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ABSTRAKT

Tato bakaléafskd prace se zabyva tradi¢ni lidovou tvorbou a kultury a pfendseni téchto
charakteristickych znakl do reklamniho sd€leni. Prace je ¢lenéna na dv¢ ¢asti, teoretickou a
praktickou. Teoretickd Cast je zamétena na vSeobecnou teorii lidového uméni a reklamy,
vymezuje zakladni pojmy a druhy lidového uméni a charakteristiku a nastroje reklamy.
Prakticka cast je zaméfena na vyzkum v problematice uziti folklornich prvka v reklamé,

jejimu porozuméni a hlubSimu pochopeni. Pro vyzkum byla zvolena kvalitativni metoda.

Kli¢ova slova: Reklama, uméni, folklor, folklorni prvky, lidové uméni, uméni v reklamé

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with traditional folk art and transferring these symbols to an
advertising message. The work is divided into two parts, theoretical and practical. The
theoretical part focuses on the general theory of folk art and advertising and defines the basic
concepts and types of folk art and the types and tools of advertising. The practical part
researches the use of folklore elements in advertising in order to understand it and gain

insights. The thesis utilises qualitative research.

Keywords: Advertising, art, folklore, folklore elements, folk art, art in advertising
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UvVOD

Lidova kultura je jednim z vyznamnych aspektt lidského svéta, proménuje se vlivem
spolecenskych zmén a zaroven je odrazi. Jeji nedilnou soucasti je umeéni, které provazi
lidstvo od prvopocatku. Lidové uméni ovliviiuje prostredi, ve kterém se nachazime a stejné
tak ovliviiuje i naSe okoli. Stejné jako dnesni uméleckd dila ocetiujeme jistou hodnotou,

obracime se i do minulosti k tehdejsSim projevim kultury a pfifikame jim vyznam ve

formovani lidské civilizace.

Téma této bakalarské prace bylo zvoleno proto, ze se autorka prace zajima o folklor, lidové
zvyky a jeji historii. Dodrzovani tradic se postupné opét vraci zpét do spolecnosti, kdy si
pravé zminovand spole¢nost uvédomuje, ze je potieba preddvat nase tradice a zvyky
budoucim generacim. Ve spojitosti s moderni dobou uz neni nic zvlaStniho, Ze se folklorni
motivy tedy dostavaji také do komercni sféry, kde se spolecnosti snazi vSemozné zaujmout
spotiebitele. V soucasnosti tak mizeme pozorovat zvySeny zajem o folklor a prvky lidového

umeéni a jejich vyuzivani k dosazeni pfedem stanovenych cili v reklamé.

Hlavnim tématem této bakalarské prace je popsani trendu silici popularity folklorismu
jakozto pteneseni folklornich prvkd mimo ptivodni prostiedi a za¢leiiovani prvkt lidového

umeéni do reklamni sféry.

Teoreticka ¢ast bude vénovana teoretickému ukotveni a vymezeni §ir§iho kontextu tématu,
vysvétleni zékladnich pojml pojicich se s folklorem a jeho prvky, reklamou, jeji
charakteristikou a nastroji, propojeni folklornich prvkl a reklamy a v neposledni fadé se
bude teoretickd Cast zabyvat také osvétlenim metodologie slouzici ke kvalitativnimu

vyzkumu celé bakalaiské prace.

Prakticka cast se bude zaobirat analyzou vybranych vyzkumnych reklamnich spotl v
kontinuité se zvolenymi participanty, analyzou jednotlivych rozhovort, na jejichz zékladé

budou zodpovézeny vyzkumné otazky.

Cilem této bakaléiské prace, jejimz vystupem bude zodpovézeni predem stanovenych otazek
vybranych respondentil, je nalezeni spojitosti mezi uzitim folklornich prvki a reklamniho

sdéleni a zda ma toto spojeni pozitivni ucinek na piijemce reklamniho sdéleni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 LIDOVE UMENI

Lidové uméni, nazyvané obecné také jako ,,folklor*, vychazi z tradice specifické oblasti
a skupiny obyvatelstva, a tak se jeho projevy lisi dle regionu a mista. Spolecnym znakem
produkce lidového uméni obecné je jeho nepochybnd anonymita tvirce, vzdy vznika
za praktickym ucelem pfedmétu a jeho tviirci nejsou nijak profesionalné Skoleni, pouze
piejimaji postupy predchozich generaci. Lidovi umélci ve svych dilech projevovali zaujeti,
osobitou myslenku a vyraz, ktery jim dovolovala fantazie, podnéty z obycejovych

a slovesnych tradic a v neposledni fad¢ jejich zru¢nost.

1.1 Lidova Kultura a uméni

Prava lidova kultura a jeji historicko-spolecenské reflexe vznikala a vyvijela se nékolik let.
Do jeji konecné podoby se promitly nejen zavéry z terénnich vyzkumi, ale predev§im tivahy
nad vyvojem tohoto oboru, ktery dnes nese ndzev evropska etnologie (Pavlicova, 2007, s.
7). Lidové uméni je soucasti lidové kultury a je charakteristické tim, Ze je tvofeno
neuvédoméle, spontanné a prirozené. VEtSina z nas ma lidovou tvorbu spojenou spise
s uméleckou strankou, ale opak je pravdou. Lidovéa tvorba byla vZzdy v prvni fad¢€ prakticka,
kdy autor nejprve myslel na uzitecnost (Machalikova, Winter, 2017, s. 7). Teprve moderni
civilizace ovlivnénd konzumaci vysokého uméni zacala v projevech spontanni lidové
tvofivosti spatfovat uméleckou tvorbu. A nynéjsi civilizace toto nizké uméni zacind ménit

na vysoké a hleda v lidovém uméni inspiraci (LeS¢ak, Sirovatka, 1982).

Lidova kultura a lidové uméni odkazuji k lidovym vrstvam, které jsou jeho tviirci a zaroven
1 pfijemci. Pojem lid a kultura, to jsou pojmy, které jsou ohrani¢eny terminem lidova kultura.
Ptestoze se kultura vyznacuje jistou stalosti v Case, zaroven je pruznd a ptizplsobiva, a proto
stale musi hledét doptedu a prizpisobovat se k ménici se skutecnosti dnesni doby. ,,Kultura
je ,kolektivni software spolecnosti. Z jiného hlediska je to zpusob, jak lidé Zij v souladu
svych presvédceni, jazyka, déjin i tfeba zplsobu oblékani. Sdilené hodnoty, symboly,
zpisoby chovani a gesta vytvareji spolecensky rdmec lidskych jednani, budi vzijemnou

divéru a poméhaji dobré komunikaci.* (Hofstede, 1999, s. 23)

Soudoby zajem o lidové uméni neni zélezitost vyhradné posledni doby, avSak v soucasnosti
se umeéni inspirované lidovymi a folklornimi motivy objevuje pomérné €asto. Jancar (2000,
s. 7) ve své publikaci uvadi, Ze ,,Soucasny zdjem o lidovou kulturu prameni nejenom
z potieby Clovéka citit sounalezitost s urcitym spolecenstvim, ale i z touhy poznat koteny,

které pomahaly formovat nase vztahy k okolnimu svétu. Navraty k lidové tradici se tedy
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objevuji ¢im dal Castéji a v riiznych formach. Je tedy na misté fict, Ze vedle sebe mohou
soubézné existovat a zit vlastnim zivotem s odliSnym okruhem tviircti i piijemcti (Pavlicova,
Uhlikova, 1997, s. 8). Vedle uméleckych oblasti jako je vytvarné uméni, hudba ¢i mdda, Ize
zdjem a pronikdni prvkd lidové kultury spatfovat také napiiklad v reklamé.

O tomto zajimavém spojeni folkloru a reklamy bude déle pojednéno o par kapitol nize.

1.2 Hmotné lidové uméni

Hmotné lidové uméni chapeme jako nedilnou soucést tradicni lidové kultury, kterd zahrnuje
nepieberné mnozstvi hmotnych artefakt, technologickych postupli a mezigeneracni
transmisi predavanych znalosti a zkuSenosti, pomoci kterych ¢lovek zajistoval své zakladni
zivotni potieby, tj. obzivu a ochranu pifed nepfiznivym piirodnim prostfedim.
K charakteristickym znakiim hmotné lidové kultury patii od€v, obydli, strava, transport

a v neposledni fadé¢ také forma zaméstnani a obzivy, jako naptiklad zemédélstvi a obchod.

1.2.1 Podpodnadpis

Text

1.3 Hmotné lidové uméni

Nehmotné lidové uméni chapeme jako uspokojujici duchovni potieby cloveka. Jedna se
pfedevs§im o zpisob zivota, mistni kulturu, tradicionalitu nebo nové myslenky ¢i postupy.
Nabozensky a spolkovy zivot, do kterych fadime tradice, divadelni spolky, zahradkéate,
hasice apod. Tradi¢ni zvyky a oslavy, do kterych spadaji naptiklad masopustni a karnevalové
zabavy, stavéni maje, vynaseni moreny, posviceni a vano¢ni tradi¢ni zvyky. V neposledni
fad¢ patii do nehmotného lidového uméni také ostatni nematerialni slozky lokalni kultury,
jako je nareci, lidova slovesnost, mistni povésti, ritudly, obyceje, ale také umeélecké projevy

jako tanec, hudba, divadlo a literatura. (Tittelbachova, 2011, s. 129)

1.4 Hmotné lidové uméni

Soucasti lidové kultury je samoziejmé 1 folklor, do kterého spadéd projev plvodni lidoveé
kultury v jejim pfirozeném prostfedi. Pfenesenim téchto projevit mimo jejich plvodni
prostiedi se dostdvame k tak zvané druhotné existenci folkloru, oznafované jako
folklorismus. ,,Folklor a folklorismus nebo také tradi¢ni kultura a folklorismus jsou pojmy,

které ohraniCuji proces, jenz prorista v modifikacich a v riizné intenzité evropskou
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spolecnosti vice nez dvé stoleti. Jde o pfendseni lidové kultury, resp. nékterych jejich casti

z puvodniho zivota do jiného kontextu.“ (Pavlicova, Uhlikova, 1997, s. 6)

.,V kazd¢ etap¢ vyvoje kultury se ménil obsah i formy lidové kultury, tedy i ustni slovesnosti,
jakozto jeji vyznamné soucasti. Jedné definici odpovida jen klasické zkumavkové chapani
folkloru, jiné ziva tradice v soucasnosti, dalsi zuzuje predmét folkloristického vyzkumu
na dvé nebo tfi hlavni kritéria, jina zase rozsifuje oblast folkloru i na jevy pattici k masové

kultute.“ (Lescak, Sirovatka, 1982, s. 13)

1.4.1 Definice folkloru

Folklor byl odjakziva spojovan s néjakym prostiedim, skupinou lidi nebo ¢innosti. Slovo
folklor odkazuje casto k urCitym opakovanym projevim spolecenského chovani
a v povédomi Siroké vetejnosti se rozsifilo prakticky na celou oblast lidové kultury.
Za folklor se povazuje osobit¢ a obsahové vyhranéné projevy slovesného, tanecniho,
hudebniho a dramatického uméni, které jsou tésné spojené se zplisobem zivota raznych
skupin obyvatelstva. Pfedpokladem folkloru je jeho zakotveni v tradici (Jan¢ar, 2011).
Je to lokélni ¢i regionalni jev, coZ je zpiisobeno izolovanosti jistych regionti lidové kultury

kviili své geografické poloze.

V roce 1954 byl mezindrodnim kongresem v Sao Paulu definovan folklor jako produkt
ntradice rozvijejici se cestou ustniho predavani. Tato tradice byla charakterizovana né€kolika

faktory:
- nepfetrzité spojeni soucasnosti s minulosti,
- varianty plynouci z tvlr¢ich impulst individua
- vybér provadény lidem.* (Janc¢aft, 2011, s. 32)

K folkloru jako takovému by se v zasad¢ mélo ptistupovat jako k hotovym dilim minulosti,
které interpretujeme a dale predavame, protoZe jejich estetické hodnoty nejsou zastaralé.
Dale jako k materidlu pro vyssi uméleckou stylizaci a jako zivou ,,uméleckou fec®, jejiz
vyvoj neni ukonceny. Folklor se obméinuje a obohacuje i ve zménénych spolecenskych
podminkach (Luther in Soucasny folklorismus a prezentace folkloru, 2006). S poukdzanim
na tfeti zasadu ptistupu k folkloru miizeme fict, ze folklor neni néco zakonzervovaného
ve své minulé podobé, ale je to slozka lidského Zivota, kterd podléha vyvoji a je ovliviiovana

zménami ve spolecnosti.
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1.4.2 Folklorni historie

Pojem folklor pouzil poprvé britsky bibliograf William Thoms v roce 1846 a oznacoval jim
,to, co lid zna* (folk — lid, lore — védomosti). Casto je také folklor ztotoziiovan s lidovou
slovesnosti, ktera netvofi celek folkloru jako takovy, ale tvoii pouze ¢ast z néj (Maly

etnologicky slovnik, 2011. s. 115).

