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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace jsou doporuéeni a navrhy, jak mohou pivovary Starobrno a Sarig
vyuzivat nacionalni stereotypy ve své reklamni komunikaci. Teoretickd Cast se zabyva
vymezenim pojmu ,,reklama®, ,,brand building® a ,,stereotyp* a dale nacionalnimi stereotypy
pro dané oblasti. Praktickd Cast je sloZzena z analyzy reklamni komunikace pivovari
a polostrukturovaného rozhovoru se zastupcem marketingového oddéleni pivovaru Saris.
V zéavéru se nachazi zodpoveézeni vyzkumnych otdzek, na zaklad¢ kterych budou navrhnuta
doporuceni a navrhy, jak mohou pivovary s nacionalnimi stereotypy v reklamé dale

pracovat.

Klic¢ova slova: stereotyp, naciondlni stereotyp, reklama, pivo

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to suggest recommendations and suggestions on how
Starobrno and Sari§ breweries can use national stereotypes in their advertising
communication. The theoretical part deals with the definition of the terms "advertising",
"brand building™ and "stereotype™ as well as national stereotypes for the given area. The
practical part consists of an analysis of advertising communication of breweries and a semi-
structured interview with a representative of the Sari§ brewery's marketing department. In
the conclusion, answers to the research questions can be found, and based on them
recommendations and suggestions are made on how breweries can continue to work with

national stereotypes in advertising.

Keywords: stereotype, national stereotype, advertising, beer
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UvVOD

Cesi nosi ponozky v sandalech, Némci se neumi smat, Ameri¢ané jsou tlusti a Mexi¢ané
zase lini. Kazdy stat dostal od ostatnich na zaklad¢ piredchozich zkusSenosti néjakou zakladni
charakteristiku. Pro¢ jsou vsechny vyse uvedené stereotypy spise pfedsudky a vzbuzuji v nas
negativni konotaci? A pro¢ si rad&ji nefekneme, ze Cesi jsou pracoviti, Némci precizni,

AmeriCané se stale usmivaji a Mexic¢ané maji skvélé jidlo?

Stereotyp a predsudek, dvé slova, kterd v nas probudi negativni reakci. Dnesni doba nas uci
se praveé téchto dvou slov, nebo chcete-li vlastnosti, zbavovat. UCi nas, ze stereotypy
a predsudky jsou divodem k nendvisti anebo diskriminaci. Jsou ale vSechny stereotypy
a predsudky opravdu takové? Opravdu nas nuti délat zaveéry bez potieby zjistit si potiebné

informace? A mohou nam byt viibec tyto dvé vlastnosti k nééemu dobré ¢i uziteéné?

Prave témto tématiim se bude bakalarska prace vénovat. Pro praci byla vybrana problematika
vyuziti nacionalnich stereotypi, a to konkrétné v reklamni komunikaci pivovaru Starobrno
a pivovaru Sari§. Zasadni myslenkou této prace je, Ze nirodnost neni jen kolonka
Vv ob¢anském priikazu, ale Ze za narod mlze byt povazovana i mensi skupina obyvatel, ktera
se hlasi i1 k jinému, mensimu, geografickému uzemi, nez je stat samotny. Nebo to naopak

muze byt velka skupina jedinct ptesahujici geografické tizemi jednoho statu.

Pro zodpovézeni otazek tykajicich se této bakalaiské prace bylo vybrano Uizemi, které je
autorovi velmi blizké, a to konkrétné tizemi jizni Moravy a Brna samotného. Pro veétsi
perspektivu a kvalitativn€j$i vzorek bylo pak jako druhé tzemi vybrano prostiedi
vychodniho Slovenska. Kdysi tato dvé tizemi pattila do spolecného statu, a i kdyz autor sam
jiz neni federac¢ni dit&, stale velmi silné¢ vnima propojeni jednotlivych krajin, které od sebe
sice déli par stovek kilometrd, ale jejich podobnost a naciondlni hrdost neni zase tolik
odlisna. A pravé za pomoci stereotypt a predsudkii tykajicich se téchto dvou tizemi bude
zodpovidat na otazky uvedené ve vyzkumné Casti této bakaldiské prace. Hlavnim cilem
prace je vyhodnotit, jak dané pivovary pracuji s naciondlnimi stereotypy v reklamé

a navrhnout doporuceni, jak s nimi zachazet nadale.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Oblasti reklamy a marketingovych komunikaci byly praktikovany davno pted tim, nez byly
ve dvacatém stoleni analyzovany a definovany. Uz 3000 let pf. n. 1. vytvorili Babylonané
hlinénou desticku s popisem trhu s mastmi, sluzbami pisafe nebo vyrobce obuvi. Ze
starovékého Recka mame dokonce podloZzené informace o existenci nééeho, éemuz bychom
dnes ftikali reklama nebo podpora prodeje. Ktikloun, nebo by se také dalo fici vykiikovac,
byla sluzba, diky které byly v Recku sd&lovany nové zakony, ovsem lidé, kteii tuto sluzbu
vykonavali mohli byt také najati jako promotéfi obchodnikl a jejich sluzeb. Z historie zname
Aesclyptoe, jenz byl aténsky prodejce kosmetiky vyuzivajici téchto sluzeb. Pravé kiiklouni
pro n&j ve starovékém Recku vyvolavali nasledujici volné pielozené sdéleni: ,, Pro oci které
zari, pro lice jako svitani, pro krdsu kterd trva i kdyz jsou casy dévcete pryc, za rozumné

ceny, tak zZeny které védi, kupuji svou kosmetiku u Aesclyptoe* (Egan, 2015).

Slovo reklama ma pivod v latinském jazyce, tehdy slovo ,,reclamare* znamenalo znovu
kticet, siln¢ a Casto volat nebo zvucet. Juraskova a Hornak (2012, s.191) reklamu definuji
jako komunikaci, jejimz cilem je ovliviiovani prodeje ¢i nakupu sluzeb nebo vyrobki, které
uspokojuji poteby jak odbératele, tak i dodavatele a vyrobce. V roce 1995 Parlament Ceské
republiky schvalil definici reklamy jako ,, presvédcovaci proces, kterym jsou hledani
uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostrednictvim komunikacnich médii** (Vysekalova,
Komarkova, 2001). Definici reklamy nam také predklada Americk4 marketingové asociace
AMA a zni takto: ,, Kazda placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo
sluzeb prostrednictvim identifikovatelného sponzora“. Z pohledu marketingu jako jednoho
Z komunikacnich néstroji muze reklama prezentovat produkt diky vyuziti zajimavych
prvkd, které ptisobi na smysly ¢lovéka. Zajimavy titulek, barvy nebo druh pisma v inzeratu,
hudebni doprovod a dalsi zvukové stopy v televizni a rozhlasové reklamé. Diky reklamé lze
oslovit celé publikum potenciondlnich zédkazniki, na druhou stranu mize byt nevyhodou

reklamy jednosmérnd komunikace nebo urcita neosobnost.

Mezi hlavni prostiedky reklamy patii naptiklad inzerce v tisku, televizni ¢i rozhlasovy spot,
venkovni reklama, reklama v kinech ¢i audiovizualni snimky. Reklama jako takova ovsem
neni zastfeSujici pojem, nybrz patii do komunika¢niho mixu marketingovych komunikaci

jako prostiedek komunikace. Do tohoto mixu spadaji i nasledujici pojmy:
e reklama (advertising)

e osobni prodej
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podpora prodeje (sales promotion)
e prace s veiejnosti (public relations)
e pifimy marketing (direct marketing)
e sponzoring

e nova média (new media).

V sirSim pojeti zde muzeme pocitat také obaly (packaging) a veletrhy a vystavy

(Vysekalova, 2012).

1.1 Brand building

a predsudky, coz vyustuje v budovani vztahu s danou znackou. Ty opravdu dobré znacky se
stavaji soucasti bézn¢ho zivota svych spotiebiteld a jednim ze zakladnich atributt jejich
Zivota. V soucasné dob¢ jsme svédky globalizace a nastupu svétovych znacek, na druhou
stranu sledujeme ale také vzestup znacek mistnich a regionalnich. Tyto regionalni znacky
vsak ¢asto maji omezené finan¢ni zdroje na reklamu, a proto spoléhaji prave na brand buildig
— budovani vztahu mezi spotiebitelem a znackou. Budovani znacek je tedy primarnim

ukolem reklamy (Vysekalova a Mikes, 2010).

1.2 Faze budovani znacky

V prvni fazi je potieba urcit si strategii znacky — strategie znacky pomaha ujasnit, co znacka
konkrétné piedstavuje, co nabizi a jak se odliSuje od konkurence. Rovnéz je v tomto kroku
nutno stanovit, jakym jazykem bude znacka mluvit, tak, aby byla primarné urcena pro danou
cilovou skupinu. Je potteba vzit v potaz 1 diivod vzniku znacky a jeji pfibéh. Druhd faze
zahrnuje uréeni identity znacky, tj. jakym zptsobem je komunikovéna vefejnosti. Uzce
souvisi s celou strategii a zviditelnéni by mélo byt ve vSech kanalech ve stejném stylu — hlas
znacky, pismo, vizudl, obal, logo. Posledni fazi je marketing znacky a jeji moZnosti
propagace. V propagaci online se jedna pfedevSim o webovou prezentaci, vyuziti PPC
reklam, SEO a v neposledni fad¢ fungovani na socialnich sitich. V ramci offline propagace
l1ze zminit kuptikladu billboary, bigboardy ¢i reklamy v radiu nebo v televizi (Hajkova,
2022).
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2 STEREOTYP

Stereotyp je kliCovym pojmem této bakalaiské prace, proto tomuto pojmu bude vénovana
vétsina teoretické casti. Ve slové stereotyp je toho ukryto mnohem vice, nez je na prvni
pohled patrné. Slovo stereotyp ma jak negativni, tak 1 pozitivni interpretace a nemusi se
vztahovat jen Kurcitému ¢lovéku nebo véci, ale i k celému narodu, nebo identité.
., Nespravedlive verit, ze vsichni lidé nebo vsechny veéci s urcitou charakteristikou jsou
stejni. “ Takto slovo stereotyp definuje Encyklopedie Britannica (Stereotype, 2022). V ramci
této definice se ukryva jednoducha myslenka — vSe neni takové, jak se na prvni pohled zda.
To potvrzuje 1 tivaha Karla Hnilici, ktery stereotyp shrnuje do myslenky, Ze se jedna
0 presvédceni, které je tvoteno z kategorie K, ktera ma své atributy A, kde kategorie neni se
svymi atributy spojovana logicky, nybrz empiricky. Jedna se tedy o to, s jakym atributem
bude kategorie spojena a jestliZze si spole¢nost zacne tyto kategorie spolu sdilet, vytvofi se
stereotyp (Hnilica, 2010). , Svet, ve kterém zijeme, zname do znacné miry nepiimo,
zprostiedkované, a tudiz na néj nejsme schopni adekvatné reagovat*. Takto uvadi svou
knihu Verejné minéni Walter Lippmann a tato véta je jednou z nejlepSich odpovédi na
otazku, pro¢ vubec stereotypy existuji (2015). Dale ve své knize Lippmann pojednava
o stereotypu takto: ,, V' prrevdazné vétsiné pripadii nase vnimani neprobihd od pozorovani
K definovani, ale od predem vytvorené definice uddlosti k jejimu pozorovani. V rozlehlém,
komplexnim a zmatenim svété vnimame pouze to, co pro nas nadefinovala kultura se svymi
stereotypy“ (Lippmann, 2015). Samotny stereotyp, neboli pied-rozumovy proces vnimani,
nehodnoti Lippmann negativné, ba dokonce naopak. Povazuje ho za nanejvys ekonomicky
a de facto jediny zplsob, jak se piiblizit dneSni rychlé a nestdlé realité. V ¢em ovSem
Lippmann vidi problém, je diivéra, nekriti¢nost a samotny charakter stereotypti, véetné toho,
jak jsou pouzivany ¢i také pouzivany K propagandistickym ucelim (napt. v politice). Dle ngj
takto stereotypni vnimani svéta totiz zahaluje urcity aspekt reality na ukor aspektd jinych.
Za piiklad dava stereotyp “pokroku®, ktery byl nejvice patrny ve Spojenych statech
americkych, kdy si Ameri¢ané mysleli, Ze rostou vV nejmocné&jsi narod na zemi, a to bez
zameru piipravit své instituce a hlavné mysleni na konec izolace od okolniho svéta. A tak se
muze stat, Ze stereotyp, namisto ekonomizace a zlehceni Usili, mlize nasi energii nakonec
plytvat, protoZze nam neumozni vidét to, na co nejsme zvykli a velmi ¢asto nam vklada do
ust myslenky a soudy jesté pred tim, nez zjistime vSechny potiebné informace a dikazy
(Lippmann, 2015). Se stereotypy tedy musi efektivné pracovat i média — stereotypum
vyuzivanych v médiich se fika medialni stereotypy. Nejcasteji se 1ze se setkat se stereotypy

genderovymi — vuci zenskému ¢i muzskému pohlavi, etnickymi — spojené s etnickymi
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skupinami, socialni — souvisejici se socialnim statusem, politické — spojeni s pfislusniky

nebo fanousky politickych stran a hnuti (0Medidlni stereotypy ublizuji celé spolecnosti).

