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RESUME

Predmétem této bakalatské prace je zkoumani jazykovych stereotypli v soucasnych
¢eskych reklamach na pivo. Metodou analyzy a nasledné kategorizace téchto
stereotypil zachycuje obecné principy jejich vzniku a uZivani v medialnim prostiedi.
Prace vyuziva terminologie a metod kognitivni lingvistiky, medidlni komunikace a
medidlnich studii. S témito terminy se ¢tenaf sezndmi v uvodni teoretické cCasti.
V Casti praktické se autor zaméfuje na tfi hlavni oblasti vyskytu prototypli a
stereotypil — pivo jako objekt reklamy, ¢lovék jako konzument piva, prostiedi jako
misto pro piti piva. Kapitola vénujici se jazykovému obrazu piva je vypracovana
podle jeho senzorickych vlastnosti. Céast o ¢&lovéku — konzumentovi sleduje
demografické a psychografické faktory, které se podili na proménach jeho
stereotypizace. Tieti kapitola, kterd se zabyva prostfedim, dopliuje piredchozi
poznatky a uceluje medidlni obraz pivniho svéta. Jazykové stereotypy jsou doloZeny
na ptrikladech, které jsou obsazeny v ptiloze prace nebo dohddatelné na internetu.

Hlavnim zdrojem zkoumaného materidlu jsou internetové stranky a videoservery.
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RESUME

The subject of this thesis is to investigate the linguistic stereotypes in contemporary
Czech beer commercials. Method of analysis and subsequent categorization of these
stereotypes captures the general principles governing the formation and use of the
media environment. The thesis uses the terminology and methods of cognitive
linguistics, media communication and media studies. The reader will be informed
with this terminology in the theoretical part. In the practical part, the author focuses
on three main areas of occurrence of prototypes and stereotypes - beer as an object
of advertising, man as a beer drunker, the environment as a place for drinking beer.
Chapter is dealing with linguistic image of beer made by its sensory properties. Part
about man - the consumer monitors demographic and psychographic factors that are
involved in the transformation of its stereotyping. The third chapter, which deals
with the environment, complements the previous findings and completes the media
image of the beer world. Linguistic stereotypes are exemplified by examples, which
are contained in annex of work or traceable on the internet. The main source of

studied material is websites and video servers.
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UvoD

Zijeme v zemi, kterdA ma hluboce zakofenénou pivni kulturu. Co si pod tim
toho nejvyssiho politického charakteru, vznikaly vzdy u stolu nad pivem. Stejné tak
i dnes hraje pivo ve spoletenském Zivotd Cechll dilezitou roli. Pivo je vétsinou
pritomno pii oslavé narozeni ditéte, na maturitnim vecirku, pii svatbé i pii pohibu.
Byva tedy soucasti dilezitych Zivotnich okamziki a také castym sdruzujicim
prostiedkem mezi ¢leny rodiny, kolegy, ptateli, a dokonce i1 nepiateli. Zaroven je u
nas pivo ndrodnim napojem, coz je dano dlouholetou tradici vafeni piva, coZ zase
souvisi s idedlnimi pfirodnimi podminkami pro péstovéani zakladnich surovin pro
jeho vyrobu. Popularita piva neni nizka ani Vv regionech, u kterych diive spiSe
prevladala produkce vina nebo palenek. Ceska republika je dlouhodob& na prvni
pticce v konzumaci piva na svété, nabizi tedy obrovsky ekonomicky potencial pro

vyrobce piva a z toho vyplyvajici potfebu €inné reklamy.

Tématem této prace jsou jazykové stereotypy, které souvisi s pivem jako produktem
a vstupuji do jazykového obrazu svéta a stavaji se jeho stabilni soucasti. Tyto
stereotypy jsou obecné¢ zndmé a bézné vyuzivané symboly, které usnadiiuji
komunikaci. Objevuji se v medidlnich produktech vSech typid a pronikaji do
povédomi konzumenti. Cilem studie bude tyto stereotypy prehledné uttidit do nami
vytvorenych kategorii, K tomu nam pomohou postupy kognitivni lingvistiky a
medidlni komunikace ve spolupréci dalSich véd ¢i disciplin. Déle se budeme snazit
z analyzovanych a klasifikovanych vzorkd vyvodit nékteré obecné zavéry. Tyto
vysledky budou slouzit k zodpovézeni nékterych otazek, které vyvstaly na pocatku

vyzkumu.

Prvni oblasti, ve které se budeme snaZzit najit odpovéd’, je naplnéni podstaty
prototypu piva a pivatfe v jazykovém obrazu svéta reklamy. Konkrétné néas zajima,
jak vypada prototyp piva jakozto pfedmétu prodeje pro Ceského konzumenta a
stereotypy o konzumentovi samotném. Také se zaméfime na to, jestli tyto predstavy
maji tendenci ke zménam, nebo jsou dnes stejné jako pted lety. A protoze vyjimka
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potvrzuje pravidlo, pokusime se nelézt i piipady, které by naopak pivnim
stereotypim vibec neodpovidaly. Okrajové se pozastavime také u charakteru
prostredi pro piti piva, které se zobrazuje v reklamach.

Abychom celou tuto praci zastitili potiebnou terminologii, v teoretické ¢asti se
vyuzivat. Terminy vyuzité pti popisu stereotypt vychazi hlavné z okruhu kognitivni
lingvistiky, kterd se zabyva jazykovym obrazem svéta; a medialnich studii, protoZe
zkoumany materidl je tvofen reklamnimi komunikaty. Dilezitymi pojmy tak budou

jazykovy obraz, medialni obraz, média, reklama, stereotyp a prototyp.

V dalsi casti prace se jiZz dostaneme k samotnému vyzkumu konkrétnich reklamnich
vzorkd. Zvolime si ptrehledné kategorie, do kterych budeme zatfazovat jednotlivé
nalezené¢ jevy. Hlavni kapitoly budou vénovany zkoumani stereotypii o pivu,
konzumentech piva a mistech, kde ke konzumaci dochazi. Pro nazornost budeme
citovat priklady nebo odkazovat na internetové zdroje, kde si sam Ctendf miize
reklamni vzorky prohlédnout nebo spustit. Kazda kategorie také bude obsahovat
shrnuti, ve kterém budou ptedchozi informace kratce interpretovany a vyvozeny

Z nich obecné zavéry.

1. METODOLOGIE

Jako hlavni metody zkoumani budeme vyuzivat zejména analyzu vzorki reklam na
pivo a naslednou klasifikaci jazykovych stereotypi v nich obsazenych, jejich
kategorizaci a vzajemné vztahy. Okrajové vyuZijeme dotaznik za u€elem doloZeni
fungovani stereotypti o Ceském pivu v bézném povédomi. Jednotlivé kategorie
stereotypll jsme zvolili na zaklad¢ otdzek, které vyvstaly hned v pocatcich této
prace. Jedna se piedevsim o tyto: Co se pije? (Jaké ma mit vlastnosti ¢eské pivo —
vizualni, chutové, aromatické, formalni, jak je podavano =zakaznikovi ke
konzumaci, jak je prezentovano apod.). Kdo to pije? (Jaké ma mit vlastnosti

konzument ¢eského piva, jak vypada, jaké je jeho pohlavi, socialni status, socialni a
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rodinné prostiedi apod.). Kde se to pije? (geograficky a socialni prostor, instituce,
prostiedi a jeho vizualita a stylizace). Takto nam pfirozené¢ vzniklo nékolik

kategorii, které budou dle potieby dale specifikovany a déleny na podkategorie.

Pfredmétem zkoumani naSi prace budou medialni produkty zameéfujici se na
prezentaci piva, predev§im reklamy a jiné formy propagace vyrobku, které se
nejcastéji po roce 1989 vyuzivaly k podpofe prodeje piva, tedy na reklamu
v tisténych médiich, televizi, radiu, na internetu; dale na billboardy a plakaty,

propagacni predméty a sponzoring.

Reklama na pivni produkty je tradicné zaméfovana na muze jakoZto hlavni
konzumenty, v poslednich letech si v§ak pivovary uvédomuji rostouci oblibu piva u
Zen a prizpusobuji tomu i vizualizaci a orientaci svych reklam, budeme tedy

pracovat s materialy cilicimi na ob& pohlavi.

Stereotyp je v reklamé obecn¢ velmi Casto vyuzivanou strategii k zjednodusSeni a
zefektivnéni percepce medidlniho produktu. Nas bude zajimat, jak tyto stereotypy

funguji v jazyce, jak jsou stabilni a frekventované.

Zkoumané materialy byly pfevazné ziskany z internetovych zdrojt, které se ukazaly
jako dostacujici, obsahlé a aktudlni. Na ¢eském internetu najdeme nékolik stranek ¢i
for zamétujicich se na pivni kulturu, které shromazduji pivni televizni a tisténé
reklamy. Tim, Ze se pivni propagaéni pfedméty stavaji oblibenymi piedméty sbirek,
nalezneme jich velké mnoZstvi na internetovych strankach sbératelii. Zkoumané
vzorky jsou volné a kdykoli k dohledani, ¢asto i piehledn& fazené. Cést materialtl
byla ziskana z magazinu izce zaméteného na pivo Pivo, Bier & Ale (rocniky 2010-

2015).

U jinych témat by pfevazeni internetovych zdrojii mohlo byt rizikové z divodi
malé moznosti ovéfeni uvedenych informaci, u nasSeho tématu ale toto nebezpeci
nehrozi, reklama je trvanliva a ovétitelna jinym zdrojem ¢i vlastni paméti. Rizikem
vSak mize byt to, Ze ndm néktery zajimavy ptiklad unikne z diivodu nekompletnosti
zdrojl. Tento moZny nedostatek se pokusime eliminovat tim, Ze budeme vyuZzivat

vice prament.



2. TEORETICKA CAST

Jelikoz se tato prace zamétuje na reklamu a jazykové stereotypy, které vyuziva ve
svych medialnich produktech, budeme vyuzivat zejména teorie reklamni
komunikace a medialnich studii (média, reklama, medidlni produkty, masova
média, medidlni obraz) ve spolupraci s kognitivni lingvistikou (Stereotyp, prototyp,
Jjazykovy obraz svéta) a pragmatickou lingvistikou. Posledné jmenovana lingvisticka
disciplina je zastoupena proto, ze nas bude zajimat fungovani jazyka z hlediska jeho
presvédCovaci a ziskavaci funkce v oboru reklamy, a také budeme piihlizet ke
kontextu promluvy/textu, ktery je nejen v medidlnim prostiedi urcujici. Dale
vyuzijeme poznatkll sociolingvistiky, jez ndm velmi dobfe zaStituje jazykové
prostiedi v riznych sociokulturnich strukturach, protoze reklamni prostiedi je na
cileni na konkrétni socidlni vrstvy zaloZzené. Naopak medidlni prostfedni jako
takové se az na vyjimky snazi byt co nejobecnéjsi a prildkat ke svému medidlnimu
okrajové 1 psycholingvistiky, a to zejména v problematice percepce a porozumeni
feCovym aktiim.

V nasledujicich podkapitoldch uvedeme nékteré zakladni a pro nas dalezité terminy
a pokusime se jejich vyznam zuzit a konkretizovat pfimo na téma této prace. Pujde
predev§im o terminy z oblasti medialni komunikace a kognitivni lingvistiky, jez

jsou pro nasi praci hlavnimi zastieSujicimi disciplinami.

2.1 Meédia areklama

Média maji v dneSni dobé rozhodujici vliv na vefejné minéni, na tvorbu hodnot a
mezilidskou komunikaci. Podle Jirdka je médium: ,,...f0, co zprostredkovava

v Ve ’ v , r . . v ’ v c s
nekomu néjaké sdelent, tedy médium komunikacni”.* Vyraznou proménu medidlniho

! Jirak, 2007, s. 16



prostiedi mizeme u nds pozorovat po roce 1989. Je to zapfi¢inéno uvolnénim
obchodniho prostiedi, otevienim mezistatniho trhu a také privatizaci. Tim byl dan
prostor komerénim médiim a nasledné bulvarizaci medidlnich sdéleni. Tento trend
neni koneénym stavem, ale jednd se o proces, ktery se neustidle vyviji, a
s obrovskym rozmachem technologického rozvoje stale drzi tempo. Zatimco jeSté
pouhd dvé desetileti zpét byla hlavnim hitem mezi nosi¢i medidlniho sdéleni
televize, jeji zlaty vék byl ukoncen zpfistupnénim internetu téméf kazdé
domaécnosti. Dnes se velka cast medidlni komunikace odehrdvd na internetu
prostfednictvim mnoha dalSich nosi¢l, nez je stolni pocita€. Jakym smérem se
média budou ubirat dal je otdzkou, ovSem v nékterych ptipadech uz dosahuji svych
limitd, ale nikoli technickych, nybrz etickych. Téma etiky médii a reklamy ovSem

V této praci ponechme stranou.