Historie folkloru v ¢eskych zemich souvisi se snahou ¢eského naroda se osvobodit v 19.
stoleti od Rakouska-Uherska. Konec 19. stoleti byl pfiznivy hospodarsky i kulturné a
vyspéla ceska burzoazie touzila po samostatném narodnim rozvoji. Hospodaiské a kulturni
vystavy byly potadany jako ditkaz schopnosti a narodni svébytnosti ¢eského naroda.
Probihaly vystavy lidovych vysivek a rizné prednasky a besedy tykajici se zapomenutého
umeéni. V roce 1891 vytvofila skupina umélcii a narodopiscti navrh na Narodopisnou vystavu
ceskoslovanskou a ztizeni ¢eského narodopisného muzea. Tento navrh byl pfijat a zacaly se

konat narodopisné vystavy po celé Ceské republice.

Soucasti vystav byly také slavnosti s ukézkou lidovych zvyki, tanct, pisni a hudby.
Vrcholem téchto akci bylo konani Narodopisné vystavy ¢eskoslovanské v Praze roku 1895.
Své uméni zde predvadely vyznamné ¢eské a moravské narodopisné regiony napt. Valassko,
Slovacko, Hana a dalSi. Dnes bychom mohly tyto slavnosti oznadit jako prvni folklorni

festival (Frolec, 1977, s. 153).

V roce 1990 byla zaloZena neziskova organizace Folklorni sdruzeni Ceské republiky (dale
jen FoS CR), kterd funguje na principu kolektivniho ¢Elenstvi. FoS CR je nezavisla,
nepoliticka, zdjmova a spolecenskd organizace, kterd sdruZzuje pfedevsim déti a mladez, ale
1 jiné fyzické a pravnické osoby. Poslanim této organizace je sdruzovani ¢lentl, ktefi jsou
zaméteni na udrZzovani tradicni lidové kultury a narodnich kulturnich hodnot, zejména v
oblastech lidové hudby, zpévu a tance. Tato neziskova organizace je do dneSniho dne

nejpocetnéjsi organizaci zajemct o lidové uméni (FoS, 1998-2022).
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2 REKLAMA, JEJi CHARAKTERISTIKA A NASTROJE

Definic pojmu ,,reklama* mizeme v riznych zdrojich najit mnoho. Zalezi na tom, z jakého
hlediska autor dané definice na problematiku nahlizel. Reklamou se podle zakona ¢. 40/1995
Sb., o regulaci reklamy rozumi ozndmeni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené predevSim
komunikacnimi médii, tj. prosttedky umoziujici piendSeni reklamy. V dneSnim
pretechnizovaném svété velmi zaméfeném na spotiebu se pokouseji producenti a obchodnici
ziskat kupce pro své vyrobky vSemoznymi zptisoby. Nejcastéji vyuzivana reklama tak mtze

mit mnoho podob a forem (Kopeckova, 2016).

Jak uvadi Kotler, Kartajaya a Setiawan ve své publikaci (2016), dne$ni zdkaznici maji ¢im
dal méné Casu a pozornosti na to, aby se vénovali veskerému reklamnimu sdéleni, kterym
jsou obklopeni na kazdém kroku. Ziskat jejich pozornost je stale t€z8i. Je nutné vyuzivat

zmeén, které podkopavaji tradi¢ni pistupy a udélat z nich nedilnou soucéést své metodologie.

2.1 Identifikace reklamy

text Na uplném zacatku byla reklama, jejiz kofeny mizeme ,,vystopovat® jiz pied zac¢atkem
naseho letopoctu. Nabidka zbozi byla prezentovana v minulosti riznymi zptisoby a byly

vyuzivany rizné vlastnosti k upoutani pozornosti kupujicich (Vysekalova, 2012, s. 39).

Slovo ,reklama® vzniklo pravdépodobné z latinského reklamare, tedy znovu kiicet, coz
odpovidalo dobové obchodni komunikaci® V soucasné dobé je reklama definovéana jako
kazda placené forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostifednictvim
identifikovatelného sponzora.“ V §irSim slova smyslu je to urcity presvédCovaci zplsob
komunikace smérem k potenciondlnim klientim. Pfesvédcovat se d& rozdilnymi zpisoby
a metodami. Jedny z metod, které reklama vyuziva, jsou presvédcovaci strategie soft sell
a hard sell. Reklama, ¢asto nahrazovana pojmem propagace, je urcite ,,nejhlasitejsi“ slozkou

mixu marketingové komunikace. Uto¢i na nas z televizni obrazovky a ze vSech moznych

sd€lovacich prostiedkt. Je tedy velmi tézké si ji nepovSimnout (Vysekalova, 2012, s. 20).

Z marketingového pohledu jako jednoho z komunikacnich nastroji umoziuje reklama
prezentovat produkt v zajimavé formé s vyuZitim vSech prvkil plsobicich na smysly
Cloveéka. V inzeratu to miize byt naptiklad zajimavy titulek, druh pisma, barvy. Naopak u
reklamy rozhlasové a televizni to je zvukovy a hudebni doprovod apod. (Vysekalova, Mikes,

2018, s. 15).
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Muzeme také fict, Ze reklama modifikuje pfistup ¢lovéka k vyrobku nebo sluzbé, které
komunikuje. V zavislosti na reklamni strategii se predpoklada, ze dojde k odpovidajicim
zménam v uvédomovani si znacky ¢i k predispozici ke zméné chovani. Reklama zvysSuje
pristupnost globalniho trhu pro firmy 1 spotiebitele, protoze poskytuje informace

o produktech, znackach, spole¢nostech, udalostech apod.

2.2 Clenéni reklamy

Zakladni ¢lenéni reklamy se odviji dle média, ve kterém se reklama vyskytuje. Uziti a vybér
médii se lisi dle trhu, ktery jej vyuziva. Trh spotiebni bude mit na média jiné naroky nezli
trh primyslovy. Jednotlivé typy médii maji své prednosti i slabsi stranky, které musime pii
planovani konkrétni reklamni kampané zndt a pocitat s nimi. Zékladni Clenéni reklamy
délime na reklamu televizni, tiskovou, rozhlasovou, internetovou a reklamu venkovni.

2.2.1 Televizni reklama

Televizni reklama je forma reklamy, ktera je uvefejiilovana prostiednictvim televize.
Vétsinou je ve formé kratkych spoti, které propaguji urCity vyrobek, ¢i sluzbu. Méné¢ Casto
a v Sir§im vyznamu miZe mit reklama i jinou podobu, napiiklad delSich potadi, jako je
teleshopping, anebo mulze byt reklama soucasti filmi a seridld, coZ nazyvame
v marketingovém svété product placement. Televizni reklama zabird v priméru necelou

polovinu ze vSech médii investovani do reklamy.
Mezi vyhody televizni reklamy patii zejména:

- pusobeni na vice smyslu,

- flexibilita v ¢asovém planovani,

- pusobeni v rovin€ one-to-one komunikace, coZ znamena osobnéji ptijimat pfenasené

informace z televize a nepisobit zaroven anonymné,

- masovy dosah i selektivita, kdy je televize schopna efektivné pokryt masovou

vetejnost a dle charakteru programu muiZe oslovit 1 vybrané cilové skupiny
Nevyhodou televizni reklamy jsou:
- vysoké néklady na pofizeni televizniho spotu,
- omezena selektivita,

- pfeplnénost,


https://cs.wikipedia.org/wiki/Reklama
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https://cs.wikipedia.org/wiki/V%C3%BDrobek
https://cs.wikipedia.org/wiki/Slu%C5%BEba
https://cs.wikipedia.org/wiki/Po%C5%99ad
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- omezené informace,

- moznost pfepindni kanalii a pteplnénost komercnich blokt, kdy vysilani vice kratSich
reklam vede k oslabeni pozornosti a i¢inku reklamniho sd€leni (Vysekalova, Mikes,

2018, s. 43)
Pti tvorbé televizni reklamy je nutné vychazet z toho, ze jde piredev§im o vizudlni médium
a ze spot musi v divakovi vzbudit pozornost hned na zacatku, jinak zajem upada.
2.2.2 Tiskova reklama

Do této skupiny médii patii pfedev§im noviny a Casopisy. Kromé toho sem fadime také
neperiodické publikace, jako jsou naptiklad roc¢enky, katalogy a interni publikace riznych
klubt, firem apod. U tiskové reklamy, kterd se konkrétné¢ vyskytuje v novinach, nejsou
vysoké pozadavky na vizudlni kvalitu sdéleni. Naopak u magazinli a ¢asopisii se mizeme
setkat s pravym opakem.

2.2.2.1 Noviny

Ackoliv se miize zdat, ze noviny v této dob& nemaji tak velky vliv na ¢tenare, opak se mize
zdat pravdou. Pfi tvorbé inzeratu urceného pro noviny je nutné mit na paméti jejich

specifické vlastnosti jak z hlediska technologie tisku, tak z hlediska ¢tenére.
Vyhody reklamy v novinach:
- védomy néakup,

- masové publikum (noviny ¢tou vice nez dvé tretiny populace raznych

sociodemografickych skupin),

- flexibilita inzerce (moZnost pfizpisobovat obsahy inzeratu jednotlivym novinam i

jejich regionalnim mutacim),
- rychlost inzerce,
- daveéryhodnost média
Nevyhody reklamy v novinach
- omezend selektivita (problém se zaméfenim na urcité segmenty),

- pfeplnénost inzerci (zvySuje riziko prehlédnuti inzeratu),
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- kvalita reprodukce (noviny obvykle neposkytuji ptili§ kvalitni reprodukci naptiklad

v obrazové Casti inzerce),

- rychlé starnuti vytiska novin (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 34)

2.2.2.2 Casopisy

Pii tvorbé inzeratli do Casopisti jsou kladeny velké naroky na kreativitu, ktery by méla

odpovidat i stylu ¢asopisu.
Hlavni vyhody Casopist:
- moznost zasazeni specifickych cilovych skupin,
- delsi Zivotnost a pravidelnost ve srovnani s ostatnimi, kdy mé vétSinou jeden vytisk
vice Ctenaid,
- vys$i kvalita reprodukce,
- vyuziti redakéniho kontextu,
- podrobnost a vérohodnost informaci

Mezi nejcastéjsi nevyhody Casopist se fadi delsi doba realizace, pteplnénost, celoplosnost,
kdy nelze kampan ptizplsobit dle regionil na rozdil od novin a v neposledni fad¢ také delsi

doba k vybudovani ¢tenarské obce (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 35).

2.2.3 Rozhlasova reklama

To, ze rozhlasové reklama pracuje pouze se zvukem, ovliviiuje moznosti jeji tvorby. DiileZité
je vytvofit pti poslechu reklamniho rozhlasového bloku kontrast, ktery povede ke vzbuzeni

pozornosti a k zaregistrovani naSeho sdéleni.

Mezi asi nejvetsi vyhody rozhlasové reklamy patii cena, ktera je vyrazn€ nizs§i oproti
ostatnim médiim, dale rychlost, vysokd segmentace a osobni forma osloveni. Mezi
nejcastejs$i nevyhody patii rozttisténost posluchaci, pteplnénost a tzv. ,,médium v pozadi®,
kdy lidé pfi poslechu rozhlasu byvaji zaméstndni jinou ¢innosti a nesoustfedi pozornost na

predavané informace (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 37).

2.2.4 Internetova reklama

»Internetova reklama sehrava i v naSich podminkéch spolu s rozsifenim, respektive snizenim

cen tohoto (internetového) média stale vétsi vyznam. Nejsou to uz jen klasické bannery ¢i
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webové stranky firem, ale také dalsi, predevSim interaktivni moznosti vyplyvajici z média.
Neni to jen hledani vhodné informace, respektive objednani si produktu. Internet totiz dava
1,,viralni cestu® prostiednictvim emailli, umoznuje vytvaiet socialni sité vyuzitelné v oblasti

marketingu a tak dale.* (Hornak, 2010, str. 40)

Pti tvorbé internetové reklamy je zapotiebi znalost reklamni grafiky i technické znalosti
programatorské prace. Klicové je vyvolani zajmu o dalsi informace (Vysekalova, Mikes,

2018, s. 39).