2.1 Predsudek

Ruku v ruce se stereotypy se objevuji piedsudky. Slovo piedsudek je v podstaté negativnim
vyjadienim stereotypu. Jednd se o nekriticky vytvofeny a piebirany, silné¢ zjednoduseny
nazor, piedpokladajici jistou doptedu osvojenou zaujatost viici subjektu (osoba, véc, narod

atd.) (Neugebauer, 2011).

Je dilezité taky rozlisit dvé formy piedsudkii — oteviena a skrytd. Naptiklad v padesatych
letech minulého stoleti bylo ve Spojenych statech americkych piijatelné negativni emoce
vuci rasovym men$indm vyjadfovat oteviené€, zatimco V soucasnosti jsou podobné delikty
sankciovany. DneSni vyzkumy potvrzuji, ze pfedsudky nejsou vyjadifovany na zakladé
negativnich emoci, ale spiSe na zékladé absence emoci pozitivnich. Mnoho forem predsudkt

Mrwe

duvéra, obdiv nebo sympatie (Graf et al., 2015).

Jak je vySe zminéno, pfedsudek je negativni vlastnosti, kterd ovliviiuje naSe mysleni a nas
usudek ptredtim, nez pozname skutecnost. Pokud je tedy stereotyp vyhnan do extrému, mize
se z ného stat predsudek. Typickym piedsudkem vi¢i Cechtim miize napiiklad byt to, Ze piji
pivo, nosi ponozky v sandélech a jsou ateisti. Nikdo nechce, aby dany stereotyp byl bran

jako pfedsudek, protoZe poté miiZze negativné ovliviiovat nakupni chovani zdkaznikd.

2.2 Stereotyp v reklamé
Co se tyCe stereotyptl v reklamé, tak ty mizeme nalézt ve vétSiné dneSnich komercnich
sdeleni. Nejedna se jen o nacionalni stereotypy, ale také o genderové, spolecenské, nebo

stereotypy tykajici se véku.

., Pevny, nemenny tvar urcitého jednani; stejné se opakujici proces nebo c¢innost. Osvojeny
sled cinnosti (jejich casti, etap), ktery clovek provadi témér automaticky v urcité situaci,
pricemz nemusi promyslet detaily, jednotlivé kroky. Vykonavani cinnosti rychle, presneé,
usporné. Funkcni za urcitych podminek i ve vychovné-vzdelavaci praci.* (Kolét a kol.,

2012).

Takto vyklada pojem stereotyp Vykladovy slovnik z pedagogiky Zdetika Kolaie a kol. Jedna
se tedy o néjakou repetitivni ¢innost, kterou provadime takika bezmyslenkovité. Z obecného

hlediska se do této kategorie da zaradit napt. umyti rukou po pfichodu domd, ¢isténi zubi,
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nebo tieba cesta do zaméstnani. Tato definice se velmi prekryva s tim, co povazujeme za
stereotyp v reklamnim prostredi. Jako ptiklad si mizeme uvést zenu v reklamé na Cistici
prostiedky nebo muze v reklamé na auta ¢i kutilské potteby, kde se jedna Cisté o genderovy
stereotyp. Tyto stereotypy nam pomahaji asociovat se do urcitych situaci a tvirci reklam

jsou zamérn¢ vytvareny, aby zasahly cilovou skupinu.

Stereotyp se da tedy s nadsazkou povazovat za komfortni zénu — misto které dobte zname,
jenam vném dobfe a vystup mimo tuto komfortni zéonu nam muze byt nepfijemny.
Stereotyp Vv reklamé se dd tedy vyuzit v rdmci pomoci konzumentovi obsahu lépe si

predstavit a asociovat produkt v prostredi, které je mu dobfe znamo.

Stereotyp je jednim ze zékladnich kamenti reklamy, a nejvice je to vidét pii genderovych
stereotypech. Na zaklad¢ spoleCenskych ptedsudkil jsou potom Zeny zobrazovéany jako
»sexudlni symboly®, ,hospodyiky*, nebo ,Spatné fidicky*“. Tyto mnohdy nelichotivé
stereotypy se ovSem netykaji jen Zen — i muze lze pomoci stereotypu a predsudkt vyobrazit

jako ,,pivare®, ,,hrace* nebo ,,playboye®.

V pfipadég, Ze se tyto stereotypy piezenou, mohou mit potom negativni dopad na nakupni
chovani zékaznikli. Pokud zdkaznika stereotyp v reklamé zobrazuje v pfili§ negativnim
svétle, miZe ho to odradit od ztotoznéni se s firmou a jejim produktem. Takze misto toho,
aby firma reklamou ziskala nové zakazniky nebo udrzela stavajici, mtize byt vysledny efekt

presné opaény (Bednatova, 2012).
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3 NACIONALNIi STEREOTYPY

Velky sociologicky slovnik charakterizuje narod jako skupinu lidi se spolecnou feci,
kulturou, tradici a dé¢jinami. Pojem narod v minulosti oznacoval napftiklad jen pfislusniky
stavil. Nekdy se narod pouziva jako synonymum pro stat — a casta charakteristika naroda je
tendence k vytvoreni vlastniho statu. Definice naroda je sama o sobé hodné obtizna,
a dokonce byva slovo narod oznaCovdno za pouhy intelektualni konstrukt, ktery ve

skute¢nosti neexistuje (Jandourek, 2012).

Uvahy a teze o narodnich stereotypech jednotlivych (primarné evropskych) narodi protinaji
Vv podstaté celé historické i filozofické mysleni moderni doby. V soucasnosti jsou nejvice
studovany v oborech kulturni antropologie, ale také maji zastoupeni v historické sociologii.
Zejména z historie mlizeme identifikovat pivod stereotypi k danému narodu, etnické

skupiné anebo regionalni skupiné (Civilia, 2013).

V prvni fad¢ je nutno podotknout, Ze je dulezité rozdélit, jak vnimame my sami sebe a jak
nas vnimaji ostatni. Narodni stereotypy se déli na dva typy — heterostereotypy (nase
pfesvédceni o jinych narodech) a na autostereotypy (pfesvédceni nas o sebe samych).
Nejvice stereotyptl si navzajem samoziejme vytvari ty staty, které spolu sousedi. To je dano
vyraznou historickou zkusenosti. Mezi obéma druhy stereotypti panuje ,,zrcadlovy efekt™ —
u zapornych vlastnosti z pravidla pfevazuje heterostereotyp, naopak u kladnych vlastnosti
zase pievaZzuje autostereotyp. Toto by se dalo popsat souslovim ,,my jsme lepsi neZ oni*
(Gal, 2016).

3.1 Narodni identita

Termin narodni identita Ize definovat jako pozitivni vztah jedince k jeho narodu. Z pohledu
socialnich véd je ovSem pojem ndrod jako takovy povazovan za konstrukt. Jedna se totiz
o synergii dvou prvki — kulturni komunita (ethnos) a politicka komunita (demos). Co se tyce
kulturni komunity, jejimi stavebnimi kameny jsou sdileny jazyk, historie a kultura — z tohoto
pohledu Ize tedy za ptislusniky jednoho naroda, ktery sdili stejnou identitu, definovat jedince
hovofici stejnym jazykem, sdilejic stejnou historii a kulturu. Jazyk je povazovan za plivodce
narodi, ovladani stejného jazyka, kterym hovofi jedinci v okoli, je zdkladnim pfedpokladem
toho, aby se nékdo stal piislusnikem ur¢itého naroda. V ramci politické komunity je
zakladem obcanstvi — za ptisluSniky jednoho naroda jsou povazovani ti jedinci, ktefi jsou
soustfedéni teritoridln€ v jednom staté, jehoz jsou obcani a maji opravnéni byt soucasti jeho

politickych procesti a mohou uplatiiovat svou suverenitu. Podle Keana se narodni identita


https://www.bookport.cz/e-kniha/slovnik-sociologickych-pojmu-715303/
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zaCala v Evropé formovat po padu karolinské tiSe. Duchovni a §lechta zacali pouzivat
a oznacovat se latinskym pojmem natio — narod. Zduraziovali tak pouzivani stejného jazyka
a spole¢né historické zkusenosti. Plivodné se termin narod nevztahoval na veSkerou populaci
Vv regionu, ale pouze na jedince, ktefi si vyvinuli pocit identity zalozeny na stejném jazyku
a spole¢né historii a jednali na jejich zdkladech. Od patnéactého stoleti dodnes je za narod
povazovano uskupeni lidi, ktefi sdili urcité teritorium, na kterém funguji jejich dané zakony
a politické instituce. Tedy podle této novejsi koncepce je nadrod obCanska spolecnost, ktera
je opravnéna Ucastnit se politiky a uplatiiujic svou suverenitu. (Keane, 2006). V ramci

moderni spole¢nosti ma narodni identita 3 roviny:
e individualni — socialn¢ psychologickou,
e politicko-systémovou,
¢ ideologickou.

V ramci individudlni roviny se jedna o vzajemnou synergii skupinové identity, diky které se
lidé, kteti v ni Ziji, citi vzajemné svazani bez ohledu na fyzicky kontakt. Diivody, pro¢ mezi
sebou lidé citi toto pouto, jsou velmi rozmanité — mohou hovofit stejnym jazykem nebo maji
vztah kuréitému vymezenému teritoriu. RovnéZz mohou mit spole¢nou historii, udrzuji
stejné tradice nebo si stejné interpretuji momenty, kdy narod, ke kterému se fadi, uspél nebo
naopak selhal. Narodni identita je v soucasné dobé€ jedna z nejvyznamnéjSich kolektivnich

identit.

V politicko-systémové roving je narod jako spole¢nost (obfanskd) chapan soustiedénim se
ve staté. V dnesSni dobé prevladaji narodni staty — suverénni geopolitické entity, na kterych
prevlada jeden narod se spoleénymi institucemi, které umoziuji vladu na ohrani¢eném
uzemi.

Ideologicka rovina je zce spjata s terminem nacionalismus, OvSem ne v negativni konotaci.
V moderni dob¢ nacionalismus tvoii narodni identitu, jejimz poslanim je idea historického
poslani, kdy ma narod ospravedlnéni svého vzniku, ktery je podpoten kulturni jedine¢nosti

a teritorialnim zakotvenim.

