UNIVERZITA KARLOVA'YV PRAZE

FAKULTA HUMANITNICH STUDII
Katedra elektronické kultury a sémiotiky

Bec. Jifi Kroulik

Svét spravného chlapa:
Analyza diskursu televiznich reklam na pivo

Diplomova prace

Praha 2015



Prohlaseni
Prohlasuji, Ze jsem praci vypracoval samostatné s pouzitim uvedené literatury a souhlasim s
jejim eventudlnim zvefejnénim v tiSténé nebo elektronické podob€. VSechny pouzité prameny

a literatura byly fadné ocitovany. Prace nebyla vyuzita k ziskani jiného nebo stejného titulu.

V Praze dne 5.1. 2015 iiiiieeeesssssssssnssnsnnnnnnnne



Autor prace: Bc. Jifi Kroulik
Vedouci prace: Mgr. Martin Svantner, Ph.D.



Podékovani

Chtél bych na tomto misté poddkovat svému vedoucimu prace Mgr. Martinu Svantnerovi,
Ph.D. za jeho cenné pfipominky. Dale také ostatnim piednasejicim z magisterského oboru
Elektronicka kultura a sémiotika na Fakult¢ humanitnich studii Karlovy univerzity, ktefi se
podileli na teoretickém zékladu, ktery tuto praci formoval. V neposledni fad¢ bych rad

podekoval také své rodiné a ptitelkyni.



Obsah

ADSTFAKE ... 5
ADSEFACT. ... 5
L6570 IO 6
(05 118 o) ¢ Lo PP UPRPPROPPRTRN 7
Vybér metodologie, teoretického zakotveni a jejich vliv na vysledky zkoumani.............. 7
TeoretiCKe ZaKOtVEN. ... .cuviiiiiiii e 9
Diskurzivni analyza a zajeti reklam v diSKUIzu............ccoooeiiiiiiiis 10
Diskurzivni analyza podle Michela Foucaulta ...........c.ccoovviviiiinninine s, 12
ShINULT CIIT PIACE .....eeieeiii e 13
Foucaultova diskurzivini analyza ..........cccoceiiiiiiniiiee e 16
Cesta k archeologii. Struktura Dez StrUKIUT ..........cooeiiiiiiiiiieecee e 16
Problematickd POZICE QULOTA. ........coviiiiiiiiiieii e 17
Foucaultovska archeologie. Diskontinuita, intertextualita. ...........ccoccovvveriviiiiieniniinnnn, 18
Vypoved, diskurzivni fOrmace...........ccvoiiiiiiiiiiiec e 20
ANAIYZA VIPOVEAL ..ttt bbb 22
F AN (o 0T ] (ol T T=IF- 1 1 1 0TSSR 28
Pravni omezeni diSKUIZU ........cooiiiiiiiiiii e 30
ANALYEICKA CAST ..o 33
DALA.....ciiii s 33
Tradice a NArOAdNT CIEENT .....ooiveiiiiiiei e 33
PTALRIStVE @ ZADAVA ...t 40
TVIAY ChIAP e 46
Shrnuti @analytiCKE CASTL......ccviiiiiiiiii e 48
A< PP PR PP 50
POUZItA TIEETAUTA . ... et e st ne e 52
PouZitd flIMOGIatie ......cuvviiiiii i 55
POUZItE TEKIAMY ..o 55



Abstrakt

Tato prace ma za cil kriticky popsat a pouzit metodu archeologie Michela Foucaulta pro
deskripci diskurzu sougasnych televiznich reklam na pivo vysilanych v Ceské republice.
Teoreticka ¢ast se snazi definovat pojmy jako vypovéd’, diskurzivni formace a diskurz a
navrhnout jejich mozné pouziti v praktickém vyzkumu. Prace ptredpoklada, ze televizni
reklamy na pivo se budou fidit stejnym diskurzem, ktery byl pouzit v jinych reklamach na
pivo a ty proto budou tvofit koherentni celek. Analyticka ¢ast si poté klade za cil tento
koherentni celek popsat z hlediska diskurzu a specifického vybéru vypovédi, ktery tvoti obraz

piva a jeho role v muzském svéte.

Kli¢ova slova: Foucault, diskurz, archeologie, televizni reklama, pivo

Abstract

This paper’s aim is to critically describe and use Michel Foucault’s method archaeology
for discursive description of contemporary television beer advertisements broadcasted in the
Czech Republic. Theoretical part tries to define terms as denounce, discursive formation and
discourse and propose their possible usage in practical research. The paper supposes that
television beer advertisements are governed by the same discourse which was used in other
beer advertisement and all advertisements form a coherent whole. Analytical part’s aim is to
describe this coherent whole from the aim of discourse and specific chose of denounces that

form picture of beer and its role in a men world.

Key words: Foucault, discourse, archaeology, television advertisement, beer



Uvod

Pokud zhlédneme urcity vzorek televiznich reklam na stejny produkt, pov§imneme si, ze Se
vybér jejich témat napadné podoba. Reklama na Pilsner Urquell ukazuje prostiedi z poloviny
19. stoleti,! ve kterém si lidé v hospodé vychutnavaji pivo, které je ,,dar vsem Cechiim od
plzeriského sladka. V reklamé na Velkopopovicky Kozel? se dfevény sud s pivem vali napfic
riiznymi Sasovymi obdobimi 20. stoleti. V reklamé& na Staropramen® pfenese kazdé napiti piva
mladika zpatky do minulosti, kde 1idé také piji pivo Staropramen. A to je jen stru¢na ukazka,
ktera ilustruje, ze rizné pivovary ve své komunikaci vyuZzivaji inspiraci minulosti, tradici a
historii.

Na druhou stranu v televiznich reklamach na pivo téméf nenajdeme zminky o zcela nové a
jiné chuti nebo o modernim zptisobu vyroby piva. Jak je mozné tyto signifikantni podobnosti
v reklamach na pivo vysvétlit? A jaké jsou dalsi podobnosti? Jaky je celkovy obraz muzii a
piva, ktery ndm reklamy na pivo prezentuji?

Vychodiskem této diplomové prace je teorie diskurzu Michela Foucaulta, ktery podobnosti
ve v&déni v uréitych ¢asovych obdobich nazyval epistémé.* Epistémé se vyznaduje tim, Ze
tvoti diskurzivni rdmec védéni, ktery poté ovliviiuje dalsi produkované védéni, a tim se samo
formuje v jeden koherentni celek. Michel Foucault zkoumal produkci védéni dlouhych
¢asovych usekl od dob renesance az po jeho soucasnost a zkoumal zlomy a zmény v produkci
védéni. Tato prace ma mnohem uz8i zaméteni. Jejim cilem je zkoumat televizni reklamy na
pivo v pribéhu poslednich deseti let, tedy od roku 2004 do roku 2014 s ptedpokladem, ze
béhem této doby nedoslo k Zadné zasadni zméné diskurzu.

Problémem pfi zkoumani diskurzu je, ze Michel Foucault tuto metodu popsal prevazné
Vv teoretické roving, ktera je plna negativnich vymezeni spiSe nez jednoznac¢nych definic. Jeho
dilo neni dostatecné pro ryze praktické vyuziti, natoZ pro uplatnéni ve zkoumani televizniho
vysilani. Proto bude velky prostor vénovan praci s dily Michela Foucaulta a se sekundarni
literaturou, ktera se zabyva praveé vyuzitim archeologie v praxi. Dalsi ¢ast této diplomové
prace se bude zabyvat spojenim védéni a moci jako pozitivni sily, ktera ovliviiuje produkci
dalSich vypovédi. Budeme se snaZit teoreticky obhdjit hypotézu této prace, ktera tvrdi, Ze

televizni reklamy na pivo nemohou odporovat zavedenému diskurzu, nebot’ by to naruSovalo

! Youtube.com [onling]. [cit. 4.12.2014]. Pilsner Urquell: Vanoce 2013. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=znRIOvcIWzY

2 Youtube.com [online]. [cit. 4.12.2014]. Poctiva odmé&na uz 140 let. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=21jMM7f eul

*Youtube.com [online]. [cit. 4.12.2014]. Staropramen slavi 145 let. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=rjRdwNwT-hl

* Foucault, Michel. Slova a véci. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2007.
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jejich jediny tcel, a to sice komunikaci produktu v pfirozeném prostiedi (pfirozenym
prostiedim zde myslime takové prostiedi, které je divakovi reklam znamo) bez rizika, ze by
doslo k neporozuméni nebo moznosti nejednozna¢ného vykladu.

V posledni, analytické ¢asti budou popsany reklamy z hlediska vypovédi, které odpovidaji
zavedenému diskurzu a tento diskurz bude popsan jako svét, ve kterém televizni reklamy tvori
specificky obraz — svét spravného chlapa. Nezbytnou souc¢asti tohoto svéta je samoziejme

pivo, které v reklamach na pivo hraje nepostradatelnou roli.

Cil prace

Vybér metodologie, teoretického zakotveni a jejich vliv na vysledky zkoumani

Cilem této prace je, jak jiz jeji samotny nazev napovida, analyzovat televizni reklamy na
pivo. Moznosti jejich analyzy je nespocet, podle toho, zda se budeme zamétovat na jejich
vizualni nebo rétorické stranky, na jejich G¢inky na obecenstvo a prodej, obeznamenost
S vyrobkem, na propojeni reklam navzajem, mocenské piisobeni nebo genderovou
problematiku a mnoho dalsich aspektii tohoto mnohovrstevnatého fenoménu.”

Jak to jiz v humanitnich a socidlnich védach byva, je potfeba se rozhodnout mezi dvéma
cestami: bud’ zkoumat problém v jeho celistvosti se vsemi aspekty, které jej ovliviuji a
riskovat natceni z toho, Ze je nemozné do vyzkumu vSechny aspekty zahrnout, ze byl néjaky
dillezity opomenut a Ze se o problematice pojednava pouze povrchné. Jiny zptisob zahrnuje
zjednoduSeni problému a zkoumani pouze nékterého aspektu. Namitky na tento zplisob jsou
ziejmé: priliSna redukce zkoumaného fenoménu a prehlizeni celku, ignorovani jinych
proménnych, které do problematiky vstupuji a diiraz pouze na jednu proménnou, jeden aspekt
Sirokého fenoménu. Nejedna se o jediné dva zplsoby, ale o dva pdly, mezi kterymi se
vyzkumnik pohybuje pfi vybéru své metody a zpiisobu zkoumani. Ptehled limitti a vyhod

urcitych pfistupl ve zkoumani reklam dobfe ilustruje naptiklad Bignell v monografii

> Metodologii vyzkumu televiznich reklam z hlediska sociologie shrnuje Asamen, J. K. Berry, G. L.
Research Paradigms, Television, and Social Behaviour. Sage Publications, Inc. Los Angeles. 1999.
dal§i mozné ptistupy s ukazkami piipadovych studii zamétenych na naraci a kulturni vyzkum nabizi Bignell,
J. Introduction to Television Studies (3rd Edition). Routledge. London. 2012.

metodologii vyzkumu efektivity reklam z ekonomického hlediska shrnuje Brown, Steven P., Pamela M.
Homer, a J. Jeffrey Inman. Feelings and Advertising Responses,” Journal of Marketing

Research, 35 (February). 1998. s. 114-126.

nejznaméjsi teorie intertextuality a vzajemného ovliviiovanim reklam pfedstavuji De Pelsmacker, P.,
Geuens, M. a Van den Bergh J. Marketing Communications, Essex: Pearson Education. 2004.

tématu genderu a televiznich reklam se vénuji Armstrong, C. L. Tuchman, G. Andsager, J. L. Media
Disparit : A Gender Battleground. Lexington Books. Washington DC. 2013.
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Introduction to Television Studies.® Zde u kazdého pristupu dodava i mozné namitky a kritiku,
které mohou u jednotlivych metod zaznit. Nelze zvolit jedinou spravnou cestu, ale je potieba
zvolenou metodu a teoreticky ramec respektovat a neustale prihlizet k jejich silnym a slabym
strankam a reflektovat je. Vybérem urcité teorie a piistupu redukujeme zkoumany fenomén a
vybirame z néj urcitou ¢ast, kterou jsme schopni zkoumat. V ramci této teorie a za ur€itych
podminek zkoumani tak miizeme dospét k piinosnym poznatkim. Jinymi nastroji zkoumani
Ize totiz odhalit to, co se zdalo jiz davno prozkoumané pouzitim piivodnich metod.” Pokud se
dokazeme ponofit do zvolené teorie, zjistime, ze nam prace v rdmci svého teoretického
zakotveni pfinesla zajimavé poznatky. Nové paradigma nam odhali jiny pohled na zkoumany
fenomén.

Ke zkoumanému fenoménu je tfeba vzdy pristupovat s ohledem na paradigma, ve kterém
se pohybujeme.? A toto paradigma dokéze pouze st&Zi pojmout zkoumany problém v jeho
celistvosti a s ohledem na vSechny proménné, které jej ovliviiuji. I proto neni mozné o svété
pojednat objektivné v tom smyslu, ze by bylo mozné popsat fungovani fenoménu bez nutnosti
neustalé reflexe zvolené teorie a metody. Neni tudiz ani mozné, coz plati dvojnasob
V humanitnich védach, spoléhat pouze na jediné paradigma a tudiZ na jediny pohled na realitu.
Toto nazyva Lyotard, ° kritizujici pfistup moderni védy, znésiliovanim. V moderni dobé¢ se
podle Lyotarda véda snazila utvrzovat jedinou pravdu, pravdu védy, ktera ma pravo na
vyroky, jez si kladou narok na objektivni platnost, ne pouze na tu dil¢i, vychazejici ze
specifickych ptedpokladi a teorie oné védy. Platnost této velké pravdy jediné védy je
objektem kritiky J.-F.Lyotarda.™

Lyotard ve své kritice pouZiva piirovnani k feGovym hram Ludwiga Wittgensteina.'*
Teorie feCovych her fika, Ze v jazyce je pro porozuméni potieba hrat stejnou feCovou hru, aby
bylo dosaZzeno porozuméni. Rika, Ze ,,vyznam néjakého slova je zpiisob jeho pouZiti v Feci. <12
Wittgensteiniv koncept feCovych her je zaméten na rizné pouZivani jazyka v rozli¢énych
situacich a kontextech. V $ir§im vyznamu to znamena potiebu pohybovat se ve stejném
prostiedi sdilenych vyznami, mit stejny kontext a znalosti, aby si mohli komunikujici
rozumét. Jean-Frangois Lyotard tuto teorii vyuziva pro popis postmoderni situace, ve které se

zamé&fuje predev§im na kritiku velkych metanarativnich vypravéni moderni doby, ve které

® Bignell, J. Introduction to Television Studies (3rd Edition). Routledge. London. 2012.
! Kuhn, T. S. Struktura védeckych revoluci. OIKOYMENH, Praha 1997. s. 115.

8 Tamiéz.

° Lyotard, J.-F., O postmodernismu. Filosoficky tistav AV CR, Praha, 1993. s. 115

0 Tameéz. s. 114-118.

! Wittgenstein, Ludwig.: Filosofickd zkoumdni. Filosoficky ustav AV CR, Praha 1993.
2 Tamtés. s. 34.



zpochybrniuje nekritickou autoritu védy, instituci a moci.™ Tvrdi, Ze je potieba se oprostit od
snahy védy znésilovat fecové hry a meénit je v jedinou fecovou hru. Naopak je potieba byt
k jednotlivym hram citlivy a vnimat jejich odlignosti.** Pokud dva argumenta&ni proudy
pouzivaji jinych feCovych her, neni mozné nikdy dospét k uspokojivému a predevsim
spravedlivému zavéru. Je tedy potieba ptizpiisobit situaci tak, aby se oba diskutujici proudy
fidily stejnou feCovou hrou, aby tedy byly zasazeny do stejného teoretického a
argumenta&niho ramce."

To samé plati 1 pro metodologii a teoretické zakotveni. Pokud budeme sledovat pravidla a
specifika vybrané metodologie (tedy hrat stejnou feCovou hru), mizeme z téchto pravidel
vytézit piinosna a zajimava zjisténi a nijak praci nemusi ovlivnit argumenty jinych

teoretickych zakotveni (jinych fecovych her).

Teoretické zakotveni

Ptedchozi kapitola, vénujici se ovlivnéni vysledki prace vybérem metodologie a teorie,
sledovala jediny cil. Snazila se poukazat na to, ze v praci zvolime ur¢itou metodu a teoretické
zakotveni a ty budou pieduréovat i vysledky vyzkumu. Pokud budeme ziskana zjisténi
neustale C¢ist se zietelem na explicitné pouZitou teorii, bude prace davat smysl a z ur¢itého
uhlu poodkryje ,,tajemstvi* televiznich reklam. Jiné uhly pohledu, které by se zabyvaly
napiiklad genderovou nevyrovnanosti'® nebo jejich ucinnosti z hlediska prodeje,*” nechame
stranou, nebot’ je nemozné v ramci jedné diplomové prace kvalitné pojednat o vSech
aspektech reklam.

Nami zvolena metoda je diskurzivni analyza podle Michela Foucaulta tak, jak ji nastinil
piedevsim vV Archeologii védeni*® a Radu diskurzu.*® K tomu vyuzijeme i prace jinych autort,
ktefi tuto metodu definovali a pouzili ve svych vyzkumech, které¢ budou ptredstaveny
podrobné pozd¢ji. Definovanim metody a jejim naslednym pouZzitim v praxi ziskdme néstroj,
ktery umozni specificky pohled na televizni reklamy a s reflexi tohoto pohledu i ziskani

zajimavych a pfinosnych poznatki.

3 Lyotard, J.-F., O postmodernismu. Filosoficky ustav AV CR, Praha, 1993. s. 98

" Tamtéz. s. 107-109

> Lyotard, J.-F.: Rozepre. Filosofia, Praha, 1998. s. 41-50, 63-67

18 Armstrong, C. L. Tuchman, G. Andsager, J. L. Media Disparit : A Gender Battleground. Lexington
Books. Washington DC. 2013.

" Brown, Steven P., Pamela M. Homer, a J. Jeffrey Inman. Feelings and Advertising Responses,” Journal of
Marketing Research, 35 (February). 1998. s. 114-126.

'8 Foucault, Michel. Archeologie védéni. Praha: Herrmann & synové, 2002.

19 Foucault, Michel. Rad diskursu in. Diskurs, autor, genealogie. Praha: Svoboda, 1994.
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Reflexe teoretického zakotveni je tedy stejné dulezita jako samotné vysledky zkoumani. I
proto neni jedinym cilem prace podat pouze popis a vysvétleni fungovani televiznich reklam,
ale cilem je i pfedstaveni teorie, ktera mize byt pro toto zkoumani pouzita, piedstaveni jejich
specifik, moznych silnych i slabych stranek, pfipomenuti, na co se zaméfuje a co naopak
opomiji, z ¢eho vychazi a k ¢emu sméfuje. Prace tedy nebude orientovana pouze na reflexi
teorie a metody, kterd byla zvolena pro hlavni cil, kterym je popis a vysvétleni televiznich
reklam, ale také na popis a obhajobu metody, ktera mize byt pouzita pro dal§i zkoumani
reklam, médii a komunikacnich sdéleni 21. stoleti. Metody, kterd nam ptinasi optiku, kterou
je mozné divat se na sdé€leni a premyslet o nich Vv jiné perspektivé a pochopit, pro¢ reklamy

vypadaji tak, jak vypadaji a pro¢ jsou v nich urcita témata upiednostiiovana a jina nikoliv.

Diskurzivni analyza a zajeti reklam v diskurzu

Jak jiz bylo napsano vyse, jako metodu pro zkoumani televiznich reklam na pivo byla
zvolena diskurzivni analyza Michela Foucaulta. Jeji silna stranka je, Ze na jevy pohlizi jako na
jevy ovlivnéné urcitou diskurzivni praxi, tedy, zZe se jevy podfizuji nepsanym pravidlim, ktera
Ize zkoumat a analyzovat.

V naSem konkrétnim ptipad€ to znamena sledovat podobnosti, které spojuji televizni
reklamy na pivo. Prace bude zamétena na sledovani a popis diskurzivnich praktik, na vybér
témat, piibéhu a pointy, které maji reklamy na pivo spole¢né.