Vyhody reklamy na internetu je pfedevsSim rychlost umisténi reklamniho textu, obrazu i
zvuku, kapacita sité, cena a interaktivni médium. Mezi nevyhody se fadi nepieberné

mnozstvi informaci, selektivita navs§tévnikid na webu a technicka omezeni.

2.2.5 Outdoorova reklama

Juraskova a Horndk popisuji outdoorovou, pfezdivanou také venkovni, reklamu jako
»soubor propagacnich prostfedkd, které byvaji umistény na vefejnosti na ruSnych mistech.*
(Juraskova, Horndk, 2012, s. 68) Za tato mista se povazuji ulice a tfidy nebo méstska
hromadna doprava, nebot’ je tu vysoka frekvence vetejnosti. Podoba reklamy tu je formou

billboardil, reklamnich panelii, bannert apod.

Pti tvorbe venkovni reklamy je nezbytna znalost typu ploch uréenych pro jeji instalaci. Musi
vychazet také z toho, Ze lidé mijeji tuto reklamu v pohybu a €as, po ktery jsou jejimu G€inku
vystaveni, je velmi kratky. Dulezita je prehlednost a Citelnost (Vysekalova, Mikes, 2018, s.

38).

Vyhodou venkovni reklamy je pestrost forem, které 1ze vyuzit. Jedna se naptiklad o vyvésni
tabule, plakaty, reklamni balony, vyvésni Stity, plochy na méstském mobiliafi, billboardy
apod. Velkou vyhodou outdoorové reklamy jsou tvirci prilezitosti, velky pocet mist
a geografické flexibility, efektivita a vysoka troven frekvence zdsahu. Mezi nevyhody 1ze
zaradit dlouhou dobu realizace, omezené mnozstvi informaci, které na konkrétni formu
reklamy vlozit, omezenou dostupnost nékterych forem venkovni reklamy v ur¢itém prostoru

a nizkou selektivnost.

2.3 Role reklamy

Cmejrkova (2000, s.11) k roli reklamy uvadi: ,,Hlavni roli reklamy je téméf premluvit lidi

ke koupi né&jakého produktu. Nicméné i pies i pfes tento fakt nabizi reklama hodnoty,
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podporu vztahtl, ale také varuje pied nebezpe¢im. V neposledni fad¢ také podporuje

postoje.*

Reklama ma vsak hned nékolik roli. K jejim zakladnim ukoliim patii a divodem pro to, ze

se reklama d€la, je:
- informovat,
- presvédCovat,

- prodavat. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 18)

2.4 Funkce reklamy
Funkce reklamy délime podle Gcelu cilt, ke kterym ma reklama sméfovat.
Informativni:
- predstavit novy produkt
- predstavit novy piinos produktu
- informovat o zménach ceny
- vysvétlit funkénost/aplikaci produktu
- predstavit nabidku servisnich sluZzeb
- zmeénit Spatné dojmy
- odbourat strach a odpor spotiebiteli
- vybudovat firemni image
Presvédcovaci:
- vybudovat preferenci zékaznika ke znacce
- motivovat ke zméné znacky
- zménit vnimani vlastnosti produktu u zakaznika
- motivovat zdkaznika k okamzité koupi produktu
Pfipominaci:
- upozornit spotiebitele na to, Ze bude produkt opét brzy potiebovat

- upozornit spotiebitele na znacku 1 mimo sezénu
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- udrzet znamost o znacce u spotiebitele (Novak, 2012, s. 16)

O apelech v reklamé se mluvi zejména pfi konkrétni vyzve, kterd ma vyvolat nebo zesilit
potiebu a uspokojit tim potiebu zdkaznika po nabizeném zbozi ¢i sluzbé. Apely jsou pro
reklamu velmi dilezité a ucinné. Jejich cilem je pfipoutat pozornost cilové skupiny k
produktu, pfipadné k reklamnimu sdé€leni. Maji potencialni zdkazniky podvédome vybizet a

podnécovat ke koupi inzerovaného vyrobku.

V reklamé rozliSujeme nékolik druhti apelt. Jednd se o apely raciondlni a informacni,

emociondlni, morélni, novost v reklamé, nejistota a konflikt.
Racionélni a informacni apely:

Vykon, dostupnost, cena, zaruky, kvalita, specialni nabidka, chut, vyzivova hodnota,

bezpecnost, zdravi, nezavisly vyzkum, firemni vyzkum, nové napady apod.
Emocionalni apely:

Emociondlni apely jsou sdéleni, ktera vyvolavaji reflexni emociondlni reakce, vzbuzuji
kladné nebo zaporné emoce. Pocity neboli jinak fe€eno emoce, jsou definovany jako
subjektivni prozivani urcitych udalosti, které vedou k preferencim urcitych podnéta.
Emocionalni apely se snazi vyvolat pozitivni, a n€kdy také negativni emoce, napf. radost,

strach, vztek, smutek apod.

Ptimét zakaznika k pfijemnym vzpominkam na minulost je jednim ze zplsobu, jak vyvolat
emociondlni proces. Emoce je moZzné vzbudit naptiklad zobrazenim novorozeného ditéte,
svatby, znamé osobnosti, oblibeného zvitete apod. Hlavnim prostfedkem komunikace jsou
neverbalni prvky a stimuly, které vyvolaji pfedstavivost a davaji prichod fantazii. Humor
zase prispiva k uvolnéni pocitli, vzbuzuje piekvapeni a pobaveni, dokaze ptildkat a udrzet

pozornost.

K nejpouzivanéjSim a nejznaméj$im apelim v reklaméch patii napifiklad humor, vielost,
strach, erotické apely, tzv. détské schéma, apely na pohodli, potiebu bezpeci apod. Vyhody
téchto emocionalnich apelil je predevsim plisobeni na city, které lidi pfi rozhodovani velmi
ovlivituji. Mezi nevyhody se tadi naptiklad vyvoléani Spatného pocitu nebo se pocit nemusi

vyvolat u vSech lidi.
Moralni apely:

Moralni apely vyzyvaji k tomu, co je spravné a vhodné. Podstatou moralnich apelii je vyvolat

moralni odezvu napt. ve vztahu k ekologii, pomoci potfebnym lidem aj. Tyto apely maji
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korespondovat se spole¢ensko-odpovédni filozofii firem (Corporate Social Responsibility),
coz je princip zahrnuti socidlnich a environmentdlnich hledisek do strategie firmy.
To znamena, ze se firmy zabyvaji vedle primarni orientace na vytvareni zisku, 1 ozehavymi
tématy dneSniho svéta jako je charita, ochrana Zivotniho prostiedi (dodrzovani ekologickych

pravidel), boj za rovnopravnost riznych socidlnich a nadrodnostnich skupin a dalsi.
Novost:

V reklam¢ vzbuzuje pozornost také to, pokud jsou véci zndzornény novym, neobvyklym
zptisobem nebo jsou ukazany v novych netradiénich souvislostech. Uginné jsou také riizné
inovace obaltl, designu, barev nebo prichuti vyrobkl. Nejvetsi pozornost pritahuje vzdy néco
neobvyklého, nepravidelného, co nas dokaze zaujmout a vzbudit v nas pozornost
a prekvapeni. Jednd se napiiklad o pohyb, blikdni, ale i necekané motivy a neobvykla

spojeni.
Nejistota a konflikt:

Tyto apely vyvolavaji ve spotiebiteli vétSinou nepiijemné pocity a nasledné¢ snahu jedince
tyto stavy odbourat. Jako ptiklad se uvadi reklamy na pojistovny, automobily, banky,

oc¢kovani apod. (Kasparkova, 2012).

2.5 Cile reklamy

Schweiger a Schrattenecker (2009) uvadi, Ze podstatnou soucasti konceptu je formulovani
jasnych, dlouhodobych cilt, podle kterych se miiZe orientovat operativni marketingovy plan.
Reklamni strategie se poté musi fidit vymezenymi reklamnimi cily. Reklamni strategie
uréuje opatieni, jimz ma byt dosazeno reklamnich cilti. Hlavnim cilem reklamy a tim

N 24

reklamy se fadi:

ziskat nové uzivatele

- znovu ziskat staré uzivatele

- ziskat uzivatele konkurenc¢nich produkt

- posilit ,,vérnost* nestalych zakazniki

- zvysit spotiebu produktli soucasnymi uzivatel

- posilit pozici na trhu
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- zlepSovani jména a povésti firmy
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3 PROPOJENI FOLKLORNICH PRVKU A REKLAMY

"Byt folklorn€ ¢inny je osobnim i vefejnym vyjadienim vztahu k ur¢itému mistu, kraji
a kultute. Jde o pozitivni signal: jsem hrdy na svou obec a své mésto,* fika Cesky etnograf,

historik a zakladatel Folklorniho sdruZeni Ceské republiky Frantiiek Synek.

V odborné literatufe i ve starych casopiseckych ¢lancich je mnoho povzdech, jak tradice
mizi, jak se méni, zanikaji. Byly vysloveny a jsou datovany tieba i z druhé poloviny 19.
stoleti. Ano, jiz tehdy byly obavy a vidite, mnohé zvyky stale Ziji, piseil se zpiva, tanci se,
nosi se kroj. VSe je mozna trochu jinak, podle dnesnich norem, ale i v soucasnosti folklor
a lidové tradice ziji a mladi o n¢ maji také dosti velky zajem. Mozna stejny jako v ddvné

minulosti; vZzdyt’ i tehdy moZznd ne vSichni zpivali a tancili (Mockova, 2014)

V poslednich letech zaziva navrat nejen poctiva rucni préce, ale také tradice jako takova
v podobé folklornich prvkii a motivii. Diky nim mizete vnést do svych domovii nadech lidové

kultury v podobé ruéné malovaného nabytku nebo originalnich bytovych ¢i mdédnich doplnkd.

Vzijemné vztahy mezi uménim a reklamou jsou casto prezentovany jako protichiidné.
Reklama je napadéna za svoji komercni podstatu, vyuZivani uméleckych prostredka
k presvédceni a podmanéni si konzumentti ke svym vlastnim cilim. Uméni a umélci pak
zase za to, ze reklam¢ vychazi vstfic, zaprodavaji se a pomahaji tvofit dila nizké masové
kvality slouzici k takovymto Uceliim. Dale 1 za to, Ze jsou umélecké vytvory natolik
intelektudln€ naro¢né, Ze jsou nekomunikativni. Pfi t€chto ivahach nesmime zapominat na
fakt, ze reklama, at’ uz zamérné ¢i nezamérné, Sifi kod kultury, ve které se nachazi, §ifi jeji
mysSlenky, filosofii a hodnoty, které ji napomahaji v komercni a marketingové oblasti.
Zaroven tim ale napomahd reflektovat kulturu a spolecnost takovou jaka je, at uz
v pozitivnim ¢i negativnim slova smyslu. Kazd4 reklama se tak do jisté miry stava, at’ uz vic

¢1 méné presnym odrazem kultury ve které se nachazi (Okazaki a kolektiv, 2010, s. 39)

Jednim ze zplsobi, diky kterym tak reklama ¢ini, je pravé zobrazovanim véci urcitym
smyslem spjatych s danou kulturou, familiérnich pro spole¢nost, piebiranim jich znamych
obrazli a vizuall, zobrazovanim uméni apod. Odkazy na tu domnénku mizeme pozorovat
vSude kolem sebe, jak v minulosti, tak 1 sou€asnosti. Pfikladem mohou byt tieba reklamy
prezentované v Americe predev$im kolem 40. a 50. let s obfimi ndpisy American dream
hlasajici vysnény americky zpiisob Zivota, podsouvajici konzumentiim nejriznéjsi skalu
zbozi od potravin ptes elektroniku, auta ¢i ideologie. Pifesuneme-li se do soucasnosti,

muzeme fict, Zze 1 v aktudlni dob¢ existuji v kulturnim kontextu urcité hranice, kterych by


https://magazin.aktualne.cz/folklor/l~i:keyword:3759/
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reklama (chce-li konzumenty pfimét ke nakupu) neméla piekrocit. Naptiklad v euro-
americké kultufe je v soucasnosti horlivé diskutovano téma islamizace. Jde tedy
predpokladat, Ze reklama prezentujici se skrze kulturni hodnoty islamského nabozenstvi, by
v euro-americkém svété neméla patficny uspéch, zatimco ve statech Blizkého vychodu by
se nejspiSe setkala s pfijetim. Reklama tedy urcitym zplsobem potfebuje uméni a pak
predevsim kulturu, ve které operuje, se vSemi jejimi prosttedky, podobné i naopak by se dalo

fici, Ze 1 uméni uréitym zpusobem potiebuje reklamu (Kubak, 2016, s. 13).
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4 METODOLOGIE

K vypracovani praktické c¢asti bude uzita metoda kvalitativniho vyzkumu ve formé
individualniho strukturovaného rozhovoru, jehoz cilem bude identifikace spojeni mezi
reklamou a lidovym uménim. Dané spojeni pfedstavuje zajimavy pohled na komunikaci
konkrétni znacky s vyuzitim lidovych prvka v reklamé¢ a mize tak dojit k velké upoutani
pozornosti spotiebitele. Vzhledem k situaci s pandemii Covidl9 je v dobé¢ dotazovani
nezbytné vyuzit k ziskani potiebnych dat pisemnou elektronickou formu. V piipadé
nejasnosti budou respondenti dodatecné kontaktovani telefonicky k doplnéni pottebnych

informaci.