Pro nas budou kli¢ova ta média, ktera slouzi celospolecenské komunikaci, tzn., ze
jeden vychozi bod komunikuje s mnoha ptijemci. Tomuto druhu médii fikame
masova. Co je pro masova média priznacné? Nabizeji obsahy (informace slouzici
pro kratkodobé uziti, aktudlni), které produkuji riizné organizace, ty je distribuuji
k publiku a to vefejné, prevazné jednosmérné, nepiimo (zpétnd vazba je vétSinou
zpozdéna) a periodicky?. Nejedna se pouze o sd&leni v tisku, televizi a rozhlase, ale
¢im dal vice prostoru ziskdvaji masova média internetovd. Konkrétnimi misty, kde
se kumuluji masové §ifené informace, jsou rizné zpravodajské portaly, socidlni sité,
blogy a fora, nebo 1 servery uréené pro sdileni vizualnich sdéleni. Pojem ,,masa“
nam tedy urcuje, Ze materidl zde pfistupny je vefejné pristupny velkému poctu
konzumentt. K tomu potiebuje spliiovat vlastnost obsahové univerzalnosti, lehké
dostupnosti, aktualnosti a také populdrnosti, na kterou je dnes kladen velky vyznam.
Specifickym obsahem médii je poté reklama, ktera dnes jiz predstavuje svébytny

typ komunikace.

Reklama je dle definice ve Slovniku médii a komunikace ,, ...uZiti placeného média

k tomu, aby inzerujici nebo sponzor prodal produkty, ¢i sluzby nebo komunikoval

2 Volné dle: Jirdk, 2009, s. 45-46



nejaké predstavy a informace. ...Reklama, nebot je jako marketingovy proces
zamérena na Zadané zakazniky nebo jind publika, predstavuje ndkup casu ci
prostoru v médiich a jako takova je charakterizovana jako rizend komunikace... “3
Pro nas je dulezité, Ze reklama je proces fizené komunikace, ktery je intencni.
Vyuziva psychologii, sociologii 1 lingvistiku k naplnéni svych cild. Je realizovana
prostiednictvim médii, v dne$ni dob¢ vSak i mimo média piimo v prostoru, na ulici,
mezi lidmi. Stava se zivotnim stylem, ktery je tak dynamicky a sobé&stacny, Ze
vytvaii vlastni soubor vyrazovych prostfedki a svou reklamni komunikaci, sviij
jazyk reklamy. Reklama nas pronasleduje na kazdém kroku a zabira stale vétsi
uzemi ve vefejném prostoru. Ovliviiuje celou moderni pop-kulturu, street-art a stava
se objektem parodovani a karikatur. Tim se paradoxné zbavuje své komercni funkce
a stava se prostorem pro alternativni uméni a prostfedim mimo ,hlavni proud®,

dokud ovSem i tato kultura se nestane opét nastrojem pro reklamu a tak se znovu

nestane soucasti mainstreamové kultury.

Aby byla reklama ucinnd, musi se dostat k zdkaznikovi, kterého oslovi. K cilovému
publiku. M3 jej vést k tpraveé jeho spottebniho chovani, naucit ho produkt kupovat
a idealn¢ 1 dale prezentovat, buduje v ném vérnost ke znacce a snazi se soutézit
S konkurenci. V naSem piipad¢ také inzerenta zajima demografické a socialni

postaveni konzumentd, podle toho svou reklamu cili.

V nasem vyzkumu jsme se zamétili na reklamu na pivo a pivni napoje. Ta je po
roce 1989 realizovdana zejména v televiznich spotech, fid€eji v tisku, pomérné
vyznamné na billboardech a v rdmci sponzoringu (hlavné sportovnich a kulturnich
akci). Pomérné nové také jako reklama na internetu a nalezneme 1 nékolik piiklada

mystifika¢nich nebo guerillovych kampani.

2.2 Prototyp - stereotyp

® Jirak, 2009, s. 137



Vymezeni obou pojmi neni uplné jednoznacné. Jedna se v lingvistice v zasadé o
synonymni terminy, jisté odliSnosti vSak nalézt mizeme. R. Grzegorczykowa
popisuje, Ze ,,vyraz Prototyp se pouziva castéji v souvislosti s vécmi, zatimco
stereotyp pri popisu lidi*.“ P¥mo v této praci se oviem piesvéd&ime, Ze nelze
pouziti téchto dvou slov tak jednoduse definovat, protoze ¢astéji budeme uvadét
termin stereotyp pro popis skute¢nosti bez ohledu na Zzivotnost ¢i neZivotnost.
Adjektivem stereotypni budeme oznacovat jak vlastnosti osob, tak nezivych véci a
jevi. Terminem prototyp pak dle definice opravdu budeme titulovat pievazné

nezivé objekty.

Stereotyp v bézné komunikaci popisuje jevy a dé&je cyklicky se opakujici, ubijejici
svou neménnosti a monotdnnosti, nese témet vzdy negativni zabarveni. V laické
vefejnosti tak slychdme o stereotypnim manzelstvi, praci, vzdélavani, dennich
navycich a podobné. Ve vSech pfipadech je stémito skuteCnostmi mluvci
nespokojeny a stereotypnost je zde pojmenovanim pro nudu a absenci zmény ¢i
piekvapeni. Malokdy je stereotypni ¢innost nositelem pozitivnich vlastnosti, jako je

tfeba stabilita.

Jako termin kognitivni lingvistiky a sociolingvistiky je vSak stereotyp pojmem
neutrdlnim a jako naprosto dostacujici definici mizeme pouzit tuto od polského
jazykovédce Jerzyho Bartminského: ,,zobrazeni predmétu, zformované v jistém
spolecném zkuSenostnim ramci a vymezujici, ¢im predmét je, jak vypada, jak
plisobi, jak s nim clovek nakladd; toto vymezeni je ustdalené v jazyce a patri do

>“ Na zakladé t&chto vlastnosti dokaZeme za pomoci

spolecného vedomi o svete.
stereotypti chapat svét mnohem jednoduseji. Informaci muzeme nahustit do
symbolu ¢i slova. Kdyby tato ,drzadla® v roztoCeném svété preplnéném

informacemi neexistovala, pravdépodobné bychom z n¢j museli vypadnout.

Stereotypy dale inklinuji podle Ireny Vankové ke vzoriim - jaké by véci/osoby mély

byt? A také K obraziim - jaké véci/osoby jsou. S tim uzce souvisi pojem subjektivni

* Vatikova, 2005, s. 84
® Vatikova, 2005, s. 85



generalizace — tzn. ze ,,jisté viastnosti pripiseme vSem objektim dané kategorie, a

v r I4 6 (X3
to bez hlubsitho zkoumani. ~ .

Pokud se kohokoli zeptame, jak vypada pivo, pravdépodobné fekne, Ze je zlatavé
barvy, perlivé a ma pénu. Nikdo zfejm¢ neodpovi, Ze je to tmava tekutina bez pény,
prestoze tak piva samoziejm¢ také mohou vypadat. Tim vznikd kategoricky
prototyp — tj. nejreprezentativnéjSi zastupce kategorie. Této problematice se
budeme podrobnégji vénovat v praktickeé casti, konkrétné v kapitole zabyvajici se

stereotypnimi vlastnostmi piva v ¢eské reklamé.

Ptili§ jednoznacné neni ani kategorizovani stereotypl, které¢ v konkrétnich
ptipadech muize aktivovat jejich rizné polohy. Naptiklad hotkost je obecné
prototypové chapana jako negativni vlastnost, nékdy az zivot ohrozujici. V naSem
konkrétnim piipadé vlastnosti piva je naopak vysoce cenéna jako jedna z klicovych
kvalit. Vzdy je rozhodujicim ¢initelem kontext, ktery rozhoduje o podobé a funkci

stereotypu.

Ditlezitou roli nese vedle stereotypii samotnych také symbolika, kterou evokuji.
Tim se dostavame k pojmu metafory. Pro naSe potieby se zde nemusime zabyvat
tim, jaky je rozdil mezi metonymii, metaforou nebo synekdochou, ale bohaté¢ ndm
postaci samotnd definice metafory v $ir§im slova smyslu a vice se zam¢etime také na
jeji funkci. ,,Jazykovou metaforou se obvykle rozumi pojmenovani véci nebo jevu
utvotrené na zakladé podobnosti s véci nebo jevem jinym... Podle miry zakotvenosti
Vjazyce se pak rozliSuji metafory uzualni a aktualni. Uzuélni jsou metafory
obecné uzivané, napt. rucicky (hodin a hodinek); zmije (zl4 neupfimna zena)...
Aktualni metafory jsou produktem (zdmérn¢€) jazykové tvotivosti autora... Aktudlni
metafory vSak nejsou specifikou literatury umélecké, setkavame se s nimi vsude,
kde kreativni mluv¢éi nebo pisatel usiluje o neotielé formulace, zejména
v publicistice (politicky suterén), v reklamé (tygr mezi automobily, zlaté chvile; kli¢

k bydleni), ale také v&d& (geometricky svét).” .

® Tamtéz, s. 86

! Tamtéz, s. 94
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Pienesené pojmenovani neni tedy jen prvkem umélecké literatury, ale pouzivaji ji
lidé napfic¢ riznymi zemémi, socialnimi vrstvami 1 historickymi etapami. Malé dité
se nauci jazykoveé pouzivat pfirovnani a metafory mnohdy dtive, nez je schopno si
vibec uvédomit, ze je pouziva. Je to samoziejma a piirozend soucdst rozmanitosti
narodniho jazyka, kterd je pfitomna v kazdodenni mluvé, véetn€ jazyka reklam.
V reklamnich produktech prezentujicich pivo se setkavame jak s metaforami
uzualnimi, tak témi zamérnymi, kreativnimi (aktualnimi). | v tomto odstavci je
nekolik vyrazi zalozenych na obrazném pojmenovani, aniz by to bylo zamérem

autora.

2.3 Jazykovy obraz svéta

Jazykovy obraz svéta je jakousi prihradkou pro nase jazykové stercotypy. Je
zasadnim pojmem kognitivni lingvistiky. Vychdzi z ptedpokladu, ze ¢lovék uvazuje
o svété komplexné, vytvafii si obraz, kterému rozumi, a to za pomoci metafor, znakt
a stereotypil. Gramatické formy jsou jistotou. Diky kolektivni sdilené zkuSenosti je
0 krok napied. Vychazi z archetypu, které jsou obecné pochopitelné a opakované.
Jak naptiklad uvadi Vankova: ,,...I v ¢estiné se setkame s konceptualizaci stastny je
nahore — smutny je dole (srov. napt. zvedla se mi nalada x nalada klesla), zdravi a
Zivot jsou nahore — nemoc a smrt dole (je na vrcholu sil, jde to s nim s kopce)
apod.“® Tyto prototypy vychazi z fyziologické piirozenosti. Clovek, ktery je
narovnany, vzpiimeny, je zdravy; naopak ¢lovék zkrouceny, shrbeny, je nemocny

nebo stary.

Pokud bychom m¢éli vybrat jednu definici jazykového obrazu svéta, vybereme tu
Grzegorczykowe: ,, ...zpiisob chapani svéta (jeho percepce a konceptualizace), ktery

lze vycist zjazykovych fakti, tj. z flektivnich a derivacnich zdikonitosti jazyka,

8 Tamtéz, s. 51
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Z frazeologie, synonymickych skupin, svédcicich o svébytné kategorizaci svéta, a

(13

konecné i konotaci a stereotypu spjatych s pojmenovavanymi objekty”.

Vychodiskem pro fungovani jazykového obrazu svéta je jeho praktické vyuzZivani
Vv bézném Zivoté, v prirozené komunikaci, kde subjektivné chapeme jeho vyznamy.
Hlavnim aspektem je nam tedy slovni zdsoba daného jazyka, ale ne jen ta. Také
stabilni gramatické formy a lexikalni vlastnosti se mohou podilet na utvafeni

jazykového obrazu.

V této praci ovSem vyuzivdme dvou pohledi na jazykovy obraz svéta. Tento
subjektivni, tzn., jak vnimame produkty nabizené inzerentem, jaké je chceme mit a
jak jim rozumime. Druhy je spiSe manipulativni, obraz svéta, ktery nam podsouva
inzerent v reklamé. Z tohoto thlu pohledu reklama vytvari stereotypy, které jsou
silng idealizované. Nuti nas, abychom si o produktu mysleli to, co si pteje prodejce;
respektive to, co si mame myslet, podporuje. Tim si buduje image, sviij medialni

obraz.

2.4 Medialni obraz

To, jak nam média prezentuji véci, jevy a déje ve svych medialnich produktech,
specidlné v reklamé, vytvaii medidlni skuteCnost, ktera miize vice ¢i méné
odpovidat nasi pfedstavé o socialni skute¢nosti danych jednotlivin. Tedy to, jak si
je vykladame my. Tyto dvé skutecnosti se stale ovliviiuji a jsou ovliviiovany
spolecnosti a jeji zkuSenosti a praxi.: ,, ... jsou to viastné socidlné urcené konstrukce
reality, vznikajici tim, jak se do konkrétnich sdéleni promenuji prislusné abstraktni

hodnoty, postoje a soudy™?.«.