Budeme se snazit dokazat, Ze reklamy na pivo se ze své podstaty nemohou vyhybat
zavedenym diskurzivnim praktikam, nebot’ musi byt snadno a jednoznaéné pochopené a musi
se fidit diskurzem, ktery je ve spole¢nosti vSeobecné piijimany (z nejvetsi ¢asti latentné).
Foucault mluvi o predominantnim diskurzu, ktery je ve spole¢nosti pfijimany, at’ uz
Z hlediska racionality chovani nebo imanentni mocenské autority dosavadni védy a
vieobecného védéni jako mocenské autority.?’ Mocenské pisobeni diskurzu podle Michela
Foucaulta bude diskutovano v dalsich kapitolach, zatim staci pouze kratce podotknout, Ze
nepijde o institucionalizované plisobeni moci jako v ptipad¢ autorit, které maji na své strané
mocenské prostiedky, jak se tomu Foucault vénoval napiiklad v dile Dohlizet a trestat,”* ale
pujde predevsim 0 moc diskurzu jako nemoznost fikat néco jiného z hlediska pochopeni
vypovédi, z toho hlediska, aby vypovéd viibec davala v ramci daného diskurzu smysl a

nebyla povazovana za hloupost nebo chybu ¢i omyl.

% Foucault, Michel. Rad diskursu in. Diskurs, autor, genealogie. Praha: Svoboda, 1994. s. 8-16.
2! Foucault, Michel. Dohlizet a trestat. Praha: Dauphin, 2010.
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Ptfedpokladem je, coz urcité neni odvazna hypotéza, ze smysl televiznich reklam tkvi v
jednozna¢ném dekodovani a v ptisobeni na divaky srozumitelnym dojmem, aby nedochézelo
k nejednoznacnosti vykladu nebo k situacim, které jsou pro divaka zvlastni nebo
nepochopitelné. Veiejné publikovani reklamy v televizi je totiz finan¢né naro¢né a zadavatelé
reklam potiebuji tyto financni prostiedky pretavit v jasné sdéleni, které je divaky akceptovano
a pochopeno. Vyhybat se diskursu mohou viralni reklamy, reklamy, které nepropaguji zadny
konkrétni vyrobek nebo skryté reklamy, které maji v divakovi vzbudit napéti a znejistit ho. To
ovSem velmi ziidka plati o televizni reklamé, jejiz vysilani je financné naro¢né a je tudiz
potieba dosahnout co nejvyssiho efektu na spotiebitele, nejlépe takového, aby dany vyrobek
koupil ¢i si jej alespon zapamatoval. A toho neni mozné docilit jinak, nez tim, ze divak
reklamu bez problému dekoduje a pochopi.

Reklamy si tudiz nemohou dovolit vyhybat se diskurzivnim praktikdm, pokud chtéji, aby
byly G¢inné, to znamena, aby piedaly jasny smysl. Vyhybat se diskurzu si mohou dovolit
filmy, které naruSuji divakovo o¢ekdvani naptiklad tim, ze prohodi zazité muzské a zenské
role, Ze umoziuji vicery vyklad a moznost pochopeni nebo Ze schvalné paroduji klis¢ znama
Z jinych filma. Zde se jedna o zadouci jev, ktery v divakovi udrzuje napéti a Sokuje ho tim, ze
ukazuje véci jinak, nez je zvykly z diskurzivni praxe. To si reklama ze své podstaty dovolit
nemulze.

Napiiklad $panélsky rezisér Pedro Almodovar si ve svych filmech Vse o mé matce® nebo
Kiize, kterou nosim® vybird jako hlavni postavy jedince po zméné pohlavi nebo transsexudly,
takZe neni zpocatku jasné, zda se jedna o muze ¢i Zenu, coz v divakovi, zvyklém na
genderové stereotypy, vyvolava nejistotu. | proto jsou filmy tohoto Spanélského reziséra tak
cenény. Reklama si nejen nemtize dovolit nejednoznaénost zobrazeni pohlavi, ale ani si
nemtiZze dovolit vykolejit ze zabéhnutého diskursu muzského (¢i zenského) svéta se vSemi
jeho znamymi rysy, jak se ukaze pozdé&ji v analytické ¢asti.

Diskurs televiznich reklam na pivo je sdm svym vlastnim svétem, ktery budeme zkoumat.
Nebudeme rozliSovat svét reklamy a skute¢ny svét, ktery lidé ziji (déle je otdzkou, ktera se
V této praci nebude rozebirat, co se miize minit tim skute¢nym svétem). Prace se bude zabyvat
a bude popisovat pouze diskurzivni praxi, ktera se uplatiiuje v televiznich reklamach na pivo.

Diky zvolené teorii budeme na ,,svét spravného chlapa,* tedy na svét, ktery je zobrazovan
Vv televiznich reklamach na pivo, nahlizet pouze ve vztahu k diskurzu, kterého jsou reklamy

soucasti, a ktery reklamy zaroven vytvafi a pretvaii. Nebudeme se zabyvat dichotomii

22 ySe 0 mé matce [film]. Rezie Pedro Almodévar. gpaynélsko: Renn Productions, 1999.
2 Kiize kterou nosim [film]. ReZie Pedro Almodovar. Spanélsko: Hollywood Classic Entertainment, 2011.
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televizni svét versus ten opravdovy nebo dichotomii realné chovani konzumentd versus
zobrazovani tohoto chovani v reklaméch.

Zkoumani tedy nema za cil proniknout k tomu, co se nachazi za diskurzivni praxi a nalézt
prvotni vyznam tak, jak to délal Roland Barthes,? ktery rozliSoval mezi primarnim
sémiotickym systémem a dalSimi odvozenymi systémy. V diskurzivni analyze se vzdavame
moznosti nalézt pivodni vyznam. Budeme se snazit o popis diskurzivni praxe, tedy o popis
televiznich reklam na pivo, které jsou samostatnym svétem. O popis vypovédi tak, jak jsou

pouzity v reklamnich spotech, ve smyslu jejich specifické existence.

Diskurzivni analyza podle Michela Foucaulta

Diskurzivni analyza je v sou¢asnych zkoumanich spolecnosti a spoleenskych jevi
pomé&mé frekventovanym a hojné& pouZivanym pojmem.”® Zkoumani texti, piedeviim téch
zaznamenanych v elektronické podobé, ptedstavuje v dnesni dob¢, kdy je snadno dostupné
velké mnozstvi informaci béhem kratké doby s minimem Usili, pomérné snadny piistup. Dale
jsou tyto texty snadno dosazitelné pro velké mnozstvi lidi a snadno se §ifi, ¢imz pronikaji do
vSech koutl svéta a rozsiiuji se v jedno velké intertextualni dilo. I proto je zajimavé sledovat
diskurzivni praktiky jevl, nebot’ v sobé obsahuji prvky, které jsou spole¢né velké ¢asti
populace po celé zemi.

Co ovSem vSeobecné rozsifené neni, je pevné pojeti diskurzivni analyzy. Tento pojem je
sice Casto pouzivan, jeho pojeti se ovSem V riznych pripadech velmi 1isi. Nejéastéji je
pouzivana tzv. kriticka diskurzivni analyza, zkracené CDA (z Critical-discoursive analysis)
podle Normana Fairclougha.?® Ta se zamé&fuje na zkoumani lingvistické praxe, ktera je vlastni
ur¢itému diskurzu a na mocenské plisobeni tohoto diskurzu. Vyhoda této metody tkvi v jejim
jednoznaéném pouziti a snadné aplikaci podle pomérné jasn€ ustanovenych pravidel. Tato
analyza se zamé&fuje na rozbor lingvistickych specifik textu a pouzivani lingvistickych obratt
pfi predavani informaci ve vztahu k jejich mocenskému plisobeni.

Relativni jednoduchost pouziti této metody, diky které je tak hojné uplatiiovana, je ovsem
vykoupena tim, Ze se zamétuje pouze na rétorické ptisobeni moci textu a zkouma pouze slovni
obraty, které jsou pouzivany v urcitych sdélenich. Tato metoda tak opomiji Sir$i souvislosti,
které se nachazeji nad lingvistickym pojetim textu a které vSechny texty spojuji v jednu

diskurzivni praxi. Jsou to spolecnd témata, spole¢né vyznamy a sdilené ptedpoklady. Kriticka

2 Bathes, Roland. Mytologie, Dokofén, Praha, 2004.

% Hart, Christopher. Critical Discourse Studies In Context And Cognition. Amsterdam. John Benjamins
Publishing Company. 2011.

% Fairclough, Norman. Analysing discourse: Textual Analysis for Social Research. Routledge, 2003.
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diskurzivni analyza, tak jak ji popsal Norman Fairclough, vychazi z pojeti diskurzu Michela
Foucaulta.”” Ten se diskurzivni praxi zabyval prakticky po celou dobu své tvorby, i kdyz se
jeho pojeti ¢asem ménilo.

Své pojeti se snazil vysvétlit a obhajit v dile Archeologie védeént,?® ze kterého budeme
vychdzet 1 vV nasem piistupu k diskurzu ve vztahu ke zkoumani televiznich reklam. Prace se
tedy bude snazit aplikovat pivodni metodu diskurzivni analyzy, kterou Foucault nazyva
Archeologie,? explicitng popsat moZnosti a metodologii pro jeji pouZiti, uvést jiz existujici
studie, které se snazily tuto metodu blize specifikovat a porovnat ji s pivodnim dilem a jeho
komentafi. Zaroven ovSem bude prace brat na zietel i dalsi dila Michela Foucaulta, ktera sice
nepopisuji archeologii, ale jsou v nich popsany principy mocenského ptisobeni diskurzu.
Ackoliv se totiz Foucaultova tvorba déli na obdobi archeologické a genealogické™ (a na dalsi
obdobi), jedna se o rozdeleni ponckud umélé a obé obdobi se zabyvaji stejnym problémem
diskontinuity déjin. I kdyz archeologie ve svém zkoumdni akcentuje promény védéni a dila z
genealogického obdobi akcentuji spiSe mocenské puisobeni, obé tyto obdobi do sebe zahrnuji
stejné charakteristické prvky diskurzu, ve kterém se spojuje pritomnost urcitych piredpoklada
pro produkci védéni i mocenské pusobeni, které upfednostiuje nékteré vypovedi a jiné
naopak z pozice moci uml¢uje.

Piedevsim se budeme v ohledu na vyse popsany vyzkum reklam snazit ukazat diskurzivni

analyzu jako studium lidskych vyznamotvornych praktik?’l zahrnujici také masova média.

Shrnuti cili prace
deskripci podoby lingvistiky, biologie a politické ekonomie v riznych obdobich, ani tato
prace si neklade za sviij hlavni ptinos pouze popsat televizni reklamy na pivo. Slova a veci
vzbudily znaény rozruch a jsou stale pfipominany pro charakteristicky zptsob zkoumani a pro
obecné dokazani toho, jak fungovalo védéni v ur¢itém obdobi a jak bylo podfizeno urcité

diskurzivni praxi, urcité episz‘émé.33

" Tamtéz. s. 88-112.

%8 Foucault, Michel. Archeologie védéni. Praha. Herrmann & synové, 2002.

2 Tamtéz.

%0 Buraj, Ivan. Foucault a moc. Bratislava, Univerzit Komenského: 2000. s. 37.

31 Wetherell, Margaret.: Introduction. In:Wetherell, M., Taylor, S., Yates, S. J. et al.: Discourse Theory and
Practice. A Reader. London, Sage 2001. s. 1-13.

%2 Foucault, Michel. Slova a véci. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2007.

% Tamtes.
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Stejné tak si ani tato prace neklade za cil pouze piinést poznatky z oblasti televizni
reklamy na urcity produkt, ale zaméfi se také na popis toho, jak je viibec mozné tyto reklamy
zkoumat, jaké jsou predpoklady pro jejich vyzkum a jaké z nich plynou disledky.

Nejdiive se pokusime popsat metodu zkoumani diskurzu podle Michela Foucaulta, ktery
tuto problematiku rozpracoval a poté také jeji mozné vyuziti k analytickému badani v oblasti
medidlnich fenoménti. Budeme vyuzivat jiz existujicich praci na toto téma, ke kterym se
budeme selektivné piiklanét, nebo vic¢i nim vymezovat. Predev§im bude tato metoda
predstavena jako makro-pfistup, na rozdil od mikro-piistupu kritické diskurzivni analyzy,
ktera sice vychazi z Foucaultova rozpracovani diskurzu, ale zaméfuje se pouze na popis
lingvistickych charakteristik diskurzu a zkoumani jazykovych prostfedkt ve vztahu
k ptisobeni moci. Foucaultova archeologie jde ov§em dal za hranice lingvistickych obratl a
zajima se o samotnou moznost vzniku vypovédi a 0 pojeti diskurzu jako celku, skladajiciho se
Z nutnosti vybirat urc¢ita témata a jind naopak potlacovat a vychdzet ze sdilenych predstav a
vyznamd, které se v onom diskurzu praktikuji. VSe bude kriticky porovnano s dily samotného
Michela Foucaulta, predevsim pak s Archeologii védeni,* kde je tato metoda podrobné
popséna, sekundarni literaturou, kterd naznacuje urcité mozné ptistupy k vyuziti Foucaultovy
archeologie a Radem diskurzu,® kde se blize setkavame s pojetim moci, kterd oviem
z urc¢itého thlu pohledu hraje dulezitou roli i v archeologii.
vénovanych archeologii se stale projevovalo mocenské pisobeni, i kdyZ se mu sam autor
nevénoval tak intenzivng a nezabyval se tak ziejmymi otdzkami moci, jako v jeho obdobi,
které je vSeobecné nazyvano genealogickym. Ve Foucaultové genealogickém obdobi, do
které¢ho spadaji dila jako Dohlizet a trestat™® nebo Déjiny sexuality,?’7 se autor vénuje pusobeni
moci ze strany instituci, které ptisobi bud’ na t€lo, nebo na psychiku ¢i sexualitu jedince.

V praci bude ukazano, Ze jiZ nutnost v ur¢itém diskurzu néco fikat, nebo naopak netikat tak,
aby to bylo spravné pochopeno, je projevem pisobeni moci.

Déle bude cilem prace osvétlit mozné spojeni fungovani diskurzu a televiznich reklam.
Ukazat televizni reklamu jako vypovéd’, kterd je zatazena do $ir$i diskurzivni formace a
kterou se fidi. Lépe feceno, kterou se musi fidit, pokud méa mit Sanci na uspéch, coz je jejim
jedinym tkolem. Porovnavani definic reklamy a jejich pojmii nechame publikacim z oblasti

~r o7

marketingu a budeme s reklamou pracovat jako se seskupenim vypovédi pattici do stejné

% Foucault, Michel. Archeologie védéni. Praha: Herrmann & synové, 2002.

% Foucault, Michel. Rad diskursu in. Diskurs, autor, genealogie. Praha : Svoboda, 1994.
% Foucault, Michel. Dohlizet a trestat. Praha: Dauphin, 2010.

%" Foucault, Michel. Déjiny sexuality. Praha: Hermann a synové, 1999.
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diskurzivni formace, stejn¢ jako je televizni serial, kniha ¢i film. Prace ukaze, ze pokud se
bude pracovat s reklamou jako se souborem vypovédi zasazenym do diskurzivni formace,
kterd se musi fidit ur¢itymi pravidly, bude mozné popsat, jaké maji reklamy na pivo spole¢né
znaky, s jakymi zachazeji sdilenymi piedstavami a jak zobrazuji ur¢ity fenomén, jakym je
muzsky svét, ktery je pro ucely reklam spojen s pivem a dalSimi aktivitami, jako je rybafeni,
grilovani nebo fandéni sportu.

Tento zpuisob zkoumani ma sva specifika, jako napiiklad, Ze se analyza nebude snazit
dohlédnout za svét reklamy a proniknout tak k nécemu, co by bylo mozné nazyvat skutecné,
realné nebo pravdivé. Reklamu budeme povazovat za sviij vlastni svét, o kterém nelze fici,
zda je shodny se skute¢nym ¢i neni, protoze nase vnimani svéta je jiz hluboce ovlivnéné
diskurzem reklam, ktery je divakiim neustale prezentovan. Takto bude mozné reklamu brat
jako autopoieticky systém (podle Niklase Luhmanna®), ktery sam nastoluje uréité piedstavy a
problémy, které nasledné fesi. Jak tento systém zasahuje do fungovani spole¢nosti, jiz
pfenechame na zkoumani jinym pracim nebo disciplindm. Nasim ukolem bude tento systém a
jeho vnitini fungovani popsat.

Jako posledni pfichazi na fadu samotny rozbor a popis televiznich reklam na pivo podle
ptedchoziho zpracovani diskurzu a reklam. Tato ¢ast by méla dovrsit a spojit vSe diive
napsan¢ do jasného a ptikladného celku z praxe. Jak jiz bylo napsano vyse, cilem bude ukazat
metodu a mozny zplsob dal$iho zpracovani podobné problematiky, jakym jsou televizni
reklamy na pivo. I kdyZ bude v posledni analytické ¢asti mnoho zajimavych poznatki a
postiehil ze svéta reklam na pivo, jejich hlavni G€el spoc¢iva v moznosti pouzit stejnou metodu
1 na jiné fenomény a diky tomu Iépe poznat jejich strukturu a fungovani. Presné tak, jak to
provedl Michel Foucault ve Slovech a vécech. Jenom se nyni piesuneme o 40 let dale a

budeme aplikovat diskurzivni analyzu na vypovédi ze svéta sou¢asnych médii.

%8_uhmann, N. . Soziale Systeme: Grundrif3 einer allgemeinen Theorie, Suhrkamp. 1984. (English translation:
Social Systems, John Bednarz Jr., Dirk Baecker (translator), Stanford University Press, 1995). s. 22
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Foucaultova diskurzivni analyza

Dftive, nez se podivame na nékteré prace a pristupy vénované praktickému vyuziti
Foucaultovy diskurzivni analyzy a jejich podobam, uvedeme si zdkladni pojmy a vychodiska
diskurzivni analyzy tak, jak je nastinil Michel Foucault ve svych dilech, a to pfedevsim
V Archeologii védeni. To by mélo umoznit 1épe pochopit a porovnat piistupy, které z jeho
pojeti vychazeji a také uvédomit si, v ¢em je jejich pojeti jedine¢né a jak je Foucaultova prace
vykladana tak, aby idedln¢ vyhovovala urcitym praktickym ucelam.

Jelikoz se v ptipadé diskurzu jedna o Siroky pojem, ktery Foucault i diky svému ne vzdy
jednozna¢nému stylu tvorby nepopsal zcela exaktné, prozkoumame i prace dalSich autord,
predevsim téch, ktefi se nezamétuji pouze na vztah verbalnich zptisobti vyjadfovani
k medialnim fenoméndm, ale vraceji se k pivodnimu pojeti diskurzu, ,,jako zdkona toho, co
miuize byt Feceno, systemu, ktery viladne zjevovani se vypovedi jako singularnich uddlosti. <
Tyto ptistupy se vraceji K pojeti, které vyzaduje znalost kontextu, ktery je s diskurzem spojen
a ktery jej formuje a zaroveil ddva vzniknout urcitym vypovédim, zatimco moznost jinych
vypovédi odmita tim, ze by byla v sou¢asném svété vyznami nepochopend. To vse se jiz bude
vztahovat k moZnosti uplatnéni v konkrétnim zkoumani televiznich reklam.

Metodu, ktera byla zvolena a kterou se budeme i zabyvat, budeme odlisovat od obecného a
vSeobecného pojeti diskurzivni analyzy ¢i od jinych metod, které z Foucaultova pojeti pouze

vychdzeji, avsak jejich podoba je jiz pozmé&néna.

