaky v podobé Zeny a muze, tak slozka textova, v
pravé horni ¢asti obrazu, jez svou velikosti a umisténim dopliiuje vizual. Vedle textu v
pravém hornim rohu je umisténo logo pivovaru. Cely obraz je zasazen do venkovniho

prostoru.

Dominantni znak celé reklamy tvofi Zena oblecend pouze do hornimu dilu bikin a
kratkych Sortek, kterd stoji na zahradni sekaéce, rukama se opird o jeji volant a na
zaklade svého postoje vklada do zorného pole adresata sva nadra a pozadi. V zadni ¢asti
zahradni sekacky je umisténa piepravka s pivem propagované znacky, nad niz je
pfipevnén maly slunecnik. V zadni ¢asti obrazu je zobrazen muz véSici osusku

S pohledem upienym na zenu. Oblecen je do damské zavazovaci zastéry.

Pfim4 propagace produktu je nahrazena zcela zietelnym zobrazenim vymény
genderovych roli vystupujicich jedinc. Dle spolecenské normy by demonstrované
¢innosti mély byt vykonavany zcela opacné. Na skuteCnost vymény cinnosti Zeny
a muze upozornuje kratka zvolaci vypoveéd’ Pozor, casy se méni!, jez upozoriiuje na role
vyobrazenych jedinci v ramci reklamniho obrazu — Zena nyni bude zastavat muzskou
sloZku prace a popijet pivo, zatimco muz naopak odvede cast Zenské prace bez

moznosti konzumace piva.

3.5 HUMOR

Kromé motivii majici sexualni podtext napoméha pozornosti a zapamatovani humor. Z
hlediska psychologie patii k emociondlnim apelim, které aktivuji urcity citovy stav,
jenz vyvolava piijemné pocity a pozitivni naladu. Belch (cit. podle Vysekalova, 2012, s.
178) zminuje jako pfinosny z hlediska dosdhnuti Zadouci pozornosti, zvySeni zdjmu o
prezentovanou znacku, dlouhodobégjsiho zapamatovani si samotné reklamy a podpory
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pfechodu od jedné znacky k jiné. Upozorniuje vSak také na negativa, kterd s uzitim
humoru souvisi — klesani ptesvédCovaciho procesu, dehonestace znacky nebo nevhodné
spojeni humoru se zbozim citlivého charakteru. Obecné plati, Ze si konzumenti reklamy
vice zapamatuji takové reklamni sdéleni, v némz doslo k uziti humoru. Stejné jako u
prezentace erotickych motivii vSak nastava riziko, Ze si lidé zapamatuji vtipnou slozku
reklamy bez spojitosti se znackou. Jelikoz vtipnost navozuje u ¢lov€ka dobrou naladu a
piijemnou atmosféru, dochdzi k utvareni pozitivnich postoji k reklamé vystavéné na
humoru. Aby reklama u Ceské vetejnosti uspéla, musi nést prvky vtipnosti, originality a
kreativity, mini Vysekalova (2012, s. 178). Za dulezité je také povazovano, jakym
zpusobem je humoru docileno. Jestlize se stane pro cilovou skupinu nesrozumitelnym a

komplikovanym, 1ze pfedpokladat, Ze jej adresat Spatné interpretuje nebo odmitne.
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4 JAZYK REKLAMY

Jazyk je pfitomen v kazdém reklamnim sdéleni a tvofi tak jeho neodd¢litelnou soucast.
V soudobé komunikaci se reklama fadi k nejvice agresivnim zanrm, nebot’ ji je ¢loveék
vystaven v soukromém i vefejném zivot¢ a neni zcela v jeho moznostech se od

reklamniho vlivu oprostit (Cmejrkova, 2000, s. 9).

Rozdil mezi reklamni a béZznou komunikaci spociva v jejich priméarni funkci — béhem
denni komunikace, pfi niz komunikator piedava informaci komunikantu, se jednd o
funkci sdélnou, ktera je vystavéna na obsahu sdéleni, zatimco v reklamni komunikaci
dochazi k wuplatnéni funkce persvazivni, nebot usiluje o presvédCeni a ovlivnéni
recipienta na zakladé formy sdé€lovaného. Jelikoz je hlavnim cilem reklamy, jak jsme jiz
popsali vySe, zaptisobit svym obsahem na adresata a prodat tak prezentované zbozi,
zaujima v reklamni komunikaci dominantni postaveni téz funkce konativni (apelova).
Apel se projevuje zejména dvéma nejvyznamnéjSimi vyrazovymi prostiedky, a sice
oslovenim a pokynem sméfujicim k adresatovi. Dle Cmejrkové (2000, s. 42) do
reklamni rétoriky vstupuje také funkce poetickd®, jez je podiizena apelové funkci a klade
daraz na formalni podobu sdéleni se specifickym aspektem na tazeni slov vzhledem k
jejich zvukovému razu. Reklama operuje s obdobnymi jednotkami, které nalezneme v
poezii. Napii¢ reklamami dochézi k opakovani hlasek, skupin hlasek, slabik, slov ¢i
gramatickych tvarti a konstrukci. Cmejrkova (2000, s. 41) toto tvrzeni dile rozvadi:
»Jakkoli je srovnani tak netucelového diskurzu jako poezie a tak ucelového, utilitarniho
diskurzu jako reklama piekvapivé, pravé Jakobsontiv pohled na poeticky text jako na
paralelismus prvkli davé interpretaci reklamni prozodie na pozadi prozodie poetické
vypravéni. Ne Ze by reklama byla poezii, ale sdili s poezii jistou zaméfenost na vybér a
kombinaci prvka ve sdéleni, a jeSté presnéji zaméteni na sdéleni pro né samo.“ V
reklamnich sdé€lenich lze pracovat s rymem a rytmem. Reklamni fecC také uplatiiuje
terminy vychazejici z ruské formalistické $koly — aktualizace a ozvldstneni, které maji
své primarni ukotveni v poezii. V reklamnich materidlech se tyto dva pojmy zrcadli v
paralelni vystavb¢ a takovém vyjadieni, které se vymyka obvyklym standardiim. Pro
setrvani adresatovy pozornosti vzhledem k fikéni realité, ktera je v reklamé zndzornéna,
dochazi k projevu funkce fatické. Dominantni konativni funkce se propojuje s referencni

funkci, jez zajistuje spravné pluisobeni reklamniho sdéleni s kontextem, ktery zahrnuje

® podle Jakobsonova systému jazykovych funkci
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mnozinu zkuSenosti, znalosti a postoji jednotnou jak pro autora, tak piijemce

(Cmejrkova, 2000, s. 42).

Cilem reklamnich tviircti je navodit uzky kontakt se spotiebitelem, vést s nim piimy
dialog a bezprostiedné oslovovat. Kazdodenn¢ vnimané reklamni slogany jsou témér
vzdy stru¢né a zdanlivé jednoduché. Skryva se za nimi vSak slozitd a zastfena

komunikace spole¢né s manipulaci, kterd je vyvijena smérem ke spotiebiteli.

4.1 OSLOVENI ADRESATA REKLAMY

Pro udrzeni kontaktu s potencidlnim vnimatelem reklamniho sdé€leni se v reklamach
velice Casto uzivaji personalni a posesivni pronomina — ty, Vy ¢i tviij, Vas. Tato
skuteCnost vyplyva z jiz zminéné apelové funkce, nebot adresata je nutné stale znovu
ziskavat a presvédcovat jej, Ze on je ten, koho reklama oslovuje a on je v pozici toho,
kdo se ma citit byt oslovovan. Zitkova (2008, s. 68) dodava: ,,Ve vztahu ke zdvofilosti
je relevantnim rysem reklamni komunikace i to, Ze je svou povahou jednosmérna a
tento urcity ,,deficit“ se mnohdy snaZzi omezit snahou navazovat s adresatem riznym

zpusobem kontakt.*

Dulezitym rozhodnutim v reklamni komunikaci v ramci ¢eského jazykového prostiedi
je volba mezi vykanim a tykédnim. V Ceskych reklamach se adresat Castéji setkava se
zdvoftilostnim plurdlovym tvarem Vy a Vas. Tato dv€ pronomina vkladaji do textu
vysoky stupeni apelovosti na adresata. Nejcastéji se personalni pronominum Vy objevuje
ve tfetim a ctvrtém pade (Vam;, pro Vas). Pokud méa byt vyjaddien blizsi
a bezprostfednéjsi vztah k adresatovi, vyskytuje se tvar druhé osoby singuldrového
tvaru — Ty a Tvij. Knetova (1995, s. 37) dopliuje, Ze tykdni mize zndzorfiovat Sirokou
Skalu emocionalnich vlastnosti, jako je diivérnost a znamost, ptatelstvi, soudrznost, ale
I opovrzeni nebo urazku; vykani je oproti tomu vyrazem socialniho vztahu ucty,
neznamosti a distance mezi komunika¢nimi partnery. Podle Zitkové (2008, s. 70) ¢esky
reklamni diskurs volbou tykéni a vykani vyjadiuje zminénou familiérnost, diivérnost
a bezprostirednost, ¢i veétsi formalnost, odstup a respekt. Reklama miize také zvolit
obecné, prazdné VY, za pomoci kterého oslovuje Siroky okruh adresatti, nebo specifické
Vy, s jehoz uzitim reklamni tviirce pfedstird pfesnou znalost adresidtovy potieby

a vyvolava dojem, Ze se obraci na zcela konkrétniho adresata.
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4.1.1 KruSovice

Pro ukézku pivni reklamy obsahujici osloveni adresata jsme zvolili dvé reklamy znacky
KruSovice (Obr. 6 a 7). Prvni obraz minimalistického charakteru obsahuje vychozi znak
pullitru drzeného rukou, nejspiSe panskou. Ve stejné roviné pivni pény je vizual
doplnén o text Mas to v rukou!, ktery odkazuje k jiz zminénému znaku. Druhd reklama
adresatovi pfedstavuje muze stojiciho na skéle uprostied sluncem zastfené krajiny, ktery
rozpazuje paze, v levé ruce drzi taktéz pullitr s naCepovanym pivem a hledi pied sebe
do kopcovité ptirody. Obraz taktéz dopliuje text, ktery zni Tvoje kralovstvi nezna

hranic.

Sjednocujici prvek dvou vybranych reklam od stejné znacky spociva v osloveni adresata
ve tvaru 2. os. sing., tedy ve form¢ tykani. Motivace tvlirce reklamy pro zvoleni tohoto
tvaru souvisi se snahou navodit pratelsky a divérny vztahu mezi znackou a
potencidlnim konzumentem piva. Zaroven je jednotlivymi texty adresatovi dodavan

pocit odvahy a pozitivni motivace.

4.2 HODNOCENi PRODUKTU

Dalsim typickym rysem reklamni komunikace je frekventované pozitivni hodnoceni
propagovan¢ho zbozi a sluzeb, komparace s jinymi vyrobky a sluZzbami a uzivani
superlativ. Zejména v komerén¢ orientované reklamé se adresat setkd s pozitivnim
hodnocenim vyjadfenym ptimym ¢i nepfimym zpisobem. Nepiima propagace produktu
¢1 sluzby se uskuteciiuje za pomoci prezentovani ocenéni spotiebitele, doporucovani
odborniky ¢i vyzdvihnuti specifickych vlastnosti produktu, které konkuren¢ni vyrobky

nenabizeji.

4.3 PROZODICKE PROSTREDKY

Jak jsme jiz uvedli vySe, reklamu lze vnimat jako 7ec¢ vdzanou. Ta se vyznacuje
mnozstvim vyrazovych prostiedki (prozodickych) zastavajicich v reklamnim sdéleni
obdobné funkce jako v textu poetickém. Za uéinny prozodicky prostfedek Cmejrkova
(2008, s. 48) shledava rym, s jehoz ptitomnosti se reklamni text stdva plsobivéjSim
ajedinecnym. Pro jednoznanou demonstraci rymu byva uZivan rym gramaticky
(koncovkovy), pfi kterém dochazi k rymovani stejnych gramatickych koncovek
zvolenych slov. Takto zkonstruovany rym je hodnocen jako méné vyrazny, ackoli jej
adresat dokéaze snaze zpracovat pravé pro jeho gramaticky paralelismus. Pokud dochézi

k rymovani gramaticky odliSnych slov (lexémy jsou odlisnych slovnich druht), jedna se
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0 rym kmenovy (Stépny), jenz je vniman jako sofistikovany, zejména kdyz lexémy
nesouci zvukovou shodu spole¢né¢ z vyznamového, sémantického a pragmatického
hlediska souvisi a tvofi jadro sdéleni. Rymovand reklama miize byt adresaty
vyhodnocena jako vtipna pouze za predpokladu, Ze je dostatecné propracovana
anapaditd. Pokud nejsou tyto aspekty naplnény, vznika riziko, ze adresat takto

vystavénou reklamu neptijme a zhodnoti ji jako trivialni.