Narodni identita je chdpana jako souhrn prvki — teritoridlni identity, obrazu naroda, nadrodni
hrdosti a lasky k narodu. Definuje, kym jsme jak kulturné, tak i politicky, je uréovéana

vztahem K tém ,,druhym* a fadi se do systému kolektivnich socialnich identit.
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Obecné se da koncept narodni identity tedy shrnout do nékolika bodu:

e védomi charakteristik ndroda a jeho celkovy obraz,

A4

e vazba ke statu — stat je nejvyssi hmatatelnou entitou, ke které se citi ob¢an naroda
vazan a je ji podiizen,
e sdilend hrdost a stud, coz se tyka hlavné udalosti v d¢jinach,

e vérnost a laska k narodu — nacionalismus a patriotismus,

e jednani ve prospéch statu a boj za n¢;j
(Vlachova a Rehakova, ©2021).

V ramci narodni identity hraje nespornou roli historie, a to zejména v politice. Cilem ale neni
prezentovat historii naroda, nybrz vytvofit silné povédomi tykajici se spolecného osudu,

ktery bude vnimat kazdy jednotlivec tohoto uskupeni (Neugebauer, 2011).

Historie naroda tedy tvofii jeho identitu. At uz je to pycha nebo stud, ale i pouceni se z ni.
Pravé z historie naroda je tvofena velka ¢ast stereotypt a predsudki — tedy to, jak je dany

narod vniman.

3.2 Ceské a Slovenské stereotypy

Jak se da cekat, tak mezi Ceskym heterostereotypem a autostereotypem nepanuje shoda.
Obé&ané okolnich statii vnimaji Cecha mnohem kladnéji, nez jak my vnimame sami sebe —
to tedy Uplné nekoresponduje s vySe popsanou teorii kladnych autostereotypl a spise
zapornych heterostereotypii. Dle sousedti ptisobime vice extrovertné, piivétiveé a oteviendjsi
novym zkuSenostem, nez si myslime. Sami sebe povazujeme vice za nedruzné, pasivni
a neprosazujici se. Vidét sama sebe v takovém svétle je vSak specialitou stfedoevropskych
narod (Némecko, Polsko, Slovensko). Ve skutecnosti vSak dle okolnich stati ptisobime
méné neuroticky, ne si myslime. Star$i generace obyvatel okolnich stati poklada Cecha za
A presto, Ze sami sob& pfipadame hrubi a nepfijemni, tak nis okolni staty vnimaji velmi
pratelsky. Studie Terracciana a kolektivu (2005) nas oznacuje za jeden z nejptivetivéjSich

narodd na svété. Zda se, Ze typickou vlastnosti Cecha je snazit si pomahat a nepfipoustét

konflikty.

Co se tyce stereotypt o Slovensku nebo piimo 0 jeho obyvatelstvu, tak hlavni myslenkou je

mladi tohoto statu. V tomto piipad¢ tedy jesté nebylo vytvofeno mnoho stereotypti. Stale
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existuje skupina cizinct, hlavné¢ téch mimoevropskych, ktefi nevédi o existenci
samostatného Slovenska a stale se odkazuji na existenci Ceskoslovenska, nebo si jej pletou
se Slovinskem. VétSina stereotypt o Slovensku ma tedy zaklad v obecnych stereotypech,
které jsou spojeny se slovanskymi narody obecné. To plati dokonce i u Slovenskych soused
Rakusant, ktefi je mnohdy takto vnimaji. Naopak u dalSich sousedii — Mad’arti, se obraz
slovenské krajiny méni k lepsimu a casy, kdy Mad’afi povazovali Slovaky za ,,buta tétov*
(hloupi Slovaci), jsou davno pry¢. V posledni dobé jsou to pravé Madafi, ktefi se kvuli
svému hospodaiskému upadku divaji na Slovensko s uznanim. Poléaci vnimaji Slovaky jako
pracovité a veselé lidi a zavidi jim, jak je Slovensko jako stat modernizovano (Krémanik

a Latta, 2012).

3.3 Vnimani Moravskych stereotypt

Je dilezité také neopomenout fakt, e v ramci Ceské republiky jsou velmi specifickou
a odlisujici se men§inou Moravané. Navzdory faktu, Ze tradiéni zemé& Cechy a Morava neplni
roli izemnich jednotek uz fadu let, v mysli lidi nikdy existovat nepiestaly. A pravé hranice
a vzajemné rozdily jsou vnimany skrz hlavni charakteristiky. Z vyzkumu, ktery vedl doktor
Petr Marek z Pfirodovédecké fakulty Masarykovy Univerzity v Brné¢ muzeme konstatovat,
ze sebe identita Moravy je silngjsi nez sebe identita Cech. V ramci zkouméni v Gesko-
moravském pohranici, které je v dnesni dobé€ velmi fluidni, bylo zjiSténo Ze vice nez 75 %
respondentt zvladlo jmenovat néco typického pro Moravu, néco piiznaéného pro Cechy pak
jmenovalo na 60% respondentll. Pro oblast Moravy bylo uvadéno vice atributl
a charakteristik nez pro oblast Cech. Cechy byvaji totiz vnimany a ztotoziiovany jako cela
Ceska republika, na rozdil od Moravy, ktera je v myslich lidi brana jako samostatny celek.
Co se tyce atributt a charakteristik, které si ve vyzkumu respondenti s Moravou spojili, byly
nejvice zastoupeny nasledujici pojmy: vino, folklor, kroje, zvyky, tradice, pisné¢ apod.
Rovnéz byla Morava spojovéana s konkrétnimi lokalitami jako Brno, Olomouc nebo Palava.
Oproti tomu typickym atributem pro oblast Cech byla Praha a pivo. V ramci dichotomie tedy
mizeme najit nasledujici dvojice Praha-Brno, pivo-vino, lev-orlice (Marek, 2022). Soucasti
vyzkumu byla také otazka na rozdily mezi Cechy a Moravany. 70 % respondentt dokazalo
zminit alesponi jeden znak ktery oba narody odliSuje — nejcastéji se jednalo o stanoviska
spojené s mentalitou, chovanim nebo povahou. Objevily kupiikladu takové nazory, ze
Moravané piji vice alkoholu, jsou vétSi patrioti a je mezi nimi vice véticich (Lidé stale

vnimaji rozdily mezi Cechami a Moravou. DileZité jsou b&Zné symboly, zjistil védec, 2020).
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3.4 Jak se CeSi a Slovaci vnimaji navzajem

Driive dva narody v jednom staté, nyni kazdy ve svém, i tak, co se tyce kontaktu s cizinci,
potké se Cech nejspise prvné se Slovakem a Slovak s Cechem. Od rozdéleni federace ubylo
spoustu tiecich ploch, kde spolu tyto dva narody musely kooperovat na denni bazi, a to
zejména v politice a v ramci ekonomiky stati. V soucasné dobé jsou nejcastéjsi mista, kde
na sebe tyto dvé narodnosti narazi, prace a vysokoskolské studium. A pravé na téchto

prostiedich bude postavena tato kapitola.

Z vyzkumu agentury NMS Market Research s.r.o. v fijnu 2022 vyplyva, ze Ceska republika
je aktudlné lepsi misto k zivotu nez Slovensko, a toto tvrzeni potvrzuji oba narody. Vyzkum
byl proveden ve vzorku 1020 respondentti v Ceské republice a 1012 respondentl ze
Slovenska ve véku 18-64 let. V ramci Ceska vniméa Ceskou republiku jako lepsi misto pro
zivot 51 % dotazovanych a v ramci Slovenska je to 48 %. Naopak Slovensko povazuje za
lepsi misto k Zivotu jen 5 % Cechii a 8 % Slovaki. Tezi o tom, Ze oba staty jsou pro Zivot
naprosto stejné¢ vhodné a zadny z nich nevynika potvrdilo 24 % respondentd na obou
stranach. Na druhou stranu vyrok, Ze ani jedna ze zemi nepovazuji za dobré misto pro zivot
podpotilo 13 % Cechii a 14 % Slovakil. Pokud v téchto néazorech u obou narodii panovala
shoda, tak za zminku urcité stoji rozkol v nazorech tykajicich se rozdéleni federace a jeji
vliv na Zivotni uroveii obou stati. Zatimco 44 % Cecht vnima rozdéleni federace spise
pozitivné a 35 % procent negativné, na Slovenské stran€ hranic vnima rozdéleni federace
pozitivné jen 32 % Slovaki a 54 % dotazovanych vnima rozpad negativné. Tato data se
odrazi i ve vyzkumu zmény Zivotni Girovné. Zatimco 32 % Cechtl vnima zlepseni své Zivotni
tirovné a 31 % Cechii zménu nevnima, u Slovaki se jedna o 16 % respondentii vnimajicich
zlepSeni, zatimco negativni zménu zivotni Grovné pocituje 53 % dotazovanych. (Polovina
Slovakt povazuje Cesko za lepsi misto k Zivotu. Prizkum prozradil, jak hodnoti Cesi

a Slovaci po letech rozpad federace, 2022).

V ramci pracovniho prosttedi provedla vyzkum v roce 2018 firma Manuvia s.r.o., ktera se
zaméfila na to, jak se za poslednich 10 let zménilo vnimani Cechii na Slovaky z pohledu
zaméstnani. Nejvice se pracovni tymy obou narodnosti prolinaji ve velkych méstech — Praha
a Brno — a dale pak ve Stfedoc¢eském, Plzeniském, Libereckém a Zlinském kraji, naopak
nejméne na Vysocing. Z celkového poctu 1048 dotazovanych uvedlo 40 % respondentil
odpovéd’, ze Slovaky vnimaji stejn¢ jako kteroukoliv jinou ndrodnost. Rostouci napéti,
ve kterém Slovaky vnimaji jako své konkurenty, oznacilo 12 %. Rostouci tlak na to, aby

Slovaci vice pouzivali ¢estinu pii praci vinima 11 % Cechti. Soucésti prizkumu byla rovnéz
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otazka na to, jak Slovaky vnimaji Cesi na zkladé predem danych vyroki. 53 % respondenti
oznacilo moznost, kterd Slovaky popisuje jako pratelské lidi, ktefi se dovedou bavit. Druha
a tfeti nejcastéj$i odpovéd’, kterou oznacilo shodné 14 % respondentl byla ta, Ze Slovaci
jsou prubojni az arogantni a také hrdi. Naopak nejméné Casto bylo oznaceno tvrzeni, ze jsou
Slovaci inovatofi, tuto moznost oznacilo jen 2,3 % dotazovanych. Pouze 2,4 % respondentd
si mysli, ze Slovaci snadno pickonavaji pickazky dle 54 % pak zistavaji v zajeti
spoledenskych stereotypti (Adamcova, 2018). V Ceské republice momentalné Zije na
115 000 Slovéki, coz z nich déla druhou nejpocetnéj§i mensinu — na prvnim misté jsou

Ukrajinci — 197 000 (Valova, 2022).
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4 METODIKA PRACE

V kapitole metodika prace bude stanoven cil bakalarské prace, budou stanoveny dvé
vyzkumné otazky a v neposledni fadé¢ bude vysvétleno, jaké vyzkumné metody budou

vyuzity pro zodpovézeni vyzkumnych otazek.

4.1 Cil prace
Na zéklad¢ vysledki priméarniho Setfeni je cilem této bakaldiské prace navrhnout
doporuéeni, jak maji pivovary Starobrno a Sari§ pracovat s nacionalnimi stereotypy

V reklamé.

4.2 Vyzkumné otazky

Za ucelem splnéni cile prace byly stanoveny tyto dvé vyzkumné otazky:
1. Jak pivovary Starobrno a Sari§ vyuZivaji naciondlni stereotypy v reklam&?

2. Jak mzeme hodnotit pouzivani nacionélnich stereotypti v reklamé?

4.3 Vyzkumné metody

Vyzkumnymi metodami vybranymi pro tuto bakalafskou praci jsou komparace a rozhovor.
Pomoci komparativni metody autor porovné jednotlivé reklamy pivovart Starobrno a Saris
a popiSe vyuziti nacionalnich stereotypt v nich. V rozhovoru bude autor zpovidat pani
Lenku Filas, ktera je vedouci marketingového oddé€leni ve spole¢nosti Plzenisky prazdroj a.s.
a ma na starosti komunikaci mainstreamovych zna¢ek Gambrinus, Velkopopovicky Kozel

a Saris.