Cesta k archeologii. Struktura bez struktur

Zakladnim rysem, ktery provazel vSechna dila Michela Foucaulta, je ptedpoklad, Ze
neexistuji dlouhé nerozdélitelné Casové tseky, které se postupné vyvijeji a pietvareji, ale Ze
Vv déjinach (a celkové ve vSech oblastech lidského pocindni) existuji zlomy. Tyto zlomy
oddéluji jednotliva casova obdobi, jejichz tvorba vypovédi, rimec smysleni a chapéni
vyznamu jsou navzajem neslu¢itelna.*

JiZz v Déjinach silenstvi Foucault ukazal, jak spole¢nost a pozdéji 1 Iékatstvi a psychiatrie
rozdilné ptistupovali k Silenstvi v riiznych ¢asovych obdobich. Ukazal tedy, ze existuje urcita
imanentni praxe, diky které vznikaji ur¢ité vypovédi a jiné naopak ne. Tato teorie se velmi
podobala strukturalismu. Sam Foucault se zprvu strukturalistickému zpisobu mysleni

nebranil, ale v dile Slova a véci jiz pouziva jiného nazvoslovi, jako epistémeé, které vysvétluje

% Foucault, Michel. Archeologie védeni. Praha: Hermann & synové, 2002. s. 198.
“0 Foucault, Michel. Slova a véci. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2007. s. 1-8.
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jako mrizky mysleni.** Ve bylo dovrieno v Archeologii védént, jez piedstavuje novou
metodu, tedy zkoumani diskurzu skrze archivy vypovédi. Bod, ve kterém se predevSim
rozchazi se strukturalismem, je v jeho univerzalité a hledani vSeobecnych struktur,
ovlivitujicich mySleni. Dale se v archeologii snazi promlouvat z pozice z vnéjsku a pouze
popisovat diskurzivni formace, coz bylo také predmétem kritiky této metody.42 Pokusime se
této metody vyuzit pro popis diskurzu, ktery je imanentni sou¢asnym ceskym televiznim
reklamam na pivo.

~Pojem diskontinuity je paradoxni: je zaroven nastrojem i predmétem vyzkumu.“43 Ptijetim
tohoto ptedpokladu se ndm otevira specificka interpretace medialniho svéta. Budeme chapat
vnimani reality jako socidln¢ konstruované. ,Jednim z cilu diskurzivni analyze je uchopit
zpiisob, jakym je realita socidalné konstruovanda skrze jazyk a vyznamotvorné praktiky.“44
V nasem piipad€ to znamend pochopit vniméni piva ve spole¢nosti, které je siln€ ovlivnéno
medidlnim plisobenim, pfedevsim placenymi reklamami. A to dale formuje diskurz, ktery
dava vzniknout ur¢itym vypoveédim a urcuje tak podobu svéta piva, ktery je spolecnosti

predkladan a diky kterému je pivo také ur¢itym zptisobem vnimano.

Problematicka pozice autora

Pravé pozice autora (historika), ktery dilo piSe, je hojné diskutovana ve Foucaultové dile i
v jeho kritice.*® A¢koliv se Foucault snazi pfistupovat k vypovédim z pozice zvngjsku,
nikterak neodmita to, ze napsané dilo je dilem historikovym a nese jeho vlastni zkusenost,
predsudky a znalosti a nejedna se tudiZ o objektivni poznatky na ném nezavislé. Foucault
v uvodu Archeologie védéni pise, Ze diskontinuity ,,...jsou zamérnym vykonem historika (a
nikoliv tim, co mu vnucuje material, se kterym pracuje).“46 Dale dodéava, ze diskontinuity jsou
»---VySledkem jeho popisu (a nikoliv tim, co je tFeba z analyzy eliminovat).“47 Se zfetelem na
toto budeme pfistupovat i ke zkoumani v analytické ¢asti. Nechceme tim v Zzadném piipadé
fici, Ze vysledna analyza by neméla mit narok na §irsi platnost, nez jakou ma subjektivni
nazor jednoho autora. Budeme k vypovédim pfistupovat védecky, systematicky a pokud
mozno se zietelem na vlastni piedsudky. V humanitnich a spole¢enskych védach je vzdy

mozné poukazat na to, Ze jakakoliv metoda je ovlivnéna osobou vyzkumnika a nikdy nemuze

*! Foucault, Michel. Slova a véci. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2007. s. 29-30.
*2 Derrida, Jacques. Texty k dekonstrukci. Bratislava: Archa, 1993. s. 143-195

“* Foucault, Michel. Archeologie védéni. Praha: Hermann & synové, 2002. s. 18.
“ Drulak, Petr a kolektiv. Jak zkoumat politiku, Praha: Portal. 2008. s. 95.

*® Derrida, Jacques. Texty k dekonstrukci. Bratislava: Archa, 1993. s. 143-195.
“® Foucault, Michel. Archeologie védéni. Praha: Hermann & synové, 2002. s. 18
" Tamtes.
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byt zcela objektivni. Tomu se 1ze vyhnout snahou o systemati¢nost, odkazy k pracim jinych
autoru a reflexi vlastni pozice. I poté je stdle mozné namitnout, Ze vyslednd prace je pouze
myslenkovym konstruktem autora. V této praci jde predevsim o to, aby nebylo mozné (nebo
piinejmensim snadné) zpochybnit samotné zavery prace. Aby nebylo mozné namitnout, ze
uvedeny popis diskurzu neodpovida podstaté zkoumanych vypovedi.

Na oc¢ekavatelnou kritiku (stejnou, jakou vznesl vuc¢i Déjindm Silenstvi 1 Jacques
Derrida*®), tedy Ze zavéry prace jsou pouze konstruktem pisatele, musime odpovedét, Ze je to
jisté pouze konstrukt pisatele a jeho znalosti a dalsi prace se zdroji (je viibec v humanitnich
veédach napsat dilo takovym zpiisobem, aby nebylo z tohoto naf¢eno?). T€zsi uz je dokazat, ze
nami popsany diskurz, ktery naptiklad uréuje, Ze pivo je zobrazovano jako nezbytny
prostiedek k zabavé, je nepravdivy. Dokézat, Ze takto chape zobrazeni piva pouze pisatel (a
n¢kolik malo dalSich jedincil) a ze vSeobecné je zobrazeni piva chapano jinak.

Argument proti vysledklim prace nemtize byt ani uvedeni ptikladu (nebo nékolika
prikladi), které popisu diskurzu neodpovidaji. Nachazime se v prostiedi spole¢enskych véd,
ve kterém nic neplati stoprocentné a tudiz nékolik malo vyjimek (nesmi ptekrocit urcitou
mez) nemuze teorii diskurzu vyvratit. Budeme tedy psat praci, kterd se i1 ptes védomi
subjektivni pozice autora bude snazit o popis, ktery bude mit §irSi platnost a diky své
systemati¢nosti nebude jednoduché tento popis prohlasit za ojedinély nézor autora, ale bude

odpovidat v§eobecné znamym, byt’ ne vzdy explicitné vyjadifenym pravidlim diskurzu.

Foucaultovska archeologie. Diskontinuita, intertextualita.

Jelikoz jsou tento pojem a celé metoda slavného francouzského filosofa ne zcela pevné
ukotveny, pokusime se je vice ptiblizit pomoci jeho dé€l a naslednym doplnénim sekundarni
literaturou pro moznost uplatnéni metody v praxi.

Mezi n¢€kolika pojmy, které udrzuji zdanlivou jednotu d¢jin a je potieba je eliminovat, patii
podle Foucaulta pojmy jako tradice, rozvoj, VYVOj.49 Foucault se ovSem snaZzi nabourat i tak
samoziejmou jednotu, jakou je jednota knih. Ty sice jsou jednotné ve své materialni podobé,
maji sviij zacatek i konec, ale tim jejich jednota kon¢i. Foucault to ukazuje na rtizném vztahu
dvou romanu Balzakovy Lidské komedie, které k sob& maji bliz§i vztah nez dva romany
Stendhala a Dostojevského. Foucault tvrdi, ze ,,kniha je zapusténa do systému odkazii k jinym

s e o e v, 7 . ’ . s, v B0
knihdam, jinym textum a jinym vetam: je uzlem v ramci site.*

*® Derrida, Jacques. Texty k dekonstrukci. Bratislava: Archa, 1993. s. 143-195.
* Foucault, Michel. Archeologie védeni. Praha: Hermann & synové, 2002. s. 35-37
* Tamtez. s. 39
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Tato teorie odpovida Siroce pojimanému pojmu intertextuality, jak ji zname naptiklad od
Julie Kristevy,*! kdy kazdy text je soucasti $ir3i sité textil s tim rozdilem, Ze u Michela
Foucaulta se jedna o zasazeni textd do ruznych diskurzi, které jsou navzajem neslucitelné.

Intertextualita televiznich reklam se vice poodhali v analytické ¢asti, kde bude mozné
vidét, Ze i pies rizné hodnoty jednotlivych zna¢ek pivovart i pies praci riznych kreativnich
agentur, které se na tvorb¢ reklam podileli, je jasné€ patrné provazani vsech reklam urcitého
diskurzu. Reklamy tedy vytvari urcity diskurz, kterému je podiizeno zobrazovani vypoveédi
urcitym zptsobem, ktery se lisi od diskurzu filmu, seriali nebo knih.

Je mozné si povSimnout (a v dalSich ¢astech prace to bude jesté podrobné popsano), ze
intertextualita je pojmem uzce provazanym s diskurzem. Intertextualita je samotna moznost
provéazani textii dohromady.> Nebo mozna 1épe feeno nemozZnost neprovazat texty
dohromady. Diskurz je poté urcitd praxe ve vytvafeni vyznamil, ktera predurcuje, nebo také
diktuje, pokud chceme pouzit pojem, ktery by vice zdlirazinoval mocenskou povahu diskurzu,
jak maji texty vypadat. Archeologie tedy zkouma intertextualitu v ur¢itém diskurzu a popisuje
nutné propojeni urcitych texta.

Diskurz je v umé&lecké tvorbé pouzivan i tak, ze se zamérné porusi, ¢imz v divakovi vyvola
napéti, neklid. Divak je totiz podvédomée zvykly na urcita schémata, ptedevsim kviili tomu, ze
je témét vsechny filmy, seridly nebo knihy dodrzuji. Klasickym ptikladem mize byt zndmy
happy end. Drtiva vétSina filmu, i pies rizné peripetie v prabéhu déje, dospéje do stastného
konce. Toto schéma mizeme nazvat diskurzem. Nepfitomnost Stastného konce v divakovi
zpusobi napéti, protoze jeho nepiitomnost je ¢imsi ojedinélym. Tim se d4 ptibéh ozvlastnit,
ud¢lat z n€j néco neobvyklého, ovSem s rizikem, Ze ne vétSing lidi se bude tento ptistup
zamlouvat. Ve filmu Litam v tom z roku 2009 se hlavni hrdina na letisti zamiluje do Zeny.
Oba zjisti, Ze maji spolecné zajmy a oba také vypadaji, ze si dobfe rozumi a jsou na dobré
cesté vytvorit Stastny a fungujici par. Film ovSem kon¢i necekané tim, kdy Zena hlavnimu
hrdinovi oznami, ze je jiz vdana a ma rodinu a Ze vSe pro ni bylo jen nezavazné povyrazeni.
Nedodrzeni existujici diskurzivni praxe obvykle vyvola diskuzi, vasné a polemiku. Diky
poruseni diskurzivni praxe je mozné zpozorovat, jak bezmyslenkovité a samoziejme¢ vnimame
svét urcitym zpisobem. PoruSeni diskurzivni praxe mize byt cilem tvirci, kteti maji
umeélecké ambice, nikoliv tviirch reklam, jejichz cilem je predat zcela jasné poselstvi, slouzici

k vys$simu prodeji urcitych vyrobkti nebo k lepsi obeznamenosti s vyrobkem. O

51 Kristeva, Julia. Slovo, dialog a roman: Texty o sémiotice. Praha : Sofis — Pastelka, 1999. s. 21-22
52 Tamtéz.
%% Litam v tom [film]. Rezie Jason Reitman. USA: Paramount Pictures, 2009.
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bezmyslenkovitém piijimani kultury konzumenty pojedndva Umberto Eco v dile Skeptikové a
té5itelé.” Tim, jak by méla vypadat skutedné efektivni reklama, se zabyva napiiklad David
Ogilvy.>

Scénarista Si mize dovolit mit za hlavniho hrdinu homosexuala na invalidnim voziku a
poukazat tak na stereotypy v zobrazovani hlavnich postav ve filmech a vyvolat diskuzi. Cilem
reklam je ovSem vSechny tyto vlivy co nejvice omezit, aby tim hlavnim, co z televizniho
spotu vy¢niva, bylo pivo urcité znacky. To znamena co nejvice se drzet zabéhnutého
diskurzu, ktery je pro divaky tak samoziejmy.

Je potieba dale dodat, Ze i reklamni formaty nékdy zamérné porusuji diskurz, to se ale tyka
spiSe virdlnich reklam, které maji naopak za ukol vyvolat nejistotu, za kterou je poté schovana
urcita znacka, ¢imz se pointa a vysvétleni kryje s prezentaci znacky. To se ale netyka
televiznich reklam, cemuz se budeme vénovat v nasledujicich pasazich.

Ve Foucaultové pojeti je tedy intertextualita nikoliv moznosti navazovat na jiné texty, ale
naopak nutnosti dodrzovat systém textli ur¢ité doby, ur¢itého diskurzu a stavat se tak dal$im
textem, ktery k diskurzu piispiva. Nejlépe to vystihuje Foucault ve své prednasce Rdd
diskurzu, ktera jiz ptedznamenava jeho obdobi, ve kterém se vice zaméfoval na mocenské
vlivy. ,, Predpokladam, zZe v kazdé spolecnosti produkci diskurzu kontroluje, selektuje,
organizuje a zaroven prerozdéluje urcity pocet procedur, jejichz ulohou je zazehnat jeho moc
a nebezpeci, ovladnout jeho ndhodny vyskyt a uniknout jeho tézké, hrozivé materialnosti. %6
Mezi zminéné procedury jist€ mohou patfit i silové mocenské prostredky, jako napiiklad
cenzura, ale zajisté mezi né patii i jemnéjs$i a méné viditelné mechanismy, jako je prosté
nepfiijeti ur€itych vypovédi, jejich nepochopeni ¢i pouze zvlastnost, ktera provazi jejich

vyskyt v ur¢itém diskurzu.

Vypovéd’, diskurzivni formace

»Popis diskurzivni udalosti klade otazku zcela odlisnou: jak se stalo, Ze se na tomto misté
objevila pravé tato, a ne néjakd jind vipovéd?*>’ Tato otazka je kli¢ova pro celou koncepci
Archeologické diskurzivni analyzy. Abychom mohli lépe popsat podminky, které davaji
vzniknout pouze uréitym vypovédim, musime se ponoftit do Archeologie védeni a dalsi

sekundarni literatury a co nejptesnéji definovat, co to vypoved’ je.

> Eco, Umberto. Skeptikové a t&itelé. Praha: Argo. 2006.

% Ogilvy, David. Zpovéd’ muze, ktery umi reklamu. Praha: Pragma 1987.

% Foucault, Michel. Rad diskursu in. Diskurs, autor, genealogie. Praha : Svoboda, 1994. s. 9.
5 Foucault, Michel. Archeologie védeni. Praha: Hermann & synové, 2002. s. 45.
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,,Chceme-li individualizovat vypovédi, nemiizeme bez vyhrad prijimat zZadny z modelit

58 o ,
“** To znamenad, ze vypoveéd neni

vypiijcenych z gramatiky, logiky ¢i z analytické filosofie.
véta, logicky vyrok ¢i feCovy akt. Neznamena to, ze by se néjaka vypovéd nemohla zaroven
shodovat s vétou, znamena to pouze, ze nelze vypovéd’ definovat pouze jako vétu, vyrok ¢i
feCovy akt. Vypovéd’ je podle Foucaulta jedine¢nd moznost existence skupiny znakt. Tato
moznost je specifickd a umoziuje existenci pouze uréitym zpusobem. Tento jedinecny zptisob
moznosti existence budeme zkoumat. Vypovidani nemiiZe fungovat bez piidruzené oblasti.>®
Vypovéd je vzdy zasazena do vztahu k jinym vypovédim a proto se k ni tak musi piistupovat
I pfi jejim zkoumani. Vypovéd nikdy nevznikne samovolné ve vakuu, ale jeji existence je
vzdy ovlivnéna diskurzem, ze kterého vychazi. Toto bude hlavnim rysem vyzkumu, nebot’
nebudeme zkoumat reklamy samy o sob¢, jejich ,,syntax®, ale jejich vztah k ostatnim
reklamam a K prezentaci muzského svéta celkove. Toto odpovida intertextualité vypovédi, jak
bylo zminéno v piedchozi kapitole. Vypovéd’ je tedy jedine¢na moznost zobrazeni uréitého
fenoménu, jez je zasazena do §irsi sité vztaht, které podminuji jeji specificky zptisob
existence. Foucault to nazyva funkci vypovz’ddnz’.60

Vice vypovédi vztahujicich se k jednomu systému poté tvoii diskurzivni formaci. ,,\V
pripade, ze by bylo mozné popsat mezi urcitym poctem vypoveédi stejny systém rozptyleni,(...)
Fekneme, Ze se jedna o diskurzivni formaci. Podminky, jimz podléhaji prvky tohoto rozmisténi,
pak nazveme pravidla formovani. “61 7a tento stejny systém rozptyleni budeme povazovat
muzsky svét tak, jak je zobrazovan v reklamach na pivo. Reklamy na pivo produkuji
vypovédi, které maji stejny systém rozmisténi a mizeme je zkoumat v ramci jednoho
diskurzivniho pole. Nase tloha je jednodussi nez ta Foucaultova, protoze nezkouméame
proménu objektu v zavislosti na Case a necini ndm tedy potize definovat si jeden objekt, tedy
pivo, ktery je urcitym zptisobem piedkladan televiznim divakiim. Je to jednodussi, nez
kdybychom zkoumali §ilenstvi, protoZe za §ilenstvi byly v prabéhu déjin povaZovany rizné
objekty. Pivo jako urcity objekt ke zkoumani je snadno rozliSitelny a neni tfeba ho
problematizovat. Prace se také bude zajimat pouze o uréity vyiez z archeologie tohoto objektu
a to sice, jak je prezentovan v televiznich reklamach, a kdyz bude ptihlizeno i K ostatnim
zplusobum prezentace v médiich, pak pouze okrajové a ve vztahu prave k televiznim

reklamam.

% Foucault, Michel. Archeologie védéni. Praha: Hermann & synové, 2002. s. 128.
59 .
Tamtéz. s. 146.
8 Tamiéz. s. 134.
* Tamtéz. s. 62.
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,,Jde 0 to uchopit onu vypoved' v presné specificnosti jejiho vyskytu, urcit podminky jeji
existence a zachytit prinejmensim jeji hranice, ustavit jeji vztahy k jinym vypovedim, které s ni
mohou byt spojeny a ukdzat, které jiné formy vylucuje.“®* Pravé ona specifi¢nost jednotlivych
tvofi a v jakém vztahu je k jinym vypovédim, tedy k jinym reklamam na pivo. Nase hypotéza
je, ze vSechny reklamy budou velmi konzistentné tvofit diskurz muzského svéta a budou se
jim fidit, ¢imz budou vylucovat jiné formy vypovédi a jiné moznosti prezentace tohoto

muzského svéta.

Analyza vypovédi

Ackoliv byla i ptes ne zcela ptimocary styl argumentace Archeologie védeni (Foucault zde
vénuje mnohem vice prostoru negativnimu vymezeni vypoveédi a diskursu nez samotnému
vysvétleni toho, co by tyto pojmy mély znamenat) definovana vypovéd’ 1 diskursivni formace
tak, aby se s t¢émito pojmy mohlo dale pracovat v analytické ¢asti, samotna analyza vypovédi
neni v Archeologii definovana takovym zptisobem, abychom podle urc€itych ziejmych
pravidel mohli provést vyzkum vypovédi a jejich zasazeni do diskurzivni formace. Foucault

«63

sam uvadi, Ze ,,analyza vypoveédi odpovida jisté specifické roviné popisu.*”~ Déle tvrdi,

v souladu s tim, co bylo feceno diive o funkci vypovidani, ze ,,popisovani vypovédi se zabyva,
V jakési vertikalni dimenzi, podminkami existence riiznych skupin oznaéujl'cz'ch“64 Ptesné;jsi
deskripci toho, jak je tieba provadét analyzu vypoveédi, jiz z Archeologie nelze vycist. Spise se
setkdme s popisy typu: ,,Nepostupuji linearni dedukci, ale spis v soustrednych kruzich, a
nekdy smeruji k tem zcela vnéjsim kruhi, jindy k tem nejvnit;’néjiim.“65

Ziskali jsme sice pomérné sluSnou teoretickou predstavu o tom, co je diskurz, vypoveéd a
diskurzivni formace, ale pro uplatnéni v analyze jiz bude potifeba obratit Se na literaturu jinych

autort, ktefi se timto tématem zabyvali. Protoze Foucault sam tvrdi: ,,nebudu predpokladat, Ze

Jjsem budoval rigorozni teoreticky model, nybrz jsem osvobodil koherentni oblast deskripce.“66

Diskurzivni analyzou a jejimi poddruhy, se zabyval naptiklad Jonathan Potter®’ nebo Sara

Mills,®® z Geského prostiedi jsou pinosné publikace Martina Vavry® & Vita Benese.”