Ve vystavbé rymu se lze setkat s tzv. asonanci (souzvukem) — k tomuto jevu dochazi
shodou samohléasek na konci verse, aniz by byl bran zietel na souhlasky. Asonance je
Casto zastoupena v lidové slovesnosti. Diferenciaci mezi béznou komunikaci a
reklamnim sdélenim tvoii rytmus, ktery usiluje o mimotadnost reklamniho vyjadreni.
Rym zastava téz eufonickou funkci, ta tvoii opakujici se skupinou hlasek zvukovy a
hudebni akord, ktery je rozdilny od intonace obvyklého vyjadieni. Jestlize zvukova
paralela rymujicich se slov plisobi na adresata nepfijemné az agresivné, hovoiime o
funkci onomatopoické. Versologie pracuje s rymem absolutnim (homonymni), ktery se
vyznacuje naprostou zvukovou shodou. Homonymie dvou naprosto vyznamoveé
odli$nych slov, kterd vSak fonicky 1 graficky vypadaji identicky, zefektiviiuje rym. V
ptipadé, kdy jsou uzita slova stejného znéni, ale rozdilného grafického zépisu a
vyznamu, hovoiime o homofonii. Dal$im typu absolutniho rymu — rymu tautologického
— Ize dosdhnout uZzitim dvou identickych slov. Plisobivy zptlisob, jak docilit ozvlaStnéni
zvukového planu reklamniho textu, spociva v aliteraci — opakovani téze hlasky nebo
skupin hlasek na zacatku dvou nebo vice pfilehlych slov nebo slovnich skupin.
Aliterace zahrnuje konsonanci, kterou se nazyva princip opakovani stejné hlasky nebo
skupin hlasek vprostied slova. (Cmejrkova, 2000, s. 48-58)

Reklama je tzce provazana s ordlnim vyjadfovanim a ordlni kulturou. S touto
skutecnosti spo¢iva znacné uzivani prozodickych prvki, které jsou primarné vazany na
zvukovou stranku jazyka. Zvukové principy jsou v reklamé podpoieny také grafickym
ztvarnénim, za pomoci kterého se budovatelé reklamnich sdéleni snazi jesté vice
upoutat adresdtovu pozornost a ozvlastnit formu sdélovaného. Grafické figury jsou
clenény k poetické funkci jazyka. K ptisobivym grafickym prostfedkiim patii akronym,
jenz se tadi k hlaskoslovnym zkratkdm wvzniklych spojenim pocatecnich pismen
zvolenych slov. Za dalsi ptfizna¢ny graficky prvek, ktery podporuje jazykovou hru,
povazujeme usporadani slov do obrazcu — princip kaligramu a ideogramu. Tato metoda

spociva v rozkladani slov a dopliiovani jejich ¢asti obrazy ¢i jinymi symboly, tvofeny

50



z nich mohou byt také rozmanité obrazce korespondujici s vyznamem zastoupenych
slov. Reklama vyuziva prislovi, rceni, pranostiky ¢i tzv. okridlené vyrazy, Ktera
pfizptsobi (modifikuje) svému sdéleni. Cmejrkova (2000, s. 76) dopliuje, Ze se
v reklaméach setkavame s grafickym ztvarnénim jazyka soustfedici se na jeho mluvenou
podobu. Vznikaji tak rizné druhy deformaci inspirujici se mluvenou formou jazyka.
Graficky zapis se poté vykazuje znaky mluveného projevu (v¢etné podob vychazejicich
z obecné CeStiny) — intonace, tvoreni zkratek, multiplikace hlasek, interdialektové

priznaky a jiné.
4.4 VELIKOST A TYP PiSMA

K dalezitym grafickym aspektim fadime velikost a typ pisma, a to zejména v titulku,
na n¢hoz se jedinec zaméii nejprve. Zakladnimi predpoklady pro Gspésny titulek jsou
vyraznost, jasnost a kontrastnost (Vysekalova, 2012, s. 162). Pismo by mélo byt Citelné,
nebot’ ¢lovek necte jednotlivé litery samostatné, ale jako ucelenou jednotku. Vysekalova
(2012, s. 164) uvadi schopnost nékterych pisem vyvolat v piijemcich urcité hypotézy a
pocity. Oblé typy vzbuzuji dojem klidu a zasnéni, hranaté s rovnymi liniemi pak
vyvolavaji asociace vaznosti a korektnosti. Reklamni komunikace efektivné vyuziva
minuskuli, majuskuli a jejich kombinaci. Rozdilna velikost pisma plsobi sofistikované
jak v titulku, tak v jadru sdéleni. Gradace a véznost vyznamu urcitého lexému muize byt

vyjadfena jeho postupnym zvétSovanim a opakovanim.

45 Ci1zi sSLovA

Ptestoze je CeStina jazykem bohaté slovni zasoby, pronikaji do prostoru ¢eské reklamy
internacionalnim puisobenim slova z cizich jazykia. V ramci jazykové hry a aktualizace
reklamni tvlirci nahrazuji ¢eska slova cizojazy¢nymi ekvivalenty ¢i vkladaji cizi slova
do rymu, jehoz cast tvofi ¢eské slovo. Reklama vystavéna timto zptisobem demonstruje
kombinovatelnost ¢eskych vyrazii s jinojazyénymi variantami (nejcastéji anglickymi ¢i
némeckymi). Nektera cizi slova vSak narusuji ze sémantického a syntaktického hlediska

jazykovou normu &eského jazyka. (Cmejrkova, 2000, s. 79-88)

45.1 Budé&jovicky Budvar

Jazykovou konstrukci vychéazejici z anglického jazyka ve své reklamé vyuzil
Bud¢jovicky Budvar (Obr. 8). Obraz se skldda z textové a jazykové slozky. V levém

hornim rohu se nachdzi logo znacky, pod nim shledavame népis heslovitého tvaru
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B:DARK. V pravé Casti zobrazeni stoji tfi pivni lahve, pficemz dv€ jsou upozadény

a prostfedni vystupuje do prostoru.

Stézejni Ulohu v obrazu zastavda napis B:DARK, nebot pifimo odkazuje
k prezentovanému pivu. Ze zpusobu, jakym je heslo zkonstruovano, lze predpokladat,
ze reklamni tvirce ocekava adresata obeznameného minimalné se zdklady anglického
jazyka, jelikoz konsonant doplnén o dvojtecku (B:) znazorniuje foneticky ptepis, ktery
po vysloveni zni jako ,,b7 “, coz odkazuje k zakladnimu anglickému tvaru verba byt —be.
Adjektivum dark se do Ceského jazyka pteklada jako tmavy. Be dark tedy v Ceském

jazyce znamena byt tmavy. Reklama tedy odkazuje na tmavou variantu piva.

4.6 EPITETA

Dalsi obrazné pojmenovani, které se hojné uplatiuje v reklamni komunikaci, je
epiteton, neboli basnicky ptivlastek kvalitativni a hodnotici. Obvykle byva vyjadien
adjekvity, pfiCemz nejCastéji uzivana byvaji novy, krasny, lepsi, dokonaly, uzasny a
jejich rodové varianty. Pro epiteta byva typickd téz hyberbolicnost vyjadiena
superlativy, ktera jesté vice vyzdvihuji kvalitu a ojedinélost prezentované¢ho vyrobku —
kvalit jsou si reklamni tviirci védomi, je pirovnani. Typické ptirovnani obsahuje prvek,
kterym spojuje oba srovnavané prvky, a tim je konjunkce jako. Reklama operuje
S moZnosti stupfiovat jakost nabizené¢ho produktu ¢i sluzby. JelikoZz vSechny reklamy
chtéji zdkaznikovi dat slib néceho lepsSiho, nez co nabizi reklama konkurencni, jsou
pouzity formulace a fraze obsahujici adverbia v komparativu — vice, vic. V ptipadé, kdy

se takto vystavéna adjektiva opakuji, se jedna o tzv. pleonasmus.

46.1 Bernard

Vizualni reklama pivni znacky Bernard (Obr. 9) se sklada z obrazové a textové slozky.
Vychozim znakem obrazu je tvai muze s tmavym odstinem pleti a husté kudrnatymi
vlasy ¢erné barvy. Uprostied reklamniho sdéleni se nachazi vypovéd’ Nejlepsi cernoch

je Bernard z Humpolce a zleva je umisténa lahev piva Bernard s keramickym uzavérem.

Na pohled dosti kontroverzni reklama odkazuje hodnoticim adjektivem vyjadienym ve
tvaru superlativu nejlepsi ¢ernoch na tmavou variantu piva Bernard. Pfitomnost muze
tmavé pleti spolecné se spojenim nejlepsi cernoch vsak plisobi metaforickym dojmem,

ze praveé nejlepSim ¢ernochem neni mysleno primarné pivo, ale zobrazeny muz.
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4.6.2 Holba

Obrazova reklama znacky Holba (Obr. 10) zobrazuje vychozi znak, kterym je sklenice s
pivem na Uzké noze zasazena do horské krajiny. Vizual doprovazi text Jedinecny lezak s

horskym chmelem. Celkové zobrazeni reklamy plisobi na adresata velmi decentné.

V této reklamé je funkce hodnoticiho adjektiva jedinecny zcela ziejma — oznamuje
potencialnimu konzumentu piva vyjimecnost a exkluzivitu propagovaného produktu a

nepiimo apeluje k jeho koupi.

4.6.3 KruSovice

V obrazu (Obr. 11) vizualni reklamy je adresatovi nabizen stéZejni znak, a sice ruka
davajici do prostoru pullitr s pivem znacky KruSovice. Obraz je doplnén textem ve

znéni Nova jedenactka, pouze na cepu.

Adjektivum nova v ramci analyzované reklamy zaujima informaéni funkci, nebot

adresata informuje o moznosti konzumace nového ¢epovaného piva

4.6.4 Zubr

Na cerveném pozadi, které imituje shrnutou latku, jsou v levé €asti obrazu polozené
plody chmele, které symbolizuji pivo dopliiuji pivni pullitr, ktery je umistén vedle nich.
Déle je zde zobrazena medaile, v niz je provlecen kus latky v barvach trikolory. Obraz
doplilyji dvé textova pole — v horni ¢asti ndpis Nejlepsi jedendctka, v dolni ¢asti Vitez v

soutézi Zlaty pohar pivex — pivo 2019 (Obr. 12).

Verbalni slozka reklamy zné&jici Nejlepsi jedenactka odkazuje ke skutecnosti, Ze pivo
znaCky Zubr obstilo v nize zminéné soutézi a informuje potencidlniho konzumenta o
jeho kvalité. Adjektivum nejlepsi v sob& propojuje vitézstvi piva v soutéZzi a taktéZ jeho

kvalitativni aspekt.

4.7 PRINCIP OPAKOVANI{

Pro lepSi zapamatovani informace jsou do reklamniho sdéleni zakomponovany
opakujici se vyrazy. Princip opakovani ma v reklamni komunikaci gradacni GCinky.
Opakovanim lexému mohou vzniknout bdsnické figury, k nimz fadime anaforu, epiforu,
epanostrofu ¢i epizeuxis, jez sofistikované funguji nejen v basnickych textech, ale prave
také v reklamni komunikaci. Cmejrkova (2000, s. 104) zmifiuje prostiedek majici

obdobnou funkci jako opakovani, a sice kontrast. Jeho fungovani je zalozeno na stfetu
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lexémtli majicich opa¢ny vyznam, mohou jimi byti antonyma, slova protikladna svym
vyznamem, nebo 0pozita, slova asociacné protikladna. Oba tyto kontrastni principy
hyperbolizuji vyznam sdéleni. Autorka vSak také upozoriiuje, ze reklama vystavéna na
konfrontaci protikladnych prvkii muaze plsobit snadnym az lacinym efektem

ptiznaénym pro tzv. bombastickou rétoriku (Cmejrkova, 2000, s. 104).