4.3.1 Komparativni metoda
TéZ metoda srovnavaci je termin pouzivand pro vyzkumny pfistup, proces, systém 1 dil¢i
postup zalozeny na principu srovnani. Jako vyzkumny postup komparativni metoda obecné

zahrnuje:
e specifikaci pfedmétu srovnavandi,
e Vymezeni srovnavacich vlastnosti,
e posouzeni komparability,
e Zhodnoceni ziskanych informaci a vystupy.

Komparativni metoda mize byt rovné€z pouzita pro deskripci zkoumanych jevi nebo

k hledani kauzalnich a funk¢nich souvislosti (Linhart a Vodakova, 2017).
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4.3.2 Rozhovor

Rozhovor je elementarni formou verbalni komunikace, pfi¢emz spolu komunikuji dva nebo
vice lidi a prostfednictvim otazek a odpovedi dosahuji svych cilt. Zékladni predpoklad pro
vedeni rozhovoru je znalost systému jazykovych prostiedki — stejny jazyk a srovnatelna
slovni zasoba ucastnikd (Burdova, 2012) V ramci této bakalaiské prace bude rozhovor veden
formou polostrukturovaného rozhovoru, v ramci néjz je pfipraven soubor témat a otazek,
které¢ budou jeho predmétem, ale nebude predem striktné stanoveno jejich potadi. Autor
bakalarské prace muze V polostrukturovaném rozhovoru otazky ¢aste¢né modifikovat tak,
aby byly probrany vSechny a zaroveit mohl pfipadn¢ polozit dopliujici dotazy. Tato varianta
rozhovoru byla zvolena z diivodu, Ze kombinuje vyhody a minimalizuje nevyhody dal$ich
forem rozhovoru — nestrukturovaného (volny) a strukturovaného. Jista volnost v tomto typu
rozhovoru je vhodna k vytvoreni ptirozenéjsiho kontaktu tazatele s informantem a do jisté

miry mize komunikace lehéeji plynout (Reichel, 2009).


https://wiki.knihovna.cz/index.php/Rozhovor
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PRAKTICKA CAST
Prakticka cast bakalarské prace je rozdélena na dvé ¢asti — analyza vybranych reklamnich

spotti od danych pivovarti a vyhodnoceni rozhovoru s Lenkou Filas.

5.1 Kiritéria vybéru reklamnich spotii

Reklamni spoty, které byly vybrany pro splnéni cile bakalarské prace, obsahuji nacionalni
stereotypy dané oblasti nebo naroda alespon v takové mife, aby puvod produktu byl jasné
rozpoznatelny. Reklamni spoty prostiednictvim nacionalnich stereotypii prezentuji dany

produkt, nebo s jejich pomoci dotvafi atmosféru reklamni komunikace.

5.2 Analyza vybranych reklamnich spoti pivovaru Starobrno

V ramci této kapitoly jsou analyzovany reklamni spoty pivovaru Starobrno a vyuziti
nacionalnich stereotypti v reklamni komunikaci pivovaru. Pivovar Starobrno byl vybran
z diivodu jeho cileni reklamy na nadrod Moravant, nicméné¢ podobnou komunikaci pouziva
i v propagaci pro celou Ceskou republiku. Starobrno bylo vybrano zejména pro sympaticky
zpusob, na kterém celou komunikaci stavi — tedy na pozitivnich stereotypech o Moravé.
Zaroven se neboji pouzivat i pfedsudky, kter¢ o Moravanech a Moravé obecné panuji,

a v propagaci tyto predsudky bagatelizuje ¢i si z nich déla legraci a pfijima je za své.

5.2.1 Pivovar Starobrno a jeho historie

Pivo se zacalo v Brné vafit uz v poloviné 13. stoleti, kdy ud¢lil Vaclav 1. Brnu kralovska
privilegia. V roce 1323 byl na Starém Brn¢ zalozen kralovnou Eliskou Rejckou cisterciacky
klaster, jehoz soucasti se o dva roky pozdéji stal pivovar. Koncem 18. stoleti se stal sladkem
tehdejSiho Méstanského pivovaru v Brn€ na Starobrnénské ulici FrantiSek Ondiej Poupé,
ktery byl ve své dobé prosluly prikopnik a zakladatel moderni vyroby piva. Za jeho pobytu
v Brn€ vznikla napt. 1. pivovarnickd Skola. V roce 1872 stavi zatim posledni majitelé
klaSterniho pivovaru Josef Mandel a Hermann Hayek novy moderni pivovar na ulici Hlinky,
v bezprostiednim sousedstvi Mendelova namésti. Tento rok se bere i jako rok zalozeni
znacky Starobrno, protoze uz v roce 1872 bylo pivo vafené v tomto novém pivovaru zndmé
jako ,,starobrnénské®. Zaroven se jesté v roce 1895 stihla v pivovaru rozsvitit prvni zarovka
a v roce 1897 zde byla umisténa prvni elektricka pneumaticka sladovna v rakouskych
zemich. V roce 1903 dosahla produkce piva rekordnich 275 tisic hektolitrti. a v roce 1931 se
stal starobrnénsky pivovar dokonce nejvétsim pivovarem na Moraveé. Kromé tradi¢nich piv

zde byla produkovana napftiklad vlastni pivni palenka Bier Brand. V roce 1944 byl pivovar
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poskozen americkym bombardovani a o rok pozdéji byl dekretem Edvarda Benese
znarodnén. Bohuzel se do n¢j od této doby nekolik desetileti neinvestovalo, coz se podepsalo
na jeho stavu. Moderni éra pivovaru se tak zacala psat az v roce 1992, kdy se ze statniho
podniku stala akciova spolecnosti a o dva roky pozdéji se Starobrno stalo soucasti rakouskeé
pivovarnické skupiny BBAG a zacala modernizace pivovaru. V roce 2003 piechazi
Starobrno pod skupinu Heineken Group, jiz je soucasti az do dne$niho dne. (OHistorie

pivovaru).

5.2.2 O dobré véci se stoji za to rozdélit

V tomto reklamnim spotu na podporu brnénského lezaku Starobrno Medium se setkéavaji
spole¢né obyvatel¢ Moravy a Prahy. Reklamni spot nato€il reZisér Jan PruSinovsky, ktery
stoji napfiklad za seridly Most! nebo Okresni piebor. Touhou reklamy bylo ukazat vlidny
zpisob zivota na Morave. V reklamé hraje hlavni roli typicky moravsky venkov, Palava
a pivo. Objevuje se zde i typicky genderovy stereotyp, kde vSichni, co piji pivo, jsou muzi
(kutil, pohodéaf, pijan, proutnik). Zeny jsou zde vyobrazeny jako hospodyiiky, které
ptipravuji jidlo.

Moravané jsou zde zndzornéni jakoZto pohodafi a kutilové ptatelské povahy, zatimco
Prazané jsou uspéchani a hledaji smér cesty pry¢. Kdyz se Prazan pta Moravana na cestu,
sko¢i mu Moravan do feci, jako kdyby ho chtél uklidnit, a vezme ho k sobé& na dvorek na

pivo, kde se sejdou dalsi pratelé.

Celou reklamni kampan doprovazi i bannery, kde hraje hlavni roli ldhev piva, typické
moravské uzené, ale i stiil o dvou barvach. Ten ukazuje, Ze Moravané i Prazané mohou byt

spolu.

Celému banneru vévodi slogan ,,O dobré véci se stoji za to rozdélit™ (Mediat, 2020).
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MEDIUM

\S‘rﬂm @«0,

AT ZIVOT CHUTNA

Obrazek 1: Banner kampané O dobré véci stoji za to se rozdélit

Zdroj: https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/moravaci-i-prazaci-spolu-popijeji-starobrno-
novy-spot-reziroval-prusinovsky/

5.2.3 Dobré véci stoji za to objevit

V ramci kampané O dobré veci se stoji za to rozdélit probihala jest¢ propagace tii novych
femeslnych piv. Hlavnim sloganem zde bylo, ze ,,dobré véci stoji za to objevit®. Jednalo se
0 letni kampan, ktera byla nasazena od 8. ¢ervna do 31. ¢ervence 2020 a stala za ni kreativni

agentura VCCP a op¢t rezisér Jan Prusinovsky.

Cilem této kampané byla expanze z Jihomoravského regionu do zbytku Ceské republiky
a zaroven propagace faktu, ze nemusite cestovat do cizokrajnych dalek, abyste objevili néco
nového — Starobrno craft beer - ¢ili svétové pivni styly a chuté uvaiené v Brné. Jak bylo
feceno, jednalo se o tii femeslna piva: spodné kvaseny IPL, svrchné kvaSena nefiltrovana

APA a visiiovy RED.

Kampari probihala jak online, tak i offline, byla k vidéni jak na billboardech, tak i v televizi,
nebo v kin¢ (Starobrno uvadi letni kampan). V ramci bannerové nebo billboardové reklamy

nebyly vyuzity zadné stereotypy, viz obrazek 2., a to ziejmé z toho diivodu, ze zde Starobrno


https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/moravaci-i-prazaci-spolu-popijeji-starobrno-novy-spot-reziroval-prusinovsky/
https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/moravaci-i-prazaci-spolu-popijeji-starobrno-novy-spot-reziroval-prusinovsky/
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pouzivalo jiny produkt nez své klasické pivo a proto jej chtélo propagovat jinym zptisobem.

Pfece jenom se jednalo o pivni specialy, které je potieba od klasickych produktt odlisit.

DUBRE VEC| swu IATO OBJEVIT

= i Atirobrng

= AT 2VOT CHUTNA

MORITICHE INFLILKE SOWELE

Obrazek 2: Banner kampané Dobré véci stoji za to objevit

Zdroj: https://www.heinekenceskarepublika.cz/pro-media/starobrno-uvadi-letni-kampa-na-
remeslna-piva

Na druhou stranu, v ramci 30 vtefinového spotu, ktery se promital v kiné¢ nebo byl dan
do televize, uz ur€ité nacionalni stereotypy vypozorovat lze. Objevuji se piedevsim dva

zasadni:

Prvnim z nich je hudba — cimbalovka. Cimbal je velmi tzce spojen s jizni Moravou a ve
spotu navozuje atmosféru mista, kde se cely d€j odehrava. Druhy stereotyp opét zasahne usi
konzimentt, jedna se totiz o nafeéi, které zde uslysi. Jednak jde o zkracovani feci, jednak
také o slovicka jako: ,,zdarec ¢i ,,zovat®, kdy pravé tento styl mluvy je spojen vyhradné
s Moravou (Starobrno Craft).
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5.2.4 Starobrno cili na Briiaky
Druhou ukazkou je billboard, ktery byl umistén v blizkosti pivovaru Starobrno u Mendlova
namésti v Brné. Ten, na rozdil od reklamy popsané vyse, ktera cilila pfedev§im na mimo

brnénské a mimo moravské obyvatele, mifi pfimo na Brilany a jejich patriotismus.

Na billboardu si jde pomérné jednoduse vSimnout stereotypd toho, co si ¢lovék (Brian)
pfedstavi, kdyz se fekne Brno. Cely billboard je umistén do oblak, odkazujic na Kometu
Brno — brnénsky hokejovy klub. Dominuje mu pullitr s pivem Starobrno, kterému se tfika
Skopek. Okolo néj jsou umistény vyjevy z Brna — krokodyl (legenda o brnénském draku),
Salina (tramvaj) ¢i brnénsky orloj z ndmésti Svobody. Nechybi zde ani dominanty Brna —
hrad Spilberk (Spilas), Petrov, vila Tugendhat, kana Parnas ze Zelného namésti, AZ Tower

(nejvyssi budova v Ceské republice) nebo Cerveny kostel.