%2 Tamtés. s. 46

% Tamtéz. s. 167

% Tamtéz. s. 167

% Tamtéz. s. 176

 Tamtez. s. 177

%7 potter, J. M. Wetherell. Unfolding discourse analysis. In. Discourse theory and practice. Wetherell, M. S.
Taylor, S. Yates. London. Sage. 2001

% Mills, Sara. Discourse. London. Routledge, 1997.

% Vavra, Martin. Tii ptistupy k analyze diskurzu - neslugitelnost nebo moznost syntézy? In. Miscellanea
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Jednim z moznych pfistuptli je zaméfit se na analyzu diskurzu z genealogického hlediska,
jak to délali naptiklad Harwood;’* Meadmore, Hatcher a McWilliam? nebo Tamboukou.”

Z tohoto piistupu budeme &erpat, nebot’ sam Foucault v Ridu diskurzu navrhuje mozné
pristupy pii zkoumani diskurzu. Nebude se ovSem jednat o striktné genealogicky ptistup, ale o
vyuziti nékterych principt, které se shoduji s tim, co bylo fe¢eno v Archeologii védeni.

V archeologii a genealogii se nejedna o dva rozdilné pfistupy (i kdyz je paradoxni toto
tvrdit u Foucaulta jako ctitele diskontinuit), ale o plynuly vyvoj a o jeden pfistup, pojaty z
takto: ,,Kdyz se nad tim zpétné zamyslim, ptam se, o cem jiném jsem v Déjindach Silenstvi a
Zrozeni kliniky mluvil nez o moci?*™ Problematice moci a diskursu a spojenim t&chto dvou
pojmu pro vyuziti v archeologii, se bude podrobné zabyvat dalsi kapitola, prozatim staci
konstatovat, Ze neni nutné pro ucely této prace archeologii a genealogii striktné¢ odd¢€lovat,
nybrz ze je budeme povazovat za dva piistupy, které oba maji za pfedmét badani diskurz (tak,
jak jej definoval Foucault) a jeho popis, oba ovsem akcentuji jiné prvky diskurzu.

Linda J. Graham popisuje nesndze plynouci ze snahy uchopit Foucaultovu diskurzivni
analyzu, které spocivaji naptiklad v tom, Ze metoda neni pfili§ jasnd nebo naopak, Ze se jedna
o dezinterpretaci Foucaulta.” | pfesto navrhla zptsob, jakym se dé tato uloha pojmout.
Shodné s tim, co bylo napsano vyse, tvrdi, ze cilem analyzy je urcit ,,proc urcité vypoveédi
vznikly na rozdil od jinych, které byly vylouceny a jaké funkce plnz’.“76 Pti analyze je tedy
nutné zkoumat, pro€ se na ur¢itém misté objevila pravé tato vypoveéd’, jaky je ucel oné
vypovédi, jaké jiné vypovédi se mohly objevit a pro¢ se neobjevily. Linda Graham vystihla
velmi podstatny rys a zaroven pfinos této analyzy. To, Ze se na néjakém misté objevila urcita
vypoveéd’ a ne jina, neni pouze dilem ndhody, ale ¢asto plni né¢jaky tcel, coz plati dvojnasob
pfi analyze televiznich reklam, které nejsou nikdy pouze nadhodné, ale vzdy sledu;ji urcity cil

(propagace zbozi, ptiméni ke koupi zbozi). Vypovéd musi byt pochopena, musi zapadat do

Sociologica 2006. 49-65. Praha. Fakulta socialnich véd UK. 2006.

"% Benes, Vit. Diskurzivni analyza. In. Drulak, P. a kol. Jak zkoumat politiku. 92-123. Praha, Portal. 2008.

™ Harwood, V. Truth, Power and the Self: A Foucaultian analysis of the truth of Conduct
Disorder and the construction of young people’s mentally disordered subjectivity. Adelaide: University of
South Australia. 2000.

2 Meadmore, D., Hatcher, C. & McWilliam, E. Getting Tense About Genealogy, Qualitative
Studies in Education, 13:5,. 463-476. 2000.

® Tamboukou, Maria. Writing Genealogies: An exploration of Foucault’s strategies for doing
research, Discourse: Studies in the Cultural Politics of Education, 20:2, s. 101-217. 1999.

™ Michel Foucault, ,,Truth and Power, in James D. Faubion, ed., Michel Foucault: Power. Essential Works
of Foucault, vol. Ill, pfeloZzeno Robert Hurley, 111 — 133 (New York, The New Press: 1998, s. 117.

® Graham, L. J. The Product of Text and ‘Other’ Statements: Discourse analysis and the critical use of
Foucault In. Educational Philosophy and Theory,Vol. 43, No. 6, 2011 . 663-675. Oxford, Blackwell
Publishing. 2011.

" Tamteé. s. 665.
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obvyklého diskurzu, na ktery je divak zvykly, ale také musi splnovat urcita kritéria, ktera si
tviirci reklam usmysli, jako cileni na urcité socidlni skupiny a vzbuzovani urcitych pociti.
Pokud toto aplikujeme na nas konkrétni ptiklad, tedy televizni reklamy na pivo, vynotuji
se pfed nami otdzky, na které budeme hledat odpovédi. Jsou to napiiklad: Pro¢ v reklamach
na pivo piji tento napoj témet vzdy muzi sttedniho véku a ne muzi jiného véku nebo zeny?
Proc¢ jsou zde Zeny zobrazovany v atraktivnim obleceni, na rozdil tfeba od reklam na praci
prasky? Pro¢ v ¢eskych reklamach na pivo nehraji lidé jiné barvy pleti nez bilé? Pro¢ zde neni
mozn¢é vidét lidi na invalidnim voziku? Jaké dalsi podobné diskurzivni praktiky se v téchto
reklamach nachazi? A jaky ucel plni? Jak slouzi jako ramec pro tvorbu dalSich reklam? A
predevsim: ,,Jak pouziti urcitych diskurzivnich technik pri produkci vyznamu zobrazuje urcity
pohled na svét a jak pFipravuje piidu pro dalsi tvorbu vypovédi?“’’ Popis tohoto svéta jako
sité diskurzivnich praktik, do kterych jednotlivé vypovédi zapadaji a které zaroven ovliviuji

vznik dal$ich vypovédi, bude hlavnim pfedmétem zdjmu analytické ¢asti.

Deskripce, rozpoznani, klasifikace

Graham navrhuje tyto tfi postupné kroky pii analyze vypovédi.”® Tato prace se jimi bude
také fidit, s ohledem na Foucaultovy definice vypovédi a diskurzivni formace. Graham
popisuje, jak konkrétn¢ pracovat s vypoveédmi pfi jejich identifikaci, rozpoznani jejich
specifického zplisobu existence a jejich ucelu v ramci diskurzivni formace. Graham zde
ovSem vagné pouziva termin moc, pfedevsim pii selekci a tvorbé novych vypovédi. S pomoci
dalsi sekundarni literatury se pokusime i tento aspekt analyzy 1épe specifikovat a upevnit tak
metodologii pro pouziti v analytické ¢asti.

Graham pouziva termin Foucaultovska poststrukturalni diskurzivni analyza a vyhyba se tak
uzivani terminu archeologie/genealogie. I kdyZ metoda, tak jak ji Graham nastinila, je spiSe
deskriptivni a nesnazi se patrat po mocenskych mechanismech vylucovani urcitych vypovédi
a odpovidala by tak spiSe archeologii, je v ni také pfitomna mocenské slozka, ale spise jako
tvofiva sila, jako nutnost vybéru z ur¢itych moznosti, nikoliv jako zdkaz vypoveédi v pripadé
tabu nebo institucionalni mocenské kontrole diskurzu.” Vyhnutim se pouziti jednoho
z terminu archeologie/genealogie ziskava vyhodu pouzit metodu, ktera cerpa z dél obou tzv.
Foucaultovych obdobi a nezatézuje ji tak mySlenkovymi predsudky, které se s obéma

metodami poji. Je ovSem potieba 1épe specifikovat, jakou roli zde moc hraje a jak je chapana.

" Tamtés. 667.
' Tamteés. 668.
" Foucault, Michel. Rad diskursu in. Diskurs, autor, genealogie. Praha: Svoboda, 1994. s. 38.
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Zde jsou uvedeny ony tii kroky v analyze vypoveédi a jejich vztazeni na konkrétni analyzu této
prace:

1. deskripce: Aby mohl byt objekt diskurzu analyzovan, je nejdiive potieba ho
lokalizovat.2’ Mechanismus, ve kterém slova a obrazy popisuji objekty, je stejnym
mechanismem, ktery zpfitomiuje objekty diskurzu.® Je potieba jej vystopovat a dale s nim
pracovat.

V nasem konkrétnim piipadé€ to znamena lokalizovat objekty naseho zajmu v reklamach,
tudiz onen vyrobek, aktéry reklamy a slovni popis, ktery celou reklamu provazi. Tyto objekty,
které jsou urcitym zptisobem v reklamé zpfitomnény, tvoii vypovédi. Vypoveédi, které jsme
popsaly vyse a které maji na rozdil od pouhé gramatické véty nebo vyroku sviij specificky
charakter.

2. rozpozndni: Jakmile jsme dokézali lokalizovat objekty naseho zajmu, které jsou
zobrazeny v reklamach, je potfeba na né zacit pohlizet jako na vypovédi, tedy na jejich
specificky méd existence. Na to, jakym zpisobem vypovéd produkuje objekt a jak s nim
zachazi. Na to, jakou funkci vypovidani piedstavuje, jakym zplisobem sviij objekt zobrazuje a
jak jej zasazuje do diskurzivni formace.®? Také je potieba vzdy brat v potaz, Ze ona vypoveéd
byla zvolena na tkor jinych vypovédi, které zvoleny nebyly a Ze piedevsim v televiznich
reklamach se jednalo o cileny, nikoliv ndhodny vybér. Diskurz ndm déva nahlédnout na své
objekty tak, ze je miZzeme rozpoznat, pojmenovat a popsat. Diskurz tedy svym objektim dava
moznost existence v tom smyslu, Ze je miiZeme rozpoznat.

Zde se dotykame tématu moci jako ovladani a selekce diskurzu. Neznamena to ovSem, ze
bychom se snazili piejit od popisu ke kritice a genealogii a zacali bychom zkoumat mocenské
mechanismy, které stoji za produkci diskurzu. V dalsich kapitolach bude popsana tvorba
diskurzu, ktera je vzdy svym zpisobem mocenskym rozhodnutim a nemusi se jednat pouze o
regulaci diskurzu, jako jsou zékazy a cenzura, ale o tvofivou silu, ktera si musi vybrat jednu
Z mnoha moznosti a tento vybér poté ovliviiuje a reguluje diskurzivni formaci tim, ze tvoii
pudu a sit’ vztahi pro dalsi tvorbu vypovédi. Kazda diskurzivni formace plisobi mocensky,
nebot’ vytvafi prostiedi, které ovlivituje dalsi tvorbu vypovédi, a tudiz selektuje, které
vypovédi budou pfijaty a které ne, at’ uz z divodu tabu, nevhodnosti nebo nepochopeni ¢i

nespravného ucinku.

80 Graham, L. J. The Product of Text and ‘Other’ Statements: Discourse analysis and the critical use of
Foucault In. Educational Philosophy and Theory,Vol. 43, No. 6, 2011 . 663-667. Oxford, Blackwell
Publishing. s. 668

8 Tamiez.

8 Tamiéz. s. 670
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V naSem konkrétnim ptikladé to znamena, ze pokud jsme dokazali lokalizovat artikulaci
piva bud’ pomoci verbalizovaného, nebo obrazového sdéleni v prvnim kroku, nebo ve vét§iné
ptipadti kombinaci obojiho, nyni je potfeba analyzovat specificky zptsob existence takové
artikulace. Prace si tedy bude vSimat, jakym zptisobem jsou objekty naseho zajmu zobrazeny,
Vv jaké situaci a jak je s nimi zachazeno. Jak se o pivu mluvi, v jaké situaci se objevuje a jak
s nim lidé zachazeji. Vyzkum se bude snazit zpochybnit samoziejmost, s jakou se pivo
Vv televiznich reklamach objevuje a bude se snazit ukazat, ze $lo o jeden vybér z mnoha
dalSich moznych, ale tento vybér byl ucinén prave proto, aby zapadal do urcité existujici
diskurzivni formace, protoze kdyby do ni vypovéd’ nezapadala, nemusela by reklama byt
pochopena, nebo by byla pochopena $patné ¢i nejednoznacné a nesplnila by tak sviyj cil, coz
je jediny hlavni Gcel existence televiznich reklam, které primarné neslouzi k pobaveni,
udiveni nebo n&jakym vys§im uméleckym hodnotam, ale praveé ke komunikaci jednoznaéného
sdéleni.

3. klasifikace: Vime tedy, jak lokalizovat a analyzovat vypoveéd’. Jako posledni pfichdzi na
fadu klasifikace vypoveédi, tedy jeji popsani jako néceho, co se odpoutalo od ptivodniho
objektu zajmu a skrze vypovéd’ ziskalo vlastni mod existence, ktery prameni ze samotné
vypoveédi, ze sebe sama.®® Vypovéd tedy charakterizuje sebe sama a odkazuje k jinym
vypoveédim, které tak tvoti diskurzivni formaci. Tim vytvati to, co jsme si dali jako nazev
prace. Vytvaii svét spravného chlapa. Svét, ktery je zalozeny na svych vypovédich a na
diskurzivni formaci, kterou tyto vypovédi tvoii. V poslednim kroku tedy budeme analyzovat,
jaky obraz vypovédi vytvaieji, jaké zaujimaji misto ve vztahu k dalsim vypovédim a jak
posiluji a utvrzuji soucasny diskurz a tedy 1 predstavu o zobrazovanych objektech, které jiz
ovSem neprameni z objektl, ale z vypoveédi samych.

V analyze televiznich reklam na pivo se bude jednat o popis toho, jaky celkovy obraz
vypovédi tvoii a jak se vztahuji k jinym vypovédim a také k jinym reklamam. Jak uz bylo
napsano diive, nasi hypotézou je, Ze reklamy se od sebe nebudou vyrazné lisit a budou
vyuzivat stejna témata a opirat se o existujici diskurz, nebot’ jedinym tikolem reklam je zajistit
bezproblémové porozumeéni ze strany konzumentti. Tato analyza se bude zabyvat tim, jaky
celkovy obraz vypovédi vytvaii s ohledem na to, ze je vytvari pouze z vypovédi samych.
Tento ptistup tedy piredpoklada, Ze se nebudeme soustied’ovat na objekty a vztahy ve
skutecném svéte, tedy na to, jaky je ,,opravdovy* svét spravného chlapa, jaké jsou jeho
hodnoty (pro tento zpiisob zkoumani by se vice hodil napt. sociologicky priizkum) a jak se

chova ve skutecnosti, ale budeme se zabyvat svétem spravného chlapa tak, jak jej divakiim

& Deleuze, Gilles. Foucault (Minneapolis, MN, University of Minnesota Press. 1988. s. 11.
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predkladaji reklamy, které se chovaji podobné¢ jako autopoietické systémy, které inspiraci
necerpaji z vnéjsiho svéta, ale praveé ze svéta vytvoreného vypovédmi v jednotlivych
reklaméch.

Foucault ve spojeni s timto mluvi o pozitivité diskurzu, ktera produkuje moc/védeni.?
Nema tim na mysli mocenské prostiedky omezovani diskurzu jako je cenzura ¢i zakaz (i kdyz
1 0 tomto tématu bude kratce pojednéano, nikoliv vSak jako o hlavnim bodu zajmu), ale chce se
zam¢fit na moc, ktera koluje uvniti kazdého diskurzu a ktera ovliviiuje tvorbu diskurzu
nikoliv represivnim zptsobem, ale naopak tvofivym, nebot’ poskytuje intertextualni zakladnu
pro produkci dalsich reklam. A tyto dalsi reklamy jsou na pfedchozich reklamach silné
zavislé, nebot’ ty tvoii diskurzivni rdmec, jenz je konzumentim reklam znamy a predstavuje
pro n¢ prostiedi, kterému rozumi a je vSeobecné piijimané a platné. Tvirci reklam se proto
nemohou vzdalit od tohoto jiz nastinéného diskurzu, protoze by tim v divacich zptsobili
napéti a neklid, coz neni cilem televiznich reklam. Jejich cilem je naopak predstavit sviij
produkt v pfirozeném prostiedi (pfirozenym prostiedim myslime to prostiedi, které se
odvozuje od jiz existujicich a znamych vypovédi) a tak dale toto prostiedi potvrzovat a
upevinovat jeho ramec.

Diky této mocenské vlastnosti diskurzu miizeme zkoumat, jak je mozné, Ze riizné reklamy
na pivo od odlisnych vyrobct a dodavatelti tvoti koherentni celek, ve kterém se muzsky svét
zobrazuje stale podobnym zptisobem a vyuziva podobnych motivii. Odhalovanim
diskurzivnich praktik a imanentnich pravidel tvorby vypovédi, kterych si autofi reklam
nemusi byt védomi, ndm umozni jiny pohled na svét vytvoteny televiznimi reklamy, ktery se
mize zda byt samoziejmy. Tato prace by mé¢la odhalit, ze jeho samoziejmost se neopira o
objekty, s kterymi zachazi, ale o sebe sama a vytvari tak svét, ktery ma za referenéni ramec
své vlastni vypovédi, které se opiraji o jiné vypovédi, nachazejici se ve stejném diskurzivnim
poli. Cilem archeologie, potazmo nasi analyzy, je odhalovat tyto diskurzivni praktiky,
regularity a pravidla, které davaji vzniknout ur€itym vypoveédim a jiné naopak zamitaji.

Jak vidime, je tento zpisob analyzy zaméten na $irSi souvislosti nez jen pouze na
zkoumani lingvistickych/gramatickych ryst, jako to déla CDA. Jedna se spiSe o makro
pohled, ktery zkouma4, co bylo textem vytvofeno a jak vSe dale zapada do SirSiho rdmce, nez

pouze to, jakym zptisobem text zobrazuje (a vytvaii) sviij obj ekt.®

8 Foucault, Michel. Power/Knowledge: Selected Interviews and Other Writings,
1972-1977. editace Colin Gordon. New York: Pantheon Books. 1980.
8 Threadgold, Terry. Cultural Studies, Critical Theory and Critical Discourse Analysis: Histories,
remembering and futures, Linguistik Online, 14:2, s. 5-37. Histories, remembering and futures,
Linguistik Online, 14:2, s. 5-37. 2003.
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Archeologie a moc

Cilem této prace neni odhalovat a vysvétlovat mocenské sily, které ovliviiuji tvorbu
diskurzu, cilem prace neni genealogicky vyzkum. Neni zdmérem prace zkoumat, jak instituce
a jednotlivci védomé ovliviuji tvorbu diskurzu. I pfesto mé moc v archeologii své misto.
Neprameni ovSem ze strany instituci, které by diskurz regulovaly, ale ze strany samotného
diskurzu. Diskurz, tak jak byl nastinén v Archeologii, mocensky omezuje tvorbu vypovédi.
Nejedna se ovsem o podobné omezeni, jako je naptiklad zdkaz ¢i cenzura. Jedna se o
omezeni, které ma naopak pozitivni ucinek pro tvorbu novych vypovédi, protoze diskurz
nabizi material a prostiedi, ve kterém se tvofi dalsi vypovédi. V ptipad¢ televiznich reklam na
pivo to znamena, Ze se tvirci s nejvetsi pravdépodobnosti jiz setkali s prezentaci piva v jinych
reklaméch, at’ uz televiznich nebo jinych, a témito ostatnimi reklamami jsou ovlivnéni. Je
ovlivnéno jejich chapani piva, jeho mista v diskurzu, jeho zachazeni s nim a jeho vztah
k lidem i k jinym objektim.