4.8 FORMULACE OTAZEK

Ke klasickym rétorickym obratim (a také k feCovym aktim) se zaclenuji formulace
otazek. Otazky jsou v reklamni komunikaci zastoupeny proto, aby probchlo zaujeti
adresata a aby uspotadaly skute¢nost prospéSnym zplisobem pro prezentované zbozi ¢i
sluzbu. Jednim druhem otazek jsou otdzky recnické, na které se vzhledem
k samoziejmosti odpovédi neocekava odpoveéd’. Dalsim typem jsou otazky, na které si
tvlrce reklamy sam odpovidd. Primarnim zdmérem neni tak polozit otdzku, ale podat
S jeji pomoci informaci ve form& odpovédi. Reklama také mnohdy slibuje splnéni
spotiebitelovych pfani a tuzeb, aniz by on sdm o svych ptanich tusil nebo védél
V tomto pfipad¢ musi nejprve probéhnout upozornéni smérem k adresatovi, ze by ona

ptani a tuzby mohl mit.

4.8.1 Budéjovicky Budvar

Pro demonstraci typické fec¢nické otazky jsem zvolili pivni reklamu ve vizualni podobé
znacky Budé&jovicky Budvar, kterd propaguje svou nealkoholickou variantu piva (Obr.
13). Vychozim znakem celého reklamniho sdéleni je krdasna mladd Zena sedici u
prosklené stény, jez je odéna do svétlych letnich Sath s decentnim vystfihem a tmavymi
ornamenty. Krdsa a smyslnost Zeny je podpofena pfitomnym pohledem sméfujicim k
fotografovi, resp. potencidlnimu konzumentu piva, ktery umociiuje jeji leva ruka

v r

sahajici do tmavych vlasli. Pfed sebou ma na stole umistény Salek s jiz rozpitym

napojem, nejspise cappucinem.

Obraz zeny je doplnén dvéma vypovédmi — Takhle vypada primérna ceska. Tak k
cemu alkohol? Prvni vypoveéd explicitné odkazuje k zobrazené zen€, o cemz vypovida
uziti diektického pronomina takhle a subjektiva ceska. Zastoupeno je také kvalifikacni
adjektivum primernd, které odkazuje nejen k obecné platnému minéni, ze Ceské Zeny
je ta, kterd je pravé vyobrazena na reklamnim plakatu (coz je samoziejm¢e predméetem

nazoru). Druhd vypovéd, tedy fecnickd otdzka, Tak k cemu alkohol? se jiz véaze k
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produktu, ktery tato reklama prezentuje — nealkoholickému pivu — které je umisténo v
pravém rohu reklamy a tvofi tak pomyslny zavér, jakousi ,,tecku* celého reklamniho
sd€leni. Autor zvolenim fecnické otazky poukazuje na stereotypni piedstavu o domnélé
nutnosti konzumace alkoholu pro vidéni krasna v objektu, ktery sam o sobé¢ ani tuto
hodnotu spliiovat nemusi, a zaroven dava prostor piijemci reklamy, aby si na polozenou

otazku odpoveédel sam a zvazil koupi a propagovaného nealkoholického piva.

Koncept demonstrované reklamy, ve které se zdafilo propojit zdanlivé neslucitelné
znaky (Zenu a nealkoholické pivo), sofistikovanym zptusobem cili piedevsim na muzské
vnimatele se zamérem piedstavit nealkoholickou variantu piva v kontextu se
zobrazenim zenské krasy a nikoli s aktivitami, u kterych bychom piredpokladali, ze

budou muzim blizka (naptiklad fizeni automobilu).

4.9 POKYNY

Recové akty zahrnuji kromé otazek téz pokyny a tvrzeni. Cmejrkova (2000, s. 158) je
tfadi k apelové funkei textu a podotyka, ze ackoli se tvrzeni miize zdat bezptiznakové, v
ramci reklamni komunikace je nutné jej pfijmout jako jisty druh slibu. Timto
nesouladem, jak urcita vypovéd vypada a jak ve skute¢nosti funguje, se zabyva teorie
Fecovych aktii. Ta rozdé€lila propozicni obsah (lokuce) a zameér (ilokuce) v fe¢ovych
aktech. Za stéZejni je povazZovano pochopeni intence vysilatele adresatem, aby bylo
ziejmé, s jakym zadmérem mluv¢i informaci sdéluje. Tretim, poslednim, faktorem
vypovedi je jeji skutecny ucinek na adresata (perlokuce). Z vyse uvedeného vyplyva, ze
je reklamni komunikace prostorem neustalého prolinani lokuce, ilokuce a perlokuce.
Reklama pied vypovéd’'mi majicimi charakter sdéleni uptednostiiuje pokyny a vyzvy,
jejichz rétorika se vyznacuje razantnosti a nekompromisnosti. Charakterizuji se také
zvlastni formou ptiznacnou pro reklamni komunikaci, kterd je mnohdy az agresivni, a
jejich obsah je zcela ziejmy. Reakce adresata na tento typ reklamniho sd€leni zavisi na
jeho preferencich, na skute¢nych poZadavcich a zajmech a na tom, do jaké miry spliuje

jeho oc¢ekavani.
4.10 INTERTEXTUALITA

Reklama vyuzivd k upoutdni adresatovy pozornosti, kromé jazykovych atfeCovych
segmentl, jez jsme si vyjmenovali vySe, také principu, ktery byva soudobou
lingvistikou oznagen pojmem intertextualita &i mezitextové vztahy (Cmejrkova, 2000,

S. 169). V zékladnich ptipadech se mezitextové navazovani snazi odkazat k obecné
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znamym zkuSenostem, se kterymi je obeznameno co nejvice jedinct a reklama je tak
muze co nejefektivnéji oslovit a zaujmout. Reklamni tvirci tudiz Cerpaji ze zndmych
textli, u kterych je mozno ocekévat, ze jsou zndmy téméi kazdému, a ty nasledné
doslova cituji ¢i se uchyluji k jejich modifikaci, k ¢emuz dochazi Castéji. Zména probiha
v souladu s mys$lenkou ptivodniho textu, a sice z divodu, aby vnimatel zistal v kontaktu
s pavodnim kontextem. Rozeznat primarni text (pretext, prototext) necini adresatovi
zpravidla velké potize a mimo jiné ma autor reklamniho sd€leni moznost nabidnout
napoveédu pro odkryti kontextualizace — doprovodny obraz, portrét citované osobnosti €i
celé sdéleni opatfit slovni legendou.Autorka dopliiuje, Ze se mezi pretextem a reklamou
utvaii vyznamovy vztah, ktery lze detailnéji interpretovat, jen velmi ojedin¢le. Touto
skute€nosti se reklamni intertextualita odliSuje od intertextuality uZzité v literatute, nebot’
v textech literarni povahy nese citace a jiné odkazovani podstatnou hodnotu véetné
vysledné podoby dila (Cmejrkova, 2000, s. 170). Modifikace &i citace se v reklamnim

textu uziva ve prospéch prezentovaného vyrobku.

Pretexty, ke kterym reklamni sdéleni odkazuji, byvaji casto idiomatické povahy — autoti
reklam modifikuji uslovi, réeni ¢i prislovi. Odkazovani k témto ustidlenym slovnim
spojenim se jevi jako jeden z nejjednodussich zptisobui. Modifikace se projevuje mirné a
zakladd se obvykle na vlozeni jména prezentovaného vyrobku nebo sluzby do
formulace vyroku. Zména miize probéhnout ku ptikladu v perspektivé. R¢eni, uslovi a
pfislovi jsou vystavéna na osloveni ve 2. os. singuldru, avSak reklama promlouva k
adresatovi ve 2. os. pluralu, uplatituje se tady vykéani. Zména mulZe nastat 1 v syntaktické
vystavbé, kdy je plvodni znéni ustdleného slovniho spojeni v podobé soutadného
spojeni a reklama jej modifikuje ve spojeni podtadici, v némz se objevuje vedlejsi véta.
Lze zaznamenat ztratu paralelismu a rymu. Cmejrkova (2000, s. 147) upozoriiuje, Ze se
modifikace mize projevit v zakladnich vyznamech slov uzitych ve frazeologickych
spojenich, vysledkem jsou kalambmy7 (napt. aktualizace barvy ve frazeologismu trefa

do cerného v kontextu s malovanim — PRIMALEX. Trefa do bilého.).

Reklama cerpa téz ze znamych vyroki objevujicich se v pisemnostech ¢i pronesenych
znamymi osobnostmi. Velmi casto dochdzi k citovani a modifikovani textu Bible,
zejména kvili jeji vSeobecné znamosti. Cmejrkova (2000, s. 176) se nad touto
skutecnosti zamysli: ,,Je s podivem, Ze si reklamni text troufa takto nalozit s citaci

biblického textu, ale citace, parafraze, parodie a pastiS se jako principy (nejen)

" slovni hii¢ky zalozené na zvukové podobnosti vyznamové rozdilnych slov
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reklamniho textu natolik rozvinuly, Ze jim nemuze klast odpor ani tak posvatny text,
jako je bible.“ Hojn¢ uzivany, a diky své trichotomii i v§eobecné zndmosti vnimatelem
snadno deSifrovatelny, je Caesaruv vyrok Veni, vidi, vici (Prisel jsem, videl jsem,
zvitezil jsem), jehoz uprava spociva v obmeéné slovesnych kategorii osoby, casu
a zpusobu déje. Autorka (2000, s. 177) uvadi ptiklad, kdy se v pivni reklamé setkavame
se sofistikovanou modifikaci obsahujici explicitni nazev dané znacky piva — Prisel,
videl, Litovel. Pro svou pochopitelnost jsou do reklam zakomponovany nazvy
literarnich dé¢l, pisni, filmu, televiznich potadu ¢i aluzi k byti a dilu spisovatelt, jako je
tomu u pivni reklamy Velkopopovického kozla, jez odkazuje k titulu Matéje Kudgje,
v némz je zachyceno jeho spoleéné cestovani s Jaroslavem Haskem (Cmejrkova, 2000,
S. 179) — Kozel duo. Ve dvou se to lépe tihne. Dal$im oblibenym Zanrem je pohadka.
Obdobné jako rceni, ptislovi a pofekadla vychézeji z lidové slovesnosti a jejich odkryti
necini vnimateli potize. Autofi reklam se k nim uchyluji také pro jejich motivy
(promény, obdarovani, naplnéni slibu, zazraky realizace v&stby,...), které jsou v jejich

struktufe obsazeny a vcelku snadno se modifikuji.

4.10.1 Bernard

Ve vizudlni reklamé znacky Bernard (Obr. 14) jsou na zlutém pozadi zasazeny dva
vychozi znaky — sklenice s pivem a osobu Zenského téla, kterd je odéna do kratkych
modrych Satd s podvazkovymi puncochami, jeji obuv tvoii lodicky na podpatku a v
predklonu ometd prachovkou spodni ¢ast sklenice. Po detailngj$im rozboru oné osoby
ovSem adresat zjiStuje, Ze ma muzskou hlavu. Text reklamy tvofi, krom& nazvu znacky
v levém dolnim rohu, citat Za vsim hledej Zenu a maly rdmecek, ve kterém je napsano

Feminist edition.

Zminény citat odkazuje na pfitomnost Zeny v reklamnim obraze a poukazuje na
skutecnost, Ze za vytvorenim piva stala Zena. Pfitomnost citdtu by se mohla dat vylozit
jesté jednim zplsobem, a sice, Ze reklamni tvirce chtél odkazat na problematiku
rovnopravnosti zen pii tvofeni piva, ktery je spoleCensky stdle povazovan za napoj

ureny muzim (s timto vykladem by korespondovalo i heslo Feminist edition)

4.10.2 Cerna Hora

Tviirce reklamy Cerna Hora (Obr. 15) do obrazu, ktery zobrazuje no&ni scenérii,
zakomponoval textovou jednotku Cary mdry tuk spoleéné s lahvi piva a kufecim

stehnem na papirovém tacku.
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Text Cary mdry tuk je piimou modifikaci na eské fikadlo cdry mdry fuk, které
vyjadiuje kouzelnickou formuli a je mnohdy zastoupeno v publikacich uréenych détem.
Z frazeologického hlediska vyjadiuje, ze se néco udalo velmi rychle. Interjekce ruk

symbolizuje zvuk pfi pfipijeni a nasledném cinknuti sklenicek.

