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Kultiarne dedic¢stvo v reklamnom diskurze: pristupy, rizika
a dopady

Autenticita vs. stereotypizacia v marketingovej komunikacii

Mgr. Matas KUBALA

Abstrakt

Prispevok mapuje vyuzivanie kulturneho dedi¢stva v reklamnej komunikécii a skima rézne
pristupy k jeho zobrazovaniu. Prostrednictvom porovnania dvoch kontrastnych reklamnych
kampani sa identifikuju faktory, ktoré ramcuju sposob, akym su kultiirne prvky integrované do
marketingovej komunikécie — od reSpektujiiceho a pozitivneho spracovania az po kontroverzné
a problematické zobrazovanie. Vysledky poukazuju na spdosob, akym tieto pristupy formuju
obraz znac¢ky a reakcie publika. Stiidia zaroveii pontka odporiéania pre reklamny priemysel s

dorazom na etické a strategické aspekty prace s kultirnymi prvkami.
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Abstract

The paper maps the use of cultural heritage in advertising communication and examines
different approaches to its representation. Through a comparison of two contrasting advertising
campaigns, it identifies key factors influencing the way cultural elements are integrated into

marketing communication — from respectful and positive representation to controversial and

problematic portrayals. The findings highlight how these approaches shape brand perception
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and audience reactions. The study also offers recommendations for the advertising industry

with a focus on ethical and strategic aspects of working with cultural elements.
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Uvod

Vyuzivanie kultirneho dedi¢stva v reklame predstavuje doleziti stcast marketingovej
komunikacie, ktord nielen prezentuje produkty a sluzby, ale zaroven formuje spolocenské
reprezentdcie a vnimanie kultarnych prvkov (Leiss et al., 2018). Ako uvadza Majerova a Filip
(2024), kultarne dedicstvo je dynamicky proces, ktory sa neustale prispdsobuje spolo¢enskym
a medialnym zmenam, ¢o zvySuje citlivost’ jeho reprezentacie v komer¢nom prostredi. Reklama
je jednym z hlavnych médii, prostrednictvom ktorych sa kultirne prvky reinterpretuju,
aktualizuja, alebo komer¢ne vyuzivaja, pri¢om ich vyznam moZze byt v ré6znych kontextoch

vnimany odlisne.

V globalizovanom prostredi sa trhy neustale rozsiruju, ¢im sa reklamné kampane stavaju
nastrojom medzikultirnej komunikécie. Znacky Casto pracuju s prvkami kultarneho dedic¢stva
s cielom vytvorit emociondlne prepojenie s publikom, posilnit’ identitu znacky, alebo
diferencovat’ svoje produkty (Conti, 2024). Hoci takato stratégia moze byt efektivnym
nastrojom brandingu, prindsa aj vyzvy — nespravna interpretacia, alebo necitlivé spracovanie

kultirnych symbolov mo6ze viest’ k reputacnym krizam a kontroverziam (Jia, 2022).

Problematika vyuZivania kultirneho dedi¢stva v reklame je v akademickom diskurze skiimana
predovsetkym z hl'adiska marketingovej komunikécie, medidlnej reprezentécie a etiky reklamy
(Kotler a Keller, 2013). Existuju $tadie, ktoré sa venuji vplyvu reklamy na spolocenské
stereotypy, alebo jej tlohe pri konStruovani kultirnej identity, avSak komparativne analyzy
konkrétnych pripadov Gspesného a netispesného spracovania kulturnych prvkov v reklame su

stale relativne obmedzené.

Této Stadia sa preto zameriava na analyzu dvoch reklamnych kampani, ktoré reprezentuju
odli$né pristupy k vyuZzivaniu kultirneho dedi¢stva. Prvym prikladom je kampan Tourism
Australia — Dundee Super Bowl Ad (2018), ktora bola povazovana za efektivne prepojenie

narodnej identity s reklamnou komunikéciou. Druhym prikladom je kontroverzna reklama

zna¢ky Dolce & Gabbana (2018), ktora sa stala predmetom kontroverzie v ¢inskom medidlnom

diskurze.
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Cielom tejto Stadie je preskiimat’ stratégie vyuzivania kultirneho dedicstva v reklame,
analyzovat’ ich spracovanie a identifikovat’ hlavné rizika spojené s touto marketingovou praxou.
Vyskum sa zameria na komparativnu kvalitativnu analyzu vybranych reklamnych kampani,
pri¢om hlavnym kritériom hodnotenia budua kultirna autentickost’, komunikacny ramec a etické

aspekty reklamy.