V soucasnosti ziskdvd medidlni skutecnost stale vétsi podil na utvafeni téchto

Vv

® Vaiikova, 2005, s. 52
10 yirgk, 2007, s. 140
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o svété. Vice hodnot a vyznamu dnes pfijimame prostiednictvim médii nez vlastni
praktickou zkuSenosti. Ziskavame pifedstavu o tom, co je napi. valka, opravdova
laska, tradiéni pivo. Tomuto procesu konkretizace abstraktnich poymi se
v medidlnich studiich tik4 reprezentace. ,,Za reprezentaci skutecnosti tedy lze
povazovat takova medidlni sdéleni, kterda ve své konkrétnosti odpovidaji
mytim/ideologiim platnym v dané spolecnosti**.« Vlastni zkugenosti miiZeme tyto
vyznamy korigovat, byt CasteCné resistentni. Pokud ovSem vlastni zkuSenost
nemame, ziejm¢ piijmeme za vlastni reprezentaci nam nabizenou médii. Toto je
pravé ona slabina médii. Jsou silné manipulativni a nejsilnéjSi vliv, vzhledem
k nizkému mife vlastni zkuSenosti, ma na déti. Také o jinych krajich, kulturach a
narodech ndm medidlni obraz mlze ovliviiovat nas tisudek. Snadno tak pfistoupime
k negativni stereotypizaci, piestoze ¢lovek, ktery s onou cizi kulturou ptisel do
styku, by ndm nase pfesvédceni pravdépodobné upravil, nebo dokonce vyvratil.
Pristoupime-li na stereotypizaci, myslime si naptiklad, Ze nejlepsi pivo je to Ceské,

ptestoze jsme z4dné jiné neochutnali.

1 Jirak, 2007, s. 140
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3. PRAKTICKA CAST

3.1 Co se pije

Jak jsme jiz uvedli vySe, prvni kategorii stereotypii o pivu bychom mohli oznacit
otazkou ,,Co se pije?“. Tedy jaky je samotny propagovany produkt, jaké ma mit
vlastnosti, jaky je prototyp ceského idealniho piva. Zjisténé informace jesté
rozdélime do podkategorii, které¢ jsme vytvorili na zakladé lidskych smysli, tzn.
receptort, které ndm umoziuji urcit, jak vypada (pfipadné jak se nam zda, Ze
vypadd) propagovany produkt. Zajimat nis bude v prvni fad¢ zrakovy dojem,
stéZzejni potom bude pojem Vizualita, ktery jako specificky zplsob vizualni
komunikace t€zi ze stereotypli a hojné je vytvari. Naprosto zasadni je u potraviny
chut’. V soucasnosti ndm ji zatim média nejsou schopna zprosttedkovat pfimo jako
fyzicky zazitek, jedna se tedy o predanou zkuSenost, jakysi slib chuti. Vyuzivani
stereotypi je tedy nasnadé€. DalSim dulezitym smyslem pii hodnoceni a degustaci
piva je ¢ich, cehoz si je i zadavatel reklamy dobie védom. Zde jsou sice moznosti
omezengé, presto se s jistou stereotypizaci také setkdme. Nakonec nam zlstavaji dva
zajimavé smysly a kategorie a to sluch a hmat. Zdanlivé se moc v reklamé na pivo
vyuZzit nedaji, ale opak je pravdou. Zvuk je v reklamé na pivo velmi dileZitou
sloZkou, charakteristicky a snadno rozpoznatelny zvuk otevieni piva a jeho naliti do
sklenice je stereotypni sam o sob¢. Co ale takovy hmat? My pod tuto kategorii
zatfadime vSe, co se tyka doteku s pivem a to zejména jeho teploty jako zdkladni a

zasadni vlastnosti.

3.1.1 Zrak
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Zrak je pro reklamni komunikaci zakladnim pfedpokladem. Bez né&j by vizualni
reklama nemohla u¢inkovat, protoze vétSinou jsou reklamni sdé€leni zaloZena hlavné
na vizualnim puasobeni. Televize, internet, billboardy, tyto hlavni prostory pro
prezentaci jsou na zraku piijemce zalozeny. Jak tedy pivo vidime, resp. jak vypada

obraz piva v reklamé?

Pokud se podivame na reklamy v televizi, prozkouméame plakaty a billboardy, urcité
si vSimneme n&kolika shodnych vlastnosti piva na obrazku. Pokud je pivo
zobrazeno, v drtivé vétsing piipadi (az na jednu vyjimku) ma ¢isté bilou, hustou a
dotaznikového prizkumu (viz priloha ¢. 1). Pokud bychom tento dotaznik predlozili
respondentiim v jiné zemi s rozvinutou pivni kulturou, ale s jinym dominantnim
pivnim stylem (napt. Velké Britanii, kde je tradi€nim a nejvice uznavanym pivnim
stylem ALE, pro ktery je typicka spiSe nizkd nestabilni péna a naopak lezdk
plzenského typu je povazovan za pivo fotbalovych chuligintl), zteym& by pcna
nebyla zasadni vlastnosti. Ve sloganech a reklamnich textech, které popisuji
charakter pény, se setkdvame s témito adjektivy: krémovd, smetanova, vysoka,
hustd, sametova a prirovnanim jako smih. Adjektiva krémova a smetanova jsou
ptirovnani vychézejici z vizualni podobnosti pivni pény a mléénych produkti na
zéklad¢ barvy, konzistence a nesou velmi pozitivni vyznamy. Stejné tak dalsi:
vysokd i hustd jsou vtomto piipadé brany kvantitativng, &im vice, tim lépe™.
Kritérium sametovosti je kladné az laskyplné: hebkost, luxusnost, hladkost. DalSim
typickym pfirovnanim je, ze je péna jako snih (viz priloha ¢. 2). V tomto ptipadé¢ je
op¢t nejdalezitéjsi shodou bila barva'®. S trochou nadsazky by se dalo fict, Ze co je
pro déti ¢erstvé napadany snih, to je pro jejich tatinky Cerstveé natocené pivo s pénou

jako snih. Jsou to okamziky cisté radosti.

12 pjvo s vysokou pénou se lépe foti, vypada ldkave, o to hiife se ale pije. M4 viak nejen esteticky, ale i
prakticky vyznam. Tvofi jakousi zatku, kterd brani nasycujicim plyniim unikat z napoje a pivo je Cerstvé a
tizné po celou dobu konzumace, coz je pro lezak ¢eského typu zasadni.

3 Bila barva je chapana stereotypn& jako barva &istoty, nejinak je tomu u piva, kdy jina neZ bila barva pény
ukazuje na Spatnou hygienu vycepu piipadné na havarované ¢i zkazené pivo.
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Specidlnim stereotypnim zobrazenim pény je situace po napiti se a ulpéni pény na
hornim rtu konzumenta, kdy se mu vytvofi jakysi , knir* z pivni pény (napf.
vanoé¢ni reklama na Pilsner Urquell z roku 2013, nebo reklamni kampaii Krugovic
z roku 2014"%).

Pokud se pohledem na natocené, piipadné nalité pivo, podivdme pod pénu, uvidime
tekutinu, ktera je jeho zakladem. Pohledem muZeme urcit, jakou ma napoj barvu,

jakou mé prihlednost a jestli je néjakym zptisobem aktivni.

Barva je opét pro ¢eského konzumenta velmi diilezita. Vyrazné prevlada zobrazeni
piva jako napoje svétlé, 1épe potom zlaté piipadné zlatavé barvy'®. Pokud je
Vv Cestin€é néco zlaté, je to chapano jako velmi pozitivni. Vaitkova napt. popisuje
vyznam zlaté takto: ,,...v nasem obrazu svéta je zlatost (vztahovana casto k zlutym
predmétum) provazena celym komplexem pozitivnich konotaci, vychazejicich jak
Z vnéjsich atributii zlata /vzhled — lesk, krasa), tak z jeho vzdacnosti jakozto drahého

kovu, symbolu bohatstvi... 7

. Je to barva tepld, ptfijemna, Cistd. Neni tedy divu,
pro¢ je nam tak velké mnozstvi medidlnich produktli servirovano s pivem zlaté
barvy. Nékteré znacky na této vlastnosti dokonce postavily nékteré sve slogany, a to
zejména Pilsner Urquell, ktery definoval, jak mé zlaty lezak vypadat'®. Pozdgji
vyuzil tuto barvu jako sponzor. Svou zlatou spojil s hlavnim ocenénim (zlatou
medaili) na olympijskych hrach a mistrovstvi svéta v hokeji (viz priloha ¢. 3).
Pivovar Zlatopramen ma tuto barvu dokonce ve svém nazvu. Pokud pivo neni
v reklamé ¢i na billboardu zlaté, pak je v lahvi ¢i plechovce, pfipadné je tmavé.

VétSinou se inzerent snazi ukdzat produkt tésné pred konzumaci, tedy cerstve

nacepovany ¢i nality.

Y pilsner Urquell: Vinoce 2013 [online]. Dostupné z: http://galeriereklamy.mediar.cz/reklama/pilsner-
urquell-vanoce-2013/

> KruSovice: Bud' jsi krdl, nebo ne [online]. Dostupné z: http://galeriereklamy.mediar.cz/reklama/krusovice-
bud-jsi-kral-nebo-ne-tomas-repka-2/

18 7lata barva je typicka pro svétly lezak plzefiského typu, ten je v CR tradiénd nejobliben&jsi.

Y Vaiikovd, 2005, s. 225.

18 pilsner Urquell: Ten pravy origindl [online]. Dostupné z: http://galeriereklamy.mediar.cz/reklama/pilsner-
urquell-ten-pravy-original-tv/
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U tmavého piva se vyuziva adjektiva jantarovad, zde mizeme hledat opét souvislost
se vzacnosti jantaru, piipadné jeho esteti¢nosti. Dale se mizeme setkat s adjektivem
karamelovd, kterd upozoriiuje na sladsi chut’ piva, ptipadné¢ opét na podobnost
barevnou. Rid&eji narazime na barvu cdokolddovou, ta je chapana spise jako
exotickd. U konzervativniho ¢eského pivare je ovSem reklama na tmava piva spisSe
okrajova. V soucasnosti je také popularni vyuziti barvy spojenim se svatkem ¢i
jinou podobnou udalosti. Zejména v taktice pivovari v majetku spolecnosti
Heineken se setkame se zelenym pivem na Zeleny Ctvrtek, Cervenym specidlem
svatojanskym ¢i tfeba modrého piva k podpote brnénského hokejového tymu (viz
prilohy ¢. 4,5 a 6). Tyto vystfednosti maji spiSe Sokovat a zadné zazité stereotypy u

nich zatim vypozorovat pfili§ nemizeme.

Ceho dalsiho si miizeme u vizualni prezentace piva v§imnout, je jeho prithlednost.
Konzervativni Cesky spotiebitel piva mél celd léta jasno. Pivo musi byt ciré.
Jakékoli zakaly znamenaly zdvadu. Tento trend ustoupil aZ v poslednich letech a
dnes se muzeme setkat spropagaci a prodejem piv nefiltrovanych nebo
kvasnicovych, kterd jsou mirné 1 vice zakalena, ptesto ale stale zlatd. Tato zména
v zasadach konzumenta souvisi s obecnym zdjmem soucasné¢ho spotiebitele o véci

ptirodni, bio, tradi¢ni, selské apod. Nékteré piiklady lze vidét v priloze ¢. 7 a 8.

Jako posledni jsme schopni na pivu ohodnotit jeho dal§i vizudlni vlastnosti,
ptipadné jeho aktivitu. Do této nasi kategorie mizeme zatadit mnoho jevl, my se
vSak zaméfime na ty prikladné, opakujici se. To nejtypictéjsi, co mizeme nalézt u
naprosté vétSiny medidlnich produktii propagujicich pivo, je jeho oroseni. Tento
fenomén vychézi znaSeho jazykového obrazu Ccerstvé natoeného piva. Ze
zkuSenosti (at’ uz vlastni, nebo zprostfedkované) vime, Ze pivo se ma tocit do omyté
sklenice. Ma byt také dobie vychlazené. Z téchto predpokladi vyplyva, Ze sklenice
(ptipadné lahve), se musi orosit. S tim je spojeno vytouZené osvéZeni a zavlaZzeni
organismu. Takto zobrazené pivo je prototypem, ktery v nds vyvolava chut se
okamzité napit a osvézit. Je to s trochou nadsazky pavloviv reflex. Slovni spojeni
orosené pivo je uz dnes dokonce spise klisé. Je tak zazito, ze pouze spojeni ,, dame

si oroseny ““ postaci k tomu, aby kazdy ucastnik komunikace v&d¢l, o ¢em mluvime.
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Adjektivum orosené se substantivizuje a ziskdvd pouze omezené moznosti
vstupovat do vazeb. Pokud v komunikaci pouzijeme adjektivum orosené, bude se
pojit zfejme s témito vyrazy: Celo, sklo, nebo pravé pivo. Kolokace se slovem pivo
je tedy jednou z nejfrekventovangjsich, coz jsme ovéfili v Ceském narodnim
korpusu.

O pivu je znamé, ze je to syceny napoj. Syceny by mél byt ale spiSe pocitove,
vizualn& nikoli'®. Proto se v obrazovych medialnich produktech (az na vyjimky®)
pivo objevuje stabilni, nepohyblivé. Jedina situace, kdy pivo né€jakym zplisobem
pracuje, je zobrazeni jeho ¢epovani/nalévani. Tam naopak reklamy zduraziuji magii

okamziku tvofeni nezaménitelného produktu.