Obrazek 3: Reklamni banner Starobrna v Brné

Zdroj: https://brnenska.drbna.cz/zpravy/spolecnost/den-otevrenych-dveri-ve-starobrnu-
mandrage-kollerband-nebo-hraci-komety.html

5.2.5 Mimo stereotyp, ale ne tak aplné

V dubnu roku 2021 spustilo Starobrno dalsi kampan na svij novy produkt — extra hoiky
lezak Bitr. Touto kampani, ale i pivem samotnym, navazuje na kampan ke craftovym pivim
Dobré véci stoji za to objevit, popsanou vySe. Za kampani stoji kreativni agentura Dentsu
McGarryBowen a stale se drzi linky, kterou Starobrno nastavilo v roce 2020, ktera ,,stoji za

to. I proto je hlavni motto této kampané ,,Hoiké véci stoji za to nechat zazafit®.
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Opét je zde cilem proniknout vice na celorepublikovy trh a lehce se vymanit ze stereotypu

lokalniho piva. I proto je vizual celé kampané velmi podobny kampani na craftova piva.

Kampan byla vedena jak v outdooru tak i v digitalu, kdy vyuzivala bannery ¢i kratké video
formaty. MnozZstvi stereotyptl, se kterymi Starobrno v ramci svych klasickych produkti tak
rado pracuje, bylo i v tomto ptipadé snizeno. Co se ty¢e zminéného video spotu, tak také zde
je opét slySet cimbalova muzika, na pozadi je rovnéz vidét vyfez krajiny moravského
Toskanska (lokalita na jihovychod¢ jizni Moravy). Spot nechava vyniknout pivo jako
takové, dulezita je také informace o jeho hotkosti, ktera je 35 IBU. Podobné je to i u bannerd,
kde ze zminénych stereotypt ziistalo jen zminéné prostiedi moravského Toskanska, Vviz.

obrazek 3 (Starobrno uvede kampani).

EXTRA HORKY

LEZAK 0D STARUBRNA .

e
“

35 IBU

HORKOST AT ZVOT CHUTNA

Obrazek 4: Banner kampané Horké véci stoji za to nechat zazarit

Zdroj:  https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/04/starobrno-uvede-kampani-novy-horky-
lezak-bitr/
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5.2.6 Hantecova osvéta
Dalsim ptikladem vyuziti stereotypu v reklam¢ na Starobrno jsou reklamni spoty z prvni
dekady tohoto stoleti. Za témito spoty stoji agentura Tanagra (Televizni reklama Starobrno).

Tyto reklamy byly nadabovany hantecem a dokonce k nim byly pfidany i titulky.

Hantec je varianta mistniho jazyka pouzivana zejména v moravské metropoli a blizkém
okoli. Vznikl smisenim némciny brnénskych Némct, historického argotu a zc¢asti
i hanackého nareci. V dne$ni dobé jiz neni tak bézné slySet nékoho mluvit plynulym
hantecem, nicmén¢ fada slov se v bézné mluvé stale pouziva. Jako piiklad mohou slouzit
vyrazy jako Salina (tramvaj), Skopek (pivo), hokna (prace) nebo Prygl (brnénska ptehrada)
(Brnénsky hantec).

Jelikoz se jedna o reklamni spoty z prvni dekéady tohoto stoleti, kdy internet nebyl jesté tolik
roz$ifen a vyuzivan, jsou dohledatelné pouze dva z nich. Nicméné i z téchto spoti je linka,
ktera je reklamou vedena, naprosto jasna — pretvofeni Starych povésti Ceskych do
brnénského prostiedi a nafe¢i. Prvni spot vypravi piibéh Prafotra Moravy. ktery pied
Jtézkéma jarama vyhopl na Spilas a hlasal: Tady hodime sicnu!“. Reklama timto
samoziejmé odkazuje na povést o Praotci Cechovi, ktery vystoupil na horu Rip a rozhodl,
ze se zde usadi. Poté, co se v reklamné narod vedeny Prafotrem Moravou usadil, ,,lapl slinu*
(dostal zizen), a tak Prafotr Morava porucil “fach¢it Skopek* (uvatit pivo). Zatimco Zil narod
Vv prospéchu, tak vypraveé¢ naraZi na “liné cajzly* kteti se “zdekovali do Praglu® (kdy slovo
“cajzl“ je zde ptelozeno jako Pepik) a tam “glgali svou basovou zrzku®, neboli pili to jejich
pivo. Nasledné je vychvaleno pravé Starobrno, a to slovy “Borci z Oltecu, ale zmakli
takovou chutovku, Ze za fiou pfislintali 1 Cyro§ s Matudem®. Tato véta neni ve spotu
pfeloZena uplné doslovné, minimalné jeji prvni ¢ast, kterd doslova znamend “chlapi ze
starého Brna“ coz je lokalita pod hradem Spilberk a okoli Mendlova ndmésti. Druh4 ¢ast
véty 0znamuje, Ze to pivo bylo tak lahodné, Ze za nim pfisli i Cyril s Metodéjem. Cela
reklama je zakoncCena vétou, kterd ji ma celou podtrhnout: “Ten Spicové hrnek, pak hodil
jméno celému Statlu“ — coZ znamena, Ze po tomto skvélém pivu je pojmenovano celé mésto

(Hantec — reklama).

Cely spot ma pusobit velkolepé, a to jak v kombinaci s hudbou, hlasem a intonaci vypravéce,
tak i jeho filmovym zpracovanim. Co se tyka titulkd, pieklad neni tplné doslovny, jsou
zpracovany zjednoduSené. Z tohoto diivodu byl obsah reklamy v pfedchozim odstavci

pteloZen piesnéji a také dovysvétlen.
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Druhy reklamni spot, ktery reziroval Martin Sulik, si jako pfedlohu ze Starych povésti
ceskych bere legendu o Ludmile a Pfemyslu Oracovi. Narativ zistava stejny — i zde je

legenda vypravéna vypravéem v hantecu a pro divaky jsou dostupné titulky.

Vse zalind na zabavé¢, kde LibusSe Cepuje pivo a dava ho veselym hostim. Vypravéd
konstatuje, Ze je to “hafo jaru co pod Spilasem jeli §picové Moravské skopek®, neboli, jak
se pise v titulkach — ddvno tomu, co se na Moravé zacalo vafrit skvélé pivo. Znicehonic se
Libusi pokazi vyCepni zafizeni — “ale cajzlovské bazmek furt vylagrovanej“. Tim je

mysleno, Ze vyCepni zafizeni, které¢ dodali lidé mimo Brno, bylo potad rozbité.

Knézna Libuse tedy posila ptitomné chlapce aby “dolifrovali nabytyho Pfemu Oraca®, tedy
aby dovedli zruéného Piemysla Orace. Mladenci pro néj tedy chvataji na pole, jedou tam
tzv. ,,na tutac“, neboli na jisto. Pfemysl Oraé¢ dorazi na hrad, ujme se dila a vSe opravi, ¢i po

hantecu “zmakl tak betelné vochtl*.

Podle vypravée po ispésné opravé celé osazenstvo zvolalo: “Pfema na Spilas!* (Pfemysl
na hrad — Spilas je zkraceny nazev pro hrad Spilberk v Brng). Na Spilberku se s “Libou
vogobloval a bacovali jak tézké king“, tedy na Spilberku si vzal knéznu Libusi za Zenu

a moudfe vladli celé zemi (Starobrno Pféma a Libuna).
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5.3 Analyza reklamnich spoti pivovaru Saris

Ve druhé poloviné praktické &asti bude popsana a rozebrana propagace pivovaru Saris, ktery
sidli na Slovensku v obci Velky Sari§ nedaleko mésta Presov (Pivovar s iskrou v srdci).
Pivovar Sari$ byl pro tuto praci vybran z diivodu své propagace, ktera velmi koresponduje
s regionem vychodniho Slovenska, kde se nachazi. Pravé kulturni prvky vychodniho
Slovenska, ale i stereotypy a predsudky, které jsou s touto oblasti spojeny piejima do své

propagace a mimo jiné i do komunikace s koncovymi zékazniky.

5.3.1 Pivovar Sari§ a jeho historie

Diky dokumentu pivovarnického cechu zroku 1506 miizeme nyni védét, Ze se pivo
v Sari§ském regionu vyrabélo uz ve stfedovéku. Moderni historie pivovaru Sari§ se pak
zaCala psat v roce 1967. Pravé dne 26. kvétna 1967 byla uvatena prvni 600 hektolitrova
varka piva Sari§ 10° v novém velkokapacitnim a modernizovaném pivovaru. Netrvalo
dlouho a vroce 1969 zagina pivovar Sari§ exportovat své pivo do zahrani¢i, prvnimi
odbérateli byli pochopitelné Mad’arsko a SSSR. Kromé Sari 10° svétlé se vyrabélo i pivo
¢erné. V roce 1981 byla postavena nova sladovna s kapacitou 16 500 tun sladu a o dva roky
pozdé&ji zacala i vyroba nealkoholickych napoji. Zaroven se i zvedla vyrobni kapacita na
900 tisic hektolitrii napojii rocn€. Béhem roku 1997 ziskala vétSinovy podil v akciové
spoleénosti Pivovar Sari§ jihoafricka pivovarnicka spoleénost South African Breweries Ltd.,
ktera je Ctvrtou nejvetsi pivovarnickou spole¢nosti na svété. Svoje 50. vyroci vzniku oslavil
pivovar Sari§ v roce 2017 a pii této pilezitosti uvafili sladci pivovaru novou Saris Zlatou
12°. Ve stejném roce pieSel pivovar pod kiidla japonské spolecnosti Asahi Breweris
Holdings, pod niz patfi mimo jiné i Plzensky prazdroj, Radegast, Gambrinus nebo
Velkopopovicky Kozel (Brands). Roku 2019 se doc¢kala modernizace a zvySeni kapacity
linka na staceni piva do plechovek, soucasna kapacita je 40 000 plechovek za hodinu. V toto
roce piinesl Sari§ na trh pivni specialy Ejl a IPA, inspiraci pfi jejich tvorbé byly zahrani¢ni

pivni receptury IPA a ALE, ale uzptsobené slovenské chuti (Pivovar s iskrou v srdci).

5.3.2 Navrat JanoSika

310 let poté co, se stal JanoSik zbojnikem a se svou druZinou se stal legendou a symbolem
nejen Terchové (Juraj Janosik, 2023), ale 1 celého Slovenska, se spojili sladci ze SariSského
pivovaru spolecné se sladky z prvého horského pivovaru Visky, aby vzdali této legendé
hold. Uvatili spole¢né jedenactistupiiové pivo, které je pojmenovano pravé po tomto

slovenském hrdinovi.
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Spole&né s timto pivem vznikla reklama, ktera jej propaguje (Sari§ a Visky: Janosik). Jeji
d¢j se odehrava v prostredi pivovarské varny a hned o zacatku je zde atmosféra navozena
pomalu vkradajici se hudbou typickou pro vychodni Slovensko. Voiceover sdéluje
vyjimecnost spoluprace dvou pivovart a popisuje zakladni rysy dan¢ho piva. Na scénu
postupné ptichazeji ¢tyfi postavy — muzi — z nichz dva berou do rukou propriety, které by se
daly povazovat za jedny ze symboli vySe zminéného Janosika, a to typicky zbojnicky
klobouk a zbojnickou sekeru, kterou pouzival (nicméné pivodné se jedna o pasteveckou
sekeru zvanou Valaska). Reklama konéi pohledem pravé na tyto ¢tyfi muze, ktefi nejspise
predstavuji sladky jiz zminénych pivovard, ¢i se mozné o né€ piimo jednd. Stoji kolem sudu,
kde je jako na piedestalu vystavené pivo Janosik ve sklenici typu goblet, ktera se pouziva
nejcastéji na specialni piva. Kolem sklenice jsou kvéty chmele a rovnéz je na sudu poloZzena
zbojnicka sekera. Zminéna je lokalita Terchové, kterd je pravé se zbojnikem tak uzce spjata.
Divak se rovnéz dozvidd, Zze za chut piva Janosik ruc¢i sami sladci. Reklama konci
zobrazenim log pivovaru Sari§ a pivovaru Visky, kdy na pozadi je lehce rozostieny posledni
hrany zabér reklamy, ale tak, aby vSechny propriety byly jasné rozeznatelné. Voiceover se
lou¢i frazi ,,Janosik a jeho druzina®, kde pravé slovo druzina v tomto kontextu reflektuje

spojeni dvou pivovari, coz je na trhu unikatni. (Sari$ a Visky: Janosik)


https://www.youtube.com/watch?v=LlyjK46WYxw
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Q"ﬂ POUZE PRO STARSE 18 LET