4.10.3 Postrizinské pivo

Velmi jednoduse vytvofena reklama na Postfizinské pivo (Obr. 16) obsahuje znak
pullitru s pivem stojicim na stole a doprodovnym textem Chces-li pod Cepici miti, musie
postrizinskée pivo piti.

Rymovany text vychazi z potekadla mit pod cepici (byt chytry, mazany). Tvirce
reklamy tak adresatovi vtipnou modifikaci se zachovanim primarniho vyznamu sdéluje,

ze pokud chce byt chytry, musi konzumovat postfizinské pivo.

4.10.4 Zatecky pivovar

Posledni nami analyzovana reklama Zateckého pivovaru (Obr. 17) se skladd z obrazu
muze leziciho na pisku, ktery pravou rukou dosahuje na pfipravenou lahev s pivem,
kterd je umisténa na malém prostoru osetém travou. V dolni ¢asti vizualu je umistén
napis Prvni pomoc v tomhle ponékud nestastném zpiisobu léta, pticemz z lexému prvni

je preskrtnut konsonant r a je nahrazen souhlaskou i, ¢imz vznikl lexém pivni.

Reklamni tvlirce zvolil sofistikovanou modifikaci vypovédi pronesené v dile Rozmarné
léto Ceského autora Vladislava Vancury (Tento zpiisob léta zda se mi ponékud
nestastnym). Oproti origindlu probehla v reklamnim sdéleni modifikace zasahujici do

slovosledu jednotlivych lexémd.
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5 PRAVNI VYMEZENiIi REKLAMY NA ALKOHOL

V obdobi 19. a 20. stoleti bylo na naSem uzemi pfijato nékolik zakona, které regulovaly
obecné postupy pti komeréni komunikaci. Prvnim z nich byl Zdkon proti predstirani
vyprodeji z roku 1895, o rok pozdéji, roku 1896, vesel v platnost Zdkon o obchodu
potravinami a nékterymi predmety uzitymi. Neférovému boji konkurentii o zakaznika se
vénoval obsahly Zdakon proti nekale soutezi (1927), ktery efektivné reguloval mnohé
nepoctivé praktiky obchodnikd. Béhem druhé svétové valky (1942) byly vladnim
nafizenim stanoveny podminky pro umistovani reklamnich a informacnich zatizeni ve
méstech a v krajing, pfi¢emz u téchto zafizeni bylo nepfipustné, aby svym vzhledem
naruSovaly krajinu, hyzdily domy, oslabily jednotny rdz budovy ¢i ohrozovaly vefejnou
bezpecnost obfanl. Doba socialismu regulaci reklamy ¢i komeréni komunikace
nevyzadovala, nebot’ absentoval trh a boj se mezi konkurenty neodehraval. Rok 1964
dal vzniknout Hospodarskému zdkoniku ¢. 190/1964 Sb., jenz obsahoval spiSe torzo
soutéznich pravidel. (Winter, 2007, s. 12-35)

5.1 ZAKON €. 37/1989 SB., O OCHRANE PRED ALKOHOLISMEM A JINYMI

TOXIKOMANIEMI

Pravni ptedpis tykajici se legislativniho vymezeni reklamy na alkoholické napoje vesel
v platnost az roku 1989. Byl jim Zdkon ¢. 37/1989 Sb., o ochrané pred alkoholismem a
Jjinymi toxikomaniemi. Zékon uvadél a vymezoval zplisob ochrany pied alkoholismem,
vychovu k prevenci pted alkoholismem, jezZ by méla zahrnovat edukaci rodicovskou i
Skolni v ochrané¢ pied alkoholem a propagaci zdravého Zzivotniho stylu. Déle
ustanovoval regulaci propagace, pozivani a prodeje alkoholickych napoji. Zakon
stanovoval téZ Ukoly organizaci a vybori, které byly povinny pfijimat a kontrolovat
opatfeni v boji proti alkoholismu ¢i mély moZnost rozhodovat o prodeji alkoholu

vzhledem k prostoru, ¢asu a typu udalosti.

Po vzniku Ceské republiky bylo nutné stanovit realn& u¢inny zakon, ktery by se vénoval
regulaci reklamy. V letech 1993 a 1994 probéhly pokusy o pravni upravy reklamniho
sdéleni, ale zadné nevyustilo v readln¢ platné ustanoveni. Za tucasti ministerstva
hospodatstvi byla roku 1994 sestavena komise, do niz byli pfizvani i zastupci Asociace
reklamnich agentur, kterd se aktivné podilela na ptipravé nového reklamniho zékona.
Winter (2007, s. 55) uptesiiuje, ze prvotni jednani komise nesplnilo zadny cil, jelikoz

ucastnici z ministerstva nebyli schopni piedlozit konkrétni névrh, od jehoz zakladu by
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se dalo nésledné pokracovat. Navrh zdkona byl tedy zpracovan Asociaci reklamnich

agentur a nasledn¢ postoupen na ministerstvo. Smérnice

obsahovala i regulaci na alkohol v nasledujicim znéni:

4 (1) Reklama alkoholickych napojit nesmi

a) byt zamerena na nezletilé osoby, zejména uzitim prvkii, prostiedkit ¢i akci, které

Jsou takovym osobam blizké anebo jim prevazné urcené,

b) primo nabaddat k nemirnému ci jinak skodlivému uzivani alkoholickych napojii,

¢) byt zpusobila vyvolat v casti verejnosti predstavu, Ze nemirné uzivani alkoholickych
napojii je z néjakého ditvodu prospésne,

d) byt provadeéna v rozhlasové a televiznim vysilani mezi 6. a 22. hodinou.

Zdroj: Winter, 2007, s. 55-56

5.2 ZAKON C. 40/1995 SB., 0 REGULACI REKLAMY

Dne 9. tnora 1995 nabyl platnosti Zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci a o zmené a doplnéni
zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasoveho a televizniho vysilani ve znéni

pozdeéjsich predpisii nasledujiciho znéni:

§ 4 Alkoholické napoje
Reklama na alkoholické ndpoje8 nesmi

a) nabadat k nestridmému uzivani alkoholickych ndpojit anebo zaporné ci ironicky
hodnotit abstinenci nebo zdrzenlivost,

b) byt zamerena na osoby mladsi 18 let, zejména nesmi tyto osoby ano osoby, které jako
mladsi 18 let vyhliZzeji, zobrazovat pri spotrebé alkoholickych napoju nebo nesmi

vyuzivat prvky, prostiedky nebo akce, které osoby mladsi 18 oslovuji,

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

vozidla,

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

uspechu,

e) tvrdit, Ze alkohol v napoji ma lécebné viastnosti nebo povzbuzujici nebo uklidnujici

8§ 1 ods. 2 zékona ¢&. 37/1989 Sb., o ochrané pied alkoholismem a jinymi toxikomaniemi.
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ucinek anebo Ze je prostredkem reseni osobnich problemat,

f) zdiiraznovat obsah alkoholu jako kladnou vlastnost napoje.

Zdroj: Winter, 2007, s. 295-296

53 TELEVIZNi VYSILANI REKLAMY NA ALKOHOL

Ceska republika se fadi v ramci omezeni alkoholové reklamy k nejvice liberalnim
Clenskym statim Evropské unie. Je velmi pozoruhodné, Ze reklama na jakykoli druh
alkoholického napoje (vCetné destilatll) neni omezena — lze ji televizné vysilat ve
kteroukoli dobu. V roce 2005 se uskutecnilo podani navrhu na zékaz reklamy alkoholu

v televizi, ktery se skladal z téchto bodt (Winter, 2007, s. 101):
— za reklamu na alkohol by se povazovalo jeho rozdavani zdarma;

— za reklamu na alkohol by se povazovalo i uziti pfiznaéného loga ¢i rysu

alkoholického népoje;

— sponzorovani sportovnich, hudebnich akci nebo jinych spolecenskych akci
uréenych pro osoby mladsich 18 let s cilem propagace alkoholického népoje by bylo

zakazano;

— v televiznim a rozhlasovém vysilani by provozovatel byl povinen zajistit, aby
reklamy a teleshopping na alkoholické napoje nebyly zatfazovany do vysilani v dobé
od 06.00 do 22.00 hodin.

Specialni upravu Zakona ¢. 40/1995 Sb. byla pfijata jen pro rozhlasové a televizni
vysilani. Reklama §ifenda zminénymi kanaly ma sva ,,Zvlastni ustanoveni o reklamé a

teleshoppingu na alkoholické napoje v § 52 tzv. medialniho zakona, pfi¢emz zni:

Reklama a teleshopping na alkoholické napoje nesméji

a) byt zamereny specidalné na mladistvi nebo zobrazovat mladistvé konzumujici

alkoholické napoje,

b) spojovat spotrebu alkoholickych napojui se zvysenymi telesnymi vykony nebo rizenim

vozidla,

C) witvaret dojem, Ze spotieba alkoholickych napojii prispiva ke spolecenskému nebo

sexualnimu uspéchu,

d) tvrdit, ze alkoholické napoje maji lécebné, stimulujici nebo uklidnujici ucinky nebo Ze
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Jjsou prostiedkem reseni osobnich konfliktu,

e) podporovat nestridmou spotiebu alkoholickych ndpojii nebo ukazovat abstinenci

nebo umirnénost v pozivani alkoholickych napojii v nepriznivém svétle,

1) zduraznovat vysoky obsah alkoholu jako pozitivni kvalitu alkoholického napoje.

Zdroj: Winter, 2007, s. 103

54 ETICKY KODEX REKLAMY

Cesky pravni systém zahrnuje nafizeni Evropského parlamentu a Rady o vyZivovych a
zdravotnich tvrzenich pfi oznaCovani potravin. Nafizeni se pIn¢ tyka reklamy na
alkoholické napoje jakoZto druhu potravin. Smérnice stanovuje zdkaz uvadéni
zdravotnich a vyzivovych tvrzeni u alkoholickych napoji s obsahem alkoholu vys$sim
nez 1,2 %. Vyjimka je povolena pouze u tvrzeni tykajicich se snizeného obsahu
alkoholu ¢i energetické hodnoty. Mravni norma pro reklamy zobrazujici alkohol je
ukotvena v etickém Kodexu, do néhoz zanesla Rada pro reklamu urcit4 pravidla, jez se
tykaji riznorodych moznosti zobrazeni, ktera v reklamé na alkohol mohou nastat. Za
Kodexu odporujici jsou vyhodnoceny reklamy obsahujici tyto charakteristiky (Winter,

2007, s. 105-106):

— reklamy nevhodnym zpuisobem prezentuji vlastnosti alkoholu (mimotfadny tcinek
produktu ¢i jeho rychlé pisobeni), reklamy oplyvajici vyrazy banalizujici alkohol
(ndpoj je nazyvan hovorovymi vyrazy, které snizuji ¢i prevySuji realny podil alkoholu
V napoji