Je to podobny priklad, jako kdyz Foucault popisoval, jak epistémé v knize Slova a véeci
ovliviiovala v&d&ni v ur&itém obdobi. Piisobeni podobnosti v renesanénim mysleni® nebylo
dano mocensky ze strany instituci, jednalo se o piisobeni samotného diskurzu. Renesanéni
myslitelé v tomto diskurzu pracovali, a proto diskurz ovlivnil jejich dalsi tvorbu, ktera byla
také zamétena na podobnosti. Tim se dale upeviioval stavajici diskurz do té doby, neZ nastal
v mysleni zlom a zacaly ptsobit sily jiného diskurzu.

Moc ma tedy v archeologii své misto, i kdyZ trochu jiné, nez v genealogii. Tato moc oviem
mize pomoci vysvétlit konzistentni podobu muzZského svéta tak, jak je v televiznich
reklamach prezentovana. Védéni samo je jiz svym zplisobem mocenské, protoze ani nemuze
fungovat jinak. Védéni v kontextu této prace je tieba rozumét ne pouze jako akademickému
védéni, ale jako souboru informaci, které divaky ovliviiuji a mezi které je tedy mozné pocitat i
televizni reklamy, nebot’ i ty produkuji urcité védéni. Védéni, tedy 1épe predstavu 0 pivu a
muzském svété celkové. Ukolem tohoto vyzkumu je psat d&jiny védéni, tedy popsat, jakou
formu a podobu maji soucasné televizni reklamy na pivo a jak formuji predstavu muzského
svéta.

James Bernauer se ve vztahu k archeologii, jeji metodé a vztahu k moci vyjadril takto:
»Bez efektivniho vyzkumu socialnich a politickych podminek, ve kterych se diskurz objevuje a
funguje, ztraci archeologie schopnost dosahnout dimenze existencidlni nezbytnosti.“87 Tento

argument v sob¢ jiz obsahuje premisu, ze diskurz musi byt ovlivnén socialné ¢i politicky. To

8 Foucault, Michel. Slova a véci. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2007. s. 19-41.
8 Bernauer James., Michel Foucault’s Force of Flight. Atlantic Highlands: Humanities Press,
1990, s. 119.
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ovSem nemusi byt nutné explicitné pravda. Jak bylo napsano vyse, vypovéd Casto vznika
pouze diky diskurzu, ve kterém se nachazi a ktery tato vypoveéd utvari. Cely tento systém
diskurzu se tak opird o sebe sama jako o sebereferencni ramec. Genealogie se snazi odhalit
puvodni mocensky zamér, ktery mohl zptisobit vznik takového diskurzu, a za kterym se
skutecné muze skryvat socialni ¢i politické mocenské ptisobeni. Ale poté jiz diskurz funguje a
pusobi mocensky sam o sob¢ jako védéni, které ma moznost ovliviiovat dalsi védéni. A cilem
archeologie je popsat toto védéni. Genealogie ma oproti tomu za kol odhalit mocenské
predispozice, které staly za vznikem urcitého diskurzu.

Kdyz se podivame na jeden uréity piiklad z dila Dohlizet a trestat, které je jiz zaméfeno
genealogicky, objevime v ném také moznost pro archeologické zkoumani. Foucault popisuje
zménu v pasobeni diskurzu v poloving 18. stoleti, kdy zacal byt vefejny trest povazovan za
nehumanni, stahl se do pozadi a stal se zaleZitosti nevefejnych poprav.® Genealogie, jako
V tomto ptipadé, popisuje, co stalo za touto zménou a jak politické mocenské sily zménu
ovlivnily. Déle si uz ov§em diskurz, ve kterém jsou vetejné popravy povazovany za
nehumanni, zil svym vlastnim Zivotem a reprodukoval a upeviioval se skrze sam sebe, nikoliv
diky prvotnim mocenskym piikaziim danym shora. Reprodukoval se skrze vypovédi, které
pramenily z ptedstavy, ze divat se na namé&sti na zkrvavené mrtvé t€lo je odpuzujici. Tato
piedstava a tento diskurz nahradil ten diivéjsi, kdy bylo zcela v potadku se takovychto
vefejnych poprav tcastnit.

Archeologie se tedy zaméfuje na diskurz sim a jeho mocenské pisobeni, opomiji socialni a
politickeé sily, které stoji za nim. Stejné tak se vyzkum V této praci bude zaméfovat na
deskripci soucasného diskurzu, nikoliv na pticiny, které staly za jeho vznikem.

Gary Gutting vidi pti¢inu pro Foucaultiv piechod z archeologie na genealogii v tom, Ze
archeologie selhala ve snaze ,,objasnit, jak spolu vzajemné souvisi diskurzivni a nediskurzivni
faktory.«® Archeologie skutecné selhava v objasiiovani nediskurzivnich pficin, stojicich za
vznikem urcitého diskurzu. Pokud se ovS§em zaméfime na diskurz sam jako na zajimavy
ramec pro tvorbu dalSich vypovédi bez ohledu na to, jaké socidlni a politicke sily za nim stoji,
muizeme dospét k deskripci diskurzu, ktera nam odhali, jak funguje prezentace urcitych
objektli skrze imanentni piisobeni védéni diskurzu. Diky archeologii je tak mozné efektivné
popsat, jak je prezentovan muzsky svét v televiznich reklamach na pivo a jak se tento svét

reprodukuje ze sebe sama a tvofi tak koherentni celek, jehoz podoba se utvaii v zavislosti na

svych vlastnich vypovédich.

8 Foucault, Michel. Dohlizet a trestat. Praha: Dauphin, 2010. s. 121.
8 Gutting, Gary. Michel Foucault’s Archaeology of Scientific Reason, Cambridge: Cambridge
University, 1989, s, 138.
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Z pohledu praktického vyzkumu této prace je také potteba dodat, Ze tento vyzkum se bude
zabyvat relativng stabilni a neménnou diskurzivni formaci televiznich reklam na pivo v Ceské
republice v horizontu deseti let. Na rozdil od rozsahlejsich analyz se tedy nebude zabyvat
srovnanim jinych diskurzi, at’ uz se jedna o jiné jazykové ¢i kulturni prosttedi nebo o zménu
diskurzu, ktera nastala ptisobenim casu.

V ramci této prace neni nutné se zabyvat argumentem, ze ,,Foucaultova archeologie neni
schopna vysvétlit historické promény.“® Pokud z vyse popsané teorie pfijmeme hypotézu, Ze
existuji urc¢ité diskurzivni formace, které ovliviiuji tvorbu vypoveédi, nemusi se jiz tato prace
zabyvat tim, jak konkrétné se diskurz proménuje ¢i co stoji za jeho vznikem. Je potieba brat
na zietel, Ze diskurzivni formace existuje a Ze stoji za podobou zkoumaného fenoménu. Pokud
bude tento predpoklad piijat, archeologie mize pfinést zajimavy vhled do medidlniho

formovani a prezentace ,,svéta spravného chlapa.*

Pravni omezeni diskurzu

I kdyz, jak bylo feceno vysSe, nema tato prace za cil zkoumat mocenské piisobeni instituci
pfi tvorbé diskurzu, je potieba zde zminit jeden dulezity faktor, ktery tvorbu diskurzu
ovliviiuyje, 1épe feCeno omezuje, zvenci. Jedna se o omezeni cenzurou v podobé medidlniho
prava. Medialni pravo explicitné uréuje mantinely toho, co miize byt v médiich odvysilano a
co jiz ne. Otazku, jak moc pravni legislativa svazuje tviircim reklam ruce, nechame stranou,
pouze ukazeme, Ze v televizi neni mozné odvysilat uplné€ cokoliv bez omezeni.

Omezeni reklamy se tyka vice aspektil. V piipad¢ této prace se jednd o televizni vysilani,
které je regulovano § 31 odst. 3 zédkona €. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a
televizniho Vysilaini.91 Ve zkratce je zde regulovano, aby vysilani (do které¢ho patii i reklama),
nezleh¢ovalo, neomlouvalo nebo neschvalovalo nelidské chovani, nepodnécovalo nenévist, at’
uz z hlediska, rasy, nabozenstvi nebo jiného politického ¢i socialniho smysleni, neobsahovalo
stereotypni smysleni, neobsahovalo podprahova sdéleni, nenarusovalo fyzicky, psychicky
nebo mravni vyvoj mladistvych a aby neobsahovalo vulgarismy a nadavky.*” Z tohoto
hlediska je potieba zajistit, aby reklama neurazela nebo nesnizovala distojnost jakéhokoliv
divdka. Toto omezeni se tyka legislativniho omezeni reklamy, které by mél kontrolovat zdkon
a ptislusné organy. Pozdé&ji v analytické ¢asti bude ovSem odhaleno, Ze mnohem silnéji toto

reguluje sam diskurz, i kdyz pouze ve vztahu ke skupiné, ktera by méla byt piijemcem

% Koopman, Colin. Foucault’s Historiographical Expansion: Adding Genealogy to Archaeology. Journal of
the Philosophy of History 2. 2008. s. 338-36.

%! Rozehnal, Ales. Medidini pravo. Plzeii: Ales Cenék, s.r.o. 2012, s. 55.

% Tamtéz s. 56-59.
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reklamy, nikoliv ve vztahu K jinym skupinam, jako jsou lidé jinych narodnosti ¢i jiného
smysleni. Zde muze nejvétsi problém plisobit zobrazovani stereotypniho chovani. Legislativa
medidlniho prava je ovSem zna¢n¢ obecnd a je zde mnoho prostoru pro vyklad, takze tviirci
reklam nejsou omezeni striktnimi pravidly legislativy a maji ponechany uréity prostor

k manévrovani.

Dalsi omezeni plyne z toho, Ze se jedna o reklamu. Zde je regulovan obsah, tykajici se
nelegalniho zbozi, jako jsou drogy, zbran¢ atd., coz v naSem ptipad€ nezplisobuje problém.
Nesmi se jednat o klamavou reklamu, ale ur¢ita mira rozpoznatelné nadsazky je v ni
povolena. Je mozné v reklamé porovnavat urcité zbozi, ale pouze tehdy, jsou-li splnény urcité
podminky: reklama nesmi byt klamava, musi byt objektivni, nesmi vést k nebezpeci zamény
nebo nesmi zlehcovat jiné vyrobky nepravdivymi informacemi. V§echna tato omezeni musi
brat tvirci reklam v potaz.

Mozna nejvyraznéjsi pravni omezeni plyne z toho, Ze v nasem konkrétnim ptipadé
zkouméame reklamu na alkoholicky napoj. Ta je regulovana § 4 zakona o reklamé.*® Patii
mezi n¢ tato omezeni:

Reklama na alkoholické napoje nesmi:

e nabdadat k nestfidmému uzivani alkoholu, ¢i ironicky hodnotit abstinenci nebo zdrzenlivost
e nesmi byt zaméfena na osoby mladsi 18 let

e spojovat spotiebu alkoholu se zvySenymi vykony

e byt uzita v souvislosti s fizenim vozidla

e vytvafet dojem, ze spotieba alkoholu pfispiva ke spole¢enskému nebo sexualnimu uspéchu

e zdlraznovat obsah alkoholu jako kladnou vlastnost napoj e

Pokud se na vSechny body podivame, zjistime, Ze jsou definovany pomérné obecné a Ze se
zde naskytuje mnoho mista pro rtizny vyklad. Sporné ptipady jsou posuzovany jednotliveé
soudnimi organy CR. I pfes tato omezeni je v reklamach mozné nalézt neptima sdéleni, ktera
vytvareji dojem, Ze diky pivu je mozné 1épe zapadnout do urcité spolecnosti a piispiva tak
nepiimo ke spolec¢enskému uspéchu. I pfesto mohou byt reklamy dale vysilany. To znaci, ze
je zde urcita mira volnosti pii uplatiiovani legislativnich omezujicich pravidel.

Tato kratka kapitola neméla za cil poustét se hloubéji do oblasti medialniho prava. Jejim
ucelem bylo pouze strucné objasnit, Ze tvorbu vypoveédi ovliviuje i takovy faktor, jakym je

legislativa. Uz viibec neni ucelem této prace detailn¢ zkoumat, do jaké miry tvorbu vypovédi

B Tamtés s. 273.
% Tamtéz s. 273-274.
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zakony omezuji a co stoji za jejich vznikem. Je potieba tato mocenska institucionalni omezeni
brat v potaz jako pevny ramec, ktery nelze ptekrocit, 1ze se k nému pouze priblizit.
Konstruktéfi mostl pocitaji s gravitaéni silou Zemée a podle toho ptizplisobuji vSechny své
vypocty, aniz by pfemysleli nad tim, jak by se mohly mosty konstruovat na jinych planetach
S jinym gravitacnim zrychlenim. Tato prace, podobn¢ jako u ptiklada s konstruktéry a jejich
nemoznosti nerespektovat fyzikalni zakony mista, ve kterém konstruuji, bude brat pravni
omezeni reklamy jako danou véc, kterou neni potfeba dale zkoumat, je potieba ji pouze
respektovat. Neni uc¢elem prace zkoumat, jak by mohly reklamy vypadat, pokud by napiiklad
mohly byt zaméfeny na mladistvé. Cilem prace je zkoumat diskurzivni formace a jejich
pusobeni na dals$i tvorbu vypovédi uvnit pravidel danych zdkonem. Tato explicitné vyjadiena
regulativni omezeni lezi mimo oblast naseho zajmu. Nasim z4jmem jsou jemné;jsi
mechanismy, které kontroluji produkeci diskurzu a to sice pravidla, ktera prameni z diskurzu
samotného. To, ze se na vzniku téchto pravidel a vlastn€ i podob¢ diskurzu muzského svéta
v reklamach na pivo se zpocatku podilela i institucionalni moc, nebude v této praci podrobné&ji
zkoumano. Prace bude pouze zkoumat, jak se tento diskurz dale reprodukuje a zobrazuje tak

nami zkoumany svét muzi a piva.
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Analyticka Cast

Data

Data pro tuto praci, ktera budou zkoumana a popisovana, budou tvofit televizni reklamy na
pivo, které se vysilaly v Ceské republice v letech 2004-2014, tedy v rozmezi deseti let.
Vyzkum byl omezen na reklamy vysilané v Ceské republice, nebot’ predpokladame, Ze by se
V jiném jazykovém a kulturnim prostfedi diskurzivni praktiky mohly liSit. A to i pfes vysokou
miru globalizace zadpadni spolecnosti, ve které jsou zahrani¢ni vlivy, jako jsou televizni
porady, hudebni videa nebo reklamy dostupné a misi se dohromady s domacim kulturnim
vlivem. Obdobi deseti let bylo zvoleno jako obdobi, ve kterém mtizeme najit dostate¢né velky
vzorek k vyzkumu, ale zaroven se neoc¢ekavaji zadné velké diskurzivni zmény v takto
kratkém Casovém obdobi, a proto bude mozné popsat vzorek jako konzistentni celek. VétSina

reklam je volné pfistupnych na internetu a neni tedy problém s jejich dostupnosti.

Tradice a narodni citéni

Na reklamnich spotech Pilsner Urquell 1ze nejlépe vidét, jaké hodnoty jsou prosazovany
v reklamach na pivo. Na rozdil od elektroniky nebo mody, které sazeji predev§im na novost a
aktualni trendy, pivni vyrobky ve svych reklamach zdtraziuji svou dlouhou tradici i sepjeti
s ¢eskymi dé€jinami a tim, co miiZeme povaZovat za ¢eské narodni dédictvi. Tento rys je
ovSem spole¢ny i jinym pivovariim a jejich reklamam, ovSem s riiznou intenzitou. Diskurzivni
formace dava vzniknout vypovédim, které uptednostiiuji dlouho historii

piva jako vyhodu. V televiznich reklamach na pivo také ¢asto zazniva rok zalozeni
pivovaru, nebo délka fungovani pivovaru. Tim se reklamy na pivo li§i naptiklad od reklam na
elektroniku nebo automobily, které ve svych vypovédich naopak akcentuji novost a
revolu¢nost svych vyrobkl. Reklamy na elektroniku se ¢asto pys$ni tim, Ze jejich vyrobek je
velmi kratce na trhu a je novy. Vypovédi tykajici se piva jdou Gplné opacnou cestou. To se
tyka i scény celé reklamy na pivo, kterd neziidka zobrazuje vyjev z minulého nebo
predminulého stoleti a divaklim tak naznacuje, ze urcité pivo se pilo jiz v této dobé¢.

Reklama Pisner Urquell z roku 2007% zobrazuje namésti, evidentn& ne ze soucasné doby,
¢emuz nasveédcuje oblecCeni ucastnikti reklamy 1 vzhled stanki. VSe je podpofeno textem,
ktery je zobrazen v prvnich vtefinach spotu: ,,1845, Josef Jungmann®, ktery divakovi

vysvétluje, v jakém obdobi se d€j uskutecituje a kdo hraje hlavni roli. Josef Jungmann

% Youtube.com [online]. [cit. 4.12.2014]. Pilsner Urquell - Josef Jungmann. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=hAr38xIWhdl
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piedstavuje zndmou postavu Ceskych dé€jin, kterd napomohla obrozeni ¢eského jazyka a
potazmo i celého ¢eského ndroda a jeho kultury. Vybérem této postavy se v reklamé nastoluje
téma vlastenectvi. Nasledné spojeni tématu vlastenectvi S pivem pak napomaha upeviovat
zazitou predstavu o prezentaci tohoto produktu, tedy upeviiuje diskurzivni praktiky spojované
S pivem.

Vybér vypovedi, které akcentuji vlastenectvi, se netykéd pouze reklam na pivo, ale také
jinych reklam, naptiklad v konkurenénim boji mezi automobilovymi znagkami Skoda® a
Hyundai.97 Obe tyto reklamy ovSem spojuji svlij vyrobek se slovem ,,novy*, naptiklad ,,nova
Skoda Yetti“ nebo ,,novy Hyundai i20.“ Kvality zdiraziiované v reklamach na rtizné vyrobky
si Casto protifeci a nejsou tedy univerzalné platné. Zatimco pivovary ve svych vypovédich
komunikuji tradici, automobilky komunikuji novost a revolu¢nost.

V reklamé na Pilsner Urquell se Josef Jungmann snaZi zastavit kolemjdouci a ukdzat jim,
jak krasna CeStina mize byt. Setkava se ovSem pouze se zklamanim a netispéchem. Nastava
stiih a zména mistnosti (hospoda), detail na Jungmanna. Ten fika: ,,Pdnové, ja uz opravdu
nevim, jak ukdzat lidem krdsu nasi feci.“®® Osloveni ,,Pdnové piisobi predeviim
V hospodském prostiedi pfirozené, ovSem je potieba si uvédomit, ze se toto osloveni
vymezuje vuci Zendm a svou pozornost obraci pouze k muziim. NezaleZi na tom, Ze obsazeni
je pouze muzské a toto osloveni je tedy na misté. Timto oslovenim Se jiz ustanovuje svét
muzt, ve kterém muzi hraji hlavni roli. Je tedy dilem diskurzivni moci, ktera predurcuje, ze
hlavnimi aktéry reklam na pivo jsou muzi. Bylo by mozné vést polemiky nad tim, jaké
mocenské sily za tvorbou tohoto diskurzu stoji. Je velmi pravdépodobné, Ze se jedna o piani
tviirct reklam, ktefi svymi reklamami cili pravé na muze. Odhalovani t€chto mocenskych
pfic¢in ovSem neni cilem prace. At uz za ustanovenim diskurzu stoji jakakoliv sila, diskurz se
diky replikaci v dalSich reklamach upeviiuje a vytvaii tak reprezentaci muzského svéta a
reprezentaci piva jako hlavniho objektu v tomto svéte.