Obrazek 5: Banner k projektu Volba
sladkt — Janosik

zdroj obrazek:
https://www.pivomol.cz/cervencova-
volba-sladku-2021-pivo-janosik-
uvarene-sladky-pivovaru-saris-

minipivovaru-vrsky-z

Diky programu Volba Sladki, ktery je produktem
Plzenského prazdroje, se mohl polotmavy
nefiltrovany lezék Janosik dostat i za hranice, a to
k ¢eskym spotiebitelim. Cilem programu Volba
Sladkd, je nabidnout spotiebiteli moznost
ochutnat zajimava piva a pivni styly takika
zZ celého svéta, ke kterym by se bézny spotiebitel
jen stézi dostaval. Kouzlem programu je, Ze na
kazdy mésic v roce je vybrano jiné pivo. Diky
tomu se mohl Janosik dostat na stoly ceskych
konzumenti v ¢ervenci roku 2021. V ramci
propagace byl vytvofen plakat, na kterém
dominuje vySe zminéné pivo, nacepované Vv jiz
zminéné sklenici goblet. Sklenici zdobi dva
zapletené copy, které byly pro Janosika typické.
Zaroven Si V nazvu piva si lze v§imnout, ze misto
hacku nad pismenem S vidime zbojnicky klobouk
(Volba sladkt nabidne v ¢ervenci pivo Janosik!,
2021). Nejedna se ovsem o posledni pivo
z pivovaru Sarig, které bylo do tohoto programu
zatazeno. Mimo jiné mohli navstévnici ceskych
hospod ochutnat v ¢ervenci 2022 pivo s nazvem
Dobrodruh, které odkazuje na rodaka z Vrbového
u Piestan Morice Benovského, jenz byl slovensky

cestovatel a Vv 18. stoleti se stal kralem

Madagaskaru (Volba sladkt nabidne v ¢ervenci pivo Dobrodruh!, 2022).
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5.3.3 Su tam nejake vychodnare?

Stejné jako ve Starobrnu, tak i v Sarisi jsou py$ni na svoje kofeny. Region, ve kterém se
pivovar Sari§ nachazi, je na Slovensku znamy tim, Ze se v ném mluvi $ari§skym nafe¢im.
Stale se jedna o zivy jazykovy tUtvar, jehoz charakteristické rysy mtizeme slyset i vidét v feci
Sari§ského obyvatelstva, ale také v lidové tvorbé (Pavlikova 2016). V roce 2015 si dali
v pivovaru Saris cil spojit viechny vychodniare z celého svéta a pfipomenout jim, jak chutna
domov. Vychodniari jsou zndmi tim, Ze jsou hrdi na svij ptavod, kraj, tradice a jazyk. Jsou
velmi expresivni a radi projevi sviij ndzor. A jelikoz se pivovar Sari§ citi jako jeden
z vychodniarov a sdili jejich hodnoty, tak tato kampan méla za cil to, ukazat celému

Slovensku, jaci ve skute¢nosti jsou (Sari§ — reklama po vychodnarsky, 2023).

Vse zacinéd reklamou na zdklad¢ které byla tato kampan uskute¢néna. Reklamni spot se
odehrava na stieSe domu v Londyné, kde skupinka ptatel popiji pivo Sari$ a vedle nich je na
platn¢ promitano panorama z jejich domoviny. V okné, které spojuje sttechu s domem, se
objevi dva cizinci, ktefi se jednoduSe zeptaji, odkud tato skupinka pochdzi. Hlavni
protagonista reklamy ukaZze na sviij krygl s napisem Saris, nadez se cizinci zeptaji, zda
pochazi z piva. Protagonista se pousméje, stoupne si a hrdé prohlasi ,,Bratu, my sme

"G

z vychodu!“, zatimco za nim je opét vidét platno s jeho domovinou. Nasledné se napije piva
a vypravi cizincim ale i pfatelim o tom, jak se jednad o nejkrasnéjSi misto na svéte, kde
vSichni drZzi spolu jako jedna velké rodina. V prib¢hu proslovu se na platné méni fotky, které
reflektuji to, o ¢em vypravi. Celd hrana ¢ast reklamy kon¢i tim, kdyZ protagonista pozveda
svlyj krygl na pocest své domoviny a zvolava ,,Tam je nd§ domov*. Nasledné si vSichni
pritukéavaji a voiceover nam sdé€luje, Ze ,,VSade dobre, srdcom na vychodeé, Saris srdcom
vychodniar (Reklama — SARIS). Reklama méla dle ohlast zdkazniki a respondentt jednu
chybu, ostatné jako viechny piedeslé reklamy na znacku Sari§ — reklamni spot ,,nebol po
vychodniarsky!“. I proto pokratoval pivovar Sari§ s agenturou MUW Saatchi & Saatchi ve
spolupraci, aby toto ptani svym spotiebitelim splnil. Pozdé&ji byla spusténa kampan, do které
se mohli zajemci zapojit a nahrat svlj vzkaz. Diky dosahu, ktery pivovar m4, sesbirala
agentura spolecné s pivovarem pies 400 nadmétd, jak by mohla byt danid reklama
pfedabovana. Vybrali ty nejlepsi a za mikrofon se postavili dabéfi a herci Milan Junior
Zimnykoval a Marian Ceky Cekovsky. Tito dva dabéii propujéili své hlasy ptivodnimu
protagonistovi a piedabovali jej po vychodniarsky. Ve vysledku jsou tedy 3 rtizné verze

tohoto spotu. Pivovar Sari§ zaroven ke kazdé verzi pfidal titulek kdo a odkud navrh poslal,
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a tak mizeme vidét ze jedna verze je podle Mariana z Kosic, dalsi podle Michala z Jankoviec

a tfeti podle Michala z Presova (Sari§ — reklama po vychodniarsky).

5.3.4 NasaIpa & Ejl

Nacionalni stereotypy dostaly prostor I vV samotném pojmenovani produktt. Piikladem toho
jsou produkty Nasa Ipa a Ejl. U prvniho produktu je nacionalni stereotyp vidét v ptidomku
Nasa, kdy je toto oznaceni zjevné napsano ve vychodniarském nareci, ovSem oznaceni IPA
(India Pale Ale) uz ztistdva zachovano. Co se tyce Ejl, tak jde o foneticky ptepis anglického
typu piva ALE, kdy se jedna o svrchn¢ kvasena piva plna zajimavych chuti jako napf. kotent,
ovoce nebo 1 tropické ovoce (Ve zkratce o pivnich stylech, 2023). Samotny obal produktu
ve znacné Casti zahrnuje naciondalni stereotypy, at’ uz se jedna o barvy slovenské trikolory,

nebo o krojovany vzor ve spodni ¢asti obalu.

V ramci téchto dvou produkt mizeme nacionalni stereotypy nalézt i v bannerové nebo
tiskové reklamé. Celd kompozice se odehrava v kotli, ve kterém je pivo vafeno, ktery je
typicky svou médénou barvou. Vidime, jak si dvé ruce ptitukavaji plechovkami a kazda

Z postav je oblecena do bilé krojové kosile se zdobenym koncem rukavu u zapésti.
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Obrazek 6: Banner k propagaci piv Ipa a Ejl

Zdroj obrazku: https://strategie.hnonline.sk/news/marketing/2110781-plzensky-prazdroj-
rozsiruje-portfolio-predstavil-novinku-saris-ipa-nasa?showPhotoGallery
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5.3.5 Kazdy mame v srdci kus Slovenska

V roce 2019 piisel pivovar Sari§ s limitovanou edici plechovek, které mély za cil ukézat
pevné spojeni mezi pivovarem a Slovenskou kulturou a nacionalitou. Jednalo se o sedm
limitovanych verzi plechovek, na kterych mohl zdkaznik najit pfirodni krasy,
architektonické skvosty, nebo lidové prvky slovenské kultury. Autorkou designu se stala
ilustratorka Alica Kucharovic. Ta piedstavila svétu sedm novych plechovek, které pokryvaji
dominanty jednotlivych slovenskych regionti. Plechovky vénované vychodnimu Slovensku
zobrazuji Tatry, Strbské pleso, Spissky hrad, dfevéné kosteliky, keZmarsky kroj nebo
presovské vySivky. Na plechovkdch vénovanym stfednimu Slovensku muizeme vidét
Oravsky hrad, Banskou Stiavnici, Deminovskou ledovou jeskyni, ale také motivy
detvianskych tanct. Plechovky vénované zdpadnimu Slovensku zobrazuji motivy
Bojnického zdmku, piestansky Kolonadovy most a Barlolama¢, Mohylu Milana Rastislava
Stefanika nebo Dunaj. Specialni plechovku obdrzel také Sari§ tmavy (¢erné pivo), na jehoz
design se dostaly prvky a motivy piiblizujici svatek slovenského folkloru — festival ve
Vychodnej. Timto se pivovar Sari§ profiluje jako hrdy partner slovenského folkloru. Na
vsech plechovkach mtizeme vidét, ze ilustratorka zatadila do motivii i riizné vysivky a krajky
ze slovenskych krojti. Ty méli v minulosti identifika¢ni vyznam a lidé podle nich rozliSovali
kdo pochazi z jaké obce, z jaké jsou socialni vrstvy, ptipadné zdali je jedinec svobodny nebo

zenaty (Pivo Sari$ predstavuje limitovanu ediciu plechoviek, 2019).

5.3.6 Nechte se unést

V dubnu 2023 piedstavil pivovar Sari§ svilj nejnovéjsi reklamni spot, ktery se nese v duchu
svatby. Cely spot za¢ind pohledem na bratislavsky hrad a logem pivovaru. V prostorach
svatby tan¢i nevésta s zenichem a hosté a k tomu jim hraje kapela na dechové néstroje. Po
tanci si zenich potiebuje odb&hnout na toaletu, u které cekaji dva svatebni hosté a jakmile
7enich zajde na toaletu, tito dva hosté davaji signal k inosu nevésty. Zenich se vraci z toalety
do prazdného salu, kde zbyla jen kapela a vydava se nevéstu hledat do ulic Bratislavy. Zenich
v ulicich objevuje hospodu, ktera na sob& nese reklamni prvky pivovaru Sari§ a také
informaci o novém pivu Sari§. Z hospody se line hudba podobné té ze svatby, a tak Zenich
vchazi dovnitt. V hospodé¢ objevuje vSechny svatebni hosty, ale hlavné svoji nevéstu.

b[19

Voicover nam sdéluje slogan ,,VSeci sa chcli nechat uniest™ a doplituje jej informaci o nové
receptufe piva Sari$. Reklama konéi vyobrazenim nového piva jak v lahvi, tak i v ¢epované

variant& a na pozadi pokraduje svatebni veselka (Sari§ — Nechajte sa uniest’).
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6 VYHODNOCENi ROHOVORU S LENKOU FILAS

Druha polovina praktické casti je vénovana vyhodnoceni polostrukturovaného rozhovoru

s pani Lenkou Filas.

6.1 Predstaveni participanta rozhovoru

V ramci druhé vyzkumné metody byl uskuteénén rozhovor s pani Lenkou Filas, ktera
pracuje jako marketingova manazerka ve spole¢nosti Plzensky prazdroj a.s. Na své pozici
pracuje od prosince 2019 a mé na starosti zvolené mainstreamové znacky za Ceskou
a Slovenskou republiku, konkrétné se jedna o zna¢ky Gambrinus, Sari§ a Velkopopovicky
Kozel. Ma na starosti veskerou komunikaci znacky smérem k zakaznikovi, rovnéz se stara i

0 znacky jako takové z pohledu brand marketingu.