1 - Metodoldgia vyskumu

Tato Studia sa zameriava na skiimanie sposobov, akymi reklamy zobrazuju kultirne dedicstvo,
pricom sa analyzuje ich vizudlna a narativna Struktura s dérazom na rozdiely v ich pristupe.
Reklamnd komunikdcia vyuZziva kultirne prvky roéznymi spdsobmi — od autentického

zaclenenia az po nevhodnu apropriaciu (Leiss et al., 2018).

Ciel'om tejto Stadie je preskimat’ rozne stratégie vyuzivania kultirneho dedi¢stva v reklame,
identifikovat’ sposoby ich spracovania a formulovat' odporucania pre reklamny priemysel.
Naznacuje sa, ze reklamy, ktoré autenticky pracuju s kultirnym dedi¢stvom a reflektuja jeho
vyznam, st v reklamnej komunikacii stabilnejsie, zatial’ co reklamy vyuZivajtice kultirne prvky
bez kontextu alebo so stereotypnym zobrazenim mdzu vyvolavat’ negativne reakcie a reputacné

rizika.
1.1 Metéda vyskumu

Na skiimanie stratégii, ktoré reklamy vyuzivaju pri prezentovani kultirneho dedicstva, sa v
tejto Stadii uplatiuje kvalitativna komparativna analyza reklam. Tento pristup umoziuje
systematicky porovnavat’ spdsob, akym rézne reklamné kampane konstruuju a prezentuju
kultarne prvky, pricom doraz sa kladie na vizualnu a narativnu interpretaciu reklam

(Krippendorff, 2018).

Podl'a Lasswella (2007) je obsahova analyza nevyhnutna pre pochopenie komunika¢nych
vzorcov v médiach, pricom mdze byt realizovana kvantitativnym, alebo kvalitativnym

pristupom. Kvantitativne metddy umoznuju identifikaciu Statistickych trendov a frekvencii,

¢im napomahajt k objektivhym vyskumnym zisteniam. AvSak pri skimani reklam, kde st
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kIai€ovymi prvkami symboly, vizualne reprezentacie a kontextudlne vyznamy, je podla
Krippendorffa (2018) efektivnejsia kvalitativna analyza, ktora umoznuje hlbsie skimanie

sposobov, akymi reklamy sprostredkiavaji vyznamy publiku.

V tejto Studii sa kvalitativna obsahové analyza vyuziva na identifikaciu vyznamovych Struktur
a vzorcov v zobrazovani kultirnych prvkov v reklamach. Komparativna analyza umoziuje
porovnat’ reklamy s pozitivnym a negativnym pristupom k vyuzivaniu kultirneho dedicstva,
pricom sa sleduji sposoby reprezentacie, vizualne a narativne techniky a $ir§i medialny
kontext. Tento analyticky ramec umoziuje zhodnotit,, aké stratégie su v reklamnej

komunikacii udrzatel'né a aké mozu viest’ k negativnym reakcidm verejnosti.

1.2 Vyber analyzovanych reklim

Do analyzy boli vybrané dve reklamné kampane, ktoré reprezentuju rozdielne pristupy k

vyuzivaniu kultarnych prvkov:
1. Tourism Australia — Dundee Super Bowl Ad (2018)

o Reklama vyuZiva austrdlsku kultirnu symboliku a humor na propagéaciu

cestovného ruchu.
o Préca s kultirnymi prvkami je vedoma a reflektuje narodnu identitu.
2. Kontroverzna reklama Dolce & Gabbana (2018)

o Reklama pracuje s ¢inskymi kultirnymi symbolmi, av§ak spdsob ich prezentacie

vyvolal kritické reakcie.

o Kampai je prikladom neadekvatneho vyuzitia kultirnych prvkov v reklame.

Vyber tychto dvoch rekldm umoziuje porovnat’ rozdielne stratégie pri zobrazovani
kultarneho dedicstva a identifikovat’ faktory, ktoré mozu zohravat’ tlohu pri akceptovani

alebo odmietnuti reklamného posolstva.