— reklamy zobrazujici pti konzumaci alkoholu ¢leny socialnich skupin, jez se s danou

konzumaci neztotoZnuji a nesouhlasi s ni

— reklamy naznacujici neadekvatni a nezodpovédny postoj pifi konzumaci a spotiebé

alkoholu vzhledem ke spotfebovanému mnozstvi

— reklamy naznacujici ¢i zobrazujici konzumaci alkoholu (vyjma nabozenskych ucelt)
Vv blizkosti hibitovii a mist oznacenych jako posvatna, reklamy naznacujici c¢i
zobrazujici konzumaci alkoholu na kterémkoli misté vyslovné zakdzaném dle platnych
zakond, reklamy prezentujici konzumaci alkoholu v chudém, ubohém ¢i nechutném

prostiedi
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— reklamy naznacujici €i zobrazujici konzumaci alkoholu za okolnosti, které jsou

vSeobecné pokladany za nevhodné, nemravni, nerozumné ¢i protipravni

— reklamy naznacujici ¢i zobrazujici sexualni tkony (nadmérné podléhani sexualité,
sexualni stimuly, poddajnost, plnou nebo castenou nahotu zobrazenou nechutnym
zptisobem, zobrazeni zenské a muzské podoby v kompromitujici situaci), reklamy
prezentujici alkohol jako Uc¢inny prostfedek k odbourani sexudlnich zabran ¢i strachu

vSeobecné

— reklamy naznacujici ¢i zobrazujici spotiebu alkoholu détmi a nezletilymi, jez jsou
nebo se zdaji byt mladsi 25 let, reklamy na alkohol déti vyuzivajici, reklamy vyslovné

zaméiené na déti

— reklamy naznacujici ¢i zobrazujici nadmérné poziti alkoholu a nésledky tohoto

nadmeérného poziti, reklamy souhlasici s nadmérnou spotfebou alkoholu
— reklamy podporujici agresivitu ¢i nasili
— reklamy naznacujici ¢i deklarujici, ze mé alkohol 1é¢ebné Gcinky

— reklamy, ve kterych Uc¢inkuji osoby vzbuzujici svym oblecenim, vzhledem apod.

dojem, Ze patii k pfisluSnikiim zdravotnickych profesi

55 ETICKA SAMOREGULACE PIVOVARU

Na dodrZovani etické urovné reklamy dohlizi kromé& Rady pro reklamu i dal$i profesni
spolky. Jednim z nich je Iniciativa odpovédnych vyrobci piva, jez vznikla za tcelem
koordinace vyrobcti a prodejct piva, a podpory zodpovédné a umirnéné konzumace
piva. Iniciativu zastfesuje Cesky svaz pivovarii a sladoven. V ,,pivnim kodexu* (Winter,
2007, s. 107) je zaznamenano, ze je pivo historicky, a zdkony uznavany, napoj, jehoz
zéklady vychazeji jiz ze staroveéku. Pivo je jiZ po staleti soucasti nasi spolecnosti a jejich
raznych kultur. V Ceské republice pivo patfi k tradi¢nim napojim a je povazovano za
pfirozenou soudast Zivotniho stylu. Vétsina obyvatel Ceské republiky konzumuje pivo
stiidmé bez nasledkll tykajicich se zdravi, s uvédomovanim si jeho pozitivnich
vlastnosti. Tento pfistup ke kultivované konzumaci piva je podporovan ceskymi

pivovary, které se pod kodex podepsalyg. Pivni kodex si uvédomuje, Ze alkohol

% Jsou jimi Plzeifisky prazdroj, Prazské pivovary, Bud&jovicky Budvar, Kralovsky pivovar Krugovice a
Starobrno. Zdroj: Iniciativa odpovédnych vyrobci piva — eticky kodex v oblasti reklamy. In: Plzernsky
Prazdroj [online]. Plzen, 2019, 14. 1. 2003 [cit. 2019-05-10]. Dostupné z: https://www.prazdroj.cz/490-
iniciativa-odpovednych-vyrobcu-piva-eticky-kodex-v-oblasti-reklamy
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obsazeny v pivu patii mezi Cinitele, jez pii nadmérné konzumaci mohou zpusobit
problémy zdravotni, socidlni a ekonomické. Uvedené problémy vSak nezplisobuje pfimo
samotny produkt, vychazeji z nepatficného chovani jeho nékterych konzumentd.
Primarnim piedpokladem pro umirnéné uzivani piva je tak osobni zodpovédnost
kazdého jedince, kterd vychdzi z jeho dostatecné informovanosti o potencidlnim riziku
piti piva.

Kodex stanovuje zakladni principy pivni reklamy (Winter, 2007, s. 107-109):

— Pivo je pfirozenou soucasti Ceského zivotniho stylu a tradice

— Odpovédnost za informace pro spotiebitele v rdmci platné legislativy nese vyrobce
piva
— Informovany spotiebitel je odpovédny za své jednani.

— Veskera ¢innost pivovart zapojenych do Iniciativy je v souladu s projektem

odpovédného pristupu k piti piva.

— Komer¢ni komunikace zahrnuje reklamu ve vSech typech médii, baleni vyrobkd,

podporu prodeje, product placement, sponzoring a vyzkum.

— V reklamé je zakazano piedstavovat ¢i propagovat nezodpovédnou konzumaci piva,

nesmi v ni byt zaporné €1 ironicky hodnotit abstinenci ¢i zdrZenlivost k piti piva.

— Reklama nezobrazi agresivni nebo protisocidlni chovani, zarovenl nesmi ukazovat
osoby, jez se jevi jako opilé a vyvoldvat jakymkoli zpisobem dojem, Ze je opijeni
pfijatelné.

— Propagacni ¢innost pi1 vysokych Skolach a univerzitach budou piipraveny zpisobem,
ktery schvali ptisluSné Skolni orgdn a je nutné zajistit, aby nedoslo k podani alkoholu
osobam mlads$im 18 let.

— Reklama na pivo nesmi byt zamétfena na osoby mladsi 18 let, pficemz zZadna osoba

v reklamé vystupujici jako konzument piva nesmi vypadat jako osoba mladsi 18 let

a realné¢ musi byt starsi 25 let.

— Osoby mladsi 18 let nebudou v reklamé za Zadnych okolnosti zobrazovéni v roli
konzumenta piva, a to ani naznakem, jejich role miize byt pouze v ptirozenych situacich

(pti rodinné oslave, dav v pozadi).
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—Reklama na pivo nesmi vyt vysildna o komer¢nich ptestavkach pred, béhem nebo

ihned po potadech televiznich ¢i radiovych uréenych détem

— Reklama nebude propagovana béhem programi a akci, u nichz je znamo, Ze vétSinu
cilové skupiny tvofi osoby nezletil¢, reklama nebude umisténa ani v prostoru, ktery je
ve vzdalenosti mensi nez 300 metri od zakladnich a stiednich vzdé€lavacich zafizeni,
détskych htist’ a obdobnych mist, o kterych je zndmo, ze jsou urcena a slouzi predevsim
pro mladistvé. Vyjimka je udélena piipadnym reklamdm umisténych na provoznich

budovach pivovaru.

—Reklamni a komeréni komunikace nezakomponuje do svého sdéleni symboly nebo
obrazky vyvolavajici primarné zajem déti.

— Pivni reklama nebude Zadnym zplisobem spojovat konzumaci piva s fizenim vozidel,
a to pfimym ¢i nepfimym zplisobem.

— Reklama svym obsahem nesmi nabadat konzumaci piva s obsahem alkoholu

V nebezpecnych nebo nezakonnych situacich nebo mistech (pied ¢i béhem cinnosti

vyzadujici stfizlivost).

— Reklama na pivo nesmi naznacovat jeho schopnost piedchazet lidskym nemocem
nebo je 1éCit, poukazovat na jeho povzbuzujici nebo uklidnujici ucinky, nelze jej
oznacovat jako prostiedek k feSeni osobnich problémt a situaci, reklama miize

vyzdvihnout osvéZujici ucinky piva.

— Reklama nesmi zobrazovat pii konzumaci piva gravidni ¢i kojici Zeny.

v

— Reklama nesmi zdiraziovat vyss$i obsah alkoholu v pivé obsazeny jakozto jeho
kladnou vlastnost znacky a zaroven tuto skutecnost vyhodnotit jako divod pro jeji
zvoleni a zaroven by reklamni sdéleni nemélo vzbuzovat dojem, Ze konzumace piva

S niz§im obsahem alkoholu vylu¢uje nezodpovédnou konzumaci.

— Reklama nesmi snizovat skutecny obsah alkoholu v pivé obsazeny nebo o této

skutecnosti podavat 1zivé tvrzeni.

— Reklama by neméla utvaret dojem, Ze konzumace piva posiluje mentalni ¢i fyzické

schopnosti, napiiklad u sportovani.

— Reklama nesmi naznaCovat €i vytvaiet dojem, Ze konzumace piva je nezbytnd pii

dosaZeni spolecenského €1 materidlniho Gspéchu
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— Reklama nesmi tvrdit ani naznaCovat, Zze konzumace piva muze byt prospéSna pii
navazovani vztahii, pro sexudlni Uspéch, reklama téz nesmi vybizet k sexudlni
promiskuité, zobrazovat castecnou ¢i celkovou nahotu zobrazenou nechutnym
zpusobem, zobrazeni Zenské a muzské podoby v kompromitujici situaci a nebude
prezentovat pivo jako ndpoj ndpomocny pro odbourani sexudlnich zdbran ¢i strachu

vSeobecné.
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6 HISTORIE TUZEMSKE REKLAMY

6.1 OBDOBI PRVNI REPUBLIKY

K novému zpiisobu propojeni vyrobce se spotiebitelem napomohla primyslova
revoluce, diky niz reklama zaznamenala velky progres. Nové technologie mély podil na
dokonalejsi vyrobé a mnozstvi vyprodukovanych vyrobkll. Nastal prostor pro rozvoj
obchodu a vétsi poptavku po zbozi. Na evropském kontinentu zapocal rychly vzrist
reklamy. Reklamni inzerce s propagacnimi ptilohami byly pfipojovany k mnoha
evropskym novindm. Komarkova (2006, s. 7) dodava: ,,Ze spotiebniho zbozi se nejprve
objevila reklama na komodity, které se netéSily nejlepSi povésti, predevsim léky
a nejruzngjs$i medikamenty, pozdéji se objevila reklama na zbozi spiSe luxusni potieby,
jako byla kava, ¢okolada, ¢aj, lihoviny a dovaZena vina ¢i luxusni textilie.”“ Se vznikem
novych médii (filmu, rozhlasu, televize) ve 20. stoleti bylo mozné oslovit reklamou S§irsi
okruh lidi nez kdy dfive. ,,Radio se stalo médiem, které bylo vyuzivano ptredevs$im
lokédlnimi inzerenty, a Casopisy se zacaly orientovat na urc¢ité skupiny.“ komentuje

situaci Hornak (2010, s. 139)

Pocatky ceské moderni reklamy jsou datovany na pielomu 19. a 20. stoleti jako
vysledek kontaktu a sou€innosti domaci tradice s kulturou zépadnich zemi (zapadnimi
evropskymi staty a USA). Dle obecné platného ndzoru se jednalo o kulturni difusi®®.
V tuzemském prostoru jiz existovala prvotni podoba reklamy, kterd se implementovala

na zakladé standardii vychazejicich z vyspé&lych zapadnich kultur. (Stuchlik'!, 2014)

Soubézné s modernizaci vyrobnich podnikl, zvySovani zivotni urovné a posilovanim
méstského zplisobu Zivota po vzniku samostatné republiky se ménil 1 nazor na reklamu
— z ¢innosti, na niZ bylo nahliZeno s despektem, se stala ¢innost pro moderni spole¢nost
nezbytna. Obdobi po 1. svétové vélce znamenalo pro Ceskoslovenskou republiku
hospodatsky upadek a stagnaci. Roku 1926 prob&hla soutéz vykladnich skiini za G¢elem
propagace svétla. V  témze roce vznikla prvni svételna reklama na uzemi

Ceskoslovenska. Nasledujici rok se uskuteénilo zalozeni Reklamniho klubu (Reklub),

% Pronikani novych kulturnich prvku.

1 STUCHLIK, Jaroslav. REKLAMA V CESKYCH ZEMICH V 19. STOLET{ JAKO PRIKLAD
AKULTURACNIHO PRENOSU HOSPODARSKE INOVACE. AntroWebzin [online]. Praha:
AntroWeb, 2014, 2014(3-4), 132, [cit. 2019-05-13]. ISSN  1801-8807. Dostupné z:
https://dspace5.zcu.cz/bitstream/11025/11880/1/Stuchlik.pdf
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jehoz ¢leny byli jednak reklamni pracovnici, jednak obchodnici a tovarnici. Pod zastitou
klubu se potadaly edukacni programy, pfednasky a kurzy pro vefejnost, vystavy a
veletrhy, ¢innost klubu piispéla téZ k rozmachu literatury zabyvajici se reklamou a
vyuce reklamni problematiky na Skolach. Klasické reklamni plakaty a reklamu

umisténou v tisku doplnily naborové listy a inzeraty. (Pavla'?, 2013)

Vyznam Reklubu byl zjevny nejen z podileni se na mnoha akcich, tviir¢ich soutézich a
jeho publikacni ¢innosti, ale také z poc¢tu pobocek a poctu ¢lent. Pavla®® (2013) uvadi,
ze v roce 1927 klub provozoval svou ¢innost na jedné pobocce v Praze a skytal 80
¢lend, ptficemz o tfi roky pozdéji k prazské pobocce piibyla pobocka v Brné a pocet
¢lenti vzrostl na 205 ¢lent.