Kamera se od Jungmanna pfesune na dal§iho muze, ktery pted sebou drzi pivo. Zde se jiz
dostavame k lokalizaci pfedmétu naSeho zajmu. Pivo je zobrazeno zdanlivé pfirozené, stojici
pred konzumentem, ktery se z né&j poté napije. Tuto piirozenost je ovSem potieba podrobit
kritice, abychom se mohli 1épe propracovat k mocenskému ptisobeni diskurzu, tedy ke

zpusobu, jakym je pivo prezentovano a jak se s nim zachazi. Tento zpisob existence poté

% Youtube.com [online]. [cit. 16.11.2014]. Skoda Auto: Omlazena Skoda Yeti. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=NfysWgQACO4

°" Youtube.com [online]. [cit. 16.11.2014]. Reklama Hyundai i20. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=JS49KAo4u5c

% Youtube.com [online]. [cit. 4.12.2014]. Pilsner Urquell - Josef Jungmann. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=hAr38xIWhdl
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utvari diskurzivni rdmec, podle kterého se idi i ostatni reklamy, nebot’ vyboceni z
diskurzivniho ramce by v divakovi zptsobilo neklid, nebo v hor§im ptipad¢ neporozuméni.

V popisované reklamé je pivo vSech ucastnikli plné minimalné z poloviny a stale si drzi
hustou pénu, coz by v bézném zivoté bylo dilem nahody, aby vSichni navstévnici hospody
méli pivo minimalné z poloviny pIné. Tento popis se nachazi na roviné deskripce, tak, jak
byla popsana J. L. Graham® v metodologické &asti. Tato rovina popisuje, jak se pivo jako
objekt zajmu zkoumani v reklamé zptitomnuje. Pivo je v reklamé zobrazeno s hustou pénou a
téméi vzdy plné a ma ho pied sebou kazdy ucastnik spotu. Je to také napoj, ktery se v reklamé
bézn¢ konzumuje a reklamy se jej snazi zobrazovat neproblematicky, jako néco prirozeného
pro dané prostiedi.

Pro tento vyzkum je vSak podstatnéjsi, jak je s pivem nakladano, nez jak se vizualné
prezentuje. Tim se zabyva rovina rozpozndm’.loo Pro tu je podstatné, Ze vypovédi, které se
tykaji piva, maji sviij specificky status existence a byly vzdy zvoleny na tkor jinych
vypovédi, které byly zamitnuty. Jedna se o vybér, jak se bude s pivem zachazet, jaké bude mit
v reklamé misto a jakou bude hrat roli.

Josef Jungmann své trapeni s ¢eStinou prezentuje v hospodském prostiedi mezi ostatnimi
muZi. Pivo zde tvofi pfirozenou soucast scény. Hlavni hrdina se pti pokusu napit zarazi a
napadne ho podstatna myslenka této reklamy. Pivo, na které se podiva proti slunci, mu
vnukne myslenku, jak je moZné oslavovat ¢eStinu a zacne mluvit: ,,Vidim tekuty chléb ndroda
naseho, v barvé, kterd zdri vic nez dosti. “*** Ostatni konzumenti v hospods se piidaji v péni
6d na pivo, s upfenym pohledem na témét plny pullitr. Pivo v nich podle této reklamy
probudilo inspiraci. Pivo je v reklamach zobrazovéano jako objekt, na ktery by Cesi méli byt
hrdi, ktery je inspiruje a odmeénuje za dobie vykonanou praci a za jejich usili. Neni
piekvapivé, ze v reklamach nikde nezazniva, Ze pivo vyznamné pfispiva k obezité, nemluvé o
ucincich alkoholu. Tyto nediskurzivni faktory jsou ovSem spiSe moZznosti pro dalsi vyzkum
genealogického zaméteni.

Hospodské prostiedi v reklamach na pivo je prezentovano jako prostiedi, ve kterém Si
takovy myslitel, jakym byl Josef Jungmann, povidal s ostatnimi muZzskymi kolegy. A také se
jedné o prostiedi, ve kterém je pivo cosi, co si zaslouzi byt oslavovéno, co je hodné toho, aby

se o tom pély 6dy. Pivo v této reklamé tedy piedstavuje inspiraci pro jednoho ¢eského

% Graham, L. J. The Product of Text and ‘Other’ Statements: Discourse analysis and the critical use of
Foucault In. Educational Philosophy and Theory,Vol. 43, No. 6, 2011 . 663-667. Oxford, Blackwell
Publishing. s. 668

10 Tamtez. s. 670.

1%L youtube.com [online]. [cit. 4.12.2014]. Pilsner Urquell - Josef Jungmann. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=hAr38xIWhdl
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jazykovédce, ktery pomohl probudit v lidech narodni hrdost a umoznil tak formovani ¢eské
kultury. Jedna se evidentné o nadsazku, nebot’ je pfinejmensim diskutabilni, zda Josef
Jungmann chodil do hospody a zda jej k jeho praci inspirovalo pivo. I tato evidentni nadsazka
ovSem napomaha upeviovat diskurzivni charakter reprezentace piva ve spojeni

s vlastenectvim, historii a tradici. Mén¢ explicitné je zde jiz vyjadiena prevaha muzi

Vv prostiedi hospody, kde jsou prakticky jedinymi aktéry této reklamy. Tento fakt mize byt
vysvétlen snahou o dobovou autenticitu, kdy se v této dobé v hospodéch tolik zen
nezdrzovalo. Stejny trend je ov§em mozné vypozorovat i v reklamach zobrazujicich soucasné
prostiedi hospod.

Hlavni objekt analyzy, tedy pivo, hraje v reklamé sice hlavni roli jako prvotni spoustéc
zajmu o ¢estinu a narodni hrdost, ale vystupuje také v pozadi, kdy stoji pfed kazdym hostem
restaurace, ktery je poté pfipraven si s timto pivem piituknout v zavéreéné scéné.

V reklamach je také prezentovano, Ze Jungmantiv ptisedici se vV pribéhu rozhovoru s nim
napije piva, aniz by tim byla né&jak pferusena jeho pozornost. Tim je v reklamé podpoten
prirozeny vyskyt piva, které je zde (alespon V této scén¢) zobrazeno jakoby mimochodem,
mimo hlavni pozornost.

Posledni rovinou analyzy televiznich reklam je rovina klasifikace. % Ta popisuje, jak jsou
vypovédi zasazeny do diskurzivni formace, tedy jak ovliviiuji ostatni reklamy a jak spolu
S ostatnimi reklamami tvofi jeden celek, ktery urcité vypovédi upfednostiiuje a jiné naopak
zamita. Rovina Klasifikace bude v této praci zaujimat nejvétsi prostor, nebot’ se zabyva tim,
jak spolu vypovédi vSech reklam tvofti celek spole¢nych vyznam.

Pilsner Urquell v t¢émze roce ptedstavil celou sérii reklam zaloZenych na vyzna¢nych
postavach z ¢eskych d&jin, které byly inspirovany pivem. Jedna se o Bediicha Smetanu,
Alfonse Muchu, Laurina a Klementa nebo Emila Holuba. VSechny tyto reklamy spojuje jeden
spole¢ny faktor. Kazda z vyznacnych osobnosti byla zobrazena s pivem pfi jeji béZné tvorbé.
I kdyz je pivo hlavni pti¢inou jejich uspechu, je zobrazovano jako bézny doplnék a napoj vyse
zminénych vyznacnych osobnosti. V téchto reklamach se tedy misi vypovédi, které jsou
zaméfeny jak na vlastenectvi a pfipomenuti ¢eské narodni hrdosti, tak i na minulost, nebot’
vSechny postavy v reklamach jsou z minulosti, nikoliv z pfitomnosti.

Tradici zdirazituji také reklamy na Velkopopovicky Kozel. Jedna z nich*® zagina zab&rem

na parni lokomotivu. Parni lokomotivy v Ceské republice jiz bézn¢ nejezdi, takze se mize

192 Graham, L. J. The Product of Text and ‘Other’ Statements: Discourse analysis and the critical use of
Foucault In. Educational Philosophy and Theory,Vol. 43, No. 6, 2011 . 663-667. Oxford, Blackwell
Publishing. s. 671

193 youtube.com [online]. [cit. 22.11.2014]. Velkopopovicky Kozel - Krél Zeleznic. Dostupné z WWW:

https://www.youtube.com/watch?v=I_MW_a7P6VQ
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jednat bud’ o snahu o zabér z minulosti, nebo o historickou atrakci ze soucasnosti. O tom, ze
se jedna o zabér z dob minulych, nas v dalSich vtefinach spotu presvéd¢i dobové obleceni
strojvedouciho, opravare lokomotivy nebo historické vzezieni nadrazi. Strojvedouci se poté,
co pozada mechanika o zkontrolovani lokomotivy, odebere do hospody. Zde si sedne ke stolu
k dal$im dvéma muzim a hospodsky mu piinese pivo. Pozdéji do hospody piijde i mechanik,
ktery strojvedoucimu oznami, ze lokomotiva nikdy jezdit nepfestane. Diskurz nastinény v této
reklamé je tedy takovy, ze je bézné, ze 1idé po praci zajdou na pivo. Lépe fe¢eno, Ze muzi se
po praci sejdou s ostatnimi muzi v hospodé. Jak bylo fe¢eno diive, pouziti urcitych
diskurzivnich praktik pii produkci vyznamu zobrazuje urcity specificky pohled na svét.

Zaverecné prituknuti vSech zicastnénych na to, ze se lokomotivu podaftilo opravit a ze
bude stale jezdit, je v reklamach Casto se opakujici gesto pro vyjadieni uspéchu. I ve vyse
zminéné reklamé, stejné jako v té s Josefem Jungmannem, konéi cela reklama pfituknutim.

S pivem se tedy zachazi jako s objektem, diky némuz je mozné vefejné manifestovat tispéch a
to prave prituknutim. A to at’ uz se jedna o obrozeni ¢estiny nebo o opravenou lokomotivu.

Pivo je v reklamach také zobrazeno jako odména za dobie vykonanou praci, jak se ukaze
v pozdé&jsi kapitole. Mechanik, ktery zatidil, ze lokomotiva muze stale jezdit, je v reklamé
oslavovan a je oslavovan pravé pivem, které mu hospodsky nato¢i a on se miize napit
S ostatnimi.

Diiraz na tradici a ¢eské ndrodni citéni se objevuje také v dalsi reklamé na Velkopopovicky
Kozel z roku 2014, ktera komunikuje fakt, Ze pivovar slavi 140 let své existence. V pozadi
hraje piseit Skoda lasky (1927) Jaromira Vejvody, jedna z nejzndméjsich ceskych pisni.

V reklamé se z pivovaru vali dievéné sudy. Dievéné sudy v této reklamé predstavuji tradini
zpusob, jakym se pivo piepravovalo v minulosti. Nyni se jedna jiz o zastaraly zpiisob a pivo
se prepravuje jinymi zpusoby. Sudy se poté vali riznymi ¢asovymi obdobimi od roku 1874 az
do roku 2014. V reklamach na pivo je tedy tradice komunikovana jako vyhoda, na rozdil
naptiklad od automobili ¢i elektroniky, které naopak zdidraziuji novost a modernost vyrobki.
Dtiraz na inovaci by mohl byt jinym zptsobem komunikace a vybéru vypovédi, ktery ovsem
pivovary nevyuzivaji. Jedna se tedy o jiné vypovédi, které se v souvislosti s televiznimi
reklamami neobjevily. To Ze se v reklaméch objevuji vypovédi komunikujici tradici na rozdil
od inovaci, ma svoji pfi¢inu Vv mocenském charakteru diskurzu, v moci, ktera prameni

z diskurzivni praxe a nemoznosti tvofit vypoveédi, které by ji protifecily. Jako jednu

Z alternativ by si pivovary, respektive jejich reklamni agentury, mohly vybrat jako své téma

revoluéni recepturu piva nebo novy zptisob jeho vyroby. Divaci jsou ovSem diky medidlni

1% youtube.com [online]. [cit. 24.11.2014]. Poctiva odmé&na uz 140 let. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=21jMM7f eul
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masazi televiznich reklam zvykli na to, ze kvalitni pivo se vyznacuje dlouhou tradici, nebot’
téméf vSechny reklamy se tohoto diskurzu drzi. Propagace jiné kvality, jako je naptiklad
inovativnost, by se nemusela setkat u divaki a potencialnich konzumentti s porozuménim, coz
si reklamy nemohou dovolit. A proto se drzi zavedeného diskurzu, ktery propaguje to, ze se
pivo vaii jiz uréitou dobu a Ze i ostatni Cesi, at’ uZ slavné osobnosti nebo obydejni
strojvedouci, jej také pili. Jestli je to pravda a predevsim, jestli ziistdva vyroba piva a jeho
receptura po celou dobu existence pivovaru stejnd, o tom se da pochybovat. To ovSem neni
predmétem zajmu této prace. Ta si klade za cil popsat diskurz prezentovany v televiznich
reklamach bez ohledu na to, jak vyroba piva probiha ve skute¢nosti.

Pivovary odkazuji k tradici a minulosti i v pfipad¢, kdy potiebuji komunikovat novy
produkt. Reklama na pivo Gambrinus z roku 2012'% komunikuje produkt novd Gambrinus
desitka. Reklama zac¢ina témito slovy: ,, V roce 1869 zalozilo 20 kamarddii pivovar
Gambrinus. “**® K tomu miZzeme vidét scénu z onoho roku a muze oblecené do dobového
obleceni, jak to¢i a ochutnavaji pivo. Stfihem se reklama dostava do soucasnosti, kde
V hospod¢ vrchni obleceny do soucasného obleceni z roku 2012 také toci pivo. Vse je
doprovéazeno komentéatem: ,, To nejlepsi z tradice naseho pivovaru pretrvalo dodnes. A vy si
tak miizete vychutnat novou Gambrinus desitku, které by neodolali ani zakladatelé. “107 Je
mozn¢é si povSimnout, Ze komunikace nového produktu se také opira o tradici, kdyz je slovo
tradice explicitné zminéno v komentati a kdyz se v reklamé tika, Ze by tomuto novému pivu
neodolali ani zakladatelé. Je to forma vypovédi, ktera vychézi z diskurzivniho ramce a
ptedstavy, ze v pfipadé piva je tradice a historie pozitivni kvalitou. VSe je podpofeno
,,zabery* z roku 1869. Reklamy se o tento diskurz opiraji a vyuzivaji ho jako nosnou kvalitu
pro sva vlastni sdéleni, ¢imz tento diskurz replikuji a dale utvrzuji. Tradice a odkaz k historii
tedy tvori hlavni namét, ze kterého vznikaji dalsi vypovédi. Mocensky charakter diskurzu lze
vypozorovat i v archeologii, kde se i pii komunikaci nového produktu zminuje tradice a
historie a to pfedevsim kvili nemoZnosti tviirct reklam diskurz opustit.

Reklama na pivo KruSovice se obraci k historii sloganem ,, Krusovice, chutnaji jako
tenkrat. “*® Z tohoto sloganu je mozné poznat, Ze tenkrdt byly Gasy dobré a pivo kvalitni, Ze
pokud je néco jako tenkrat, je to dobré. Tyto vypovedi se objevuji na rozdil od jinych

moznych vypoveédi a to ne pouze hypotetickych, ale takovych, které skutecné zaznivaji

1% Youtube.com [online]. [cit. 24.11.2014]. Gambrinus reklama 2012. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=jUDTggnY3XE

106 Tamtés.

Y7 Tamiés.

1%y outube.com [online]. [cit. 27.11.2014]. reklama KRUSOVICE. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=FBouz9-jx0c
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v reklaméch na jiné produkty. Reklamy na elektroniku nebo automobily zdiiraziuji
inovativnost, revoluci v jejich produktech a vyvoj. Reklama na mobilni telefon, ktera by
fikala, Ze jejich telefony jsou stejné jako tenkrat, by pusobila pfinejmensim nepatiicné. A to
vSe diky diskurzu, ktery urcité produkty predstavuje zasazené do specifické diskurzivni
formace a utvafi tak o nich ustalené predstavy, které se ovSem neslucuji s ustalenymi
predstavami z jinych diskurzivnich ramct. Stejné jako u Gambrinusu, i KruSovice pro
komunikaci nové receptury vyuzily odkaz k tradici se svym sloganem ,, Krusovice, chutnaji
Jjako tenkrat. “109 Zatimco spojeni ,,jako tenkrat je v reklaméch na pivo zcela bézné a
neproblematické, v reklaméch na elektroniku se neobjevuje. Souvisi to s tim, Ze oba vyrobky
pouzivaji jinou komunikaci, kterd vytvari jiny diskurzivni ramec, a proto reklamy voli urcité
vypovédi a jiné naopak zavrhuji.

Jind reklama na KruSovice se snazi diiraz, kladeny na tradici a historii odiivodnit. Ptich4zi
S timto komentatem: ,, Pravé prdtelstvi proveri nejlépe cas. Stejné jako dobré pivo. 110 jestli
je skute¢né potiebny urcity ¢as pro provéteni dobrého piva, neni predmétem této prace.
Reklamy ovsem prezentuji diskurz timto zptisobem a ve svych vypovédich se odkazuji ke své
dlouholet¢ tradici.

V reklamé na Starobrno™* se dokonce ¥ik4, e Praotec Morava (parodie na Praotce Cecha)
dogel az na Spilberk a nechal zde vafit pivo. Na rozdil od reklam pivovaru Pilsner Urquell,
které se opiraji o existujici historické osobnosti, si Starobrno vymyslelo vlastni historickou
postavu, kterd odpovida lokalnimu zaméteni tohoto pivovaru. Reklama nevyuZziva znamého
historického diskurzu, vyuzivé diskurzu, ktery byl vytvofen ostatnimi reklamami a ktery
zduraznuje doby davno minulé. V tomto piipade se jedna o doby jesté pred tim, nez se
Vv Ceskych zemich zacalo pivo vlibec vafit. Reklama tak vyuziva existujici diskurz a paroduje
jej tim, Ze jej zdmérné piehdni, ale nezesmésiuje a stale zachovava myslenku, Ze pivovar
Starobrno byl zalozen kdysi ddavno a to z n¢j déla producenta kvalitniho piva.

r v vl ™ . ’ P 112
Staropramen ve své reklamé tika, ze ,,jedno ndas spojuje jiz 145 let.”

Hlavni hrdina spotu
se nachézi na party. Kdyz se poprvé napije piva, tak se pfenese na jinou party, kde jsou
vSichni obleceni ve stylu hippies z 60. let 20. stoleti. Dal$im napitim se piva se pienese do
doby mezi dvéma svétovymi valkami. V kazdém historickém obdobi ostatni postavy piji pivo

s hlavnim hrdinou a ukazuji tak, Ze pivo Staropramen Se pilo po celou dobu jeho existence,

109 T amtéz.

youtube.com [online]. [cit. 27.11.2014]. KRUSOVICE 30 cz. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=nS9MJvkpHOk

" Youtube.com [online]. [cit. 28.11.2014]. Hantec - Reklama. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=1gPK62blAzU

2 youtube.com [online]. [cit. 30.11.2014]. Staropramen slavi 145 let. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=rjRdwNwT -hl
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tedy jiz 145 let a v kazdé dobé& bylo pivo Staropramen prostfedkem pro dobrou naladu a
veseli.

Reklamy na pivo tedy Casto vyuzivaji motivu, kdy se jeden stejny druh piva pije v riznych
casovych obdobich. Tento diraz na tradici vytvaii diskurz, ktery dlouhou historii produktu
prezentuje jako pozitivni vlastnost. Dlouha historie produktu a jeho tradice ovSem neni
univerzalni pozitivni kvalita, ktera by byla prezentovana ve vSech reklamdach, jak je mozné
vidét ve srovnani s reklamami na automobily, které komunikuji zcela opacnou vlastnost
vyrobku, a to jeho novost. Lze vidét, ze vybér vypovédi skutecné utvari urcitou konzistentni

reprezentaci svéta, jak bylo zminéno v metodologické ¢asti.

Pratelstvi a zabava

Tradice neni jediné téma, které se v reklamach na pivo, potazmo v prezentaci muzského
svéta v téchto reklaméch, objevuje. Dal$Sim podstatnym a nosnym tématem je ptatelstvi a
zébava. V§e bude podrobnéji vysvétleno a popsano v nésledujici ¢asti.