4.1 Uéel vyzkumu

Ucelem vyzkumu bude najit odpovéd’ na vnimani spojeni folklornich motiva v reklamnim
sdé€leni v kontinuité k zdkaznikovi. Lidové uméni vyuzité v reklamé nabizi moznost spojeni
s mistni kulturou, coz se miiZze odrazit na vnimani nabizen¢ho produktu, ktery se tak mtze

stat atraktivnéjsi a tim také ovlivnit rozhodovani zakaznika.

4.2 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem bakalafské prace je na zakladé teoretickych poznatki a ziskanych vysledka
praktického vyzkumu zjistit, jak vnimaji lidé z riiznych profesnich obort uziti lidovych
prvkl v reklamé. Spojeni reklamy a prvkd folklornitho uméni je jisté zajimavym a
atraktivnim aspektem vnimani na zdkaznika

4.3 Vyzkumné otazky

Ve spojeni s cilem vyzkumu jsou nastaveny vyzkumné otazky, které budou na zdkladé

realizovaného vyzkumu zodpovézeny.

VOI: Rezonuji uvzité folklorni prvky s nabizenym produktem odpovidajiciho charakteru

v reklamnim sdéleni?

VO2: Maji folklorni prvky v reklamé pozitivni Gi€inek na piijemce reklamniho sdéleni?

4.4 Metoda vyzkumu

Pted samotnym zaslanim dotazniku participantim probéhl se vS§emi vybranymi participanty

telefonicky rozhovor, kde bylo nutné predstavit zdvérecnou praci a jeji el vyzkumu a také
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zadost o zpracovani a souhlas s vyuzitim ziskanych informaci. Participantim byly nasledné
zaslany potiebné dotazy k vyplnéni. Po vyplnéni bylo vS§em pod¢kovano za ochotu a Cas,

ktery vyzkumu vénovali.

4.5 Vybér respondentii

Vzhledem ke kvalitativnimu vyzkumu, byl vybér respondentll zdmérny a reprezentativni.
Vyzkumné Setieni bylo tvoreno Sesti lidmi z riznych profesnich zaméieni. Jednalo se o
muze a Zenu z marketingového oboru, muze a Zenu z grafického oboru a muze a zenu
z uCitelského oboru se zaméfenim na vedeni folklorniho souboru v mikroregionu
Bojkovsko. Volba sméfujici k rozdilnému zamétfeni by méla prokazat, zda se jednotlivé
specializace participantl projevi v percepci reklamnich spotil zaloZenych na spojeni prvkl

lidového uméni s prezentovanym produktem, ptipadné motivaci ke koupi.

4.6 Rozpocet

Celkové ndklady jsou odhadovany na 1.000 K¢&. Tyto naklady zahrnou pozornost pro
participanty, které¢ jim budou pifedany jako pod€kovani za spolupraci s vyzkumnym

Setfenim.
4.7 Timing

Pro tento typ marketingového vyzkumu bude vy€lenén Cas na ziskani dat, jejich zpracovani
a vyhodnoceni v délce dvou tydnii. Pfredpokladany zacatek realizace je stanoven na zacatek

dubna 2022. Pfedbézny konec vyzkumu je naplanovan na tieti tyden v dubnu 2022.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA A VYBER REKLAMNICH SPOTU

Vybér reklamnich spotii probihal tak, aby rezonoval s obsahem bakalafské prace. Jednalo se
tedy o reklamy, které obsahovaly prvky folklorniho uméni, a to v jakékoli prezentované
formé, at’ uz ve formé slovesné, hudebni nebo vytvarné. Reklamni spoty byly vybirany tak,
aby zaujaly respondenta a odrazily charakter produktu. Na zakladé stanovenych kritérii byly
zvoleny reklamy spole¢nosti: McDonald’s, Straznické brambuirky, Harmony a Sari§. Cilem
posledniho reklamniho sdéleni zna¢ky Sari§ bylo srovnani dvou typti reklam. Sdéleni reklam

jsou zamétend na rizné potravinaiské a hygienické produkty.

5.1 McDonald’s

’mlovin’it’

Obrazek 1 McDonald’s
5.1.1 Reklamni sdéleni

Spolec¢nost McDonald, jeden z nejvétSich svétovych fetézcli provozujici rychlé obcerstventi,
hedé neustale zplisoby, jak co nejlépe naldkat a zaujmou pozornost svych zédkaznik. Jinak
to nebylo ani v konceptu reklam ,.Ceské lidovky* které¢ v minulosti prezentoval McDonald.
Reklama byla postavena na folklornich motivech, hudby, kroje a lidového nafe¢i. Zminéna
reklama ve vyzkumném Setieni zobrazovala dva muze v krojich, jak si objednavaji ve fast
foodu jidlo. Originalni objedndvka Lidovek s ertepldkama asi nejednoho piekvapila.
Predmétem reklamniho spotu jsou produkty ,.Lidovky‘ za nizké ceny, které jsou vyobrazené

na konci reklamniho spotu. Cely reklamni spot je postaven na lidové kultufe s tim, Ze
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McDonald prodavéa své vyrobky za lidové ceny. Cely spot je veden piijemnym rozhovorem

a navozuje pocit poctivosti a tradi¢nosti za nizké ceny.

Odkaz na cely spot: https://www.youtube.com/watch?v=FJPvCLV7SJA

5.2 Straznické brambirky
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Obrazek 2 Straznické brambiirky

5.2.1 Reklamni sdéleni

Velice znama a chytlava znélka StraZznické brambirky od firmy Hobza. Dalsi vybrana
reklama je pro produkt Straznické brambirky od firmy HobzZa. Je to ptib&h jedné normalni
¢eské rodiny z Moravy jejich myslenkou je jedno, vyrabét brambiirky tak, aby chutnali jako
kdyz je ptipravovali lidé ru¢né¢ doma (Hobza, ©2021). Firma HobzZa je zndma prave diky
svym bramblrkiim, které jsou i jejich jedinym produktem. Na své znacce si zakladaji od

samého zacatku.

Produkt sdm o sob¢ nese na svém obalu prvky kreseb lidové tvotivosti. Svou lokalni vyrobu
podporuji i claimem: ,,Nejsme chipsy, jsme brambitrky.” Nazev ,brambirky* je také
odvozen od technologického postupu, ktery se od klasickych chipst lehce lisi. Hobzovy
bramblirky se jiZ na prvni pohled li$i od vSech zndmych znacek chipsl. VyuZivaji region
Straznice, jeji lidovou tvorbu a chytlavy claim. Pfedmétem reklamniho spotu je produkt
Hobzovi firmy, a to sice Straznické bramburky. Jsou vlozeny do prosttedi lidové tradi¢ni

hudby, ktera koresponduje s produktem. Obal je krasn¢ vykreslen lidovymi motivy z oblasti
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Straznicka a béhem reklamniho sdéleni se cely obsah pohybuje za rytmu chytlavého claimu

»Nejsme chipsy, jsme brambiirky, brambiirky z Moravy. HobZzovy moravské bramburky.*

Cela animace je velice pfijemna a navozuje pocit velice chutnych, kifupavych a poctivych
bramblirek z Moravy. Vyhodou a silnou strdnkou této reklamy je zasazeni produktu do
lidové tvorby a odkaz na folklorni oblast na Moravé. Krasné folklorni motivy, které se
behem spotu rozriistaji do stran jsou na oko velice libivé a upoutaji jisté¢ pozornost, o kterou

v této reklamé jde.

Odkaz na cely spot: https://www.youtube.com/watch?v=xA5VjcNy5Z8

5.3 Harmony SK

armony ot *
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Obrazek 3 Harmony SK
5.3.1 Reklamni sdéleni

Znacka Harmony, zamétfend na hygienické potieby, vytvoftila pii piileZitosti 190. vyroci
vyroby papiru edici inspirovanou folklornimi prvky ze slovenskych regiont. Cely koncept
edice a kampan¢ postavilo Harmony na znamé lidové pisni ,,Po nadbrezi konik bezi*.
Poukazali tak na slovensky ptivod znacky a zaroven design inspirovany autentickymi vzory
z péti slovenskych regionil, jako napfiklad z oblasti Horehronie, Ponitrie, Dolni Povazi,

Liptov a Severny Spis.

Reklama je poté zaméiena na lidové tance, kroje a lidovou hudbu. Pfedmétem reklamniho

spotu jsou hygienické potfeby Harmony, které¢ jsou vlozeny do prostiedi lidové tradi¢ni
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hudby, tance, tanec¢nic a lidového prostiedi. Obaly jsou krasn¢ vykresleny riznymi oblasti

slovenskych regiond, které jsou zminovany jiz vyse.

Odkaz na cely spot: https://www.youtube.com/watch?v=0221ml_A7C4

5.4 Sari§ - televizni spot vs tiskova reklama
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Obrazek 4 Saris — televizni reklama
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Obrazek 5 Saris — tiskova reklama
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5.4.1 Reklamni sdéleni

Znacka Sarig, ktera se zabyva vyrobou piva a je nejvét§im pivovarem na Slovensku, pfisla
jiz potieti na trh s limitovanou edici plechovek, ktera je opét inspirovana krasami
slovenského folkloru. Reklama odkazuje na slovenské dédictvi a tradice které je na
Slovensku unikatnim bohatstvim. Propojeni piva znadky Sari§ a lidového tance bylo
skveélym napadem, jak vyjadrit slovensky temperament a zarovei pfirozené€ vyobrazit lidovy
tanec a slovenské folklorni motivy. Design na jednotlivych plechovkéch zobrazuje vzdy
jednu tanecnici anebo tanecnika z konkrétniho slovenského regionu. Zapad Slovenska tak
reprezentuje napiiklad zensky kroj z Myjavskych kopanic, stfedni Slovensko muzsky kroj

z oblasti Détvy, vychodoslovensky region Zemplin apod.

Na plechovkéch jsou vyobrazené usmivajici se Zeny a Svarni chlapci a predstavuji vzdy
nckteré¢ ze slovenskych tanct typické pro rizné slovenské regiony. Na plechovkéch tak
mizeme vidét napiiklad tanec zvany Cardas, Goralsky tanec, Sarisskou polku, karicky
a mnoho dalsiho. Vyhodou této limitované edice je jisté kreativni vyobrazeni, barevnost
a napaditost spojit nejenom jednu oblast, ale mnohem vic, ¢imZ je celd edice krasné
rozmanita. Tato reklama méla dvé formy reklamniho sdé€leni, a to televizni spot a tiskovou

reklamu (Retazce, 2020).

Odkaz na cely spot: https://www.youtube.com/watch?v=FexdPYKwd7U
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6 PROFILY RESPONDENTU

vvvvvv

zaméteni. Jiz na samém zacCatku bylo stanoveno, ze se bude jednat o respondenty, kteti
pracuji v oborech se zamétenim na kreativitu, design a zabyvaji se lidovym uménim. Proto
bylo nasnad¢ oslovit takové zastupce téchto tfi obori, ktefi by se ve své tvorbé vénovali
kombinovani ryst lidového uméni s modernim. Aby bylo vyzkumné Setfeni spravedlivé
z pohledu po¢tu muzli a zen, byly vybrany vzdy tfi Zeny a tfi muzi. Cilova skupina, ktera

byla pro bakalatrskou praci vybrana, se pohybuje ve véku od 25-40 let.

Vsichni vybrani respondenti jsou pracovné ¢inni, coz jim dovoluje volnost pfi nakupu
potravin, spotfebniho zbozi, pfipadné sluzeb. Jednim z dalSich kritérii bylo, aby se par
zvolenych participantii pohybovalo v oblasti marketingu, dalsi par v oblasti uméni a posledni
par nema zadnou orientaci ve dvou vyse zminénych sledovanych oblastech, ale zabyvaji se
od svého utlého veéku folklorem a jsou vedouci folklorniho souboru v oblasti Bojkovska.
Vybér participanti byl zdmérny, nebot’ se da ptredpokladat, Ze nazor marketéra na danou
situaci ukaze lepsi pohled na pftileZitosti a hrozby, které se mohou naskytat. Umélecké
ztvarnéni, jeho pojeti, zpracovani a celkove vizualni stranku reklam mutze 1épe analyzovat

umélecky zaméfend osoba, kterd se v umélecké sféfe pohybuje a ma vétsi cit pro detail.