Reklamni komunikace se béhem prvni republiky realizovala prostfednictvim nékolika
druhd médii a prostiedku. Jarolimek (1931, s. 147-148) stanovuje dobovou typologii na
zakladé¢ konkrétnich propagacnich prostredku:

reklama inzerci (deniky, ¢asopisy, ro¢enky, kalendaie)
reklama plakadtova (plochy, sloupy, stity domi)
reklama vykladnich skiini

reklama tiskopisy (letaky, prospekty, katalogy, brozury, skladacky, ilustrované
dopisy)
reklama vystavni (veletrhy, pfednasky, demonstrovani)

reklama darkova (vzorky, vzorky na zkousku, reklamni darky)

ostatni reklama (svételna, promitand, rozhlasova)

6.2 OBDOBI TRICATYCH A CTYRICATYCH LET

Ve 30. letech minulého stoleti se zna¢nym zptsobem zménil koncept reklamy. Postupna
technologicka modernizace piispéla k jejimu novému formatu — reklamé v podobé
filmu. Mezi prvnimi firmami, které si mohly, vzhledem ke své prosperité a jedineCnym
obchodnim vysledklim, dovolit reklamu v podobé filmu, jez patfila k velmi nakladnym,

byla zlinska obuvnicka firma Bata. Své reklamy spolecnost nejprve prezentovala ve

12 PAVLU, Dusan. Vznik reklamniho primyslu eskych zemich : Pogatky institucionalizace reklamniho
prumyslu v ¢eskych zemich od poloviny 19. stoleti do 20. let 20. stoleti. Communication Today [online].
Trnava: Fakulta masmedialnej komunikacie, 2013, IV., €. 1, s. 54 [cit. 2019-05-15]. ISSN 1338-130X.
Dostupné z: https://www.communicationtoday.sk/download/1/2013/Paviu%20-%20CT%201-2013.pdf
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formé diapozitivi s riznymi motivy. Nejoblibenéj$im se stal diapozitiv zobrazujici logo

firmy, ktery se promital v kin€ pfed samotnou projekci filmu (Grmanova, 2007, s. 22).

Prvorepublikové reklamy se od téch, které zname dnes, liSily v mnoha ohledech. Jednim
z nich byl format beze zvuku. Roku 1934 se zminovana spolecnost Bat’a pfeorientovala
z némé podoby reklamy na reklamu audiovizudlni, coz divaky velmi upoutalo. Dalsi
rozdil byl v délce samotné reklamy. Nyng&jsi reklamy jsou délky pfiblizn€ dvou az tii
minut, avSak stopaz prvorepublikové reklamy ze tficatych let dosahovala patnacti az
dvaceti minut. Divakiim tedy nebyl ptfedstaven spot, ale kratky fiktivni piibéh, ktery
nejen ze uvadeél a propagoval dany produkt, ale ptiblizoval se svou formou k
plnohodnotnému filmovému snimku. (Hlouchova, 2009, s. 22). Dal$imi firmami, jez
podobné¢ jako Bat’a disponovaly sofistikovanymi reklamnimi strategiemi, byly naptiklad

spole¢nosti Rolny, Schicht ¢i automobilovy zdvod Skoda.

Potladeni Gispé§ného rozvoje reklamni ¢innosti v Ceskoslovensku nastalo roku 1939
nasledkem okupace tizemi némeckymi vojsky. Druhd svétova valka znamenala stagnaci
nejen pro reklamu, ale i filmovy primysl, obchod, fungovani pojiStoven, bank a
primyslové sféry. Roku 1945, po skonceni druhé svétové valky, dochéazelo ke
znarodiiovani, které zasdhlo i reklamni ¢innost. Reklama se tak nevratila do piivodniho
soukromého vlastnictvi. Nastupujici rezim se od podoby a filosofie reklamy, jak byla
doposud znama, ideové 1 hospodaisky distancoval, jelikoZ planovitd vystavba

spole¢nosti nebyla v souladu s vysokou produkci zbozi, konkurenci, a tudiz i reklamou.

Po zvoleni Komunistické strany Ceskoslovenska v roce 1946 nastalo posileni
propagandy. K situaci se vyjadiuje Sedlacek (2009, s. 40): ,,Po roce 1948 a nasledném
ekonomicky-politickém vyvoji je Ceska reklamni tvorba vyrazné pozastavena. Jsou
zruSena mnohd reklamni oddéleni, utlumeny aktivity odbornych sdruZeni atd., fada
prvorepublikovych tviirct je nucena odejit do emigrace a propagaéni aktivity jsou do
budoucna vyuzivany predev§im k propagand€¢ vladnouci strany.“ Dobovy komentar
k situaci a vydajum na reklamu zanechal i Sutnar (1948, s. 37): ,,Ubylo sice obchodni
reklamy, zmensSila se inserce a rizné vyrobky reklamnich 1 ptidatkovych predmétii jsou
zastaveny. Naproti tomu vzrostla vychovna propagace hospodatska, informativni sluzba
podniki 1 Gstfedi, vzrostla sluzba ziskdvaci pro rekreaci a cizinecky ruch, a podstatné
rus$néjs$i je propagace politicka. Mluzeme tedy bez moznosti piesnéjSich podklada

odhadnouti jen zhruba celkovou c¢éastku vydajh, které souvisi piimo ¢i nepiimo
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s reklamou, propagaci i naborem. Rekneme-li, Ze tato ¢éastka ¢ini 5 miliard K¢ v nasi

republice, domnivam se, ze to neni odhad ani trochu piehnany.*

Ve svém fungovani pokraCoval Reklub, jenzZ v roce 1948 sdruzoval 3960 Cclena
a puasobil v 15 méstech (Pavlﬁ“, 2013), poskytoval poradenskou podporu obchodniktim,
jakym zptusobem inzerovat a na zaklad¢ reklamy komunikovat s vetejnosti v obdobi
nedostatku zpiisobeném povalecnou situaci. Reklub se taktéz podilel na motivaci
spolecnosti pro plnéni stanoveného dvouletkového a pétiletkového planu. Reklama
propagovala také spotfebni vychovu: ,,Spotfebni vychova ma byt zalozena zejména na
presvédcovani spotiebitelti o prospésnosti zbozi dotyéného druhu a na tom, aby se ho

naudili spravné pouzivat.” (Brabec, 1946, s. 11)

6.3 LETA PADESATA

ZlepSeni situace nastalo roku 1953 vydanim nafizeni ministra vnitiniho obchodu
FrantiSka Krajcife o uplatnovani obchodni reklamy. Z ného vyplyvalo, ze mé byt
vetejnost informovana vnitinim obchodem o zboZi prostfednictvim vSech reklamnich
prostiedkd. Smérnice navratila, v ramci ideologicko-politické strategie, ekonomicko-
spoleCenskou funkci reklamy, a tak se propagace opét zacala podilet na hospodaiském
vyvoji statu. Jelikoz si noveé vznikla situace Zadala obsazeni kvalifikovaného producenta
reklamy pro vnitini obchod, vznikl roku 1954 Reklamni podnik statniho obchodu, ktery
nesl v pozdéjsi dobé jméno Merkur. Podnik od roku 1955 vydéaval odborné zaméieny
Casopis ,,Reklama v socialistickém hospodarstvi®, jenz se zabyval propagaci jak
z teoretického, tak praktického hlediska. Stanoveni a ukotveni vyznamu a spolecenské
role reklama dosahla v roce 1954 po uskutecnéni prvni celostatni konference odborniki,
ktefi v odvétvi reklamy piisobili. Podpory se reklamé dostalo od svétovych (EXPO)
a tuzemskych vystav nebo Brnénskych veletrhti. Dalsi posun se uskutecnil v roce 1957,
kdy se v Praze konala Mezinarodni konference reklamnich pracovnikl, na které se
ucastnici vSech zemi vychodni Evropy shodli na dileZitosti reklamy v socialistickych
zemich. Na konferenci se ustanovila tfi zékladni pilite pro socialistickou obchodni

reklamu — ideovost, konkrétnost a pravdivost. (Pavla, 2005, s. 35)

¥ PAVLU, Dusan. Vznik reklamniho primyslu deskych zemich : Pogatky institucionalizace reklamniho
pramyslu v ¢eskych zemich od poloviny 19. stoleti do 20. let 20. stoleti. Communication Today [online].
Trnava: Fakulta masmedialnej komunikacie, 2013, IV, ¢. 1, s. 54 [cit. 2019-05-15]. ISSN 1338-130X.
Dostupné z: https://www.communicationtoday.sk/download/1/2013/Paviu%20-%20CT%201-2013.pdf
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V padesatych letech minulého stoleti se vyrazné zacalo uplatiiovat nové technologické
zafizeni — televizor. Obané Ceskoslovenska o televizi jako médium jevili velky zajem,
av$ak ne natolik, jak predpokladala Ceskoslovenska televize. Ta zahéjila své vefejné
vysilani v kvétnu 1953. Nasledujiciho roku tydné odvysilala 8,8 hodin pfenosu, o rok
pozdéji se tento vysilaci ¢as zdvojnasobil. Televizni piijimace vlastnilo 32 119 majiteli.
Vysilaci doba rapidné vzrostla roku 1956 — odvysilana doba ¢itala 29 hodin, pficemz se

nasledujiciho roku zvysila o pét hodin. (K6pplova, 2003, s. 186-189)

6.4 SEDESATA LETA A OBDOBi NORMALIZACE

Béhem Sedesatych let slabne oficialni ideologie, Ceskoslovensky stat se zapocal
sblizovat s kulturou Zapadni Evropy, ob¢ané mohli sndze vycestovat do zahranici,
porovnat zivotni standard a shledat se s konzumné&j$im stylem zivota. V dob¢ 60. let se
navysila poptavka po elektronickém zbozi, motocyklech i automobilech, vzrostl i pocet
jejich majitelt. Ackoli se poptavka po vyrobcich zvySovala, stdt na ni nebyl schopen

efektivné reagovat. (Kaplan, 1993, s. 23)

Fra $edesatych let dala vzniknout dal§im reklamnim agenturam. Jedna z nich nesla
nazev Rapid — agentura pro propagaci v zahrani¢nim obchodé (1961), a druhd Made
In...(publicity), jez se soustfedila na propagaci klientl ze zahrani¢i v Ceskoslovensku
(1964). Od roku 1964 zacal vychazet Interni bulletin Merkuru ,,Dokumentace
propagace ““ zabyvajici se informacemi o zahrani¢nich reklamnich zplisobech. Reklama
byla do televizniho vysilani zakomponovédna roku 1966. Primarni zdmér tehdejSich
televiznich reklam byl Cisté informativni, pro divaky se tak mohly jevit jako nezajimavé

az nudné.

Béhem 60. let, a poté predevsim 70. a 80. let, se na reklamni tvorbé podilely jiz vyse
zminéné reklamni agentury — Merkur a Rapid. Merkur, zamé&fujici se na propagaci
domaéciho trhu, zaStitoval prakticky veSkeré Cinnosti, které se Ceskoslovenské reklamy
tykaly.Agentura spadala pod Ministerstvo obchodu a svou ¢innost vykazovala pro jeho
generdlni feditelstvi. Jednim z nejznaméjSim a nejoblibenéjSim po¢inim Merkuru byla
série reklam s panem Vajickem, jejichz produkce piesahovala rocné 1 500 reklam.
Reklamy byly do programu zatazeny jako intermezzo mezi pofady. Kopplova (2003,
S. 186) dodava, Ze zadavatel reklamy nebyl obeznamen s konkrétnim casem, ve kterém
bude reklama vysilana. Uvolnéni politické situace dosahlo svého vrcholu v kvétnu 1968

Prazskym jarem. Umirnéni reZimu se projevilo také v médiich anulovanim cenzury
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a moznosti debatovat o tématech, ktera byla do této doby tabu. Tato pozitivné naladéna

doba trvala kratce, konkrétné do srpna téhoz roku.