Timto jsme pohlédli na reklamy na pivo naSima o€ima. Zjistili jsme, jak prototyp
piva vypada, jak jej chceme a méli bychom vidét. Jak nam ale vyrobci slibuji, ze

bude chutnat?

3.1.2 Chut

vvvvv

Zivota se u¢ime chuté rozpoznavat, nase chuté se méni, zadroven vsak ziskdvame za
pomoci jazykového obrazu svéta a stereotypl piedstavu o chutich jidel, ktera tieba
ani nikdy neochutname?'. Chut’ je pfimo zavisla na dal$im smyslu, kterym je &ch.
Bez n¢j chut’ prakticky nefunguje. Pomoci ¢ichu dokdZeme odhadnout na zakladé
zkusenosti, jak pravdépodobné bude potrava chutnat, jestli bude sladka, ¢i slana,
kofenénd, nebo jemnd. Dal§im pomocnym smyslem je hmat. Jazyk a usta ndm
tikaji, jaky ma jidlo tvar, konzistenci, teplotu, a tim nas pfipravuji na chutovy
prozitek. Jak ale oCekdvame, Ze ma chutnat idealni Ceské pivo? Co nam slibuji

producenti v reklamach?

19 pokud pivo viditelng ve sklenici perli, je toto chapano jako zavada vétSinou zapii¢inéna $patn& umytou
nebo vychlazenou naddobou.

2 pilsner Urquell: Emil Holub [online]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=VFdz4Y4nB3I

2 Napt. traduje se, Ze lidské maso chutni jako vepiové, coz si dokaZeme predstavit, aniz bychom ho
ochutnali.
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U zkoumanych vzorki medialnich produktti jsme narazili na tato adjektiva pojici se
se slovem chut’: vyvdzend, nezameénitelna, nova, prirodni, inspirujici, vyladena. Co
maji spole¢ného? Pokud bychom méli ur¢it, jaké takové chuté vlastné jsou, velmi
tézko bychom je mohli popsat. Nejedna se totiz o popis realné fyzické chuté.
Clovék dokaze rozlisit n&kolik zakladnich chuti: sladkou, slanou, kyselou, hotkou.
Dale pak specifickou chut’ trpkou, vapenatou, Zelezitou a v kulinafstvi chut’ umami
(ta souvisi s obsahem glutamanu). Jak ale chutna inspirace? V tomto piipadé se
nejedna o ono télesné citéni chuti. Chut je zde chapana metaforicky, stava se
nositelem emoce a jejiho citéni. To diky jazykovému obrazu chuti v Cesting.
Vyuziva vztahu mezi obéma polohami chuti, redlnou a metaforickou a hrou se slovy

stavi reklamni komunikaty.

Vyvazena (viz priloha ¢. 9) — co nam tim inzerent fika? Cokoli vyvazeného je
Vv ¢eském jazykovém obrazu svéta normalni, bez problémd, pohodové. Toto pivo
tedy neni ani moc hotké, ani sladké. Ani moc fizné, ani ploché. Je prosté pro
potencialnich kupujicich. To ovSem ssebou nese nebezpeci unifikace a
nerozpoznatelnosti od konkurence. V tomto piipadé pivovar Gambrinus spise
prodavd znacku, nez samotny produkt. Zde mame piiklad toho, jak se miize
Pivni produkty znacky Gambrinus si tak vyslouzily hanlivé oznaceni ,,europivo®,
coZ nese negativni konotace jako neregionalni, unifikované, ploché, nevyrazné, bez
¢eskych tradic. Nyni, v roce 2015, pivovar Gambrinus zah4jil obranou kampan proti
tomuto oznaceni. K této problematice se jesté vratime v kapitole 3.2.6 zabyvajici se
psychologii konzumenta.

Nezaménitelna chut se ve srovnani svyvazenou hlasi ke stoprocentni
rozpoznatelnosti, unikatnosti. To vyuZiva ve své reklamé napt. Pilsner Urquell®.
V praxi je tato vlastnost jen obtizn¢ prokazatelnd, podle chuti rozpoznat piva

stejného stylu, v tomto pfipad¢ Ceské lezdky, je prakticky nemozné 1 pro zkusené¢ho

22 pilsner Urgell: Sladci [online]. Dostupné z: https:/drive.google.com/file/d/0B-
Gn93Ua78bgSjY1clZpd19PY 2c/edit
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degustatora. Dilezité je tedy upozornéni na onu unikatnost, vyjimecnost znacky.
Pivovar KruSovice se snazil v minulych letech vratit svou popularitu na droven
Z devadesatych let. Proto pouzil v celé kampani z roku 2010 motiv navrativsiho se
sladka, ktery mél vafit pivo, aby chutnalo ,jako tenkrat“. Vyuzil tedy motiv
nostalgie, zkreslenych vzpominek, které jsou Casto riZzov¢jsi, nez jaka byla realita.
Nova chut piva upozoriiuje na zménu receptury, jeji vylepSeni, zdokonaleni,
zmodernizovani. Nova chut’ pfinasi nové chutoveé zazitky, snazi se oslovit zeyména
nové konzumenty, pfipadné vratit k sobé konzumenty byvalé, nespokojené. S tim
souvisi i adjektivum vyladend. Ta poukazuje na to, ze puvodni chut’ byla dobra,
nyni je vak pfivedena k dokonalosti. V piipadé Pardala z Ceskych Budgjovic byla
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,.chut’ vyladéna samotnymi pijaky®>“. Vytvaii tak piedstavu, e sami konzumenti se

podileli na vysledné chuti.

Prirodni chut se v reklamni komunikaci snazi navodit dojem, Ze se jedna o chut
neupravenou, bez chemickych zdsahi, je tvofena pouze ptfirodnimi surovinami.
Takto se prezentovalo Starobrno nepasterizované (viz priloha ¢. 10). Je pravda, ze
ve sloZeni opravdu nic chemického neni, cozZ je dnes ovSem standart téméf u vSech
pivovard. Starobrno nepasterizované je sice zivé pivo, V chuti ale rozdil nelze

Zaznamenat.

Nakonec nam zustala chut’ inspirujici. Zde o chuti v ustech nemtze byt absolutné
fec. Jednd se o slogan Pilsneru Urquell v ramci kampané z roku 2007, kdy slavné
osobnosti Ceské historie za pomoci piva Pilsner produkuji sva slavna dila, jeho chut’
je k tomu inspiruje. Stejné tak ma ona magicka chut’ inspirovat nas k neoby¢ejnym
Vykonﬁm24. Tato adjektiva maji prekvapivou kolokaci, hra s nimi tvofi zajimavé

slogany, které si konzument zapamatuje.

Je zde vSak jedna chut), kterd je pro pivo naprosto symptomatické a vyjimec¢na. Je to

horkost. O hotkosti piSe Vankova toto: ,, ...ma negativni konotace, evokuje bolest a

2 Pardal: Reklama vyladéna samotnymi pijéaky [online]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=hdz8U3nL8y0

2 pilsner Urgell: Laurin a Klement [online]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=3z_nYAYRAGI
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stradani..., nebo alespori nepiijemnost...*>. Do jazykového obrazu svéta nam tedy
spojeni napf. lahodna hotkost (viz priloha ¢. 11) pfrili§ nesedi. Je to vlastné
oxymoron. U piva vSak hotkost ziskava (stejné¢ jako tfeba u kavy nebo caje)
hodnoceni pozitivni. Je dokonce vlastnosti pro pivo alespoii v néjaké mite
nezbytnou®. Toto adjektivum tedy méni sviij hodnotici vyznam na zaklad& kontextu
a v jazykovém obrazu svéta piva se presouva na opacnou stranu hodnotici skaly.
Riznych variant pojmu hoiky a komunikati s nim spojenych se dockame ve velkém
mnozstvi medialnich produkti o pivu. Zejména u reklam pivovaru Radegast, kde
jejich hlavni slogan pfesné¢ vystihuje onen vyznamovy ptesun slova hotky
z negativni do pozitivni polohy: ,, Zivot je horky. Bohudik.“. V jazykovém obrazu
svéta chapeme frazi ,,zivot je hotky* presné: zivot je tézky, slozity, plny utrap,
unavny. Proto nas Sokuje dovétek ,,bohudik®. Tento hravy a piekvapivy obrat je
vynikajici technikou reklamni komunikace. Kazdy si jej musi zapamatovat.
Specialni byl ptistup pivovaru Gambrinus. Jeho slogan ,, Chut, ktera déla pratele.,
vlastné¢ nemluvi o pivu. Mluvi o celé situaci a okolnostech konzumace. Jde o
spolecenskou udalost, ¢as, ktery travime s ptateli. Chut’ je v tomto piipadé¢ spolecny

zajem skupiny pratel, kteti sdileji ¢as, prostor a napoj.

Jako posledni zajimavy piipad chutového vjemu uvedeme pfirovnéni, ze pivo je
»jako kren*“. Abychom mohli poukdzat na analogii, musime si ur¢it, jak vlastné
citime usty a nosem zdroveil. To zfejmé& vede k pfirovnani piva a kienu. Pokud se
konzument napije plnym douskem vychlazeného piva, dostavi se podobna
fyziologicka reakce a pocit. Bublinky oxidu uhli¢itého pronikaji konzumentovi do
nosu a dostavuje se ona Stiplavost, ostrost, stejn¢ jako u kfenu. Z tohoto popisu se
muze zdat, ze se jednd o jev nepiijemny, uzivatelé jej vSak chapou jako zadany
senzoricky zazitek, srovnatelny napf. s konzumaci palivého jidla. Pfirovnani ,,jako

kfen* se v této formé¢ vaze pouze k hodnoceni piva a v jinych kontextech se bézné

% Vaiikova, 2005, s. 161.
% Horkost piin4si chmel, ktery je zakladni surovinou p¥i vateni piva. N&které napi. americké chmely jako
Amarillo nebo Cascade jsou dokonce velmi hoiké.
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neuziva. Tato lidova otfepana fraze, mozna pravé pro svou vyprazdnénost, se
v reklamnich textech naseho zkoumani neobjevuje. Legendarné zazni pouze
v reklamé na pivo Kozel z roku 1996%, ktera byla vyhlaSena reklamnim spotem
prvniho desetileti po roce 1989, a pfirovnani také mizeme nalézt na nékterych

souvisejicich reklamnich pfedmétech (viz priloha ¢. 12).

Chut’ by neexistovala bez pomoci dalSiho smyslu, kterym je ¢ich. Jaké podnéty nam

vV tomto ohledu nabizi reklamni komunikaty?

3.1.3 Cich

Na zkoumanych vzorcich reklam je ving pomérné opomijena. Cich je smyslem,
ktery si clovék velmi malo uvédomuje a viné se vzdy komplikované popisuje.
Dokédzeme ve své Cichové paméti uchovat mnoho informaci, bezpecné pach
pozname, ale nedokazeme fici, o jaky pach se jedna. Proto i v jazykovém obrazu
¢ichu nardzime na riizné komplikace. Vankova piSe, ze:,, ...cich je smysl k vnimani
vuné a zapachu...“. Stim miZeme bezesporu souhlasit. Subjektivni hodnoceni
vice rize nez Sefik. S tim souvisi tésné spojeni hodnoceni pachu s emoci. Vlastné
nemame v ¢estiné neutralni sloveso, vyjadiujici aktivni plisobeni objektu na cCich.
Néco vzdy bud’ voni, nebo pachne. Co se tykéd slovni zasoby spojené s Cichem,
Vailkova pise toto: ,,...slovni zasoba pro oznacovani vini a zdpachii neni prilis
rozsahla. Lze ji rozdelit do nékolika okruhii: a) vyrazy prenesené z oblasti jinych
smyslu: napr. sladky, jemny, tezky; b) oznaceni podle piivodce nebo podle entity,
jejiz pach pripomind: napr. kocicina, mysina, rybina, drevitd, zemitd, ovocna
kvétinova viineé, ... podobné vuné kvétin..., c) oznaceni obsahujici hodnoceni, zda je
pach vnimateli prijemny/neprijemny (napr. liba, lahodnd, nevdbnd..., d) oznaceni

podle intenzity wcinku (napi. omamnd, opojnd, vyraznd, silnd apod....“*

2" Kozel: Divnej vrchni [online]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=dUKUY QUfkns
%8 Vaikova, 2005, s. 151-152.
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U piva se mizeme setkat s pojmenovanim podle obsaZzenych surovin, resp. podle
vlni pfipominajici jinou entitu, napt. chmelova ving, Castéji pak sladova (viiné
sladu). Setkame se také s pojmem aroma (viz priloha ¢. 13). Reklama na pivo IPA
od pivovaru Vysoky Chlumec popisuje sviij produkt takto ,,...mimo typickych
vlastnosti piva Ale (viiné kvétin, rozinek, peckového ovoce) ucitite v jeho viini a
chuti  také intenzivni chmelové aroma s nddechem  citrusu, zejména
mandarinek...“*® V reklamé vyrazng pievazuje popis chutovych vlastnosti a ty

aromatické ziistavaji v pozadi.