Po aplikovani stanovenych kritériich, stejné jako jisté praktické stranky ohledné casové

1 mistni dostupnosti, byli vybrani nasledujici respondenti:
6.1 Marketingovi pracovnici

6.1.1 Drahomira (R1)

Drahomira (40 let) pracuje jako fundraiser a marketingovy pracovnik v neziskové organizaci
ve Valassku. Pro vyzkum byla vybrana proto, Ze m4 marketingové vzdélani, pracuje
v oblasti marketingu a orientuje se tedy v marketingové sféfe. Jeji pohled na tuto
problematiku by mél byt tedy dostate¢ny a mél by piinést pfinos pro vyzkumné Setieni této
bakalarské prace. Do kontaktu s lidovym uménim do styku pfili§ osobné neptichazi, ale jeji
pohled z marketingového hlediska je pro tuto praci dulezity. Vzhledem k tomu, Ze Zije
v oblasti v oblasti Vsetinska, setkava se s lidovymi prvky na riznych vetejnych akcich a
skanzenech, kter¢ jsou pro tuto oblast typické. Folklorni motivy ma ale rada a je fanousek

lidového uméni. Pro lepsi orientaci ve vyzkumném Setieni je vedend jako respondent R1.
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6.1.2 Tomas (R2)

Tomas (30 let) pracuje jako Account Manager pro marketingovou agenturu, ktera sidli
v Praze. Pro vyzkum byl Toma$ vybran proto, aby svym pohledem zhodnotil vybrané
reklamy a jejich spojeni s folklornimi motivy. Jeho pfinos bude zejména po marketingové
strance, zpracovani, vizualizaci a grafiky. Lidové uméni vzhledem k jeho oblasti pobytu
nevyhledava. Mini, ze ve velkych méstech je dost komplikované néjaké tradice udrzovat
vzhledem k tomu, jaké pracovni vytizeni a hekticky zivot sebou piinasi zivot ve velkém

mesté. Pro lepsi orientaci ve vyzkumném Setfeni je vedend jako respondent R2.

6.2 Grafici

6.2.1 Karolina (R3)

Karolina (29 let) se zabyva grafikou a ilustraci. Momentaln¢ pracuje jako vyvojai webovych
stranek pro firmu puasobici v online svéte. Je také ilustratorkou a grafickou na volné noze.
Stara se o vytvarné a grafické zpracovani propagacnich materialii, reklamnich podkladi,
fotografii a obrazi. Jeji pfinos jako respondenta bude predevSim po grafické strance
zpracovani, ilustraci, designem a celkového vzhledu, zda puasobi reklamy esteticky a
usporadané. O lidové uméni se ve svém soukromém Zivoté moc nezajima, ale o lidovych
prvcich ma piehled a orientuje se v riznych oblastech. Pro lepsi orientaci ve vyzkumném

Setfeni je vedend jako respondent R3.

6.2.2 Jiri (R4)

Jiti (31 let) pracuje jako grafik v kreativni agentufe v Brné, ktera se zamétfuje na tvorbu
webovych stranek, graficky design a online feSeni podnikani. Jeho pfinosem bude v této
préci predevsim pohled po grafické strance vSech zminénych reklam, jejich vizualizaci a
zobrazeni. Jifi ma blizko také k folkloru, ve kterém se odmalicka pohybuje. Mé tedy znalosti
ohledn¢ lidového uméni a dokéaze dobie popsat prvky, které jsou zminény v uvedenych
reklamach. Komunikace firem ve spojeni s lidovym uménim na participanta plsobi

pozitivné. Vidi v tom odkaz pro budouci generace a historii. Jifi dostal oznaceni R4.
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6.3 Pedagogicti pracovnici

6.3.1 Veronika (RS)

Veronika (31 let) pracuje jako ucitelka a specialni pedagozka v Brnénské instituci zabyvajici
se vychovou a vzdélanim déti. Odmalicka se zabyva folklorem, studuje folklorni akademii
a je vedouci folklorniho souboru. Jeji pfinos k této praci spociva predevsim k zodpovézeni
otazek, zda jsou uzity folklorni motivy spravnym zptsobem, zda neurazi lidové uméni jako
takové a dalsi véci spojené s folklornimi prvky v reklamé. Pro lepsi orientaci ve vyzkumném

Setfeni je vedena jako respondent RS.

6.3.2 Ondiej (R6)

Ondfej (27 let) ma vystudovanou pedagogickou Skolu. Plisobi také jako vedouci folklorniho
souboru, kde uci déti ve Skolnim véku tanci a hudbé. Odmalicka také tancuje ve folklornim
souboru a lidové uméni je mu tedy velice blizké. Pfinosem jeho odpovédi bude predev§im
pohled z folklorniho hlediska, uziti folklornich prvka v reklamé a jeho pohled na celkovy
vizudl zpracovani. UZiti lidovych prvka v reklamé nepovazuje za lehkou zélezitost z toho
ditvodu, aby byly tyto prvky spravné pouZity a neptisobily lacin€ a vulgarné. Ondfej je velice
komunikativni, a proto jeho odpovédi velice obohatily tento vyzkum o zajimavy pohled na
danou problematiku. Pro lep$i orientaci ve vyzkumném Setfeni je vedend jako respondent

R6.
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7 VYHODNOCENI VYZKUMU

Po zhlédnuti jednotlivych ukézek reklam na konkrétni produkty byly respondentim
polozeny zésadni otazky, které jsou vysledkem vyzkumného Setieni této bakalaiské prace.
Celkova analyza odpoveédi umozni bliz8i nahlédnuti do celkové problematiky, jeji feSeni
a také mozné prileZitosti, které se nabizi. Reklamni sdéleni u znacky Sari§ bylo srovnani
riznych forem reklamy na stejny produkt, a proto je vyzkumna otazka vyzkum u této znacky

rozdélen do samostatné kategorie.

7.1 Prvni otazka — zapusobeni reklam

Prvni okruh otdzek byl zaméfen na prvotni reakce na reklamu po jejim zhlédnuti. Diky
odpovédi lze zjistit, zda a jak reklama na respondenta zaptisobila, jestli méla pozitivni nebo

negativni ucinek.

» Jak na vas tato reklama zapusobila/zaujala — vizualné, zpracovatelné?

(Reklamni sdéleni Sari§: Ktera z typi reklam na vas zapisobila vice? Pro¢?)

7.1.1 McDonald’s

M1 (Drahomira) — ,Na prvni zhlédnuti jsem viibec nepochopila o co v reklamé jde. Co
vlastné€ nabizi. Zda produkt nebo piichut. Reklama se mi nelibi zpracovanim a ani d¢jem.

Puasobi na mé urazlivé vuci tradicim a folkloru.*

M2 (Tomas) — ,,Pisobi pon¢kud kycovité a nasiln¢ — americky fast food na jedné stran¢ a

moravsky folklor na druhé. Bohuzel mi do celého reklamniho sdéleni nesedi ani ty housle.*

M3 (Karolina) — ,,Za prvé, nevadi mi absurdity, nijak mé to v reklamach nepohorsSuje, zde
se pracuje s mySlenkou dvou houslistt, kteti ptijdou do Mekace obleCeni v kroji a z néjakého
divodu maji potfebu hovofit moravskou hantyrkou, coz se mi jako napad libi. Za druhé, maji
pekné kroje. PfiSerné¢ mé ale irituje trapnost celé situace, zejména vykuleny vyraz obsluhy
Mekace a kiecovity usmév. Celkoveé je tam hodné detailnich zabért na obliceje a ptijde mi,
ze vyrazy hercu jesté umociiuji trapnost celé situace. Plisobi to na mé jako parodie na typy

hosttl, jako jsou Moravaci, ktefi si v Mekaci objednavaji. Spatné vykony herci.

M4 (JiFi) — ,,Vizualné reklama plisobi dobie a Cisté. Navozuje pocit opravdového kupujiciho

a prodejce.*
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MS (Veronika) —,,Libi se mi, Ze se tvirci drzeli vzhledu kroji. Co mné¢ ale vadi je, Ze jeden
herec ptehani nafeci a vypada to, ze si ztoho déla srandu. I ke konci reklamy ji timto

zpusobem shazuje.

M6 (Ondrej) — ,,Vizudlné profesiondlni standard, nic extra kreativniho, ale ani neurazi.
Zpracovani je velice prapodivné.*

7.1.2 Straznické brambirky

M1 (Drahomira) — ,,Reklama se mi zpracovanim velice libi. Kratkd a vystizna.*

M2 (Tomas) — ,,Pékné vizudlne zpracované, chytlava melodie, mné se reklama libi, zaujala

mé v pozitivnim slova smyslu.*

M3 (Karolina) — ,,Vizualné a hudebné povedené, jasné sdéleni, vSe do sebe zapada.*
M4 (Jiri) — ,,Reklama je vystizn4, ¢istd a dobie zapamatovatelnd.*

MS (Veronika) — ,,Reklama je velmi pfijemnd a k vyrobku se hodi folklorni doplnéni.*

M6 (Ondfej) —,,Vizualné vse v potradku, asi low budget. Zpracovani konceptu za mé také
v poradku, ale zaroven neurazi, ani nenadchne. Tancujici bramburky jsou ale po kratké

reflexi celkem bizarni.*

7.1.3 Harmony SK

M1 (Drahomira) — ,Reklama mé svym zpracovanim zaujala pozitivné. Libi se mi

zpracovani pribéhu, plisobi pozitivné€ a nevyvolava ve mné negativni pocity.*

M2 (Tomas) — ,,Vizualn¢ velmi pékné zpracovand, plisobi velmi autenticky a neuméle,

nekycovité, propracovana do nejmensich detaild, co se folklornich prvka tyce.*

M3 (Karolina) — ,,Vizudl je krasny, velmi dobfe natocené, skvélé zabéry na detaily, chytré
propojeni s hudbou, vyuziti folklorniho souboru + to, Ze jim déavaji kredit hned na tvodnim
snimku. Hodné svétla, hodné barev, krasné detaily, na iivod aktualizované logo doplnéné o
folklorni motivy. Libi se mi, Ze napfiklad ladi barvy kvétin a dekoraci s barvou produkti.

Cely snimek na m¢ plisobi jako hudebni videoklip.*

M4 (Jiri) — ,,Tady je ten dojem velice rozporuplny. Technicky je reklama zpracovana dobie,

vykon hercti také, ale pokulhava produkt jako takovy.*

MS5 (Veronika) — , Reklama na m¢ pisobi velmi piijemné a vesele. Folklorni motivy jsou

uzité adekvatnim zplsobem a celkovy dojem je velice jemny.*
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M6 (Ondiej) — ,,Vyborny vizual, koncept i zpracovani.*

7.1.4 Saris

M1 (Drahomira) — ,,Vice m¢ zaujala formou video spotu. Spojeni ptibéhu, hudby a textu
mné oslovil vice, je zni jasnd zprava. Kdezto z tisténého letdku jsem nepochopila, o co

v reklamé jde.*

M2 (Tomas) — ,, Televizni. Asi proto, ze ma zvukovy a tane¢ni doprovod a tim i vic zaujme,

nez jenom samotny obraz.*

M3 (Karolina) — ,, Tiskova reklama, protoZe 1épe ukazuje obal produktu, ktery je podle mého
nazoru velice libivy a ma na m¢ vétsi emocni dopad. Nepuisobi jako komedie, ale jako

srdcovka.

M4 (Jiri) — ,,Reklama plisobi neprofesionalné a nepochopil jsem spojeni hrané reklamy a
sloganu. Navic pivat by jisté takto netancil s plechovkou piva. Za mé urcité tisténa podoba,
ktera je hezky vystizna a jednoducha.*

MS (Veronika) — Vice na mé zaptsobila reklama v televizi, protoze mam rada folklor jako
takovy a Ctyfi tanecnici, kteti maji v sob€ elan mé& zaujmou vice, jak dvé plechovky piva na
papife.*

M6 (Ondrej) — ,,Vizual maji stejny, audio a hybajici obrazky ale ptirozené na mé pisobi

vice televizni spot.*

7.2 Druha otazka — adekvatnost folklornich prvki

Druhy okruh byl zaméten na folklorni prvky a jejich vyuZiti v reklamé z hlediska spravnosti

pouziti, jakoZ 1 to, jestli reklama lidové uméni neurazi.
> Je podle vas uziti folklornich prvki v reklamé adekvatni? (Reklamni sdéleni
Sari§: Ve které reklamé je podle vas uZiti folklornich prvki adekvatnéjsi? Pro¢?
7.2.1 McDonald’s
M1 (Drahomira) — ,,Jak jsem jiz uvedla, tato reklama na mé piisobi viic¢i lidovému umeéni
urazlive.*
M2 (Tomas) —,,Ne neni. Neiekla bych, ze vylozen¢ urdzi lidové uméni, ale trochu mi pfijde,

ze z lidi, kteti maji folklor radi, dé€laji trochu vesnické burany.*
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M3 (Karolina) —,,Je to hra s dvojsmyslem ,,lidovky*. To je trochu nest'astné, protoze lidové
uméni nema byt levné a laciné, naopak to mam spojené s tradici, kvalitou a hodnotou.*

M4 (Jiri) —,,Chapu spojeni lidovky a lidové tradice, které timto zpracovanim chté€li vyjadrit,
ale za m¢ to jako celek nepiisobi dobte, hlavné dialogy neodsypaji a jsou nucené.