Reklamy na pivo nemusi mit pouze jediné téma, tim by byly zanedlouho velmi podobné
jedna druh¢ a nebylo by mozné pfijit s ni¢im novym. Podstatné ovsem je, aby i toto nové téma
zapadalo do ptredchozi diskurzivni formace a nestdlo proti nému, tedy netvrdilo pravy opak
nebo néco, co se neslucuje se zavedenym diskurzem. Z hlediska mocenské povahy diskurzu si
tedy tviirci reklam nedovoluji vyzdvihovat hodnotu piva, ktera by stala proti hodnoté tradice a
dlouhé¢ historie. Je t€¢Zké tedy nalézt ptiklad pivni reklamy, ktera by vyzdvihovala inovativnost
piva, jeho zcela novou recepturu. Pokud uz se jedna o komunikaci nové receptury,
komunikuje se spiSe zpisobem, ktery fikd, Ze se jedna o névrat k tradicni receptufe, nikoliv o
zcela novy produkt, odlisny od téch minulych. Stejné, jako to bylo mozné vidét v piikladu
reklamy na novu desitku pivovaru Gambrinus z roku 2012.1*3

Jednim z takovych pfidanych témat, kterym reklamy obohacuji diskurzivni praxi, je téma
ptatelstvi. Vypovédi tykajici se pratelstvi maji v reklaméch specificky zplisob existence a pivo
ma v téchto vypovédich sviij specificky zplisob prezentace, ktery tak vytvari diskurz tykajici
se pivnich reklam. Tento specificky zpisob se projevuje n€kolika atributy. Za prvé pratelstvi
je vzdy prezentovano ve vztahu k zédbavé a podnikani blaznivych planti, nikoliv ve smyslu
duveérného pratelstvi, ve kterém se pratelé svéfuji se svymi problémy. Pokud se, jak bylo
napsano v teoretické ¢asti, zaméfime na fakt, Ze urcitad vypoveéd byla cilen€ vybrana na tkor

vSech jinych moznych vypovédi, mizeme z televizni nebo filmové tvorby vybrat nékolik

'3 Youtube.com [online]. [cit. 30.11.2014]. Gambrinus reklama 2012. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=jUDTggnY3XE
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prikladi, kdy se ve spojeni s pivem vyuzivaji zcela jiné vypovédi, které se v televiznich
reklamach neobjevuji. Jedna se o popis na urovni rozpozndni, ktera se zabyva tim, jaké
vypovédi jsou vybirdny na tkor jinych a jaky maji specificky zptisob existence. Signifikantni
piiklad jinych moznych vypovédi je mozné nalézt v Ceském seridlu Hospoda.114 Tento serial
Z hospodského prosttedi zobrazuje partu kamarada, kteti chodi do své oblibené hospody,
sedaji si vzdy ke stejnému stolu a zde se svéiuji se svymi starostmi i radostmi. Je potteba
zduraznit, Ze u stolu povétSinou sedi, ¢imz se 1isi od prezentace v reklamach, kde lidé tanci,
skacou nebo pfinejmensim stoji. V serialu se také hlavni postavy Casto objevuji opilé, coz
neni piipad televiznich reklam.

Zde tedy mizeme vidét, jak je prezentace piva v televiznich reklamach specificka a
odli$na od prezentace jinych diskurzivnich ramct, jako napiiklad v televizni tvorb¢. Tviirci
reklam jsou také omezeni Casem, a proto si nemohou dovolit rozvést piibéh, ktery by
vysvétloval zabavu s pivem v takové délce, jako je to mozné v jiné tvorbé. Televizni reklamy
proto vyuzivaji prezentaci piva ve zhusténé podob¢ a pratelstvi je zde vyjadieno kratkym
zobrazeni aktért, ktefi si uzivaji sviij ¢as spolu a co je pro televizni reklamu nejdilezitéjsi, i
s propagovanym produktem. Vypovédi, uzité v reklamach, tedy neformuji pouze jedinou
reklamu, ale celou diskurzivni praxi a tim i cely svét spravného chlapa, tedy obraz, jak je
muzsky svét prezentovan v téchto reklamach. A samoziejmé, jak tento svét souvisi s pivem.

Druhym diilezitym bodem V roviné rozpoznani je, ze se vzdy jedna o pratelstvi mezi muzi.
Zde neni nutné uvadét jako ptiklad jiny zpisob vypoveédi z televizni ¢i jiné tvorby. V jinych
textech je pratelstvi ve smiSené skuping, ve které se objevuji jak muzi, tak i Zeny, béZnym
jevem. Reklamy na pivo ovsem takovéto vypovédi vétsinou neprodukuji.

Muzeme se domnivat, ze tyto vypovédi byly zvoleny zamérné kvuli tomu, ze vyrobek cili
na muze. Tim se ale formuje diskurz téchto televiznich reklam ve formé védéni a prezentace
muzského svéta ve spojeni s pivem, ktery témét zcela opomiji smiSené skupiny, ve kterych
maji své misto i zeny ¢i divky. Pokud uz se v reklamé néjaké divky ¢i zeny objevuji, jsou
prezentovany spise jako objekt zabavy a potéSeni, jako podstatna soucast vecirkti nebo bavici
se spolecnosti, ale nehraji v reklamach na pivo hlavni roli. Objevuji se tedy nejCastéji ve
spojeni s muzi v téch piipadech, kdy se je muzi snazi okouzlit nebo s nimi navazat
konverzaci, a to za pomoci piva. Zde by bylo mozné namitnout, Ze reklama poruSuje zakon
tim, Ze vytvafi dojem, Ze spotieba alkoholu pfispiva ke spolecenskému nebo sexualnimu
uspéchu, nebo Ze reklama zdiiraziiuje obsah alkoholu jako kladnou vlastnost napoje.™™ Tvirci

reklam, pokud nechtéji byt pokutovani a riskovat stazeni reklamy, jejiz vyroba byva nakladna,

! Hospoda [TV serial] Rezie Jifi Drejnar. Ceska republika. TV Nova. 1996-1997.
15 Rozehnal, Ales. Medidlni pravo. Plzeii: Ale§ Cenék, s.r.o. 2012. 5. 273 — 274,
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z vysilani, musi byt opatrni, co se tyka hlediska legislativy. V tomto pfipadé dochazi zcela
jisté k institucionalni mocenské regulaci diskurzu, jak bylo popsano v kapitole tykajici se
legislativnich omezeni.

Ttetim podstatnym rysem vypovedi o pratelstvi je, Ze jsou spojeny S jistymi aktivitami.
Patii mezi n¢€ hudba, sport, at’ uz jeho sledovani nebo aktivni hrani, grilovani, rybateni ¢i
kutilstvi. Tyto aktivity jsou poté spojovany také s pitim piva. Reklamy tedy vytvati diskurz,
ve kterém pratelé, jisté aktivity a pivo patii k sob¢.

Jak uz bylo naznaceno vyse, dal§im podstatnym rysem vypovédi diskurzu televiznich
reklam na pivo je pfitomnost né¢eho, co by bylo mozné souhrnné nazvat zabavou.

V televiznich reklaméch na pivo se lidé povétSinou bavi a jsou St’astni, tedy alespon na konci
reklamy. Zacatky reklam jsou v nékterych piipadech zachmutené s ponurou atmosférou, aby
se jesté vice zduraznila transformace celého prostiedi s prichodem piva. Pivo je tedy
zjednoduseng feceno synonymem zabavy v diskurzu televiznich reklam na pivo. Zabava se
projevuje v ruznych intencich, od ru$né hospody pIné vasnivé diskutujicicich muzt nebo
spole¢ného grilovani, az po vecirky s hlasitou hudbou, hudebni festivaly nebo party na lodi.

Reklamni spoty na pivo Gambrinus z roku 2010 méli jako slogan ,,Gambrinus. Prava chut
pratelstvi. “*° Slovo chut zde ma vicezna¢ny vyznam, jedna se jak o chut’ pratelstvi, coz neni
Casté slovni spojeni, tak pfedev§im o chut’ piva. Slovo chut’ jiz samo odkazuje k n¢jaké
pozivating, v tomto piipadé k pivu. Na roviné deskripce, ve které se pivo zpfitomnuje,
vyuziva reklama dvojznacnosti.

Pratelstvi se v tomto diskurzu spojuje s pivem a reklamni spoty navozuji piedstavu, Ze
k pratelstvi, zejména k ptatelstvi mezi muzi, patii pivo. V jednom spotu zminéné reklamni
kampané117 sedi tfi muzi na dfevéné lod’ce a rybafi. Jeden z nich se svéfi, Ze nesndsi ryby.

Z vody vytahne sitovku plnou piv a fekne, Ze miluje rybafeni. Ostatni dva muzi s nim
souhlasi. Reklama naznacuje, Ze miluje rybafeni pravé kvili pivu a spole¢nosti ostatnich
kamaradi. Pivo se zde tedy objevuje v roli, ve které je nedilnou soucasti rybateni, pratelstvi a
traveni volného Casu.

Jina reklama®'®

ze stejné reklamni kampané ukazuje skupinu ¢tyf muzi, bloudicich
ptirodou s mobily v ruce, ktefi hledaji misto bez signalu. Jakmile jej naleznou, zacnou se

radovat. Reklama pokracuje stfihem, kdy muzi v noci opékaji buity a popijeji pfitom pivo.

1% Youtube.com [online]. [cit. 2.12.2014]. Reklama Gambrinus- rybateni. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=yncz9cnu7_w

" Youtube.com [online]. [cit. 2.12.2014]. Reklama Gambrinus- rybateni. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=yncz9cnu7_w

18 Youtube.com [online]. [cit. 2.12.2014]. Reklama na Gambrinus. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=g1hilVOEbBM
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Pivo je opét v tomto diskurzu zobrazovano jako objekt, ktery je pevnou soucasti pratelstvi a
zabavy. Mezi dalsi aktivity, které diskurz televiznich reklam na pivo spojuje s pivem, patii
hokej'*® nebo fotbal,**® a to jak profesionalni, tak i amatérsky. V piipadé profesionalniho
fotbalu se pivo spojuje s fandénim,** v piipadé toho amatérského s chozenim na pivo po
tréninku nebo zaipase.122 V propagaci piva v reklamach bylo vyuZito také spojeni piva a
hokeje, konkrétnd v reklamach Bud&jovického Budvaru z roku 2006. V t&chto reklamach'?
jsou hlavni aktéfi, Britové Bob a Dave, zarytymi fandy ¢eské hokejové reprezentace a zaroven
obdivuji ¢eské Zeny a opévuji Ceskou republiku celkové. Konkrétng fikaji: ,,Sakra, ti Cesi se
teda fakt maj**** a pritom piji pivo Budweiser Budvar. Tyto reklamy v sob& snoubi jak
zabavu, tak 1 narodni hrdost, ktera tzce souvisi s tradici. A tradici i1 zabavu v této reklamni
kampani predstavuje prave pivo, které bylo v reklamach hlavnim objektem jak pfi fandéni
hokejové reprezentaci, tak i pii obdivovani Ceské republiky. S ostatnimi reklamami, které
také velebi Ceskou republiku ve spojeni s pivem, vytvateji reklamni spoty obraz, ve kterém
by Cesi méli byt na svou zemi hrdi pfedevsim kviili pivu. To je hlavni p¥inos archeologie,
ktera odhaluje produkei vyznamii.

Diskurz televiznich reklam tedy zobrazuje pivo v ur€itych situacich a pfi urcitych
aktivitach a zobrazuje tak muzsky svét, v némz hraje pivo pfi téchto aktivitach zasadni roli,
ale zaroven zde pusobi ptirozen€. V diskurzivni praxi televiznich reklam na pivo je zadbava
pevné spojena s pivem a ur¢itymi muzskymi aktivitami, ¢imz se vytvari obraz muzského
svéta.

Pivovar Zlatopramen ve své kampani vyuzil parodie na reklamy Gambrinus, pficemz
ovSem nevytvofil reklamy, které by popirali diskurz reklam Gambrinus a soucasné tak i
uplatnovany diskurz vSech reklam na pivo, ale naopak se snazil zesmée$nit reklamy na pivo
Gambrinus vyuzitim stejného diskurzu. Je tedy mozné vidét, jak bylo feceno v €asti tykajici
se archeologie a moci, ze i kdyz se tvirci snazi parodovat jiné reklamy a udélat si z nich

legraci, nedokazou se oprostit od diskurzivni praxe. Reklamy Zlatopramen zacinaji podobné

19 Youtube.com [online]. [cit. 5.12.2014]. Budweiser Budvar (Czechvar) Bob and Dave. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=tY9bGXRRZ0A

120°youtube.com [online]. [cit. 5.12.2014]. Gambrinus: Fotbal je o ptatelstvi [reklama]. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=7tRmYEFVho8

21 tamiés

122 Youtube.com [onling]. [cit. 6.12.2014]. Reklama GAMBRINUS 2007 - Fotbalisti. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=5sG45LrIkWI

123 naptiklad: Youtube.com [online]. [cit. 6.12.2014]. Budweiser Budvar - Bob and Dave. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=tT7UQacrUl4,

Youtube.com [online]. [cit. 8.12.2014]. Budweiser Budvar - Bob and Dave "Ty vole". Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=6CuVmgr77ws

124y outube.com [online]. [cit. 8.12.2014]. Budweiser Budvar - Bob and Dave. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=tT7UOQacrUl4
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jako ty Gambrinus a jasn¢ na n¢ odkazuji. ZaCinaji bud’ zdbérem na rybafici muze, nebo na
skupinku muzt hledajici misto bez signalu. Stiihem se zabér méni na divku v bikinach stojici
na lodi, ktera v ruce drzi pivo Zlatopramen a pté se: ,, Hele kluci, a tohle vés fakt bavi? “**°
Poté zacne hrat hudba a na lodi se rozjede party, kde lidé tanci, skaCou do vody z houpacky,
t'ukaji si pivem a popijeji jej. [ kdyz se jedna o parodii na Gambrinus, zesmésnujici chlapy,
ktefi rybafi nebo hledaji misto bez signalu, nedokazala tato reklama, respektive nemohla si
tato reklama dovolit, nevyuzit stejny diskurz tykajici se zabavy. Lidé se na lodi bavi, jsou
Stastni a také se zde objevuje pivo jako nezbytny dopln¢k zabavy a pratelstvi. Zabava je sice
jako v ptipadé reklam na Gambrinus. Jinou moznou vypovédi, ktera by ov§em nezapadala do
diskurzivni formace, by byla reklama, kterd by zobrazovala skupinku sedmdesatiletych muzi
sledujicich v televizi zpravy a popijejicich pivo. Tato ptedstava neni nijak neredlna, nezapada
ovsem do diskurzu televiznich reklam na pivo.

Jak bylo napséano dtive, Staropramen v reklamé¢, ktera oslavuje 145 let existence
pivovaru,'?® zobrazuje jako hlavni postavu mladika, ktery cestuje asem. Reklama za&ina na
hluéném vecirku, kde vSichni tancuji, hraje hudba a hlavni hrdina je pfendsSen na rukou davu
s pivem v ruce. Tato reklama tedy voli vypovédi, ve kterych je zabava zobrazovana uréitym
specifickym zpisobem. Tato zabava je ziva, vesela a plna hudby.

Jina reklama’®’ Staropramenu zobrazuje situaci na hudebnim festivalu Rock for People,
kde hraje hudba, vsichni tan¢i a skacou. Jeden aktér reklamy skoc¢i na nohu svalnatého muze
S rozzlobenym vyrazem. Jeho vyraz se ovSem zméni v usmévavy a mladika, ktery mu sko¢il
na nohu, vyzdvihne na sttechu stanku, aby 1épe vidél. Komentat k reklamé fika: ,, Jsme vsude
tam, kde hudba spojuje lidi dohromady. Staropramen. Jedno nds spojuje. «128 Explicitné je
zde fe€eno, Ze pivo (sic urcité znacky) je vSude tam, kde hudba spojuje lidi dohromady. A
dale je zde vyuzita slovni hiicka, Ze jedno (mysleno pivo, kdy jedno je slangovy vyraz pro
jedno pivo) nas spojuje. Diskurz televiznich reklam na pivo prezentuje pivo jako objekt, ktery
spojuje lidi dohromady, ktery je dileZitou slozkou pro formovani spoleéného pratelstvi a

pfedevsim pak jako nezbytny doplnck zabavy.

12 youtube.com [onling]. [cit. 9.12.2014]. Reklama - Zlatopramen. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=7jUJLjQ1kcg

125youtube.com [online]. [cit. 9.12.2014]. Staropramen slavi 145 let. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=rjRdwNwT -hl

27 Youtube.com [online]. [cit. 10.12.2014]. Staropramen - Jedno nas spojuje. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=QdwffGYhmmk

128 Tamteéz.
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Soucasti zabavy, tedy t€ muzské zabavy tak, jak je prezentovana v diskurzu televiznich
reklam na pivo, je i seznamovani se se zenami. Reklama na pivo Staropramen z roku 2012'%°
V sobé€ spojuje sportovni terminologii, snahu o sezndmeni se se Zenami a samoziejmé pivo. O
muzich, ktefi vyrazeji smérem K Zenam, se mluvi jako o utoku, Zeny jsou v obran¢. O konci
reklamy, kdy je muz opfeny o bar a bavi se se Zenou, je referovano jako o krasném zakonceni.
Diskurz televiznich reklam tedy pouziva takové vypovédi, které uréuji pivu v muzském svété
specificky zpisob existence i specidlni funkci. Pivo je pfitomno vSude tam, kde je dobra
(povétsinou chlapska) zdbava a k umocnéni této zdbavy také napomaha. Pivo také poméaha
k udrzeni stavajiciho ptatelstvi nebo k ziskani novych ptatel, pfipadné nové znamosti za
ucelem trvalejsiho partnerského svazku. V televiznich reklamach ve zkoumaném vzorku se
jedné vzdy o partnery opa¢ného pohlavi, nebot’ homosexualni partnerstvi neni pro tento
diskurz obvyklé. A to i proto, Ze pivo je ptitomné chlapské zabave, jako je rybateni, fotbal
nebo sport a homosexudlni partnerstvi je povazovano jako cosi, co témto muzskym aktivitam
odporuje.

Staropramen mé dokonce i spot,*®® ve kterém je pivo vybaveno specialni funkei
automatického pfitukévani. Hlavni postava si objednd pivo a to si samovoln¢ za¢ne
ptitukavat s ostatnimi lidmi v hospod¢, ¢imz se hlavni aktér reklamy seznamuje s novymi
lidmi. Komentart tika: ,,Jak vidite, navazovani kontaktii je ted’ jesté snadnéjsi a zabavnéjsi. «d3l
Reklama tedy tika, Ze pivo umoZznuje snadnéji navazovat kontakty a to jak ptatelske, tak 1
partnerské, jak je ukazano v reklamé.

Televizni diskurz reklam na pivo tedy vytvaii svym vybérem vypoveédi urcity obraz
zébavy, jehoz soucasti je 1 pivo. Pivo reprezentuje zabavu, pratelstvi a seznamovani se
S novymi lidmi a vytvafi tak diskurz, ktery poté urcuje vybér novych vypovédi dalSich
reklamnich spoti. Rovina klasifikace umoznuje této praci porovnavat spolu reklamy a popsat
diskurzivni formaci se v§emi jejich specifiky. Rovina rozpoznani ukazuje, jak se s muzskym
svétem a pivem v reklamach zachazi a jaké konkrétni vypovédi byly vybrany na tkor jinych

moznych.