6.2 Scénar rozhovoru

V ramci polostrukturovaného rozhovoru bylo poloZeno 7 pfedem ptipravenych otdzek a 4
dopliujici otazky s tématikou stereotypu, nacionalnich stereotypli a reklamni propagace
znatky Sari§. Vsechny otazky byly poloZeny otevienou formou, tak aby odpovéd

participanta byla co nejvice autenticka.

6.2.1 Otazkal
Co ve Vas evokuje slovo stereotyp?

Pod pojmem stereotyp si pani Filas vybavi typizovani n€jakého naroda nebo ¢lovéka v ramci
urcitého chovani do své vlastni pfedstavy. To znamena, ze bez ohledu na to, aby znala néjaké
detaily, tak ma urcitou typizovanou piedstavu. V ramci odpovédi se pani Filas odkazuje na
studii, kterou firma Plzensky prazdroj a.s. provadé€la vloni na podzim, v ramci které ziskala

cenn¢ informace v dané problematice.

6.2.2 Otazka 2

Jaka je tedy typizovana predstava o Slovacich, jaké jsou Slovenské stereotypy podle

Vas?

Velmi zélezi na tom, koho se na tuto otazku ptate, protoze kdyz se zeptate Slovaka, tak vam
o Slovenskych stereotypech fekne néco jin¢ho, nez kdyz se na Slovenské stereotypy zeptate
napiiklad Mad’ara, Poldka nebo Cecha. Navzdory tomu, Ze je Slovensko relativné mala

zemg, tak se stereotypy dost lisi. Jiné stereotypy plati pro vychodni Slovensko, jiné pro
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stiedni Slovensko a uplné jiné plati pro zapadni Slovensko. Zaroven pani Filas predpoklada,
7e v ramci stereotypti v Ceské republice to funguje dost podobné. Na zakladé studie, kterou
méla pani Filas k dispozici, jsou Slovaci vnimani jako velmi temperamentni, a to jak ze
svého pohledu, tak i z pohledu dalSich zemi. Slovaci jsou pohostinni, radi se socializuji a je
s nimi velmi spojeny folklor. Folklor, at’ uz ve své klasické ¢i moderni formé¢, je rozhodné
soucasti Slovenska. Co by jesté pani Filas rada vyzdvihla je spontdnnost — Slovaci sami sebe

vnimaji spise jako ¢loveéka spontanniho, ne tak svazaného pravidly.

6.2.3 Otazka 3 — dopliujici

Jak je tedy Slovak vniman z pohledu jinych zemi? Bylo zminéno, Ze je hodné vniman
folklor a jeho spolecenskost. V ramci tvorby bakalarské prace byl vyuZit podobny
vyzkum, ktery zminujete a v ném byla nejméné zaskrtivana moznost, Ze Slovak neni

inovativni. D4 se tedy Fict, Ze je Slovak spiSe konzervativnéjsi?

Slovaci mohou byt vnimani konzervativnéji podle toho, jaké je téma. Kdyz se podivame na
problematiku novinek, naptiklad téch pivnich, tak Slovaci jsou mén¢ konzervativnéjsi nez
napiiklad sousedi v Ceské republice, protoZe tam je pivo vnimano jako svaty gral a Ten zlaty
mok s velkym T. A tim, ze Slovensko neni tiplné pivni krajina, je vice otevieno inovacim
napiiklad v Ceské republice, ale rozhodné jsou oblasti, kde jsou Slovéaci konzervativngjsi
vice. Napiiklad v pohledu na rodinu, ale v této problematice je velmi dulezité, s kym je kdo

porovnavan a také jaké téma se zrovna fesi.

6.2.4 Otazka 4

Slovensko je relativné mlada zemé, vlastné stejné mlada jako Ceska republika. Myslite
si, Ze se za téch 30 let nacionalni stereotypy nékam posunuly, nebo se néjak zménily?
Jsme vnimani jak my Cesi, tak i vy Slovaci, pofad stejn&, nebo uz okolni svét dokaze

v hlavé rozdélit Cechoslovika a Slovaka?

Podle Lenky Filas je pravda, ze obé zemé jsou velmi mladé a navazuje teorii podlozenou
z vlastnich zkuSenosti, kdy pfi cestdch do zahranic¢i se spolecné s rostouci vzdalenosti od
Slovenska snizuje povédomi o tomto staté. A pravé v t€chto momentech si dopomuze
zminénim Ceskoslovenska, které mé ve svété porad uréity zvuk. Podle Lenky Filas viechny
odpovédi na souCasné otazky lezi v minulosti. Zmifiuje, ze Slovensko vzdy patiilo pod

nadvladu ciziho statu a je to v podstaté biemeno, které si sebou jako narod nesou. Mysli si,
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Ze to, €O Si s sebou neseme z minulosti je tak silné, Ze ani ona sama nedokaze oddé€lit Slovaka
a Cechoslovéaka. Tou silou mysli propojenost Ceska a Slovenska — podobné jazyky, diiv
jsme sdileli televizi, vladu, a hlavné velkou c¢ast historie a nemysli si, Ze se toto propojeni

ani v delsim ¢asovém horizontu n¢jak zméni.

6.2.5 Otazka5 - dopliujici

Kdyz tedy bylo i‘e¢eno, Ze se to nezméni za 30 nebo 40 let, tak sou¢asny mlady Slovak,
dejme tomu ve vysokoSkolském véku, se musi chovat jinak neZ ten, co vyrustal

v Ceskoslovensku. Neni pravé téeba tato generace ta, kde se ty stereotypy budou ménit?

Pani Filas si mysli, Ze se tyto stereotypy ménit nebudou. Chépe, Ze soucasnd generace ma
jiny pfistup k informacim a obecné¢ mnohem vice moznosti, jak se rozvijet, ale kofeny ma
potad stejné. Potad to budou Slovaci, pofad budou hrdi na to stejné a ty stejné koteny v nich

zustanou.

6.2.6 Otazka 6
Jaké asociace nebo kli¢ova slova si vybavite, kdyZ se ekne slovo Brno nebo Morava?

Podle Lenky Filas opé&t zalezi, koho se na tuto otazku ptate, protoze se odpovédi budou velmi
liSit. Co se tyce ji, tak se jedna o propast Macochu a vinné sklipky a v neposledni fadé teorie,

ze Moravéaci maji svou naturou blize ke Slovakim nez k Cechtim.

6.2.7 Otazka 7 - dopliujici

Myslite si, Ze je to pravé moravskym folklorem a moravskou pohostinnosti a hraje roli

i to, Ze je Morava porad velmi kiest’ansky region?

Pani Filas tuto mySlenku potvrzuje. Vzpomind na Casy, kdy se sama vénovala na stiedni
a vysoke skole tanci folkloru. Podle ni je folklor na Slovensku velmi temperamentni — hodné
barev a energické tance, u kterych se ¢asto skace, coz je podobné i na Moravé. Naopak
v Cechach a dale na zapad je folklér poklidngjsi a ne tak temperamentni, a proto je mohou
tancit 1 star$i lidé. Hlavni mysSlenka odpovédi je, Ze co se folkloru tyk4, mé Morava bliZe ke

Slovensku a Cechy k Némecku.
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6.2.8 Otazka 8
Jaké jsou nejvétsi rozdily a specifika regiont Cech, Moravy a Slezska?

Pro pani Filas jsou lépe uchopitelné rozdily mezi Cechy a Moravou a piiznava, Ze region
Slezska nema dostateéné navnimany. S Cechy ma nejvice spojené pivo, coZ je podle ni prvni
vizualizace, kterou si predstavi. Dale ma s Cechy spojenou postavu Svejka. Z pohledu
Slovaka se ji libi velka kvétnatost feci a spousta synonym, které cestina nabizi. Podle svych

slov sama preferuje ¢eské filmy a knihy pted témi, které jsou ve slovensting.

6.2.9 Otazka9

Co je podle Vas nejdilezitéjsi ¢ast v ramci komunika¢niho mixu marketingové

komunikace? A ktera ¢ast Vas nejvice bavi?

Pani Lenka Filas je zastdncem teorie, Ze dilezité je vSe, a ze kazda ¢ast je jen soucasti velké
skladacky kde, kdyz se udé€la vSe spravné a ve spravny cas, lze dosahnout kyZzeného
vysledku. SpiSe by rozdélila komunika¢ni mix na dlouhodoby a kratkodoby pftistup, kde
dlouhodoby pfistup predstavuje reklamni komunikaci, kterd bud’ zabira, nebo ne. Nosnym
pilifem je ale brand building, ve kterém musi mit firma velmi kreativni pfistup a musi
zohlednovat spotiebitele, ale i to, co chce komunikovat v budoucnu. Kouzlo brand buildingu
pry neni v tom, Ze vysledky vidime hned druhy den, nebo za mésic, nebo za rok, ale

v opravdu dlouhodobém ¢asovém horizontu.

6.2.10 Otazka 10

Je v ramci nacionalnich stereotypi lepsi jejich vyuziti ¢isté ve vztahu k danému narodu
a s jejich pomoci budovat vztah ke znacce, nebo je jejich vyuziti leps$i pro zisk novych
spotiebitelli napriklad v zahranici, kde si mohou pomoci téchto stereotypt znacku lépe

asociovat a védét, co od ni cekat?

Zakladem je pry si spravné definovat cil a jak ho chceme dosdhnout — od toho se vSe odviji.
Pani Filas udava piiklad reklamni komunikace pivovaru Sari§ na produkty IPA a EJL, kde
Slovensky pivovar pievzal pivni receptury ze zahraniCi, ale uvafil je svym vlastnim
zpusobem. Od toho se odvijela 1 cela reklamni propagace téchto dvou produkti. Do
komunikace tedy zahrnuli zahrani¢ni svét — pivni receptury, a doplnili komunikaci
folklornimi prvky, které ji celou ozivili. TakZe koncept komunikace byl ALE — ale po naSom.
Podle pani Filas byla v komunikaci na tyto produkty ukdzana slovenskost a narodni hrdost,

ale velmi jemnou a libiveé pozitivni formou. Myslenka, kterou se pani Filas fidi pti tvorbé
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reklamni propagace je, Ze znacka by se méla propagovat nécim co ve spolecnosti rezonuje a

co je pfijemné a nesnazit znacku vystavovat na néem co ta znacka nepiedstavuje.

6.2.11 Otazka 11 - dopliujici

Sari§ nacionalni stereotypy vyuziva hlavné z hlediska brand buildingu, aby se stal love
brandem, tak aby si spoti‘ebitel mohu znac¢ku spojit s tim ,,Ano, tady jsem doma, to je
miij domov a odtud pohazim* a je jedno, jestli je na Slovensku, v Cechach nebo tieba

vV Londyné. Aby tam prosté citil tu domovinu a skrz néj budoval sviij vztah k té znacéce?

Podle pani Filas je to spravna teorie. Jedna se totiZ o znacku vyrdbénou na Slovensku, a to
je to hlavni — Slovenska znacka pro Slovaky. Takze se znacka snazi napliiovat a probouzet
ve svych zékaznicich narodni hrdost a utuzovat silu kotenti se svou vlasti. Jako ptiklad uvadi
i novou reklamni kampati pivovaru Saris, ktera byla spusténa v dubnu 2023. kde je hlavni

téma Slovenskd svatba a tinos nevésty.
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7 ODPOVED NA VYZKUMNE OTAZKY

7.1 Jak pivovary Starobrno a Sari§ vyuZivaji nacionalni stereotypy

V reklamé?