Obdobi normalizace uvedlo zemi opét do situace, ve které nebyl akceptovan pluralitni
postoj a média se stala prostiedkem pro vyjadiovani nazoru a ideologie Komunistické
strany Ceskoslovenska. V zemi nastala doba nedostatku, ktery se projevoval
v kazdodenni zivoté. Vzhledem k politické situaci se agentura Rapid na pocatku 70. let
stal jednou z nejvice sledovanych firem komunistickou stranou, a to z divodu jejiho
internacionalniho ptsobeni. V roce 1970 se svétové vystavy v Osace zucastnilo
ceskoslovenské stfedisko vytvarnych uméni Art Centrum Praha, jenz bylo vyznamnou
instituci v oblasti obchodu s vytvarnym uménim a jeho distribuce do zahrani¢i. Ac¢koli
se nejednalo o agenturu zabyvajici se primarné reklamni ¢innosti, stala se po roce 1989
jednou z nejvyznamnéjSich firem, jez spolecné s Merkurem a Rapidem utvétely novou

podobu reklamy (Krupka, 2012, s. 17.)

Roku 1974 probéhl v Praze Mezinarodni kongres o socialistické propagaci ve vnitfnim
obchodé, na némz byla schvalena nutnost uziti védeckych znalosti a poznatkl
profesiondlné Skolenych odbornikl ve vSech odvétvich reklamni tvorby. V roce 1988 se
konal v LotySsku Mezinarodni kongres o reklamé zemi Rady vzdjemné hospodaiské
pomoci. Zde byla akceptovana dilezitost marketingovych postupti a strategii jako

zakladni filosofie trZzni komunikace v zemich vychodni Evropy (Pavll, 2005, s. 44).

6.5 SAMETOVA REVOLUCE A SITUACE PO ROCE 1989

Po skonceni komunistického rezimu a obnové demokracie se do zemé& navratila nejen
svoboda slova a podnikéni, ale také prostor pro porevolu¢ni podobu reklamy. Reklamni
prumysl se ve své nové podobé& zacal rozvijet na zakladé konkurence sméfujici ze
zahrani¢i a potrebé piredstavit vyrobky a sluzby v mezindrodnim prostoru. S touto
skutecnosti souvisela nutnost vyhradit u¢innéj$i marketingové metody nez které byly
doposud zndmé. V navaznosti na odborn¢ zamétenou zahrani¢ni literaturou, kterd velmi
rychle expandovala, zacalo vznikat mnoho reklamnich agentur a instituci, jejichZz
pfedmétem cinnosti byla reklama. Krupka (2012, s. 26) jmenuje napiiklad ARA
(Asociace reklamnich agentur), jez méla podil na piijeti Etického kodexu reklamy,
ACRA, M. K. (Asociace &eskych reklamnich agentur, marketingové komunikace, jejiz

ginnosti bylo adruzovat agentury s ¢eskym kapitalem, MOSPRA (Ceské spole¢nost pro
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propagaci a public relations), RPR (Rada pro reklamu), Reklamy Cedok, Young

& Rubicam, jiz zminéné Art Centrum Praha a dalsi.

Zahrani¢ni pusobeni oslovilo kromé odbornikli a reklamnich jednatell i vefejnost, ktera
ziskavala detailnéjsi informace o déni v reklamnim primyslu. Do studijnich obora a
programu stfednich a vysokych Skol byly zatazeny osnovy pro vyuku marketingu,
komunikace s vefejnosti a medidlnich studii. Kupka (2012, s. 232) zmiiluje vznik
Institutu reklamni tvorby a marketingovych komunikaci zlinské Univerzity Tomase

Bati, ktery se roku 2002 zménil ve Fakultu multimedidlnich komunikaci, jednu z

nejprogresivngjs$i v zemi se zamétenim na komeréni komunikaci.

Prvni reklamy vzniklé po revoluci se vyznacovaly informaéni podobou. V prubéhu 90.
letech minulého stoleti reklamni a marketingové strategie inklinovaly k vyuziti
poznatkil z psychologie a persvazivni komunikace, jejich pozornost se zacala upinat na
spotiebitelovy emoce, konzumni pocity vyvolavajici nutnost vlastnit a plnit si skrze
materialni véci své touhy a sny. Reklamu kromé obchodnikd zacaly pro svou
propagacni Cinnost vyuzivat politické a ndbozenské skupiny, coz za komunistického

rezimu bylo nemyslitelné.

Reklama je v nynéj$im 21. stoleti plné zavisla na spoleCenském diskusu a postoji. K této
skutecnosti se vyjadiuje Bélohradsky (1997, s. 134): ,,Reklama je pfimo zavisld na
spoleCenském kontextu a nemiZe bez n¢j existovat. Na jedné strané se fidi
spolecenskymi pravidly, hodnotami, pfedstavami, predsudky a stereotypy, a na druhé
stran¢ tyto koncepty zdliraziiuje, ovlivituje, spoluvytvaii a pomaha je udrzovat, ptipadné

1 ménit. Je prostfedkem socidlni komunikace.*

V nynéjsi dobé reklama piedstavuje jeden z nejrozSifencjSich a nejneodbytnéjSich
diskursi. Hlavni podil na této skutenosti maji jednoznacné média — od tisku, pfes
televizni vysilani a rozhlas aZ po internet, ktery pfebira ,,reklamni monopol®, a sice diky
svému dosahu, moznostem vyuziti a provazanim s platformami a socidlnimi sitémi,
kterymi reklamy prostupuji a oslovuji tak miliony uZivateld, potencidlnich zakaznikt

prezentovaného zbozi a sluzeb.
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ZAVER
Tato diplomova prace se pokusila sémanticky analyzovat a interpretovat znaky
nachazejici se v pivnich reklaméch z let 2001 az 2019, které vychézeji z teoretickych
zakladi publikaci zabyvajicich se reklamni komunikaci a reklamnimi strategiemi. Prace
analyzovala jak audiovizualni (celkem 5 spotu), tak vizualni (celkem 17 obrazil) Ceské

pivni reklamy. Materidl k analyze byl ¢erpan z internetovych zdroju.

Diplomova prace byla rozdélena do tiech zakladnich kapitol (Reklama a jeji zakladni
principy; Psychologie reklamy; Jazyk reklamy) a na zaklad¢ jejich obsahu byly zvoleny

jednotlivé reklamy k analyze.

V prvni kapitole pojednavajici o reklamnich strategiich jsme se zaméfili na rozbor
reklam zobrazujicich typického wuzivatele produktu, ptfitomnost odbornika na
propagovany produkt a moznost zpiisobu propagace. Typického uzivatele produktu
zobrazovaly v nami zvolenych reklamach dvé znacky. Prvni z nich byl Staropramen,
ktery do svého reklamniho obrazu zakomponoval dva muze sedici v neformalné
vyhliZejici restauraci pfi konzumaci piva. Druhd znacka, Birell, zobrazila mlady par
nachdzejici se uprostied lesa pii volnoCasové aktivité. Na zékladé nékolika znaki
(vzhled muzt, odhadovany vek, prostfedi) jsme usoudili, Ze znacka Staropramen
uptednostiiuje konzumenta muzského pohlavi ve stfednim véku. Birell ve své reklamé
zobrazil znaky (sportovné obleceni lidé, cyklisté v pozadi), které vypovidaji tom, Ze cili
na aktivné zaloZené jedince, ktefi vyhledavaji pfijemné osvéZeni nealkoholickym
pivem. Zastoupeni odpoveédné osoby bylo zaznamenano v audiovizualni reklamé& Pilsner
Uqruell, ve které vystupoval vrchni sladek. Dle obsazenych znakt (styl promlouvéni,
oble¢eny dres) jsme vyhodnotili jeho pfitomnost v reklamé za wfelem navazani
kontaktu znacky s adresaty (konzumenty), které miize vést ke zvySeni prodeje piva.
Jako ukédzku propagace znacky na internetovém serveru YouTube jsme zvolili
spolupraci YouTuberky se znackou perlivého napoje Frisco. Analyza videa ukazala, ze
zpusob prezentace produktdl za pomoci YouTube kanalu predstavuje velmi
sofistikovany a u¢inny zptsob propagace, jelikoz ma velmi Siroky dosah, a to zejména u

mladsi generace.

Z hlediska psychologie reklamy jsem se nejprve zaméfili na zpisob erotizace v pivni
reklamé. Pro analyzu byly vybrany dvé znacky piv — Vyskovské pivo a Prazacka. V
obou analyzovanych reklamach byly nalezeny znaky, které nevhodnym zplisobem

zobrazovaly Zenu (pdza, odkryty dekolt) ve spojeni s pivem. Ob¢ tyto reklamy byly
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vyhodnoceny jako uréené muziim. Genderové problematice se v€novaly Ctyfi nami
zvolené reklamy. Prvni reklama znacky Staropramen zobrazovala ¢tyfi muze se znaky,
které¢ zcela odpovidaly genderovému charakteru (sila, muznost, konzumace piva).
Obdobnym zptsobem byla vystavéna reklama znacky Radegast, ve které ucinkovali
muz a zena. U zplsobu chovani muze byly zanalyzovany znaky, které vykazovaly
genderovou roli a charakteristiku muze (sila, odhodlani, piti piva), kdezto zena zde
napliovala roli obdivovatelky a obsluhy muze. Tieti audiovizualni reklama znacky
Frisco zobrazovala muzské i zenské pohlavi se soustiedénim na necekany postoj Zeny
k muzské aktivité — hrani fotbalu. Ctvrta, vizualni, reklama znatky Pelhiimovsky

Poutnik predstavila opét muze a zenu s odkazem na zménu jejich genderovych roli.

V ramci jazyka reklamy jsme do naSi analyzy zafadily dvé vizudlni reklamy znacky
Krusovice, které obsahuji osloveni adresata ve formé tykani, které odkazoval k zaméru
navodit mezi znackou a adresatem blizky a davérny vztah. V reklam¢é Budé&jovického
Budvaru byl zakomponovan anglicky népis s foneticky zapsanym slovem, ktery
odkazoval k druhu zobrazovaného piva. Reklamni tvlrci ¢tyf znacek (Bernard, Holba,
KruSovice, Zubr) doplnili svou vizudlni reklamu o texty se superlativy, které
odkazovaly na jedinecnost a kvalitu piv. Vyjimku tvofila pouze znac¢ka Krusovice, ktera
avizovala novy druh piva. Znacka Budéjovického Budvaru ve svém reklamnim sdéleni
operovala s fecnickou otazkou, s jejiz pomoci vyzdvihla svou nealkoholickou variantu
piva. Posledni analyza se vénovala intertextualité¢ v pivnich reklamach znacek Bernard,
Cerna Hora, Postiizinské pivo a Zatecky pivovar. Znatka Bernard ve své vizualni
reklam¢ pracovala s citatem, ktery poukazoval na pfitomnost Zeny v zobrazeni,
v reklam& Cerné Hory se objevila modifikace fikadla. Tviirci reklamy Postiizinského
piva zakomponovali do reklamy modifikaci pofekadla a Zatecky pivovar modifikoval
vypoved z literarniho dila.

Analyza vybranych ceskych pivnich reklam zobrazila zpiisoby a moznosti vyuZiti
teoretickych poznatkli pii tvorbé reklamnich sdéleni. Ackoli se prace zabyvala pouze
nékolika reklamami, demonstrovala na nich postupy, kterymi se tvtrci marketingovych
strategii snazi zapUsobit na adresata a ziskat si jejich pozornost a piimét je o uvazovani

koup€ prave jimi propagovaného produktu.
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PRILOHA — ANALYZOVANE REKLAMY
Typicky konzument
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Obrazek 2: Birell
Zdroj: BIRELL. Mediaguru [online]. [cit. 31. 5. 2019]
Dostupné z: https://mediagurucdneu.azureedge.net/media/4593/birell_kv.png
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Zastoupeni odpoveédné osoby
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&8 Pilsner Urquell: VSichni jsme narodak @ ~»

DALSI VIDEA

# youTube S

Video 1.1: Pilsner Urquell
Zdroj: PILSNER URQUELL. TVspoty [online]. [cit. 25. 5. 2019].
Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/pilsner-urquell-vsichni-jsme-soucasti-narodaku/
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Video 1.2: Pilsner Urquell
Zdroj: PILSNER URQUELL. TVspoty [online]. [cit. 25. 5. 2019].

Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/pilsner-urquell-vsichni-jsme-soucasti-narodaku/
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Video 1.3: Pilsner Urquell
Zdroj: PILSNER URQUELL: Vsichni jsme narod’ak. TVspoty [online]. [cit. 25. 5. 2019].
Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/pilsner-urquell-vsichni-jsme-soucasti-narodaku/

Spoluprace znacky s Youtuberkou

FRISCO

P ) oo ¢c@o

Flabgee a Brunettie vyrabéji DIY dekorace na party | Frisco

Video 2.1: Frisco
Zdroj: YouTube kanal Flabgee. YouTube [online]. [cit. 25. 5. 2019]
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=C_16syN714U
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Flabgee a Brunettie vyrabéji DIY dekorace na party | Frisco

Video 2.2: Frisco
Zdroj: YouTube kanal Flabgee. YouTube [online]. [cit. 25. 5. 2019]
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=C_16syN714U

> >l o) 228

Flabgee a Brunettie vyrabéji DIY dekorace na party | Frisco

Video 2.3: Frisco
Zdroj: YouTube kanal Flabgee. YouTube [online]. [cit. 25. 5. 2019]
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=C_16syN714U
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Flabgee a Brunettie vyrabéji DIY dekorace na party | Frisco

Video 2.3: Frisco
Zdroj: YouTube kanal Flabgee. YouTube [online]. [cit. 25. 5. 2019]
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=C_16syN714U

B
-

> M ) %423

Flabgee a Brunettie vyrabéji DIY dekorace na party | Frisco

Video 2.4: Frisco
Zdroj: YouTube kanal Flabgee. YouTube [online]. [cit. 25. 5. 2019]
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=C_16syN714U
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Erotizace v reklamé

Obrazek 3: Podlehni VySkovskému pivu
Zdroj: Zeny v pivni reklam&. PIVO — PIVO [onling]. [cit. 25. 5. 2019]

Dostupné z: https://www.pivo-pivo.cz/svetpiva/clanek/985-Zeny-v-pivni-reklame/index.htm

Obrazek 4: Prazacka

Zdroj: Sexisticka pivni reklama: Nevkusné billboardy poboutily Prahu. Denik Plus+ [online].
[cit. 25. 5. 2019]

Dostupné  z:  https://zpravy.denikplus.cz/domaci/1040-sexisticka-pivni-reklama-nevkusne-
billboardy-pobourily-prahu.html
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Video 3.1: Chlapi sobé — Staropramen
Zdroj: YouTube kanal StareReklamy. YouTube [online]. [cit. 25. 5. 2019]
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=cWdH8rTggvQ

Video 3.2: Chlapi sobé — Staropramen
Zdroj: YouTube kanal StareReklamy. Youtube [online]. [cit. 25. 5. 2019]

Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=cWdH8rTggvQ
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Video 3.3: Chlapi v sobé — Staropramen
Zdroj: YouTube kanal StareReklamy. YouTube [online]. [cit. 25. 5. 2019]
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=cWdHS8rTggvQ

> » ) 020/040

Video 3.4: Chlapi sobé — Staropramen
Zdroj: YouTube kanal StareReklamy. YouTube [online]. [cit. 25. 5. 2019]
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=cWdHS8rTggvQ
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Video 3.5: Chlapi sobé — Staropramen
Zdroj: YouTube kanal StareReklamy. YouTube [online]. [cit. 25. 5. 2019]

Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=cWdH8rTggvQ

Video 3.6: Chlapi sobé — Staropramen
Zdroj: YouTube kanal StareReklamy. YouTube [online]. [cit. 25. 5. 2019]
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=cWdH8rTggvQ
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Video 4.1: Radegast

Zdroj: Radegast: Dédictvi chaty v dobrych rukou. TvSpoty [online]. [cit. 25. 5. 2019]
Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/radegast-dedictvi-v-dobrych-rukou/
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Video 4.2: Radegast

Zdroj: Radegast: Dédictvi chaty v dobrych rukou. TvSpoty [online]. [cit. 25. 5. 2019]
Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/radegast-dedictvi-v-dobrych-rukou/
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Video 4.3: Radegast
Zdroj: Radegast: Dédictvi chaty v dobrych rukou. TvSpoty [online]. [cit. 25. 5. 2019]
Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/radegast-dedictvi-v-dobrych-rukou/
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Video 4.4: Radegast
Zdroj: Radegast: Dédictvi chaty v dobrych rukou. TvSpoty [online]. [cit. 25. 5. 2019]
Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/radegast-dedictvi-v-dobrych-rukou/
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Video 4.5: Radegast
Zdroj: Radegast: Dédictvi chaty v dobrych rukou. TvSpoty [online]. [cit. 25. 5. 2019]
Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/radegast-dedictvi-v-dobrych-rukou/
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Video 4.6: Radegast
Zdroj: Radegast: Dédictvi chaty v dobrych rukou. TvSpoty [online]. [cit. 25. 5. 2019]
Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/radegast-dedictvi-v-dobrych-rukou/
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Video 4.7: Radegast
Zdroj: Radegast: Dédictvi chaty v dobrych rukou. TvSpoty [online]. [cit. 25. 5. 2019]
Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/radegast-dedictvi-v-dobrych-rukou/
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Video 4.8: Radegast
Zdroj: Radegast: Dédictvi chaty v dobrych rukou. TvSpoty [online]. [cit. 25. 5. 2019]
Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/radegast-dedictvi-v-dobrych-rukou/
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Video 4.9: Radegast
Zdroj: Radegast: Dédictvi chaty v dobrych rukou. TvSpoty [online]. [cit. 25. 5. 2019]
Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/radegast-dedictvi-v-dobrych-rukou/
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Video 4.10: Radegast
Zdroj: Radegast: Dédictvi chaty v dobrych rukou. TvSpoty [online]. [cit. 25. 5. 2019]
Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/radegast-dedictvi-v-dobrych-rukou/
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Video 5.1: Frisco
Zdroj: Frisco: Jedineéné jako ty. TvSpoty [online]. [cit. 25. 5. 2019]
Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/frisco-jedinecne-jako-ty/
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Video 5.2: Frisco
Zdroj: Frisco: Jedineéné jako ty. TvSpoty [online]. [cit. 25. 5. 2019]
Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/frisco-jedinecne-jako-ty/
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Video 5.3: : Frisco
Zdroj: Frisco: Jedineéné jako ty. TvSpoty [online]. [cit. 25. 5. 2019]
Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/frisco-jedinecne-jako-ty/
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P o) 005/020 B & Youlube ([

Video 5. 4: : Frisco
Zdroj: Frisco: Jedineéné jako ty. TvSpoty [online]. [cit. 25. 5. 2019]

Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/frisco-jedinecne-jako-ty/
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Video 5.5: : Frisco
Zdroj: Frisco: Jedineéné jako ty. TvSpoty [online]. [cit. 25. 5. 2019]
Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/frisco-jedinecne-jako-ty/
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Video 5.6: : Frisco
Zdroj: Frisco: Jedineéné jako ty. TvSpoty [online]. [cit. 25. 5. 2019]

Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/frisco-jedinecne-jako-ty/
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Video 5.7: : Frisco
Zdroj: Frisco: Jedine¢né jako ty. TvSpoty [online]. [cit. 25. 5. 2019]
Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/frisco-jedinecne-jako-ty/
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Video 5.8: Frisco
Zdroj: Frisco: Jedine¢né jako ty. TvSpoty [online]. [cit. 25. 5. 2019]
Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/frisco-jedinecne-jako-ty/
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Obrazek 5: Poutnik Pelhiimov
Zdroj: Pozor, ¢asy se méni! Ceské pivo — ceské zlato [online]. [cit. 25. 5. 2019]
Dostupné z: https://ceskepivo-ceskezlato.cz/fota/zeny/0233.jpg
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Obrazek 6: KruSovice

Zdroj: Mas to v rukou! Ceské pivo — ceské zlato [online]. [cit. 25. 5. 2019]
Dostupné z: https://ceskepivo-ceskezlato.cz/fota/reklamy/1447.jpg
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TVOJE KRALOVSTVI

Obrazek 7: KruSovice
Zdroj: Tvoje kralovstvi nezna hranice. Ceské pivo — ceské zlato [online]. [cit. 25. 5. 2019]
Dostupné z: https://ceskepivo-ceskezlato.cz/fota/reklamy/1770.jpg

Cizi slova

Obrazek 8: Budweiser Budvar

Zdroj: B:Dark. Ceské pivo — ceské zlato [online]. [cit. 25. 5. 2019]
Dostupné z: https://ceskepivo-ceskezlato.cz/fota/reklamy/1400.jpg
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Epiteta

Obrazek 9: Bernard
Zdroj: Nejlepsi ¢ernoch je Bernard z Humpolce. Pivni info [online]. [cit. 25. 5. 2019]
Dostupné z: http://i3.cn.cz/1320331569 3.11.B1.jpg

JEDINECNY'LEZAK
S HORSKYM CHMELEM ==

Obrazek 10: Holba
Zdroj: Jedine&ny lezak s horskym chmelem. Ceské pivo — ceské zlato [online]. [cit. 25. 5. 2019]
Dostupné z: https://ceskepivo-ceskezlato.cz/fota/reklamy/1619.jpg
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NOVA JEDENACTKA,

POUZE NA CEPU

Obrazek 11: Krusovice
Zdroj: Nova jedenéctka pouze na &epu. Ceské pivo — ceské zlato [online]. [cit. 25. 5. 2019]

Dostupné z: https://ceskepivo-ceskezlato.cz/fota/reklamy/1630.jpg

~ NEJLEPS| JEDENACTKA

VITEZ v SOUTEZI
ZLATY POHAR PIVEX - PIVO 2019

Obrazek 12: Zubr
Zdroj: Nejlepsi jedenactka. Zubr [online]. [cit. 25. 5. 2019]
Dostupné z: http://www.zubr.cz/images/web/slideshow/9432794725 jpg
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Formulace otazek

TAKHLE
PRUMERN
TAK K CEMU
ALKOHOL?

Obrazek 13: Budweiser Burdvar
Zdroj: Takhle vypada pramérna ¢eska. Tak k ¢emu alkohol? Ndrodni galerie reklamy [online]. [cit. 25. 5. 2019]
Dostupné z: http://galeriereklamy.mediar.cz/public/content-images/cz/a_files/54.jpg

Intertextualita

Obrazek 14: Bernard

Zdroj: Za v8im hledej Zenu. Reflex [online]. [cit. 25. 5. 2019]

Dostupné  z:  https://www.reflex.cz/galerie/video/82062/co-vzkazuje-pivovarnik-
bernard-feministkam-ktere-bojuji-proti-jeho-kampani?foto=0
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Obrizek 15: Cerna Hora
Zdroj: Cary mary tuk. Ceské pivo — ceské zlato [onling]. [cit. 25. 5. 2019]
Dostupné z: https://ceskepivo-ceskezlato.cz/fota/reklamy/1637.jpg

Chces-li pod ¢epici miti,

musi$ postfizinské pivo piti |

7]

RI

Obrazek 16: PostriZinské pivo
Zdroj: Chees-li pod &epici miti, musi§ postiizinské pivo piti. Ceské pivo — ceské zlato
[online]. [cit. 25. 5. 2019]

Dostupné z: https://ceskepivo-ceskezlato.cz/fota/reklamy/1315.jpg
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PRVNi POMOC

V TOMHLE PONEKUD NESTASTNEM ZPUSOBU LETA  FVevsx

Obrazek 17: Zatecky pivovar
Zdroj: Pivni pomoc. Ceské pivo — ceské zlato [online]. [cit. 25. 5. 2019]
Dostupné z: https://ceskepivo-ceskezlato.cz/pivni-reklamy/?pg=2
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