129y outube.com [online]. [cit. 10.12.2014]. Jeden za viechny, viichni na jedno. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=hb2XL5i5p2E

3%y outube.com [online]. [cit. 11.12.2014]. Chytré pivo Staropramen - pfitukavani. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=bbcu-jw\Wy98

B Tamiéz.
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Tvrdy chlap

V piedchozich kapitolach byly uvedeny nekteré rysy muze, které jsou ptitomné
Vv televiznich reklamach na pivo. Muzi jsou Vv nich prezentovani jako spolecensti, bavici se
lid¢, ktefi maji radi zaliby jako sport, rybareni nebo grilovani a ktefi se zajimaji o krasné Zeny.
V televiznich reklamach na pivo jsou proto vybirdny takové vypovédi, které odpovidaji této
predstaveé o muzi. V reklaméch na pivo se neobjevuji muzi zzenstili, citlivi, ani provozujici
pro muze mén¢ obvyklé ¢innosti, jako jsou zenské prace. Pro srovnani reklamy na cistici
prostfedky132 ve svych vypovédich zobrazuji muze, kteti myji nadobi a maminky, které
muzim prenechavaji myti nadobi, protoze diveétuji Cisticimu prostiedku Jar natolik, Ze s nim
zvladnou umyt nadobi i muzi.**®

Reklamy na pivo zobrazuji muze, ktefi se nejenom bavi, ale také muze, ktefi prekonavaji
tézké prekazky, jez jsou vétSinou fyzického, ne psychického razu a jako odménu si zaslouzi
pravé pivo. Reklamni kampati pivovaru Radegast z roku 2008 ma slogan ,.Zivot je hoiky.
Bohudik.“*** Na roving deskripce vyuziva slovni hii¢ky, kdy hotky Zivot znamena Zivot plny
trapeni, ale hotkost je také typicka vlastnost piva. V téchto reklamach ptekonavaji hlavni
aktéti ruzné prekazky, aby si po jejich zdolani mohli vychutnat sklenici piva Radegast jako

odménu. Jedna z reklam*®

ukazuje strastiplnou cestu turisty, ktery pfekondva nastrahy
tézkého terénu, aby mohl vystoupat na vrchol hory, kde si pfisedne ke svym kamaradim a da
st zde pillitr piva. Pivo je zde prezentovano jako odména pro muze, ktery svym usilim
dokézal pfekonat mnoho piekazek diky své fyzické odolnosti. Jina reklama®®® ze stejné
kampan¢ ukazuje skupinu zachranait v akci, ktefi se potykaji s tézkou fyzickou praci. Spot
kon¢i tim, Ze si vSichni po préci zajdou na pivo a vychutnaji si ho jako odménu. Tyto reklamy
dé€laji z piva zaslouzenou odménu pro tvrdé (fyzicky tvrde) pracujici muze. Radegast také
zobrazuje muze, "’ ktery odolava nepiizni pocasi jako je dést nebo utok hmyzu jenom proto,
aby ochranil tfi pallitry, které drzi v ruce. Ty poté podd svym dvéma kamaradiim a na otazku,
co se stalo, odpovida, Ze nic, ¢imz potvrzuje, Ze se dokaze S neptiznivymi vlivy vyrovnat

S lehkosti.

132 Youtube.com [onling]. [cit. 12.12.2014]. Jar - Obyvatelé z Horni a Dolni Polomi. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=cGQd-PKfsTg

133 Youtube.com [onling]. [cit. 12.12.2014]. Co nového, Adamkovi? - jak to Ze maminky nechaji tatinky s
takhle §pinavym nadobim. Dostupné z WWW: https://www.youtube.com/watch?v=Fk9YRgrhAYA

34y outube.com [online]. [cit. 14.12.2014]. Radegast: V&tsi chut’. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=xDPZ0gfdEkI

S 1ameés.

SO Tamtes.

37y outube.com [online]. [cit. 15.12.2014]. Radegast Nové reklama. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=glQqecXCPIE
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Pivovar KruSovice vyuzil pro komunikaci nového pSeni¢ného piva stejné orientovanych
vypovédi. V reklamé ukazuje pracovnika truhlafstvi, ktery je cely Spinavy kvuli tomu, Ze se
spousti nova pracovni linka, se kterou neumi pracovat. Tento pracovnik vypadéd unaven¢ a
naStvang¢, ale pouze do té doby, nez si zajde do hospody na nové pSenicné pivo Krusovice.
Poté co se napije, se zacne usmivat a fekne svym spolupracovnikiim, ze ,,nova linka maka na
sto procent.“!*® Jsou voleny takové vypovédi, které fikaji, Ze tvrdé pracujicimu truhlafi maze
napiti se piva zvednout naladu.

Muzské vlastnosti jsou v reklamach prezentovany také tim, ze ukazuji muze jako silné
osobnosti, které si dokazou jit za svym cilem. Pivovar Budweiser Budvar ve svych reklamach
vyuzil znamé osobnosti, jako jsou naptiklad herec Jan Tiiska'®® nebo kanoista Lukas
Pollert.**° Tyto slavné Eeské osobnosti (znovu inspirace narodnim citénim) v reklamach
vysvétluji, pro€ ve svych zZivotech udélali urcita nelehka rozhodnuti. Jan Tiiska vysvétluje, co
ho vedlo k emigraci a rozhodnuti opustit komunistické Ceskoslovensko, Lukas Pollert se
svétuje, proc se nahle piestal vénovat sportu a prodal své olympijské medaile. Tyto reklamy
zobrazuji muze, kteti si dokazali prosadit svou cestu. Kazda reklama je ukon¢ena obrazem
loga piva jako shrnujiciho symbolu pro osobnosti, které v Zivote dokézali uspét. Vypoveédi
televiznich reklam na pivo spojuji dva zdanlivé nesourodé elementy: muze, stojici si za svym
nazorem a pivo. Opiraji se ov§em o diskurz znamy z ptedchozich reklam, ktery je tak pro
divaky zndmy a snadno pochopitelny.

Reklamy na KruSovice z roku 2014 ukazuji muze, ktery je schopen se kvili pivu postavit
fotbalovému tvrd’akovi Tomasi Repkovi141 nebo odolat hereéce Vice Kerekes,142 ktera
hlavniho hrdinu v reklamé svadi. Uz jen vybé&r oponentl hlavniho hrdiny odpovida
zavedenému diskurzu televiznich reklam na pivo. Jedna se o fotbalistu a krasnou divku, coz
jsou opakujici se vypovédi, které je mozné naleznout i u ostatnich reklam na pivo ze
zkoumaného vzorku. V reklamach polozi vy¢epni pivo na bar a fekne, ze je posledni. Hlavni
hrdina jej vezme do ruky a poté odolava svadeéni krasky nebo vyhruzkdm fotbalisty, ktefi
chtéji pivo pro sebe. Nakonec odola a pivo vypije, a objevi se napis ,,Kral ma své priority.*

Prioritou se tedy mysli ptekonani strachu z mozného vyprasku od fotbalisty a vypiti piva,

38y outube.com [online]. [cit. 15.12.2014]. KruSovice Pieni¢né TV reklama. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=pNsWY185KK8

3%y outube.com [online]. [cit. 16.12.2014]. Bud&jovicky Budvar: NE z nas d&l4 to, ¢im jsme (Jan Ttiska).
Dostupné z WWW: https://www.youtube.com/watch?v=T_ggelX821M

“Oyoutube.com [online]. [cit. 16.12.2014]. Budg&jovicky Budvar: NE z nas d&l4 to, ¢im jsme (Lukas Pollert).
Dostupné z WWW:  https://www.youtube.com/watch?v=fSkU1slgMUU

“Iyoutube.com [online]. [cit. 16.12.2014]. KruSovice - Kral vs. Tom4s Repka. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=gal_XP_TThM

42y outube.com [online]. [cit. 16.12.2014]. KruSovice - Kral vs. kraska. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=R8NROVjYKYg
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které je zde prezentovano jako vysoce cenéna odmeéna, stejné jako v reklamé na Radegast,143
kde horolezec piekonava nastrahy piirody, aby dosel az Kk této zaslouzené odméné.

Reklamy tedy vybérem urcitych vypovédi formuji postavu muze s jeho charakterovymi
vlastnostmi, zaliby a postoji. To vSe je spojeno s pivem, které v reklamach slouzi jako cil,
kterého se muz snazi dosahnout. Diskurz, kdy je tvrdy chlap spojovan s pivem, se objevuje ve
vice televiznich reklamach riiznych pivovart, coz naznacuje, Ze rdzné pivovary byly pii

tvorbé reklam ovlivnény existujici diskurzivni praxi.

Shrnuti analytické ¢asti

V ptedchozich kapitolach byla nastinéna hlavni témata, ktera se poji s televiznimi
reklamami na pivo. Tato témata nejsou univerzalné spojovana s pivem kvuli podstaté piva, ale
jsou vysledkem diskurzivni praxe televiznich reklam na pivo. V analytické ¢asti bylo uvedeno
mnoho ptikladi z jinych diskurzi, naptiklad z diskurzu reklam na jiné vyrobky nebo
z diskurzu, ktery se sice poji s pivem, ale nachazi se ve filmech nebo serialech.*** Vypovédi
jinych diskurzivnich ramcu si ¢asto protifeci s diskurzivni praxi v této analyze. Reklamy na
jiné vyrobky v ramci propagace svych produktl uptednostiuji jiné nebo dokonce opacné
hodnoty neZ reklamy na pivo. Reklamy na pivo prezentuji dlouhou tradici jako vyhodu,
zatimco automobilky akcentuji u svych vyrobkil inovativnost a novost. V televiznich
serialech se zase lidé v hospod¢ prezentuji odliSnym zptisobem, nez v reklamach na pivo. To
je zplsobeno moci diskurzu, kterd prameni z moci/védéni, tedy takové moci, ktera nékteré
vypovédi uptednostituje a jiné zavrhuje kvili tomu, Ze se fidi praxi, na kterou jsou
konzumenti reklam zvykli. A televizni reklama se snazi své produkty prezentovat predevsim
takovym zpusobem, na ktery jsou divaci navykli, aby nedoslo k nepochopeni nebo aby nebyla
zastinéna komunikace produktu. Tento popis se nachazel na roviné klasifikace, jez spolu
porovnava jednotlivé reklamy stejného diskurzu.

Analyza této diskurzivni praxe neméla za kol pouze dokazat, Ze televizni reklamy jsou
ovlivnény urcitym diskurzem, ktery poté kviili moci/védéni diskurzu produkuje vypovédi,
které se mohou diametralné liSit od vypovédi, tykajicich se stejného produktu, ale Cerpajiciho
z jiného diskurzu. Jedna se o deskriptivni analyzu, ktera se v ramci toho, co bylo predstaveno
v metodologické ¢asti, snazi popsat, ,,jak pouziti urcitych diskurzivnich technik pri produkci

vznamu zobrazuje urcity pohled na svét a jak pripravuje piidu pro dalsi tvorbu vipovédi.<**®

“3youtube.com [online]. [cit. 17.12.2014]. Radegast: V&tsi chut’. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=xDPZ0qgfdEKI

4 Hospoda [TV serial] Rezie Jifi Drejnar. Ceska republika. TV Nova. 1996-1997.

15 Graham, L. J. The Product of Text and ‘Other’ Statements: Discourse analysis and the critical use of
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Zkracen¢ fecCeno, abychom vyuzili ndzvu prace, analyza popisuje, jak vypada svét spravného
chlapa v televiznich reklamach na pivo. Obraz tohoto svéta je totiz zobrazen specifickym
zpusobem, ktery nereprezentuje objekty z redlného svéta, ale reprezentuje objekty

z diskurzivni praxe, ktera byla nastolena reklamami na pivo. A dale tuto praxi reprodukuje a
upeviiuje tak uplatnovany diskurz, potazmo predstavu o muzském svéte. V téchto reklamach
jsme lokalizovaly objekt zajmu, tedy pivo. S pivem se zachazelo specifickym zptisobem a
bylo spojovano s urcitymi muzskymi charakterovymi vlastnostmi a S ur¢itymi ¢innostmi a
z4jmy. Tento cileny vybér urcitych vypovédi se tykal roviny rozpoznani.

Toto spojeni je jisté cileny vybér tviurct reklam, kteti se snazi propagovat sviij produkt
v urcitych situacich, jako naptiklad na hudebnich akcich, pii fandéni sportu, rybafeni nebo
grilovani. Odhalovani téchto cilenych vybéru by byla prace vhodné&jsi spise pro genealogii,
jak bylo ukazano v kapitolach, které se vénovaly vymezeni archeologie. Ale nase prace se
nezabyvala institucionalnim vlivem reklamnich tvlirct a jednatelti pivovari na vybér
vypovédi, ale popisovala, jak vypada diskurzivni praxe v komunikaci pivovart a jak poté tato
praxe ovliviiuje dalsi vybér vypovedi. Jelikoz tvirei reklam akcentuji v riiznych diskurzech
jiné kvality, bylo mozné Uspésné dokazat, ze reklamy 1 jejich tviirci jsou ovlivnéni diskurzivni
praxi. Timto vymezenim archeologie/genealogie jsme také urcili archeologii jako metodé své
misto, uplatnéni, silné stranky a slabé stranky.

Muzim a pivu byl v reklaméach uméle udélen specificky status, ktery dale inspiruje dalsi
reklamy ve své tvorbé. Porovnanim Foucaultova dila s jinymi autory, ktefi se zabyvali
pouzitim archeologie v praxi, bylo mozné objekty zajmu popsat, rozpoznat a klasifikovat.'*
Bylo tak mozné rozpoznat jejich specifickou existenci a ukazat, jak jsou reklamy ovlivnéné
navzajem. Foucaultova archeologie, tak jak byla v této praci nastinéna, umoznila z hlediska
diskurzu popsat, jak reklamy na pivo zduraznuji tradici, zabavu, pratelstvi a netistupné muze.
To vSe specifickym zplisobem, ve kterém je vZdy ptitomno pivo a ktery se liSi od jinych
reklam a diskurzu.

Vysledky vyzkumu mohou byt uzitecné jako material pro srovnani obrazu televiznich
reklam s tim skute¢nym, popsani genderové nerovnosti v reklamach, analyzu zobrazovani
reklamnich produktii v reklamach a mnoho dalSich. Pro obchodni Gcely mtize byt prace

zajimava, nebot’ analyzuje a popisuje reklamni praxi, na kterou jsou konzumenti zvykli a

Foucault In. Educational Philosophy and Theory,Vol. 43, No. 6, 2011 . 663-667. Oxford, Blackwell
Publishing. 2011. s. 663-675.. 667.
148 Graham, L. J. The Product of Text and ‘Other’ Statements: Discourse analysis and the critical use of
Foucault In. Educational Philosophy and Theory,Vol. 43, No. 6, 2011 . 663-675. Oxford, Blackwell
Publishing. 2011. s. 668-672..
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mize proto byt efektivné vyuzita pro tvorbu dalSich reklam bez rizika jejich mozné

dezinterpretace.

Zavér

Tato prace ve své prvni Casti predstavila archeologii Michela Foucaulta jako metodu, ktera
muze slouzit k analyze médii a diky zaméfeni se na specificky mdd existence vypoveédi
uzitych v televiznich reklamdch na pivo pfinést vhled do svéta, ktery tyto reklamy tvoii. Prvni
¢ast prace predstavila metodu, vychazejici z dél Michela Foucaulta, pfedevsim pak
Z Archeologie védeni i ze sekundarni literatury, kterd se vénovala tématu archeologie a jejiho
praktického vyuziti. Diky tomu bylo mozné piedstavit zakladni pojmy, jako vypovéd’, diskurz
a diskurzivni praxe a uvést tyto pojmy do kontextu praktického vyuziti pfi analyze televiznich
reklam na pivo.

Diskurz byl popsan jako intertextualni material, ktery produkuje moc/védéni a nabizi
referenéni ramec pro tvorbu dalSich vypovédi. Reguluje tak, jaké vypovédi budou pouzity
v dalSich vypovédich tykajicich se televiznich reklam na pivo. Diskurz byl zkouman jako
positivni mocenska sila, kterd pouze nezakazuje urcité vypovédi, ale naopak nabizi prostiedi,
které dava vzniknout novym vypovédim, které ov§em nemohou odporovat jiz existujici
diskurzivni formaci. V praxi to znamen4, ze reklamy na pivo si vybiraji urcité vypovédi ke
naopak zamitnuty, protoze by nemusely byt pochopeny nebo by nebyly pochopeny
jednoznac¢né, pokud by odporovaly diskurzivni praxi. Reklamy se tedy drZi ur¢itého zplisobu
zobrazovani muzu, jejich svéta se vSemi zalibami a charakterovymi vlastnostmi a do tohoto
svéta umist'uje pivo jako dulezity objekt vypoveédi. Pivo se poté v reklamach zobrazuje
ur¢itym specifickym zptisobem, ktery dotvari cely diskurz téchto reklam a zplsob jeho
prezentace Vv televiznich reklamach.

V analytické casti, ktera se vénovala podrobné analyze televiznich reklam na pivo z let
2004 az 2014, byl odhalen uréity cileny vybér vypoveédi, které se tykaji zobrazovani
muzského svéta a piva v téchto reklamach. Reklamy na pivo si za své téma a pozitivni kvalitu
pfi komunikaci produktu vybiraji mimo jiné vypovédi, které akcentuji tradici a ndrodni citéni.
V reklamach je proto mozné setkat se s vyjevy z minulosti i se slavnymi osobnostmi ¢eskych
déjin. Tyto osobnosti byly v rdmci potieby prezentovat pivo s timto produktem spojeny.
Vypovédi ve zkoumanych reklaméch se tak svym zamétenim 1i$i naptiklad od reklam na
elektroniku, které zdlraznuji zménu a neustaly pokrok. Reklamy na pivo se oproti tomu

vraceji k minulosti a k tradi¢ni receptufe ¢i k tomu, Ze stejna receptura se pouziva jiz od
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urc¢itého data. Kvili moci/védéni diskurzu se tvurci pfi vymysleni televiznich reklam na pivo
uchyluji k vypovédim zdlraziujicim tradici. Vypovédim, které by odporovaly tradici a jako
hlavni kvalitu by komunikovaly napftiklad zcela novou a jedine¢nou chut’, se vyhybaji.

Reklamy na pivo také prezentuji zdbavu specifickym zptisobem. V reklamnich spotech se
lidé bavi, tanc¢i a délaji blaznivé véci a to vse diky pivu, které lidi spojuje, které je vSude tam,
kde je zabava a dobra nalada. Hlavnimi aktéry televiznich reklam jsou pfevazné muzi, na
které reklamy povétSinou cili. Pokud se v reklamé objevuji zeny, zastavaji spise roli objektt
zébavy a cile muzského snazeni a zajmu. V diskurzu téchto reklam se tedy zeny neobjevuji
jako rovnocenni partnefi muzu. Pivo zde hraje roli prostiednika, ktery umoziuje Zenu
okouzlit.

Muzi jsou v reklamach na pivo prezentovani jako dobii pratelé, kteti spolu travi as
sledovanim nebo hranim sportu, rybafenim, grilovanim nebo uzivanim si na vecircich.
Pratelstvi je dulezitou soucasti reklam na pivo a pivo je prezentovano jako objekt, ktery lidi
spojuje. Muzi jsou v reklamach na pivo zobrazovani také jako netstupni jedinci, ochotni
snaset tvrdou fyzickou namahu a schopni jit si za svym cilem. Tato vytrvala snaha je
Vv reklamach odménéna pullitrem piva. V praci bylo uvedeno nékolik ptikladt z jinych
diskurzi, které muze a potazmo pivo reprezentuji zcela jinym zpiisobem. Jedna se naptiklad o
diskurzivni praxi uplatiovanou ve filmové nebo seridlové tvorbé ¢i v reklamach na jiné
vyrobky.

Tato préce tedy aplikovala metodu, kterou Michel Foucault ve svych dilech popsal spise
teoreticky, pro podrobnou deskripci urcitého uzkého vyseku souc¢asné medidlni tvorby.
Archeologie, podrobena kritice a specifikovana tak, aby se dala pouzit pro readlny vyzkum,
umoznila v této praci identifikovat a popsat mocenské ptisobeni diskurzu ne z hlediska
institucionalni moci, ale z hlediska moci/védéni, ktera zptisobuje, Ze se vétSina reklam na pivo
fidi stejnym diskurzivnim rdmcem a ten ovliviiuje, které vypovédi se v reklamach objevi a
které ne. Tato metoda tedy umoznila popsat specificky zptisob existence vypovedi
Vv televiznich reklamach na pivo a pomohla vysvétlit, pro¢ a jak je v téchto reklamach

specificky, ale za to velmi konzistentn¢, prezentovan svét spravného chlapa.
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