3.1.4 Sluch

Sluch je z hlediska nasSeho vyzkumu problematicka kategorie. Musime se omezit na
medialni produkty audio charakteru, tedy televizni, radiovou a internetovou
zvukovou reklamu. Vzhledem k tomu, Ze nas zajima primarné jejich jazykova
stranka, nikoli zvuk ¢i hudba, budeme pracovat s realizovanymi citoslovci. Aktéfi
Casto prozivaji cely proces konzumace piva od otevieni, pres nacepovani (naliti),
samotné piti a zejména specificky projev uspokojeni z napiti. Jsou to ,, ...citoslovce
zvukomalebnd (onomatopoickad), ktera jsou reakci na zvuk, a to snahou o
napodobeni tohoto zvuku. Jde o podnét vnéjsi a reakce je do jisté miry

objektivni... 30,

Otevfieni piva je doprovéazeno zvukem tss, které¢ zachycuje zvuk unikajicich plynt
Z lahve (pouze u lahvového piva). Poté je nalito ¢i nacepovano do sklenice, pro coz
neni mozné citoslovce graficky zaznamenat (i napodobeni Usty je nejednotné a
slozité), nasledn¢ je vypito S notoricky znamym gloglo, kdy v krku vznika podobny
zvuk tokem tekutiny mezi patrem a jazykem. Nakonec je vSe zavrSeno spokojenym
hlasitym dad. Toto citoslovce bychom zaradili spiSe do kategorie subjektivnich

pocitovych. Vyjadiuje pozitivni emocionalni reakci. Tyto zvukové stereotypy jsou

29 Pivo, Bier and Ale, ¢islo 43, rocnik 2014
%0 Karlik, Nekula, Rusinova, Grepl, 2012
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vyborn¢ shrnuty v reklamé pivovaru Gambrinus, ve které se aktér reprodukci téchto
stereotypll snazi vymezit vici stereotypu europiva, jehoz nalepku pivovar
dlouhodob& nosi. ** Okrajové bychom mohli uvést situaci, kdy si herci v reklamé
tukaji sklenicemi. Zde bychom mohli slySet citoslovce fuk, piipadné cink. Ve
zkoumaném materialu jsme ovSem nenarazili na tuto konkrétni realizaci — hlasovou
reprodukei téchto zvukl. Timto jsme zvukové projevy reklam shrnuli do priklada

interjekci, které nam vzorky poskytly.

3.1.5 Hmat

Jako posledni smysl nam zistal hmat, jehoZz roli v reklamach se pokusime popsat.
Vankova piSe o hmatu takto:“...je potvrzenim nasi zkuSenosti, presvédcivym
argumentem, ze néco opravdu zname. Praveé hmatemsi také miiZzeme ovérit, Ze dand
vec skutecné existuje, ze neni predstavou ani preludem..., hmat je také smyslem, o

32 «

ktery nemiizeme prijit...”" “. Déle pot¢ o hmatu piSe: ,,...hmat slouzi k vnimani

pocitkii koznich a pohybovych. Ma tedy Sirsi vyznam nez vnimani dotyku, chladu,

tepla, vihka, bolesti LB

. Autofi reklam maji omezené pole plisobnosti, protoze na
pivo jako takové nesahdme. Sahame na sklenici, ptfipadné lahev. Dilezity je vSak
obsah, ten pfedava sklenici pouze teplotu. Hodnocenim hmatovym tedy urcujeme,
zda je pivo dostate¢né studené.>* Na to upozornuje reklama pivovaru Kozel z roku
2002.%° Zde se setkavame s tradi¢nim presvédcenim, ze pivo ziskd nejlepsi teplotu
na sedmém schodé ve sklepé. Tento mytus vytvoril Zdenc¢k Svérak ve svém filmu

Vesnicko mad, strediskova a mezi lidmi je dodnes plisobive zivy. V této reklamé dale

jeden z hercti chladi pivo ve studni, kde je dle jeho slov konstantni teplota. Reklama

31 Gambrinus - europivo [online]. [cit. 2015-07-09]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=GwY SY LkVpOl

% Vaiikova, 2005, s. 164

% tamtéz

3 Jednim ze zakladnich faktorti u hodnoceni piva, chapanych jako rozhodujici, je pravé teplota. U eskych
piv je idedlni od 4°C do 7°C.

% Kozel: Jak ho vychladit [online]. [cit. 2015-07-09]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=dDQGRcIEM_8
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vyzniva tak, ze nezalezi na tom, kde pivo chladite, musi byt vSak vychlazeno

dostate¢n¢ a akorat — ani moc, ani malo.

S dulezitosti teploty se setkavame piredevSsim u propagace michanych pivnich
napoji s ovocnymi limonadami, které jsou popularni predevsim v letnich mésicich a
podavaji se ledové vychlazené k dosazeni maximalniho osvézeni. Ptikladem muze
byt nova kampan Staropramenu s plechovkami, které samy upozorni, kdy jsou
spravné¢ vychlazeny. % Neztidka také konzumujici v reklamé pivo vytahuje
zZ ptirozeného chladného prostiedi: z rybnika, feky, studny a vytvari iluzi vyborné
vychlazeného piva (o ¢emz mizeme v piipadé Emila Holuba a jezera v Africe
docela pochybovat®’), naopak v nékterych piipadech si inzerent s timto dojmem

, . 1 zex o y y 1 38
hlavu neldme, a 1 v parném 1ét€ nechd pivo na pafezu, napt. reklama na Branik™.

3.1.6 Shrnuti

Pokusili jsme se podivat komplexné na pivo jako na objekt reklamy. Kdybychom
méli popsat, jak je ndm prototyp piva v medidlnich produktech prezentovan,
vypadalo by asi takto: zlatava tekutina s hustou stabilni pénou, ktera je
prijemné horka s chmelovym ¢i sladovym aroma, je nalezité vychlazena a
nachazi se v orosené sklenici. Nutno poznamenat, ze dle vlastni zkuSenosti
muZeme potvrdit, Ze takto pivo ve vétSiné piipadl v restauraci skute¢né vypada.

Lahvové pivo nalité naptiklad doma ziejmée nesplni vSechny tyto predpoklady.

% Staropramen Cool: Cool edge [online]. [cit. 2015-07-09]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=ATYmx3CcVys

37 Pilsner Urquell: Emil Holub [online]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=VFdz4Y4nB3I
%8 Branik: Kdyz mds paru [online]. [cit. 2015-07-09]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=97JvY Qz3Bbo
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3.2 Kdo to pije

Podivali jsme se do hloubky na pfedmét inzerce a konzumace, nyni se ponoime do
zkoumani stereotypit 0 konzumentech piva. Jak nam média ptedkladaji idealni
pijany piva? Na koho cili a jaké jsou kategorie stereotypii konzumenti? Kritéria
kategorii jsme zvolili podle naSich schopnosti stereotypy z dostupného materialu
rozpoznat. Byl zvolen takovy pfistup, abychom nasSli vhodné reprezentativni
piiklady a s tim spojené zazité stereotypy. Zajimat nas bude vV omezené miie vék
aktéri a potazmo i konzumentl, pohlavi a generové stereotypy. Dalsi dilezity
aspekt v nasem vyzkumu je socialni status aktéri a cilové skupiny a jaké je jejich
rodinné a pracovni prostiedi. Dalsi dualezité kritérium kategorizace jsou
volnocasové aktivity nasich konzumentl - ¢im se bavi a pii jakych aktivitach pivo
konzumuji, jaky je jejich Zivotni styl (z4ymy, zkuSenosti, normy, navyky apod.).
Cim dal vice je také kladen diraz na psychologii konzumenta, jaka je jeho

osobnost, postoje a motivy.*

3.2.1 Vék

Ackoli to neni na prvni pohled patrné, vétsina velkych pivovari v Ceské republice
ma velmi dobfe zmapovany trh a své jednotlivé produkty a znacky nabizi riiznym
vékovym skupindm kupujicich. Znacka zde hraje velmi dualezitou roli pro mladé
zékazniky, protoze zastava dulezitou ulohu v budovani jejich image a mize
rozhodovat o tom, s kym zajem o ni budou sdilet. Pro starsi konzumenty je ovSem
znacka také dillezitd, stava se jednou z mala jistot postmoderni doby. Zkratka piji
jednu znacku 1 desitky let a vzpominaji s ni na minulost, jsou konzervativni a neradi
Ji méni.

Jaké pivovary a jakym zplisobem na své spotiebitele cili podle véku? Jazykové

stereotypy se Vv medialnich produktech, které jsme zkoumali, vyskytuji spiSe

% Volné dle: Vysekalova, Komarkova, 2002, s. 25
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nepiimo. Nenajdeme zde slogany typu ,,pivo pro mladé lidi** nebo ,,pivo pro staré
lidi“. To pivovary nemohou takto otevien¢ fict. Vizualn¢ vSak dokazeme velmi
dobie urcit, komu je reklama adresovana. Muzeme obecné konstatovat, ze se
vetSinou zadavatelé snazi zasahnout co nejsirsi cilovou skupinu a voli proto vékove
neutralni aktéry. Nékteré znacky se vSak zaméfuji na mladsi €1 star§i publikum a
podle toho voli pfedstavitele svych modelovych stereotypii pivafe. Na mladsi
napiiklad znatka Excelent od pivovaru Gambrinus®®, na star$i napiiklad znacka
Primus*. Stereotypy tykajici se v&ku nejsou jazykové vyjadfovany, jsou souéasti
vizualni podoby reklam. Nenalezli jsme Zadny vzorek, ktery by jazykové vek

zachycoval.

3.2.2 Pohlavi

Asi nikoho nepiekvapi, ze vétSina reklam na pivo v Ceskych médiich je urCena
muzim, jakozto hlavnim konzumentim. Trh s pivy se vSak v poslednich letech
upravil a zeny jej piji kazdy rok vice. Az 70% z nich ptiznava, ze si ,,jedno pivo
da“*2. Pro pivovary jsou Zeny novym, do této doby dosti opomijenym, segmentem

trhu a v budoucnu jim bude urcité vénovano vice pozornosti.

Muzi vystupuji ve spotech v nejriznéjSich situacich, ve kterych se Casto oslovuji
nebo jsou oslovovani. Jazykovy obraz pijana piva je rozli¢ny, rozhodné to vSak neni
chlapec. Vétsinou se setkame s oslovenim chlap. Za svij ho pfijal napf.
Staropramen ve svém sloganu ,,Chlapi sobe* z roku 2001 (viz priloha ¢. 14). Timto
prohlasenim dava jednoznacné najevo uzavienost svéta muzi, doklada maskulinitu
pivniho svéta. Chlap neni kluk, je to ¢lovék dospély, vyzraly, tvrdy a muzny. To
potvrzuje i pivovar Radegast ve svém sloganu na billboardech ,, Kde muz konci,

chlap zacina* (viz priloha ¢. 15).

0 Gambrinus Excelent: sponzoring [online]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=7dFOndFnICo
* Primus: Pivo plné pohody [online]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=gpSX12v7pUE

*2 [online]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/pivovary-chteji-vice-lakat-zeny-dn5-
/ekoakcie.aspx?c=A150322_152812_ekoakcie_suj
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Zajimavou cestou se minuly rok vydal pivovar KruSovice, kdyz vytvofil postavu
krale. Hrdinu vSedniho dne, stoického konzumenta piva, ktery vi, co chce a jde
svou cestou. Kral v jazykovém obrazu je hodnocen mimoradné pozitivnég, je to pan
vSech, vyherce klani, majitel obrovského majetku. Mohli bychom tedy s nadsazkou
tict, Ze kdo pije KruSovice, je kralem a vitézi nad nastrahami béZného zZivota a je
vérny svym zasadam: ,, Krdl nikdy neustupuje, ,, krdl neutika z boje, jen po boji na
pivo*, , kral ma rad na vyber, i kdyz kralovnu ma oficialné jen jednu‘ apod. (viz

priloha ¢. 16).

ZnaCka Pardal patiici Budvaru pracuje s konceptem pijaka ve svém sloganu
., Parddl, pivo vyladené samotnymi pijaky* (viz priloha ¢. 17). V tomto vyznamu
jde o0 augmentativum — slovo zvelicelé. Je ptiznakove, hrubsi nez neutralnéjsi pijan.
Casto je uzivano v negativnim vyznamu, oznacuje ¢lovéka, ktery nepiiméfend pije
alkohol. Pardal z tohoto znaku vsak déla prednost - pijaci spolu konzumuji vétsi
mnozstvi piva a rozumi mu. V televizni reklamé pivovar prohlasuje, Ze nechal
opravdové pijaky vyladit si pivo®. Opravdovy pijék je dle vizualu reklamy mlady

muz, ktery konzumuje mnoho piv a bavi se pii tom s piateli.