Dle zjisténych poznatkii pracuje Starobrno s nacionalnimi stereotypy velmi dobie. Chape,
jak naciondlni stereotypy pouzit. V ramci svych tradi¢nich produkti stereotypy a predsudky
nesetii a nékdy je dokonce az prehrava nebo bagatelizuje. Naopak pfi prezentaci specidlnich
produktl, které nejsou ureny pro bézné spotiebitele, ale mohly by pftildkat nové, se
Starobrno snazi svoji komunikaci pozménit. Naciondlni stereotypy v tomto typu prezentace
nehraji tak dominantni roli, jako je to pravé u tradi¢nich produktd. Nicméné z komunikace
a prezentace znacky nezmizi a jsou jen presunuty do pozadi celé komunikace tak, aby kdyz
se spotiebitel diva na novy produkt, pofad citil a vnimal, Ze se jednd o produkt z jizni

Moravy, ptipadné z Brna.

Pivovar Sari§ nema vzhledem k jeho pozici na trhu v ramci Slovenska takovou konkurenci
jako pivovar Starobrno. Nicméné v komunikaci znacky Sari§ jsou nacionalni stereotypy
¢ervenou niti, od které se veskera komunikace odviji. Nepouzivaji jen stereotypy vazané na
oblast pivovaru — vychodni Slovensko, ale v ramci své komunikace vyuzivaji nacionalni
stereotypy pro celou zemi od vychodu na zapad. Pomoci nacionalnich stereotyp buduji
vztah Slovaki ke znadce Sari§, tak aby ji pfijali za svou, a snaZi se, aby kdykoliv, kdyz
Slovak pije pivo od znagky Saris, byl hrdy na to odkud pochazi, citil jasné dané hodnoty

a myslenky a pfijimal je za své.

Z pohledu srovnani téchto dvou znacek nelze jasné fici, ktera s nacionalnimi stereotypy
pracuje lépe nebo hiife. I pfes rozdilnou pozici na trhu jdou vidét jasné podobnosti
v komunikaci znacek. Nacionalni stereotypy v komunikaci obou pivovart hraji zasadni roli
a diivody, pro¢ jsou v komunikaci vyuzivany, jsou dost identické. Ob¢ znacky jsou hrdé na
to, odkud pochdzeji a jaké hodnoty si tim s sebou nesou a snazi se tyto hodnoty, postoje
a tradice predavat dal a tim napomahat k udrzitelnosti specificnosti danych regiond. Lze tedy
jasné konstatovat, Ze vyuZiti nacionalnich stereotypti v komunikaci jak Starobrna tak Sarise
ma za cil tvofit a budovat brand obou znacek, a Ze naciondlni stereotypy jsou klicovym
nastrojem pii tvorbé komunikace, aby si spotiebitelé téchto dvou znacek mohli fict: ,,Ano,

to je muj lovebrand.*
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7.2 Jak miZeme hodnotit pouZivani nacionalnich stereotypii v reklamé?

V prvni fad¢ je potfeba zminit, Ze neexistuje zadna skala, na kterou bychom mohli nacionalni
stereotypy umistit a jasné¢ fict, Zze toto je spravné, a to dal$i uz ne. Hodnoceni vyuziti
nacionalnich stereotypt je ¢isté subjektivni a bude se lisit ¢lovék od ¢lovéka. Proto vyuziti
naciondlnich stereotypli nemusi byt vzdy bezpodminecné negativné hodnoceno. To samé ale
plati i pro firmy, nékteré nacionalni stereotypy ve své komunikaci viibec nevyuzivaji a pro
dalsi je to kliGovy prvek komunikace, jako pravé naptiklad u pivovarti Starobrno a Saris.

Z tohoto pohledu je nejdulezitéjsi si polozit nasledujici otazky:
e Jaky je cil nasi komunikace?
e Jaké spottebitele chceme oslovit?

Co se tyée pivovara Starobrno a Sarig, tak ty se rozhodli jit cestou vyuZiti naciondlnich
stereotypu. A napiiklad na zakladé rozhovoru s Lenkou Filas Ize konstatovat, ze je to dobra
cesta. Pomoci naciondlnich stereotypii muze firma komunikovat se svymi spotiebiteli
pomoci néceho, co znaji, v ¢em se citi dobie, nebo jsou na to dokonce hrdi. Vyuziti
nacionalnich stereotypti, mize ale vyustit i v to, ze si firma mize zavftit dvefe k dalSim
spotiebitelim. Pfece jenom, zZijeme v ndzorové rozmanité spolecnosti a mize se stat, ze
né&jaky potenciondlni spotiebitel si ned4 pivo Starobrno jen z toho diivodu, Ze pochéazi z Brna

a nékdo si zase miiZe fici, Ze rozhodné pivo ze Slovenska pit nebude.

Pokud se tedy firma vyda cestou komunikace pies naciondlni stereotypy, rozhodné ji to mize
z dlouhodobého hlediska pfinést pozitiva, napt. Ze se stane lovebrandem v dané oblasti.
Nicméné si musi dat velky pozor na to, aby se ze stereotypu, které bude vyuZivat, nestaly

predsudky a tim si neodrazovala potenciondlni nové spotiebitele.
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8 NAVRHY A DOPORUCENI

V této kapitole praktické ¢asti bakalatrské prace budou zpracovany navrhy a doporuceni pro

pivovary Starobrno a Sari§, jak dale pracovat s nacionalnimi stereotypy v reklamsé.

8.1 Navrhy a doporuceni pro pivovar Starobrno

Pro pivovar Starobrno autor doporucuje drzet nastolenou strategii vyuzivani nacionalnich
stereotypil v propagaci znacky. Rovnéz autor doporucuje, aby pivovar naciondlni stereotypy
spjaté s Moravou a Brnem dale stavél v poptfedi predevSim u svych tradi¢nich vyrobk.
Autor navrhuje vyuzit v marketingové propagaci i dalsi lokace typické pro Jizni Moravu
a Brno jako napt.: Moravsky kras a propast Macocha, Velkou Klajdovku, nebo tfeba
Masaryktuv okruh. Pivovar by se ve své propagaci také nemusel bal vyuzit historické
osobnosti spjaté s Brnem (napft.: Johanna Gregora Mendela, LeoSe Janacka, nebo tieba

Frantu Kocourka).

8.2 Navrhy a doporudeni pro pivovar Saris

Pro pivovar Sari§ navrhuje vice odlisit marketingovou komunikaci pro prostiedi vychodniho
Slovenska a zbytku Slovenska. Na zaklad¢ zjisténi z vyzkumu této bakalaiské prace se
Slovenské stereotypy velmi méni na zaklad€ lokality. Proto autor navrhuje mit jednu
specialni linku pro vychodoslovensky trh, odkud pivovar pochézi a druhou linku pro zbytek
Slovenska. RovnéZ autor doporucuje, aby pivovar pokracoval dale v neobsazovani vetejné
znamych osobnosti ve své propagaci, a to proto, aby stale zustal ,,lidovym*, kde si kazdy
spotiebitel miZe v reklamé pfedstavit sam sebe. Rovnéz je doporuceno pokracovat ve

spolupréaci s lokalnimi umélci jako tomu bylo naptiklad pii tvorbé specidlnich plechovek.
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ZAVER

V této bakalaiské praci bylo zkoumdno vyuziti naciondlnich stereotypii v reklamni
komunikaci pivovarti Starobrno a Sari3. V ramci teoretické &asti bylo zjisténo, Ze reklamni
sd€leni nejsou novinkou z dvacatého stoleti, kdy byly poprvé definovany, ale Ze prvni formy
reklamy muzeme hledat uz u starovékych Babylonani. Stereotyp je s ndmi od nepaméti a da
se fict, ze je stary jako lidstvo samo. Pomahd ndm Iépe pochopit skute¢nosti dosud
nepoznané na zakladé zkusSenosti z minulosti s obdobnou situaci. Zaroven ale mizeme
tvrdit, Ze v dneSni dobé ma slovo stereotyp spiSe negativni konotaci, na zdkladé¢ poznatkl
zjisténych v této bakalarské praci lze vSak fici, Ze to je Casto neopravnéné a nespravedlivé.
Ano, samoziejmé existuji stereotypy, které jsou negativni a pfevazné na ty se upinaji zraky
dnesni spolecnosti a je to spravng, protoze negativni stereotypy vytvaieji jen zbyteéné tieci
plochy a na zaklad¢ chybéjiciho precedentu miize byt obét’ stereotypu odsouzena jeste drive,
nez bude mit moznost nds presvédCit o opaku. Zalezi tedy Cisté jenom na nas, jestli se
poddame negativnim stereotyptm, které nas mohou uvrhnout v marasmus, nebo jestli
budeme u téchto negativnich stereotypti zkoumat jejich piivod a pravdivost. V dnesni dobé
mame vSechny dostupné prostfedky a indicie, abychom tuto negativitu pietvofili v néco
vétsiho a mnohem silnéjSiho. Krasny piiklad toho, jak mohou byt stereotypy pozitivné

vyuzity, nam ukazuji reklamni komunikace.

V reklamé jsou stereotypy vyuzivany nikoliv v negativnim kontextu, ale v kontextu, ktery
nam ma pomoct propagovany produkt nebo sluzbu pochopit, seznamit se s nim a ocenit jeho
jedinecnost, spolehlivost, nebo hodnoty a vize firmy, které tyto komodity vytvati. Diky
tomu, Ze jsou v reklamnich komunikacich vyuZivany pozitivni stereotypy, mohou firmy
spolecné se spotiebiteli budovat vztah, ktery nebude jen Cisté obchodni, ale bude zalozen na

vzajemné dlivéfe a porozumeni.

Krasnym piikladem tohoto vyuziti jsou pravé pivovary Starobrno a Saris. Pivovar Starobrno
komunikuje krasu jizni Moravy, jeji specifika, ale hlavné unikatnost. V jeho reklamni
komunikaci neni problém ani vyuziti ptedsudki, které vyzene do takového extrému, ve
kterém se tyto stereotypy a predsudky stavaji humornym prvkem pro pobaveni spotiebitele.
V reklamach od Starobrna miizeme slySet hrat cimbal, anebo vyrazy z Hantecu, hlavné co
se tyce reklam na jeho tradi¢ni produkty. Naopak u reklam na jejich specialni produkty, které
mayji za cil $irsi spektrum spottebitelti, uberou na sile stereotypt a nechaji je znit jen v pozadi,

ale pfesné¢ tak, aby byl jasny ptivod pivovaru a hrdost ktera je s timto ptivodem spojena.
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Reklamni koncepce pivovaru Sari$ je velmi podobnd, i kdyZ ma na Slovenském trhu jinou
pozici nez pivovar Starobrno na tom Ceském. Pivovar Starobrno cili pfedevSim na

spottebitele ve své lokalite, ale pivovar Sari§ se musi zaméfit na celé Slovensko.

V ramci reklamni komunikace pivovaru Sari§ miiZzeme opét vnimat dvé linky. Prvni linka je
komunikace faktu, Zze se jedna o Slovensky pivovar, a proto jeho komunikaci protinaji
stereotypy platici napfi¢ celym Slovenskem. Zdarnym piikladem tohoto faktu je limitovana
edice plechovek, kterd na sobé nese pamatky a krasy celého Slovenska, nebo propagace
produktii Ejl a IPA. Naopak u propagace na pivni special Janosik pivovar Sari§ jasné
deklaruje sviij ptivod, kde vSechny stereotypy, které jsou v této propagaci vyuzity pochazi

z vychodniho Slovenska.

V zavéru by tedy bylo dobré pfipomenout, Ze stereotyp je dobry sluha, ale zly pan. Zalezi
jen na nas, jak s nimi budeme pracovat a jestli vyuzijeme plného potencionalu ktery nam
nabizi. A proto bych chtél tuto bakalatskou praci zakoncit vétou, kterou pouzivaji sladci ve
vech pivovarech v Ceské republice, kdyZ vaii novou varku tohoto zlatého moku — Dej Btth
Stésti.

Vyzkumné otazky byly zodpovézeny, cil bakalarské prace byl splnén.
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