MS5 (Veronika) — ,,Vadi mi, jak jsem jiz fekla mluva druhého herce, ktery hraje na housle.

Jinak si myslim, ze je vSe v potadku.*

M6 (Ondiej) — ,,Lidové uméni asi neurazi, spiS Spatn¢ hraje na moravské stereotypy. K
prodeji McBii¢ku a McKienu klidné mohli pouzit Cecha¢ka a ne dva $ohaje.“

7.2.2 Straznické brambirky

M1 (Drahomira) — ,,Ano je adekvatni. Prvky folkloru jsou uzité i na obalu brambiirek a

celek plsobi velice hezky. Lidové uméni je pouzito decentné a neurazlive.*
M2 (Tomas) — ,,Ano, zde mi pfijde naprosto adekvatni.*

M3 (Karolina) — ,,Neurazi, uziti je adekvatni. Jednd se o vyzdviZeni jedné z klicovych
vlastnosti produktu vizualné a hudebné chytlavym dojmem.*

M4 (Jiri) —,,Ano, myslim Ze je adekvatni, i pfesto, Ze je jednd o netradiéni moravsky pokrm.
Také je zde jasné sdéleni, Ze je to mistni vyrobce, ktery spiSe, nez produkt jako takovy
propaguje znacku a jeji tradici.*

MS (Veronika) — ,,V této reklamné je vyuziti folklornich prvkl Upln€ na svém misté. Nic

neurazi a koresponduje i s obalem vyrobku.*

M6 (Ondfrej) —,,V protikladu k prvni reklamé se tu pracuje spiSe s motivem moravské nebo
¢eské (brambiirky vs chipsy) hrdosti nez rustikalnosti, coz urcité neurazi.*

7.2.3 Harmony SK

M1 (Drahomira) — ,,Plisobi to na m¢ adekvatné diky dobrému scénafi piibéhu reklamy.

Lidové uméni to neuradzi, naopak ho ukazuje v pozitivné.*

M2 (Tomas) — ,,Podle mé neurazi, folklorni prvky jsou zpracovany pékné, vérohodné,

vhodné zkombinované s hudebnim doprovodem i tancem.*

M3 (Karolina) — ,,Ano, je to adekvatni, neurazi to lidové umeni, je to opé€t klicova vlastnost

produktu, kterou vyzdvihli vhodnym zptisobem.
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M4 (Jiri) — ,,Reklama na véci denni potieby s folklornimi motivy, ktera hezky pracuje

s lidovou kulturou, takze mi pouziti ptijde adekvatni.*

MS (Veronika) — ,,Folklorni prvky jako je tanec i kroj jsou vyuzity velmi dobfe. Tanecnice
jsou profesionalky a diky tomu ma reklama vysokou uroven. Nikoho neurazi, naopak folklor

ukazuji v dobrém svétle.*

M6 (Ondrej) — ,Neurazi, oslavuje. I kdyz vyrobek viibec nesouvisi s folklorem,
univerzalnost pouzivani ubrousku na Slovensku staci k identifikaci sledujiciho s reklamou.

Nérodni, resp. folklorni motiv ten efekt jen zesiluje.*

7.2.4 Sari$

M1 (Drahomira) — ,,Ve video spotu. Jak jsem jiz uvedla vyse, libi se mi spojeni ptibéhu,
hudby a textu.*

M2 (Tomas) — ,,Asi vice v televizni, které je dopln€na prave o tanec a hudbu, navic se herci
nachdzi na poli, takze to do prostiedi i zapada, u tiskové reklamy mi tak néjak chybi
vyjadieni diivodu limitované edice.*

M3 (Karolina) — ,,V té tiskové verzi, protoze na mé¢ pusobi dojmem, ze vi, co folklor
opravdu je. KdyZ se divam na televizni verzi, pfijde mi, Ze jsou Uplné¢ mimo a Ze netusi, co
to vlastn¢ folklor znamena, tak se snazi tam nacpat vSechny asociace, které je ve spojeni
s folklorem napadly, jako napftiklad sud, seno, tanec apod.*

M4 (Jifi) — ,,Nevidim souvislost a diivod pro¢ je vyuzity folklorni motiv. V obou piipadech.

jak v reklamni, tak ti§téné podobé.
MS5 (Veronika) — ,,Myslim si, Ze ob¢ varianty jsou v pofadku. Neumim se rozhodnout, kde
je to adekvatnéjsi.*

M6 (Ondrej) —,,V obou stejné.*

7.3 Treti otazka — emoce

Tieti okruh se zabyval vyvolanim emoci po zhlédnuti konkrétnich reklam a jejich

bezprostiednich pocitii po zhlédnuti uvedenych spota.

» Co ve vas vyvola tato reklama (pocit tradic¢nosti, lepsi kvality apod.)? (Reklamni
sdéleni Sari§: Z kterého typu reklamy po zhlédnuti mate vétsi pocit tradi¢nosti

Proc?)
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7.3.1 McDonald’s

M1 (Drahomira) — ,,Vyvolava ve mné smiSené pocity. Na jednu stranu lakaji na lidové
ceny, ale spojeni lidového uméni s rychlym obcerstvenim povazuji za nevhodné. Lidové
umeéni a tradice povazuji za néco, co se ma chranit. Pokud je pouzito v reklamé, mélo by to

byt udélano s citem.*

M2 (Tomas$) —,,Spis mi pfijde primarné mifena na nizkou cenu a dostupnost produktu, néco
ve smyslu, ze kdyz si miizou dovolit jist v tomto fetézci 1 vesniCani, tak lidé z mésta uz

tuplem.
M3 (Karolina) — ,,Pocit trapnosti. Ve vztahu k produktu lacinost a nekvalita.*

M4 (Jiii) —,.Ze se prodejce zaméfil na lokalni publikum, kterého se snazi oslovit kombinaci

s tradi¢nimi ¢eskymi surovinami.*

MS (Veronika) — ,,Vyvolava ve mné€ spiSe pocit, ze nevédéli, jak zdkazniky zaujmout, tak
vsadili na tradi¢nost. Bohuzel to ma spiSe negativni pocit, az zesmeé$néni moravakli nebo

pfimo Slovacka.*

M6 (Ondiej) — ,,Trapny pocit. Na kvalité to nic neméni, protoze kvalitu McDonalds zna
kazdy stejné jako kvalitu Applu.*

7.3.2 Straznické bramburky

M1 (Drahomira) — ,,Pocit, ze tradice je kvalita. Hned bych se zakousla.*

M2 (Tomas) — ,, Tradi¢nost, poctivost produktu.*

M3 (Karolina) — ,,Pocit tradicnosti, ¢eskosti.*

M4 (JiFi) — ,,Zpracovani m¢ nijak neurdzi ani nevyvolava néjaké pochybnosti. Navozuje

pocit kvalitni tuzemské vyroby.*
MS (Veronika) — ,,Urcité pocit tradicnosti a dlouholetosti vyrobku.*

M6 (Ondfej) — ,,Pocit tradi¢nosti ano, mozna i kvality.*

7.3.3 Harmony SK

M1 (Drahomira) — ,,Vyvolava ve mné¢ pocit, Ze si dali opravdu dobte zalezet na tom, aby

lidové umeéni v této reklamé vyrobek ukdzalo v pozitivnim svétle.”
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M2 (Tomas) — ,,Spis pocit tradi¢nosti. Netekla bych, Ze cili na néjakou vyssi kvalitu,
primarné jde asi o vzhled a zvI4st na Slovensku ma folklor mnohem §irsi dosah nez v CR,
takze si myslim, ze takova folklorni kolekce je urcité krok dobrym smérem. Myslim si ale,

7e tieba v CR by neméla takovy uspéch jako pravé na Slovensku.*

M3 (Karolina) — ,,Radost. Pocit tradi¢nosti i rozhodn¢ vyssi kvality nez u béznych produktti

této kategorie.*

M4 (Jiri) — ,,Oslovuje publikum, které je blizky pravé folklor a jeho motivy a tradice, pro

nichz vyrobce vytvofil produkty s touto tématikou.*

MS5 (Veronika) — ,,Velmi piijemnou atmosféru u nékoho doma. Viibec mi nevadi, Ze jsou
v modernim domé, naopak to pusobi, ze vyrobky jsou kvalitni a hodi se do kazdé

domacnosti.*

M6 (Ondrej) — ,,Pocit tradi¢nosti ano, ale ne v souvislosti s vyrobkem, navic je tradice 1
vyslovené zminéna. Lepsi kvalitu asi ne, ale to se ani reklama nesnazi ukézat. Je to Cisty

marketing.*

7.3.4  Sari§
M1 (Drahomira) — ,,Na zdkladé¢ videa, je ldkavéjsi a poutavéjsi.«

M2 (Tomas) — ,,.Budu se opakovat, ale z té televizni, vice mé¢ zaujala. V tiskové mi pfijde,
ze neni dostateCn¢ zdiraznéno to, ze jde o né&jakou slovenskou tradici, slovensky folklor,
¢loveék z toho mé pocit, Ze jen namalovali néjaké postavicky na plechovku, asi aby né&jak

zaujali a odlisili se od ostatnich piv.*

M3 (Karolina) —,,Z té tiskové. Televizni mi pfijde jako komedie a nadsazka. Skupina muzi
v krojich, ktefi uprostied pole tancuji kolem sudu s pivem. Ta televizni reklama ma tplné

jiny ton a nadech nez tiskova a nekoresponduje s jejich hlavnim sdélenim.*

M4 (Jiri) — ,,Vice se mi libi zpracovani tiskové. Produkt je hezky vidét a kolem néj jsou
vyuzité hezky lidového prvky.*

MS (Veronika) — ,Z hlediska zpracovani je atraktivnéj$si TV spot, ktery je pro oko
zajimav¢j$i a zapamatovatelnéjsi.*

M6 (Ondfiej) — ,,Z televizni, kdybych vid¢€l jen staticky obrazek, asi bych ho bez zajmu

ptesel. Z televizniho zpracovani bych si ho zapamatoval.*
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7.4 Ctvrta otazka — zakoupeni produktu

Ctvrty okruh otazek se dotazoval na to, zda v respondentech vyvolala reklama akci

k zakoupeni, ¢i nikoliv.
> Zakoupil/a byste si produkt po zhlédnuti této reklamy? (Reklamni sdéleni Saris:
Z kterého typu reklamy po zhlédnuti byste si produkt radéji zakoupil/a? Proc?)
7.4.1 McDonald’s

M1 (Drahomira) — ,,Nezakoupila. Produkt moc nekoresponduje z folklornimi motivy. Ma

pouze slovni spojeni — lidovky — lidové ceny.*

M2 (Tomas) — ,,Ne, reklama na m¢ nepisobi dobrym dojmem a z hlediska uziti folklornich

prvki ani nefunguje dobie spojeni mezi folklornimi motivy a reklamou.*
M3 (Karolina) — ,,Nezakoupila.*

M4 (Jiri) — ,,Reklama nese jasné sdéleni, co nového podnik nabizi, pokud bych nehodnotila
formu, tak ano, mize mne to piesvédcit ke koupi, protoze jsem se diky ni, dozvéd¢la, ze

takovy produkt viibec existuje.*

MS5 (Veronika) — ,,Ne, ani po této reklamé& bych si produkt nezakoupila.*

M6 (Ondiej) — ,,Pravdépodobné ano, ze zvédavosti. Ne ale na zédkladé motivu uzitého v
reklamé, ale na zakladé¢ Cisté toho, Ze mé€ o vyrobku informovali.*

7.4.2 Straznické brambirky

M1 (Drahomira) — ,,Ano, zakoupila na zdkladé hezkého zpracovani a zaujeti.*

M2 (Tomas) — ,,Ano koupil. Zpracovani m¢ navodilo na to, Ze je produkt velmi chutny a
kiupavy.*