Ve zkoumaném materidlu jsme na dal$i frekventované osloveni nebo titulovani
konzumentl - muzii nenarazili, ¢asto jsou ovSem riiznym zpusobem piitomny zeny.
Prvnim typem je manzelka, ktera se stava pro muZze komplikaci (vEtSi ¢i mensi) pii
konzumaci piva. Vstupuje do svéta chlapti, kterému nerozumi, a snazi se muze od
piti piva odldkat. Doporuceni, Ze by pivaif mél manzelku poslat pry¢ od televizoru,
vidime v reklam& Gambrinusu, kdy Petr Ctvrtnicek Fika: ,, ...tak koukejte ty svoje
manzelky, kiehotinky, nékam odvelet péct cukrovi...“**. V reklamé na pivo Primus
manzelka kard svého muze, ktery si vychutndva pohodu se svou sklenici plnou

?:‘45.

zlatavého moku ,, Franto, co tam zase délas Timto potvrzuje stereotyp

manzelky, ktera ovlada svého muze a je panem nad jeho volnym Casem. MuzZ je

® Pardal: reklama vyladénd samotnymi pijéaky [online]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=hdz8U3nL8y0

* Na podtacku s P. Ctvrtnickem: Vinocni specidl [online]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=0BXUoDVhJww

*® Primus: Pivo plné pohody [online]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=gpSX12v7pUE
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nucen se utikat k pivu, coZ je jedina chvile, kdy je opravdovym muzem - chlapem.
Stejné tak muz v reklamé na Krusovice predstira vyhru konzumace piv Vv restauraci
zdarma, aby mu bylo dovoleno travit vecer s prateli. Rika: ,,...tomu nebudes vérit,
Jani, vyhral jsem pét piv. “ Manzelka odpovida: ,, Uz zase? ““, na¢eZ muz odchazi do
restaurace za prateli. Vtip je v tom, Ze poukaz na pét toCenych piv je v kazdém
baleni. Zena je obelhdna a muZ za pomoci Isti miZe jit na pivo. Reklama
Staropramenu z roku 1997 zobrazuje manzelky jako ty, na které manzel vibec
nemysli, nevS§ima si jich. Zde jedna jako skute¢ny muz a jde na pivo s kamarady,
kdy chce on a bez dovoleni, Zena je odsunuta na druhou kolej a stava se pouhym

. A 4
inventafem domova“®.

Dalsi polohou stereotypu ve vztahu pivo - Zena, je jeji zobrazeni jako sexualniho
objektu. S pivni kulturou (¢i spiSe nekulturou) bylo vzdy spojeno sexistické
nahliZeni na Zeny a to jak v reklamé, tak pfi direktivnich podporach marketingu a u
reklamnich predméti. Ceska republika se z tohoto dna devadesatych let jiz patrné
dostala, stdle vSak mizeme narazit na sexistické vizualy plakat, kalendari i
samotnych lahvi (viz prilohy ¢ 18 a 19.). V roce 2011 se na pivnim tacku znacky
Pardal objevil tento text: ,,Parddala jsem chtél udélat riznyho. Protoze pivo bez rizu
je jako Zenska bez drezu.* (viz priloha ¢. 20) Stereotyp Zeny, ktera myje nadobi a
nic jiného nedokaze, nema uz v moderni spoleCnosti zastani a jen potvrzuje
ustrnulost pivni scény a kontinualni adoraci hrubé maskulinity. S tim souvisi i

oznaceni Zenska, které v tomto kontextu vnimame jako spiSe negativni.

3.2.3 Socialni status

O spolecenském postaveni mize vypovidat mnoho vizudlnich véci i1 jazykovych
stereotypt. Nékteré Ceské pivovary svou reklamou a cenou cili na finanéné slabsi

zakazniky, ktefi chapou pivo jako véc denni spotieby, ne jako lahidkovy vyrobek

*® Staropramen - "Na co myslis?" [online]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=8bgK0oYe4EA
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uréeny k degustaci *’. Na tyto zakazniky, tradiénd spiSe star§i muZe (3etfivi,
prakticti, zajima je ucel), se zaméfuji levngjSi znacCky stabilnich pivovarii a
obchodni fetézce. Dobrym piikladem mize byt reklamni slogan pivovaru Branik
(resp. Staropramen, Branik je jejich lowendova znacka): , Branik, draze jen
chutna® (viz priloha ¢. 21). Jak jsme se dozvédéli v kapitole o chuti, tézko
dokazeme uréit, ze néco chutna draze. Zde inzerent poukazuje spiSe na cenu
vyrobku. Deklaruje, Ze pfes nizkou cenu jejich pivo chutnd jako jiné¢ drazsi
produkty. Pokud se vSak podivame na sloZeni, kde je pfitomen chmelovy extrakt a
cukr (v kvalitnich pivech nezadouci), zjistime, ze veskera ,,draha chut* je pouze

iluze a je tvofena levnymi surovinami, které v pivu nemaji co pohledévat.

Na opacné strané se pivovary snazi klast diiraz na exkluzivitu svého zbozi,
nekonkuruji cenou, ale kvalitou. Reprezentativnim piikladem muize byt v tomto
ohledu plakatova a billboardova reklama pivovaru Lobkowitz. Mlady, oc¢ividné
uspeésny podnikatel si prohlizi luxusni hodinky, slogan: ,, Davam prednost kvalité*
(viz priloha ¢. 22) odkazuje na uroven znacky Lobkowitz a jejich produkti. Muz
zZ plakétu, modelovy zakaznik, tim deklaruje, Ze dava prednost kvalité pred cenou.
Je ochoten zaplatit za kvalitu vyssi ¢astku, odmita nekvalitni vyrobky. Tato kampan
plisobi celkové dosti elitaisky. Z piva, které bylo v Ceské republice vzdy dostupné a
levné, vytvaii luxusni zbozZi. Tento pfistup je v Ceské reklamé na pivo novy a
souvisi zfejm¢ se zmeénou postaveni piva jakozto napoje ve spolecnosti. Podobné
exkluzivni je znacka Pilsner Urquell. Jeji piistup je ovSem decentnéj$i. Na plakatu
S prazdnym pillitrem pivovaru mizeme Cist tento titulek: , Moudry clovek ma
bohatstvi v sobé*. Tato vypovéd je univerzalné platna, v souvislosti s pivem

ziskava novy vyznam. Pilsner Urquell je oznacen jako bohatstvi. Takto je chapan

vvvvvv

Pokud se zamyslime nad stereotypem bohatstvi v jazyce, v kontextu finan¢nim je;
chépeme jako velké jméni, mnoho penéz, dostatek prostiedkt. V metaforické roving

potom clovék milize mit bohatstvi zkuSenosti, zazitkli, informaci. Ve sloganu ,,mit

47 . S ’ .7 v v . n e o o
Dnes se pivo srovnava s vinem, konaji se soutéze, degustuje se, rozliSuje se mnoho styll a typt.
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bohatstvi v sobé* je zvlastni pnuti mezi realnym vypit pivo a mit ho v Zaludku a
metaforickym mit vSechno bohatstvi v sobé, coz mize vést ke vzpomince na zndmé
omina mea mecum porto (Citat hovoii pfedevsim o tom, Ze si s sebou nosim své
dusevni vlastnictvi, svou moudrost - to je to nejcennéjsi a vSe co potiebuji a "toto
vse nosim s sebou"”, Podle Cicerona vyrok mudrce Bianta z mésta Priéné, kdyz
odchazel zvlasti obsazené nepfitelem ajeho jedinym majetkem byla vlastni

moudrost)*.

Ve velikono¢ni reklamé Pilsner Urquell vyuziva véty: ,,Prava koleda ma svou
cenu’ (viz priloha ¢. 23). Fraze mit svou cenu ma v jazykovém obrazu svéta
sd€lovat, Ze za kvalitu je tfeba si odpovidajici sumou pftiplatit. Opét tedy sledujeme
cil inzerenta zaujmout urcitou skupinu zédkaznikli a to pravé tu, kterd mé vyssi
ekonomicky potencial. Potvrzuje se prémiovost znacky Pilsner Urquell, kterd i pfes
nepfiméfenou cenu zakazniky neztraci, ba naopak: ,,lonisky riist je tazeny tradicnimi
pivy, mezi nimiz vynikal prémiovy lezak Pilsner Urquell, ktery ma za sebou rekordni
rok. Celkovy prodej tohoto piva doma i v zahranici prekonal poprvé ve 172 leté
historii hranici 2 mil hl.“*°. Pokud tedy tyto stereotypy budeme parafrazovat, desky
konzument si mize vybrat podle svych finan¢nich moZnosti a pit pivo levné, kterée
chutnd jako drahé, pit pivo drahé, které chutnéd luxusné, nebo pit ostatni piva, které

daraz na svou hodnotu nekladou.

3.2.4 Rodinné a pracovni prostiedi

Rodina je v medialnich produktech propagujicich ,,dospélé” produkty zobrazena
vyjimecné. Na détské aktéry jsme (v souladu s etickym kodexem reklamy) ve
vyzkumu nenarazili vibec. Okrajové se, jak jsme psali vySe, setkame

s manzelkami, obcas s otci, ktefi predavaji zkuSenosti syntim. Tento vztah vyuziva

8 Slovnik cizich slov: Omnia mea mecum porto [online]. Dostupné z: http://slovnik-cizich-
slov.abz.cz/web.php/slovo/omnia-mea-mecum-porto

* Prazdroj: archiv tiskovych zprdv [online]. Dostupné z: http://www.prazdroj.cz/cz/media/archiv-tiskovych-
zprav/1463-rok-2014-byl-pro-plze-sks-prazdroj-velmi-sp-insm-prodal-v-ce-piva-doma-i-v-zahrani
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pivovar Kozel napt. ve svém spotu z roku 2011, kde syn tika ,,Muj tata byl vidycky
velkej kritik...“ otec hodnoti: ,,No vidis, konecné delas néco poradnyho.*. Otec
posuzuje praci svého syna a chvali ho za vytvofeni designové lahve na pivo

|50

Kozel™. Jako rodinu mizeme u pivaie chdpat predevsim jeho pratele, ktefi s nim

spolecenského prostiedi a jazykového svéta medialnich produkti zamétenych na

pivo (viz ptiloha ¢. 24).

Prosttedi pracovni je zobrazeno mnohem zajimavéji a to opét zejména v mediadlnim
obrazu svéta piva Kozel. Jeho hlavnim sloganem poslednich let, ktery zlidov¢l, je
véta: ,,Kdo umi, umi. . VSechny reklamni aktivity tohoto pivovaru souvisi s praci, a
to zejména femeslnou a hobby praci naptiklad na zahrad¢ nebo chalupé. VSimnéme

. . o . I I I 51 “ v /4 7. v I
si motivl: ,,Poctivd prdce trkne na prvni pohled.” *, ,, Po poradné praci, poradna
52

4 ~

odména.” “. Diiraz na poradnou, poctivou praci znaci, ze Kozel by mohl byt
idedlnim d€lnickym pivem. Jaké profese se v téchto reklamach objevuji? ZvIasté ty
femeslné: zednik, sklaf, opravai (lokomotivy, automobilovy veteran), zahradnik,
rybat, kuchaf, uzenaf a truhlaf. Podobné by Branik mohl byt pivem chalupaiskym.
Slogan ,,Kdyz mds paru, dej si Branik. 23 doprovazeny chalupafi, kteti feZzou dfivi,

oslavuje muzskou silu a potiebu jejiho vybiti v praci, po které se odméni pivem.

3.2.5. Zivotni styl

Jednim z nejCastéji zobrazovanych stereotypti v reklamdch na pivo je razné
ztvarnéni volného ¢asu - co Cesi délaji, jak se bavi, pii jakych aktivitach piji pivo,
jaky je jejich Zivotni styl. Pokusime se vybrat motivy, které se prolinaji riznymi

reklamami rozlicnych zadavatelli a jsou dostatecné reprezentativni. Vypovidaji o

% Kozel: Jan Capek, PET [online]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=GwOhgRSgrlU
! tamtéz

%2 Kozel: travnikdri [online]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=jD4ENyqoC40

%3 Branik: Kdy? mds pdru [online]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=97JvYQz3Bbo
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Ceskych stereotypech a zaméfuji se na aktivity, které jsou Ceskému divakovi

dlouhodobé¢ a tradicné blizké.

Prvnim a zfejmé nejvyraznéjSim konickem je v reklamé na pivo sport a to hlavné
ve své pasivni formé - fandéni. Pivovar Gambrinus dlouhodobé¢ sport podporuje a
sponzoruje, stejné jako podporuje fanousky. Zaméfuje se na fotbal, od roku 1997
do roku 2014 nesla ¢eska nejvyssi fotbalova soutéz ndzev Gambrinus liga a pivovar
Gambrinus byl jejim generalnim sponzorem. V roce 2010 piiSel se spotem, kde se
ponékud krkolomné po vzoru anglictiny rozebiralo, ,,0 ¢em fotbal je*. Jako zasadni

bylo urcCeno, ze ,,Fotbal je o pratelstvi“ a Gambrinus ma ,,Chut, ktera déla

<54 55 «

pratele®™. Rok piedtim v kampani se sloganem ,,Stdle verime fotbalu™ * davali
inzerenti Gambrinusu najevo, Ze i pies to, zZe se zrovna ¢eskému fotbalovému tymu
nedafi a vySly najevo rizné korupc¢ni skandaly, na fotbal jako sport nezanevieli.
Jako posledni z dilny tohoto pivovaru uvedeme logo se sloganem ,,Kopeme za
fotbal (viz priloha ¢ 25.). Fraze ,, kopat za néco/nékoho “ vychazi ze vztahu tymu a
jejiho hrace, kdy on svym kopanim dany tym reprezentuje, pracuje pro ngcj.
Metaforicky potom muiZeme takto oznacit jakoukoli situaci, kdy n€kdo nékoho
podporuje €1 ho reprezentuje. Jako dalsi tradicni basSta fotbalu nemohla ani Ostrava
a zdejsi pivovar Ostravar ziistat pozadu. Jedno ze svych piv pojmenoval Bazal a
parafrdzoval zde znamy vulgarni pokiik fanouski tymu Banik Ostrava ,,Banik

pivco!“ (viz priloha ¢. 26).

Dal§im popularnim sportem v Cesku je hokej. Ten podporuje pivovart vice.
Pivovar Staropramen byl hlavnim sponzorem nejvyssi ¢eské hokejové ligy v letech
1996-1999. Hokej se setkava s pivem i v reklamach Plzenského prazdroje, jejich
slogany byly napt. ,,Spolecné pro ceské zlato* pii hokejovém mistrovstvi v roce
2015, kdy se vracime k motivu zlaté barvy piva a zlaté medaile, nebo televizni
reklama s hokejistou narodniho tymu Tomasem Hertlem, ktery tika ze ,, ...hokej

tady mdme vSichni v srdci, Zije jim celd zem...", jazykovym stereotypem potom

> Gambrinus: Fotbal je o pratelstvi [online]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=7tRmYEFVho8
% Gambrinus: Stdle vérime fotbalu [online]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=qKsCUe0UIa8
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miize byt hokej narodnim sportem Cechtl. Kuriézni se miiZe jevit propagaéni akce
Pilsneru Urquel, kdy pouzil plzeiiskou vodu, kterou pouziva k vyrobé svého lezaku
k tvorbé ledu v tréninkové hale ceskych hokejistd na mistrovstvi v roce 2015.
Pivovar doufa, ze led: ,,...pomiiZe i nasemu tymu v cesté za zlatem, protoZe zlato je
pro nas Cechy tou nejvétsi odménou.”. Zde opét zlato vyznamové obsahuje jak
medaile za prvni misto, tak tekuté zlato v podob¢ piva Pilsner. Pivovar KruSovice
byl generadlnim partnerem letoSniho mistrovstvi svéta v hokeji a postava krale
vystupovala ve velkém mnozZstvi spotli odkazujicich k stereotypim hokeje.
Naptiklad parafraze narodniho pokiiku ,,Kdo neskdce, neni kral“, nebo televizni
spot, kde ,,Krdl fandi od nevidim do nevidim*, kde je metafora pouzita na zakladé

doslovné obraznosti a je ji tak odebiran jeji pfeneseny vyznam.

Zivotni styl se déle projevuje ve vztahu k hudbé a to zejména u mladych lidi.
Z tohoto poznatku téZzi 1 pivovary a podporuji rizné hudebni akce, koncerty a
festivaly. Na tomto poli pracuje napiiklad pivovar Staropramen, ktery tradi¢né sva
piva ¢epuje na velkych festivalech a koncertech. Jak sdm Staropramen hlasa: ,,Jsme
vSude tam, kde hudba spojuje‘ (viz priloha ¢. 27). Letos piiSel na trh s novym
designem plechovek, které nesou 6 hudebnich motivt dle stylu (klasika, reggae,
punk, rock, hip-hop, elektronika) a spole¢nym logem ,,Bud’ hudbé bliz* (viz priloha
¢. 28).

Dalsim zaznamenanym koni¢kem aktérti vystupujicich v reklamé je turistika a s ni
souvisejici outdoorové aktivity. Napiiklad zde najde své misto samostatny
segment pivovarského primyslu - nealkoholicka piva. Znacka Birell, jako
nejsilnéjsi hrac, tika, Ze jejich pivo je ,,To pravé nealkoholické osvézZeni pro vylety

“*® Motiv vyletu vyuziva i Staropramen v televiznim spotu z roku 2015,

do prirody
davd ndm na vybér, mizeme se ,,...vypravit na turu do hor‘ nebo slySime

. v . rvo v .77 b7 , ~r1 7
citoslovce ,,hm* a dovétek ,,na jednom poznas vsechny nejlip*>’. Reklama nam tika,

% Birell: To pravé nealkoholické osvézeni pro vylety do prirody. [online]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=M2rWzyennd0

%" Staropramen: Na jednom poznds viechny nejlip [online]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=7P0OXnEvPrB8
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ze pokud chceme nékoho poznat a travit Snim cas, je nejlepsi (dle ceského

stereotypu) jit s nim na jedno (pivo).

Zdatnymi turisty jsou i1 konzumenti Gambrinusu, kteti jdou na vylet do vzdalené
prirody, aby utekli sou¢asnému svétu. Hledaji misto, kde neni zadny signal. Kdyz
ho naleznou, raduji se a oslavuji s pivem Gambrinus, ptipijeji: ,,Tak na vikend bez

civilizace*®

, uzivaji formuli ,,Tak na... “ ktera je v naSem jazykovém obrazu svéta
jasné rozkliCovana jako oslava situace, véci €1 udalosti. Podobné ve spotu s rybafi,
kdy muzi utikaji z uspéchané spolec¢nosti na ryby, piestoze je to viibec nebavi, fikaji
., ...nesndsim ryby (po napiti piva) miluju rybareni* . UZivaji st vSak svou
odloucenost a piti piva Gambrinus. Na tyto spoty brilantné¢ odpovédél Zlatopramen
svoji negujici kampani, kdy oba motivy naprosto zesmésnil vétou, kterou pronasi
krasna divka na lodi, kde probihd velikd a vesela oslava: ,,Kluci, a tohle vas fakt
bavi?*, nacez aktéti opousti své konicky a jdou si uzivat oslavu na lodi plné zabavy.
Tento spot ma upozornit hlavné mladsi konzumenty, Ze zobrazené aktivity, stejné
jako pivo pfi nich pité, jsou nudné a nejsou ,,cool”. Pivo Zlatopramen naopak tika,

ze s nim je to ,,0 stupen lepsi zabava* (poukazuje na svou stupiiovitost 119)%,

Poslednim vyraznym hobby Cechi je cestovani, které se promitnulo do reklamy na
Gambrinus: Muz vystoupivsi z autobusu fika ,,...ja jdu na toceny...*”, kolega

v e v ’ 14 rov «61
dopliiuje: ,, ...ctrndct dni bez Gambdce... 6

. Pfi vzpomince na pobyt u mofte, podle
jazykového stereotypu ziejmé v Chorvatsku, vzpominaji na peripetie s dovezenym
plechovkovym pivem. Tato predstava Cecha na plazZi s plechovkou piva v ruce,
protoZze bez ni by ¢trnact dni neptezil, neni pfili§ lichotivd. Presto v jazykovém

obrazu hlavné Chorvatt jisté funguje stejné, jako napiiklad ,,pastikar.

%8 Gambrinus: Signdl [online]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=vl003zAkVgc
> Gambrinus: Rybareni [online]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=yncz9cnu7 w
% Zlatopramen: Signdl [online]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=7jUJLjQlkcg a
Zlatopramen: Lodka [online]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=IUWiWIPP7 g
81 Gambrinus: Dovolend [online]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=FOexK 1 Pi5ys
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3.2.6. Psychologie

V této podkapitole se budeme zabyvat tim, jak vypadd psychologie konzumenta
Vv jazykovém obrazu, jaké jsou jeho postoje a motivy, jak jedna, co preferuje a proc.
Je to vhled do osobnosti zakaznika. Prodejce se snazi odhadnout, co se odehrava
v jeho nitru. O tom, jaké pivo si konzument koupi, nerozhoduje jen cena nebo chut’
konkrétniho piva, jeho tradice, jeho vystupovani na vefejnosti a to, jaké hodnoty

znacka zastava. V tomto ohledu mizeme v reklamach vysledovat riizné tendence.

Tou nejmarkantnéjs$i bude ziejmé apelovani na tradi¢ni a narodni hodnoty. Pro
zakaznika v ¢eském prostiedi je tento psychologicky obraz velice dalezity. Téemét
vSechny pivovary se v n¢které ze svych kampani ohlizi do minulosti. Uvedeme
nékolik prikladi. Gambrinus v kampani z roku 2012 hlasa: ,, ...to nejlepsi z tradice
naseho pivovaru pretrvalo dodnes a vy si tak mizZete vychutnat novou Gambrinus

desitku, které by neodolali ani zakladatele... «62

. Cela tato vypovéd' si vlastné
protife¢i. Do konfliktu se dostavaji pojmy tradice a nové. Zobrazeni zakladateld
pivovaru a historizujici stylizace vizudlu, kterd je spolecnd pro vSechny

vzpominkové reklamni produkty, nechybi.

Znacka Pilsner Urquell své veskeré marketingové aktivity zalozila na ohlizeni se do
minulosti, z niz si vybira vyznamné udalosti, které ve svych vypravnych televiznich
spotech upravuje s notnou davkou fantazie pro prezentaci svého produktu. Ve svych
reklaméch inzerent vyuzil vyznamnych postav ceskych déjin (Josef Jungmann,
Bedfich Smetana, Alfons Mucha, Laurin a Klement), které jeho pivo inspirovaly®,
Déle ve svych reklamach odkazuje na dilezité okamziky Ceské historie (pozar
Narodniho divadla, zachrana hrebcéina v Kladrubech, ucast letct v bitvé o Britanii

apod.). (viz priloha ¢. 29). Ve sloganech se objevuje apelovani na moralni hodnoty:

%2 Gambrinus: Tradice [online]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=jUDTggnY3XE
% pilsner Urquell: Josef Jungmann [online]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=hAr38xIWhdI
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nvelké véci zacinaji spravnym rozhodnutim“, nebo ,,...kdyz deélate to, cemu vérite,

. . V-vrr{64
najdete to nejcennéjsi ‘.

Moralni postoj ¢loveéka ke svétu je tematizovan také velmi Casto. Znacka Bieziak
se v kampani pro rok 2015 rozhodla poukazat na dulezitost vérnosti. V klipu
bilancuje vnitini hlas starSitho muZze sviyj zivot. Mél mnoho znamosti, aZ naSel tu
pravou zenu, vzal si ji a zestarl s ni: ,, ...kdyZ najdete to pravé, vite, Ze ma smysl o to

bojovat... «63

. Bojovat za néco, byt vérny a oddany. Stejné poté jako konzument
vyzkouSel mnoho piv, az nasel to pravé, kterému je vérny. Podobn€ vyzniva také
billboard znacky Stella Artois, kde mlUzeme Cist text ,, nékteré véci se vyplati délat
spravné“. Ve vySe zmitovanych textech se setkavame s ptibuznymi slovy spravné,
praveé, spravné. S témito hodnoticimi vyrazy pracuji v reklamach inzerenti velmi
Casto. Jako lidé ze své podstaty chceme dé€lat spravna rozhodnuti, zit spravné, byt
spravedlivi, ryzi. Proto nam tato slova reklamnich textt zné&ji v uSich jako rajska
hudba a v naSem jazykovém obrazu svéta stoji na nejvyssich moznych ptickach

posuzovani véci.

Pivovar Budweiser Budvar se naopak proti nemoralnim jednanim vymezil
slovem ne. Svou image zalozil na odmitnuti privatizace, zjednoduSeni postupl
vafeni piva i1 prodeje jména. Slogan ,,ne z nds déla to, ¢im jsme* optel o osobnosti,
které ve svém Zzivoté také tekli ne, jako je Jan Ttiska (ne komunistim) a Lukas

Pollert (ne umélé sportovni slave). (viz priloha ¢. 30).

Zde se vratime KkvySe zminéné situaci pivovaru Gambrinus a jeho nalepky
europiva. V jazykovém obrazu piva neni oznaceni europivo zrovna nejlichotivéjsi,
jak uz jsme popsali v kapitole o chuti. Proto se pivovar vydal cestou v ¢eské
reklamé neobvyklou. Vybudoval mystifikaéni kampan, kde se vydaval za novy
maly pivovar Patron. Ugastnil se prehlidek minipivovart, dodal sudy do restauraci,
objevoval se v recenzich novych piv. Konzumentd, ktefi ho ochutnali, se ve videich

ptal, jak jim chutnd. Setkal se s reakcemi, zZe pivo je plné, poctivé, ze neni jako

® Pilsner Urquell: Kladruby [online]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=1eLHL1BFecA
% Heineken: Breziidk [online]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=6MPrzUTI_jU
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pravé zminovana europiva. Po rozhovoru tazatel odhalil, Zze pili Gambrinus 10°.
Gambrinus. Nikdo se ale nezajimal o to, zZe je délané vyhradné z plzenské vody,
Zateckého chmele a ceského sladu nebo Ze vyhrava slepé testy v pivnich soutézich. A
pravé proto jsme vytvorili novou znacku piva Patron, abychom dokdzali, Ze cesky

. . . . ) (66
narod da spise na nalepku nez opravdovou chut. *

. Tato kampan méla mezi pivni
vetfejnosti velky ohlas a mnoho uznavanych hodnotitelt muselo ptiznat, Ze pivo
bylo opravdu dobré, a Ze znacka a zdanlivy plvod hraje v nas$i psychologii
dalezitou roli. Na druhou stranu je znamé, Ze pivo Gambrinus se dodavalo v jiné
kvalité na soutéze a jako pivo Patron, nez jako b&zny Gambrinus do restauraci a

obchodl. Zde vidime, ze stereotyp se miize uchytnout i u jednotlivé konkrétni

znacky piva.