M3 (Karolina) — ,,SpiSe ano.*

M4 (Jiri) — ,,Ano, myslim, Ze diky reklamé, bych na produkt dostala chut a koupila jej.*
MS (Veronika) — ,,Myslim ze ano. Urc¢it bych je vyzkousela.*

M6 (Ondrej) — ,,Reklama mé od koupi produktu neodpuzuje.*
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7.4.3 Harmony SK

M1 (Drahomira) — ,,Ja jakozto fanousek folklornich motivll bych byla prvni, kdo bude stat

rano ve front¢ pied obchodem na toaletni papir s folklornimi motivy.*
M2 (Tomas) — ,,Ano, zakoupil, a mél bych asi problém si vybrat.*

M3 (Karolina) — ,,Urc¢ité ano, graficky se mi produkt velmi libi, mdm rada folklorni motivy

a ilustrace na vSem, kde to byt miize — rada bych set m¢la doma, inspirovalo by mé to.*

M4 (Jiri) — ,,Pokud bych byl cilovka, myslim, Ze ano, ale ne pro n¢jaké argumenty, které

v reklamé zaznéli, ale pravé diky folklornim motiviim na produktu.*

MS5 (Veronika) — ,,Zakoupila bych si ubrousky s folklornim vzorem, u toaletniho papiru

bych vahala, tak je to spise o obalu.*

M6 (Ondfej) — ,,Pravdépodobné ano, pokud bych potteboval ubrousky.*

7.4.4 Sari§
M1 (Drahomira) — ,,Na zaklad¢ videa. Z plakatu nechapu, co mi nabizi.*

M2 (Tomas) — ,,.Budu se opakovat, ale z té televizni, vice mé¢ zaujala. V tiskové mi pfijde,
Ze neni dostatecné zdlraznéno to, Ze jde o néjakou slovenskou tradici, slovensky folklor,
¢lovék z toho ma pocit, Ze jen namalovali néjaké postavicky na plechovku, asi aby néjak

zaujali a odlisili se od ostatnich piv.*

M3 (Karolina) — ,,Pravdépodobné ani jedné, tyto typy produktti mé nelékaji, pokud bych si
to kupovala, tak jedin€ kvili hezkému obalu (plechovce) ¢i jako darek pro nékoho. Takze

spiSe by mé presvédcila ta tiskova verze, kde je obal 1épe vidét.
M4 (Jiri) — ,,Zakoupil bych spisSe na zékladé tisténé podoby nékde v obchodé u stojanu.
MS (Veronika) — ,,Po shlédnuti televizni reklamy, protoZze mé vice zaujala.*

v

M6 (Ondrej) — ,,Vice atraktivnéjsi je pro me televizni spot, proto bych zakoupil na zakladé

této formy reklamy.*

7.5 Pata otazka — zapiisobeni reklam

Paty a posledni okruh otdzek byl zaméten na spravnost zpracovani vzhledem k nabizenému

produktu. Zda reklama a jeji sdéleni koresponduje s folklornimi prvky a produktem.
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» Domnivate se, Ze je reklamni sdéleni vhodné zpracované vzhledem
k nabizenému produktu? (Reklamni sdéleni Sari§: Domnivite se, Ze tyto formy
reklamy neurazi lidové uméni?)

7.5.1 McDonald’s

M1 (Drahomira) — ,,Pokud by na konci reklamy nebyla informace o nabizenych lidovkach,
vibec bych nepochopila, o co v reklamé jde. Myslela jsem, Zze cilem reklamy je druh

nabizeného jidla.*

M2 (Tomas) — ,,Za mé ne, ale asi nejsem Upln¢ cilova skupina a mozna Ze si najde i tato

reklama své ptiznivce.*

M3 (Karolina) —,,Ne, jak jsem zminila vyse, lidové uméni ma byt pravym opakem lacinosti,

ten dvojsmysl zde nepracuje spravné.*

M4 (JiFi) — ,.Budu se opakovat, chdpu spojeni lidovky a lidové tradice a je to napadité, ale
zpracovani, je dle mého néazoru, uz hor$i. Tudiz si nemyslim, ze je sdéleni dobfie

zpracovane.

MS5 (Veronika) — ,,Myslim si, Ze by se to dalo zpracovat i jinak. NeZ do toho davat pfimo

folklor.

M6 (Ondiej) —,,Je to divné, stejné jako nazev téch burgert.*

7.5.2 Straznické bramburky

M1 (Drahomira) — ,,Ano, myslim si, Ze ano. Reklama koresponduje se sdélenim, kter¢ chtél

zadavatel fict.*

M2 (Tomas) — ,,Asi bych netekl, ze je Uplné¢ idealni, nepokldddm brambirky za tradi¢ni

lidovy pokrm, ale reklama jako celek se mi libi a je zpracovana pckné.*
M3 (Karolina) — ,,Ano, koresponduje s produktem velmi dobte.*

M4 (Jiri) — ,,Myslim, Ze zné¢lka je velice vystiznd a promitne se do kazdodenniho Zivota,

takZe si na ni vzpomenete i po ¢ase od shlédnuti reklamy, tfeba pii nakupovani.*
MS (Veronika) — ,,Ano, velmi jemn¢ a piijemné to doplituje cely produkt.*

M6 (Ondfrej) —,,Ano, ze brambiirky nejsou chips, 1 kdyz tedy nevysvétluje pro€ a jak, krome

nazvu.‘
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7.5.3 Harmony SK

M1 (Drahomira) — ,,Myslim, Ze ano. Pisobi to na m¢ adekvatné diky dobrému zpracovani

a scénafi. Lidové umeéni je zde vykresleno vkusné a tradi¢né.
M2 (Tomas) — ,,Ano, myslim, Ze zde je zpracované vhodné, jako takova limitovana edice.*

M3 (Karolina) — ,,Je to ne¢ekané kvalitni zpracovani pro produkty tohoto typu, ukazané v
akci. Natoceni takhle vizudln¢ krasné reklamy o produktech denni spotieby se moc Casto

nevidi, klobouk doll rezisérovi, scéndristovi, herciim a vizudlnimu tymu.*

M4 (Jifi) — ,,Tady asi vidim nejzdsadnéjsi problém, a to je pravé tohle propojeni produkt-
reklama. Nemyslim, ze funguje v celé délce a hlavni sdéleni a prezentaci produktl se

dozvidame stejné az na konci.*

MS (Veronika) — ,,Myslim si, Ze je reklamni sdéleni vhodné zpracované, nikoho neurazi a
folklorni prvky jsou dobte zasazené do reklamy.*

M6 (Ondiej) — ,,Ano, nemam s nim problém.*

7.5.4 Sari$

M1 (Drahomira) — ,Reklama neurazi, ale nevim, zda je dobry ptiklad spojovat alkohol
s lidovym uménim. Lidé poté maji pocit, Ze folklor je spjaty pouze s touto zabavou.*

M2 (Tomas) — ,,Nemam ten pocit, pfece jen alkohol je s lidovymi tradicemi neodmyslitelné
spjat, asi ne primarné pivo, vice by se mi to hodilo naptiklad v reklamé na vino nebo

slivovici, ale 1 tak mi to piijde ptijatelné.*

M3 (Karolina) — ,,Popravdé u té televizni nevim. Je to dost nadsazené, piisobi to komicky a
neodpovida to podstaté sd€leni. Které je mimochodem taky divné ,,s iskrou v srdci sme to
stale my*, nevim, k ¢emu se to vztahuje. Jakoze bez jiskry v srdci to nejsou oni? To tu jiskru

nemaji, kdyZ to neni limitovana edice?*
M4 (JiFi) — ,,Myslim, ze je naprosto zbyte¢né a nedomyslené.*

MS5 (Veronika) — ,, Myslim si, Ze i dobré pivo k folkloru patii. A jelikoz i Sari$ je region na
Slovensku a vaze se k nému nejen folklorni tanec, ale 1 nazvy folklornich soubori, tak to
lidové uméni neurazi.*

M6 (Ondiej) — ,,Neurdzi. Sice spojuje alkohol s folklérem, coz by v jinych zemich bylo

spiSe urdzlivé, ale v Cesku a na Slovensku je alkoholismus bohuzel piednosti.*
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8 VYHODNOCENI VYZKUMU

Prvni otazka byla zaméfena na prvotni reakce po zhlédnuti reklamnich sdé€leni.

» Jak na vas tato reklama zapusobila/zaujala — vizualné, zpracovatelné?

(Reklamni sdéleni Sari§: Ktera z typi reklam na vas zapusobila vice? Pro¢?)

ANO — zaptisobila

NE — nezaptisobila

Tabulka 1: Otazka ¢ 1 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

R1 R2 R3 R4 R5 R6
McDonald ‘s NE NE NE ANO NE ANO
Straznické brambltirky ANO ANO ANO ANO ANO ANO
Harmony SK ANO ANO ANO ANO ANO ANO
Saris TV SPOT | TV SPOT TISK TISK TV SPOT | TV SPOT

Z vysledkii odpovédi respondentt je patrné, ze byly reklamni sd€leni piijaty spiSe pozitivng.
Nejhtife dopadla reklama na McDonalds, kde se reklama setkavala spiSe s nepochopenim a
absurdity. Zpracovani nebylo nijak zajimavé a na respondenty plsobila spiSe nudné a
kycovité. U znacky Sari§ méli respondenti odpovidat, ktera z typti reklam na né zaptisobila
vice. Z odpovédi 1ze vydedukovat, Ze TV SPOT byl pro respondenty zajimavéjsi, na oko
libivé;si a plisobil 1épe nez tiskova reklama.
Druhé otadzka byla zamétend na spravnost uziti folklornich prvkl v reklamé.

» Je podle vas uziti folklornich prvki v reklamé adekvatni? (Reklamni sdéleni

Sari§: Ve které reklamé je podle vas uZiti folklornich prvki adekvatnéjsi? Pro¢?

ANO — adekvatni spojeni
NE — neadekvatni spojeni

Tabulka 2: otazka €. 2 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

R1 R2 R3 R4 R5 R6
McDonald's NE NE NE NE ANO ANO
Straznické bramblirky ANO ANO ANO ANO ANO ANO
Harmony SK ANO ANO ANO ANO ANO ANO
Saris TV SPOT | TVSPOT | TISK NIC OBE OBE
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Z vysledkii odpovédi respondentl na druhou otazku, zda je uziti folklornich prvkt adekvatni
v reklamé a kde je u zna¢ky Sari§ pouzito lépe folklornich motivii vyplynulo, Ze u znacky
McDonald’s se setkavali respondenti spise s urazlivosti viici lidovému uméni, nestastného
spojeni a zZe je reklama lacina. Naopak u reklamy Straznické bramburky a Harmony byly
odpovédi jednoznac¢né. Uziti folklornich prvki je adekvatni, hezky zpracované a
koresponduje s reklamnim sdélenim. U znacky Saris se respondenti svymi odpovéd'mi spise
rozchézeli. Nékomu se libily uzité folklorni prvky v TV spotu, nékomu v tisténé reklamé
anebo v obou piipadech byly folklorni prvky uzité spravné a ob¢ reklamy tak spliiuji hezké

spojeni mezi lidovym uménim a reklamou.
Tteti otazka byla zaméfena na emocni apel jednotlivych reklam.

» Co ve vas vyvola tato reklama (pocit tradi¢nosti, lepsi kvality apod.)? (Reklamni

sdéleni Sari§: Z kterého typu reklamy po zhlédnuti mate vétsi pocit tradiénosti?

Proc?)
Tabulka 3: Otazka €. 3 (Zdroj: Vlastni zpracovani)
R1 R2 R3 R4 R5 R6
, SMISENE | . NEGATIVNI{
McDonald's POCITY NIZKA CENA | TRAPNOST NIC POCIT TRAPNOST
Straznické brambirky | TRADICE TRADICE TRADICE | TRADICE TRADICE TRADICE
Harmony SK TRADICE TRADICE TRADICE | TRADICE TRADICE TRADICE
Sari$ TV SPOT TV SPOT TISK TISK TV SPOT TV SPOT

Tato otazka pfinesla ve vyzkumném Setfeni zajimavé zjisténi, a to takove, Ze ne zcela vzdy
je dobré vyuzit folklorni uméni do reklamy. U znacky McDonald’s se respondenti ve vétSiné
ptipadl shodli, Ze se jedna o trapnost a vyvolalo to v nich negativni emoce. Spojeni fast
foodu a folklornich prvkil v nich vyvolalo pocit, Ze néco lidového je laciného a levného.
Naopak u reklam Straznické brambtirky a Harmony vyvolalo v respondentech pifijemnou a
domaéci atmosféru a odkazovalo je to k tradi¢nosti. U reklamy znacky Saris se odpovédi spise
ptiklanéli k TV spotu, ktery vice korespondoval s tradi¢nosti a vice zobrazoval folklorni

prvky.

Ctvrta otazka se dotazovala, zda by po zhlédnuti téchto reklam uvaZzovali o zakoupeni

produktu, ¢i nikoliv.

> Zakoupil/a byste si produkt po zhlédnuti této reklamy? (Reklamni sdéleni Saris:
Z kterého typu reklamy po zhlédnuti byste si produkt radéji zakoupil/a? Proc?)
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ANO — zakoupil
NE — nezakoupil

Tabulka 4: otazka ¢. 4 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

R1 R2 R3 R4 R5 R6
McDonald's NE NE NE ANO NE ANO
Straznické bramburky ANO ANO ANO ANO ANO ANO
Harmony SK ANO ANO ANO ANO ANO ANO
Saris TV SPOT | TV SPOT NIC TISK TV SPOT | TV SPOT

Z vypoveédi u ctvrté otdzky vyplynulo, ze spravné uziti folklornich prvkil a zasazeni do
celého kontextu reklamy je opravdu tim nejdillezitéj$im prvkem. I maléd chyba se v tomto
pfipadé tresta a to tak, ze pokud mé reklama celkovy charakter lacinosti, zdkaznik nikdy
nebude mit chut’ nabizeny produkt v reklamé zakoupit. Tak je to naptiklad u reklamy
McDonald’s, kde se respondenti setkdvali s tim, ze na né¢ reklama nepusobila dobrym
dojmem, a proto by si produkt nezakoupili. Naopak u reklam jako StraZnické brambiurky a
Harmony opét vyplyva, ze propracovand reklama se spravnym uzitim lidovych prvka miize
zdkaznika natolik zaujmout, ze si produkt ihned zakoupi a mozné by ani nevédé€li, ktery
design, z vicero nabizenych, by si vybrali, vzhledem k pestré nabidce, jako je to u reklamy
znatky Harmony. U znacky Sari§ a jejich forem reklam se respondenti vyjadiili celkem
jednohlasng, a to tak, ze by produkt zakoupili na zdkladé TV spotu, ktery je propracované;si

a lepsi k pochopeni, o co se v reklamé& jedna, oproti tiskové reklamé.

Pata a tim také posledni otdzka byla zamétend na spojeni folklornich prvkl a nabizenym

produktem.

» Domnivate se, Ze je reklamni sdéleni vhodné zpracované vzhledem
k nabizenému produktu? (Reklamni sdéleni SariS: Domnivate se, Ze tyto formy

reklamy neurazi lidové uméni?)
ANO — vhodné zpracovani

NE — nevhodné zpracovani
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Tabulka 5: Otazka €. 5 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

R1 R2 R3 R4 R5 R6
McDonald's NE NE NE NE NE NE
Straznické bramburky ANO ANO ANO ANO ANO ANO
Harmony SK ANO ANO ANO NE ANO ANO
Sari$ NE ANO NE NE ANO ANO

U posledni otazky se respondenti mélo vyjadrit k vhodnému zpracovani vic¢i nabizenému
produktu. Nejhlife dopadla reklama McDonalds, kterd je z pohledu vSech respondentii
nevhodné zpracovand. Plisobi lacing, dvojsmysl nepracuje spravné a nékteti respondenti také
odpovidali, ze nepochopili, o co se v celkovém reklamnim sdéleni jednd. Respondenti
naopak velice kladn& hodnotili zpracovani reklam Straznické brambirky, Harmony a Saris.
Produkt u reklam pfijemné dopliiuje celkovy vizudl a vzhled reklamy. Pisobi vkusné a
tradi¢né. Rozporuplné odpovédi vsak byly u znacky Saris, kdy se polovina respondenti
pozastavila nad spojenim piva a folkloru, coz neni podle nich dobré spojeni. K folkloru podle

odpovédi patii spiSe vino nez pivo.
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9 CELKOVE ZHODNOCENI

Cilem bakalaiské prace bylo zodpovézeni vyzkumnych otazek:

VO 1: Rezonuji uzité folklorni prvky s nabizenym produktem odpovidajiciho

charakteru v reklamnim sdéleni?

Z analyzy individualnich kvalitativnich rozhovord s participanty vyplynulo nékolik

zasadnich informaci:

Pokud se podivame do hloubky na odpovédi jednotlivych respondentt, lze s jistotou fici, ze
zalezi predev§im na kvalité zpracovani jednotlivych reklamnich sdéleni. Mezi dobrym
a Spatnym spojenim reklamy a folklornich prvkl je velmi tenkd hranice. Z vyzkumu
vyplynulo, Ze nejlépe byly uzité folklorni prvky v reklamé znacky Harmony a Straznické
brambirky. Toto spojeni bylo velmi kladn€ hodnoceno od vSech dotazovanych respondent.
Folklorni prvky piijemné dopliovaly cely vizudl reklamy a hodily se tak k nabizenému
produktu. Zpracovani téchto reklam zanechalo v respondentech pozitivni pocity a reklamy
odpovidaly charakteru sdéleni. Pozitivng vnimali respondenti také reklamu znagky Saris,
kdy srovnavali dva druhy reklam. Z odpovédi vyplynulo, Ze vice a Iépe bylo spojeni mezi
folklornimi prvky a produktem viditelné v TV spotu, ktery vice zobrazoval lidové uméni na
zdklad¢ tanecniho a hudebniho zobrazeni. Naopak reklama McDonald’s se nesetkala
s kladnym hodnocenim uziti folklornich prvkil s nabizenym produktem. Celé reklama byla
postavena na lacinosti s claimem ,,lidovky*, coZ neodpovidalo ve spojeni folklornich prvki
s produktem, ale §lo pouze o lidové ceny v reklamé&. Vyzkum ukézal V komparaci zjisténi,
zda je adekvatni uziti lidovych prvkll ve spojeni s produktem odpovidajiciho charakteru
v reklamé je patrné, Ze ve vétSing piipadl stale kladn€ hodnoti uziti vici produktu. Ackoli
se tu objevili 1 neutralni postoje, je zfetelné, Ze prvky lidového uméni podporuji produkt

u vSech segmentil bez ohledu na zaméfeni nebo pohlavi.

VO 2: Maji folklorni prvky v reklamé pozitivni uéinek na prijemce reklamniho

sdéleni?

Z analyzy individualnich kvalitativnich rozhovord s participanty vyplynulo nékolik

zasadnich informaci:

Na zakladé¢ ziskanych odpovédi Ize s jistotou fici, ze ano. Reklamy ve spojeni s folklornimi
prvky jsou z pohledu respondentl atraktivnéj$i, barevnéjsi a odkazuji na tradi¢nost. Lidové

prvky piijemné dopliuji cely vizudl reklamy. Vkusné vykresluji cely vizual reklamniho
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sdéleni a jsou dobfe zasazené do celého konceptu reklam. V komparaci zjisténi, zda maji
folklorni prvky v reklamé pozitivni G¢inek, vysla nejlépe z odpovédi znacka Harmony.
Vsem respondenttim piisla tato reklama nejkreativnéjsi, graficky nejlépe zpracovana a uziti
prvkl je rlznorodé a vkusné zafazené do reklamy. Celkovy vysledek, bez ohledu na
segmentaci, ukazuje na fakt, ze reklamy s folklornimi prvky ptisobi pfevazné pozitivné a nad

zakoupenim produktu uvazuje téméf vétSina respondentd.
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ZAVER

Cilem této bakalatfské prace bylo odpovédét na vyzkumnou otazku, jak vnimaji lidé
z raznych profesnich obori uziti lidovych prvki v reklamé. Vystupem bylo zodpovézeni
pfedem stanovenych otazek vybranych respondentli, nalezeni spojitosti mezi uZzitim
folklornich prvki a reklamniho sd€leni a zda ma toto spojeni pozitivni uc¢inek na piijemce
reklamniho sdé€leni. Podstatna c¢ast bakalarské prace byla vénovana teoretické Casti.
Ukotveni problematiky folkloru a jeho prvki, reklamy, jeji charakteristiky a nastroji a
v neposledni fadé spojeni folklornich prvki a reklamy. K dosazeni odpovédi bylo vyuzito
kvalitativniho vyzkumu formou polostrukturovaného rozhovoru u Sesti specificky
vybranych respondentii. Po hloubkové analyze ziskanych dat byly zjiStény odpovédi na
vyzkumné otazky a soucasné¢ dosihla naplnéni vytyceného cile prace. Na zaklade
realizovaného vyzkumu se prokdzalo, ze u participanti ve vybranych reklamach ptevazil
nazor, ze lidové uméni podpofilo jak produkty, tak znacky a ze folklorni motivy uzité

v reklamé maji pozitivni G€inek na vniméni zdkaznika.

Folklor je tkaz neudrzitelny a soudobé zmény musime povazovat za nevyhnutelny jev, ktery

folklorni uméni posouva dale.
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SK Slovenska republika
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Ptiloha I: Tematické okruhy otazek



PRILOHA I: TEMATICKE OKRUHY OTAZEK

1) Uvod vyzkumu, piedstaveni, seznameni participanta s vyzkumem. Zadost o povoleni

sdileni odpovédi v bakalarské praci.

2) Spusténi prvni ukédzky: McDonald’s. Par informaci ohledn¢ reklamy.

TV SPOT: https://www.youtube.com/watch?v=FJPvCLV7SJA

>

vV Vv VYV V

Jak na vas tato reklama zaptisobila/ zaujala — vizualné, zpracovatelné

Je podle vas uziti folklornich prvkl v reklamé adekvatni? Neurdzi lidové uméni?
Co ve vas vyvola tato reklama (pocit tradi¢nosti, lepsi kvality apod.)

Zakoupil/a byste si produkt po zhlédnuti této reklamy?

Domnivéte se, ze je reklamni sdéleni vhodné zpracované vzhledem k nabizenému

produktu?

3) Spusténi druhé ukazky: Strdznické brambiirky. Par informaci ohledné reklamy.

TV SPOT: https://www.youtube.com/watch?v=xA5VjcNy57Z8

>

v VvV VYV V

Jak na vas tato reklama zapusobila/ zaujala — vizualné, zpracovatelné

Je podle vas uziti folklornich prvkl v reklamé adekvatni? Neurazi lidové umeéni?
Co ve vas vyvola tato reklama (pocit tradi¢nosti, lepsi kvality apod.)

Zakoupil/a byste si produkt po zhlédnuti této reklamy?

Domnivate se, ze je reklamni sdéleni vhodné zpracované vzhledem k nabizenému

produktu?

4) Spusténi tieti ukdzky: Harmony SK. Par informaci ohledn¢ reklamy.

TV SPOT: https://www.youtube.com/watch?v=0221ml_A7C4

>

>

>

>

Jak na vas tato reklama zaptisobila/ zaujala — vizualné, zpracovatelné
Je podle vas uziti folklornich prvkl v reklamé adekvatni? Neurazi lidové umeéni?
Co ve vas vyvola tato reklama (pocit tradi¢nosti, lepsi kvality apod.)

Zakoupil/a byste si produkt po zhlédnuti této reklamy?


https://www.youtube.com/watch?v=FJPvCLV7SJA
https://www.youtube.com/watch?v=xA5VjcNy5Z8
https://www.youtube.com/watch?v=0221ml_A7C4

» Domnivate se, ze je reklamni sdéleni vhodné zpracované vzhledem k nabizenému

produktu?

5) Spusténi &tvrté ukazky, spolu sukazkou reklamy v ti§téné podobé: Saris.

Par informaci ohledn¢ reklamy.
TV SPOT:

https://www.youtube.com/watch?v=FexdPYKwd7U&ab_channel=%C5%A0ari%C5%
Al

S ISKROU V SRDCI
SME TO STALE MY

Ktera z typi reklam na vas zapusobila vice? Proc¢?
Ve které reklamé je podle vas uziti folklornich prvkt adekvatnéjsi? Proc?
Z kterého typu reklamy po zhlédnuti mate vétsi pocit tradi¢nosti? Proc?

Z kterého typu reklamy po zhlédnuti byste si produkt radéji zakoupil/a? Pro¢?

VvV V VY VY V¥V

Domnivéte se, Ze tyto formy reklamy neuréazi lidové umeni?


https://www.youtube.com/watch?v=FexdPYKwd7U&ab_channel=%C5%A0ari%C5%A1
https://www.youtube.com/watch?v=FexdPYKwd7U&ab_channel=%C5%A0ari%C5%A1