3.2.7. Shrnuti

V predchozich kapitolach jsme se snaZili popsat ¢eského konzumenta piva podle
riznych hledisek. Jak by ale mohl vypadat jeho stereotyp? Ze zkoumaného
materidlu mizeme vyvodit tyto zavéry: MuZ Vv produktivnim véku, ktery ma
doma manzelku a po praci ¢i pri koniccich si da s prateli pivo znacky, které
véri. Pokud bychom tento stereotyp porovnali se skute¢nymi muzi, na které by bylo
mozné tuto definici aplikovat, je pravdépodobné, Zze v Ceské republice by skute¢né

pivo V rizné mife konzumovali.

3.3 Kde se to pije

V ptedchozich kapitolach jsme zjistili, jaky je charakter ceského piva dle

jazykového obrazu svéta Ceského konzumenta, déale jaky je sdm idealni konzument

% Gambrinus: Patron [online]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=7manblwav2g
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a jak je jeho stereotyp predkladan Ceskému potencialnimu zékaznikovi. Jako
posledni se pokusime vysledovat, jaké stereotypy se spojuji s prostiedim, kde by
nas idealni konzument mél pit idedlni pivo. Zaméfime se hlavné na problematiku
regionalniho patriotismu a jak je stereotypizovan domov a hospoda jako mista, kde

je pivo pito nejCastéji.

3.3.1. Lokalni patriotismus

Pivovary si uvédomuji dillezitost lokalniho patriotismu pro ¢eského konzumenta.
Krajina utvafi ¢loveéka, ktery v ni zije a hospodafi, a ¢lovék naopak utvari raz
krajiny. Pokud je jeho kout zem¢ néfim vyjimecny, je na tuto véc nalezit¢ hrdy.
Mize to byt pravé pivovar mistniho regionu, ktery mistni ¢lovek ptijal za vlastni. [

v reklamé se tedy s cilenim na zakaznika z regionu tedy mtizeme setkat.

Napiiklad pivovar Zatec vyuziva své bohaté pivni historie a nenapodobitelnych
ptirodnich podminek regionu, kde se péstuje mozna nejkvalitnéjsi chmel na svéte

sloganem: ,, Lezdk z kraje, kde je pivo doma*®’

. Prav¢ slova jako kraj a domov
V jazykovém obrazu odkazuji na pivod a zakotfenénost, na stabilitu a hrdost. Vice
patrna je tato krajova pfislusnost v reklamnich komunikatech, které produkuje
pivovar Starobrno. Jeho slogan ,, Nejlepsi pivo na celé Moraveé ™ (viz priloha ¢. 31)
deklaruje, Ze se nesnazi konkurovat ¢eskym pivovariim, kde ma pivo dlouhodobé¢
k moravské oblasti, prohlasuje se za produkt Moravy ureny pro moravské
zakazniky. Podobn¢ pivovar Ostravar ,,Fandi mistnim partam* (viz priloha ¢. 32).
Na billboardu je vyobrazena skupina mladikl hrajicich stolni fotbal, ktera se hlasi
jak k fotbalovému klubu Banik Ostrava, tak kpivu Ostravar. Pfislusnost ke
geografické skupiné je vtomto piipadé silnym sjednocujicim psychologickym

hlediskem.

%7 Zatec: Export [online]. Dostupné z: http://www.zateckypivovar.cz/cs/produkty/zatec-export/
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3.3.2. Hospoda vs. domov

Hospoda je pro Cechy mistem, kde se pisi d&jiny, ale i travi obycejné dny. Je
pfirozenou soucasti Zivota vétSiny spole¢nosti a je socidlnim prostorem pro
komunikaci a setkavani. Prakticky vSechny zkoumané pivovary se v nékterém ze
svych medialnich produkti zaméfuji na téma restaurace a hospody. V riznych
obménach se objevuje i ve vizualnich prezentacich. Ekonomicka dulezitost pro
pivovar se projevila naptiklad v kampani Krusovic, kde v kazdém baleni piv mohl

zakaznik najit darkovy poukaz na pét to¢enych piv v hospodé.

Situace, kdy ¢lovek jde do hospody, je v ¢eském jazyce stereotypizovana frazi ,,jit
na jedno*. Staropramen toto vyuziva ve sloganu ,,Na jednom poznas vSechny

«68

nejlip “>. KruSovice tento stereotyp vyuZzivaji také v ponckud nelogické reklame:

., Poradna desitka potvrzuje, Ze jen na jedno se v Cechdach nikdy nejde* (viz priloha
¢. 33). Doslovny vyznam tohoto sloganu nam zustal utajen, ponévadz nam
nevysvétluje, jak toto tvrzeni ona ,,potadna desitka® potvrzuje. Stereotyp piti piva
V hospod¢ je prezentovan spiSe obrazové, nez slovné. Vice ptikladi jsme ve

zkoumaném materialu nenalezli.

Domov byva ¢asto vyobrazovan zejména pohodovou situaci na kiesle, kdy si muz
uziva sledovani televize (pravdépodobné sportu). Ptikladi realizace jazykovych
stereotyptl jsme ve zkoumaném materialu vSak nalezli velmi malo. Stereotyp piti
piva doma se objevil na lahvi piva Kozel, kde velké baleni neslo oznaceni ,, Kozel
na doma . Timto byl oddélen Kozel ,,do hospody* od toho ,,na doma“, pfestoze se
vlastn¢ jedné o stejny produkt. Rozhodujici je v tomto piipadé€ obal podobné jako u
nové maxi plechovky pivovaru Svijany. Zde se setkdme se zajimavym pravodnim
textem ,, Nechtéji vam uz nacepovat? Zadejte od obsluhy plechovku pro chlapy.*
(viz priloha ¢. 34). Tim pivovar tika, ze pokud bude vase konzumace prerusena

Vv restauraci, mizete v ni pokracovat doma s jejich velkou plechovkou. Z téchto

%8 Staropramen: Na jednom poznds viechny nejlip [online]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=7POXnEvPrB8
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dvou piikladt vyplyva, Ze v prezentacich pivovary vyrazné upiednostiuji piti svého
piva Vv restauracnich provozovnach a oddéluji reklamy na to¢ené a na lahvové pivo.

Na zakladé malého mnozstvi nalezenych ptikladi uvedenych v této kapitole
muzeme potvrdit naSi pfedchozi domnénku, Ze z hlediska vyzkumu jazykovych
stereotyptl v reklamé na pivo neni prostiedi ptiliS urCujici, spiSe jen doplnujici. Toto

dokresleni je v reklamach prezentovano témeét vzdy vizualné.
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ZAVER

V této praci jsme se pokusili analyzovat reklamy na pivo z hlediska vyskytu
jazykovych stereotypli. Zaméfili jsme se na dostupné medidlni produkty zejména
audiovizualniho charakteru a tisténé obrazové reklamy. Reklamy na pivo jako
produkt se v Ceské republice snazi zasahnout obrovskou cilovou skupinu, proto
jsou materialy ke zkoumani pomérné rozsahlé a leckdo je dokdze velmi piesné
citovat. Rada z nich dokonce zlidovéla a stala se b&Zné uzivanymi frazemi v Zivé
cestiné. Zkoumané vzorky jsme se pokusili rozdé€lit do kategorii podle jejich
typickych znaki, které¢ bychom mohli povazovat za reprezentativni a na jejich
zaklad€¢ vystavét prototyp piva ¢i stereotyp ceského pivare. Zvolili jsme si
kategorie, které rozd€luji tyto stereotypy podle otazek, které na pocCatku naSeho
vyzkumu vyvstaly.

Vsechny nami zkoumané materidly nesly informace s riiznou mirou stereotypizace a
vétsinou byly spise konzervativni, nenapadité, mozna az klisovité. U pro Cecha tak
samoziejmé potraviny, jako je pivo, je az prekvapuyjici, jak vzneSenych
charakteristik se pivu dostava ve vSech reklamnich textech, které ho propaguji.
V soucasné postmoderni krizi hodnot, v které se Ceska republika dlouhodobé
nachazi, je tradi¢ni ¢eské pivo jednou z mala véci, na které je pravdépodobné kazdy
Cech hrdy. Nage narodni identita je uzce spojena s pivovarskou kulturou, zarove se
pivo zbavuje nalepky napoje, ktery patii do té nejhorsi putyky. Obnovuji se staré
pivovary, tradicni hospody, pivo je napojem, ktery je spoleCnosti naprosto
akceptovan a dat si pivo k obédu, abychom splachli mastnotu, je ritudl, ktery nas
provazi celym zivotem. Neni proto piekvapenim, Ze pivo a stereotypy o ném jsou
béZnou soucasti naSeho jazyka a reklamy.

Dle nas$i analyzy ¢eskych reklam na pivo jsme se pokusili nalézt jazykovy prototyp
¢eského piva, ktery by co nejlépe zaznamenaval opakujici se motivy v medialnich
produktech. Na zaklad¢ vysledki je pivo po vizudlni strance prezentovano tak, jak
skutecné v redlném svété vypada, coz ve svété reklamy neni vzdy samoziejmosti.

Chut’, kterou ndm inzerent slibuje, je spiSe subjektivniho hodnoceni a nedokazeme
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relevantné fict, jestli ma pivo napiiklad inspirujici chut. To je dano téZkou
reprodukovatelnosti chuti jako vlastnosti. Chut’ se v reklamach ¢asto objevuje ve
Spojeni s vytvafenim image znaCky, vyuziva hravé slogany, pfi¢emz chut je
Vv téchto projevech vice nez fyzickou chuti spiSe obrazem charakteru znacky. Dalsi
senzorické vlastnosti spiSe dopliuji predepsany scénat a jsou konzervativni, stejné
jako Cesky konzument.

Ve sloganech a jinych reklamnich komunikatech jsou vyuZivany tyto stereotypy
k zjednodus$eni sdéleni, k jeho lepSimu pochopeni a stabilizaci jazykového obrazu,
ktery je potencialnimu zakaznikovi predkladan. Veskera tato marketingova
komunikace je vedena spiSe smérem k muzim. MuZz je oslovovan jako aktivni
konzument, je utvrzovan a podporovan ve své pozici chlapa, zena je téméf vzdy jen
jakymsi doplitkem, piipadné sexualnim objektem. Zena, jakoZto adresat reklamy, je
oslovovana spiSe Vv reklamach na napoje pivniho typu radler/cider, tj. na napoje
S leh¢i chuti a menSim obsahem alkoholu, které Zeny Casto preferuji pred pivem.
VéEk u zobrazovanych muzi nebyva zdiraziiovan, naopak se jevi jako zadouci
predstavovat muze neurcitelného véku, coz je ve shod¢ se zdjmem inzerenta o co
nejSirsi publikum. Muzi byvaji ¢asto zachycovani pii piti piva se svymi piateli nebo
béhem prozivani svych konickl, ptficemz slova jako ptatelstvi a zdbava byvaji
Vv medidlnich produktech rizné sklofiovana a variovana. Rodina byva v reklaméch
na pivo upozad’ovédna, pokud je stylizovana, pak spiSe jako divod jakéhosi uniku
K pivu.

Déle jsme se dozvédéli, ze velmi dilezité je pro vSechny pivovary budovani image
vlastnosti piva. S tim souvisi i dilezitost lokalni pfinalezitosti ke znacce, kteréd hraje
také velmi dtlezitou roli a byva dokonce generacné dédéna. Diiraz na spojeni
znacky s mistem je kladen jak u malych, tak 1 velkych pivovari a pivovarskych
skupin.

Vsechny tyto poznatky a jejich zobecnéni nam predkladaji medidlni obraz piva a
svéta okolo néj. Tento obraz je prezentovany pomoci jazykovych i mimojazykovych

stereotypil, které usnadnuji zakotveni zddoucich informaci v nasi paméti. Dozveédéli
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jsme se, ze stereotyp funguje v reklamé na pivo stejné, jako v jinych oblastech
Zivota a do jisté miry spolu jazykovy obraz, medidlni obraz i realita koresponduji.
Nejvyssi vSak tato shoda byla piimo u objektu reklamy — piva. To, jak si jej
predstavujeme (jaké by meélo byt), jak ndm jej prezentuji média i1 jaké je ve
skute€nosti, ma k sobé velmi blizko. U konzumenta piva je obraz vytvafeny médii
také silny, avSak stereotyp pivaie se poji s mnoha negativnimi vlastnostmi a udava
smér 1 obrazu jazykovému. Ve skuteCnosti ale vime, Ze vétSina lidi, kteti piji pivo,
tento stereotyp viibec nenapliuje.

Odkryli jsme jen maly kousek obrovského jazykového obrazu svéta piva. Toto téma
jisté nabizi mnoho dalSich moZnosti vyzkumu a jeho rozSiteni by otevielo dalsi

cesty, kategorie a pohledy.
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