1.2.1 Kritéria hodnotenia




Mgr. Matas Kubala 6
MKD revue, ro¢nik 12 (2025), ¢islo 1, ISSN: 1339-777X

Pri analyze reklam sa sleduju tri hlavné aspekty:
1. Kulturna autentickost’

o Akym spdsobom reklama pracuje s kultirnymi prvkami sposobom, ktory

reflektuje ich pévodny vyznam?

o Su kulturne referencie prezentované s ohl'adom na ich historicky a spolocensky

kontext?
2. Komunikaény ramec reklamy
o Aké prvky reklama vyuziva na sprostredkovanie svojho posolstva?
o Akym spdsobom reklama pracuje so symbolmi a narativnymi Struktirami?
3. Etické a diskurzivne aspekty

o Obsahuje reklama stereotypy, alebo pracuje s kultirnymi prvkami spdsobom,

ktory moze byt problematicky?
o Ake reakcie vyvolala reklama v médidch a v spolocenskej diskusii?
Tieto kritérid umoznuji analyzovat, aké komunikaéné stratégie st vyuzivané pri zobrazovani
kultirnych prvkov a aké su ich SirSie spolocenské suvislosti.

1.2.2  Zdroj dat

Analyza reklam vychéadza z viacerych zdrojov:

e Oficidlne reklamné materidly, ktoré¢ su dostupné na platforme YouTube (Tourism

Australia, 2018; Initiative Innovation, 2018).

o Akademické Studie, ktoré sa venuju reakcidm na tieto reklamy a ich interpretaciam v

medialnom diskurze (Jia, 2022; Hung a Ho, 2019).

o Publikacie z oblasti marketingu a medidlnej komunikéacie, ktoré poskytuja teoretické

zazemie pre skimanie reklamnych stratégii (Kotler a Keller, 2013; Belch a Belch,

2020).
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Spracovanie analyzy sa realizuje pomocou kvalitativneho porovnédvania, pricom sa hodnotia
vizualne, narativne a diskurzivne aspekty reklam v kontexte ich kultirnej prezentacie.

Analyza prebiehala v obdobi od novembra do decembra 2025.

2 ANALYZA A INTERPRETACIA VYSKUMU

Tato kapitola sa zameriava na podrobna analyzu dvoch vybranych reklam, ktoré reprezentuji
odli$né pristupy k vyuzivaniu kultirneho dedi¢stva v marketingovej komunikacii. Prvou z nich
je Tourism Australia — Dundee Super Bowl Ad (2018), ktor4 je prikladom pozitivneho vyuzitia
kultarnych prvkov, priCom reSpektuje kultirnu autenticitu a efektivne komunikuje svoju
marketingovu spravu. Druhou je Dolce & Gabbana (2018), ktora sa stala predmetom
kontroverzie pre nevhodné spracovanie ¢inskej kultiry a negativne reakcie cielového publika.
Kapitola mapuje ako tieto reklamy pracuju s kultirnymi prvkami, aké komunikacné stratégie

vyuzivaju a aké rizikd, ¢i vyhody vyplyvaju z ich spracovania.

Kampan Tourism Australia — Dundee Super Bowl Ad (2018), ktora bola vydana v roku 2018
s ciel'om podporit’ cestovny ruch v Australii. Reklama je vytvorena vo forme falo$ného traileru
na pokrac¢ovanie filmu Crocodile Dundee, pricom vyuZiva australske scenérie, popkultiirne
odkazy a ikonické osobnosti. Spojenie humoru, dobrodruzstva a vizuélne atraktivnych zaberov

vytvara dynamické posolstvo, ktoré komunikuje Australiu ako exotick a dobrodruznu

destinaciu.
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LIKE AUSTRALIA

AUSTRALIA.COM

Obrazok 1 Slogan kampane ,, There’s nothing like Australia“.( Screenshot 7 videa - Zdroj: Tourism Australia, 2018.
Dundee Super Bowl Ad. [online video]. YouTube, 4. februara 2018. Dostupné na:
https://www.youtube.com/watch?v=NNJKWVmK-GM)

Screenshot z reklamy ,.Dundee Super Bowl Ad*“ (2018). Zaber zachytdva emotivnu scénu
zapadu slnka na austrélskej plazi, ktord podporuje cestovny ruch a odkazuje na slogan
kampane. Hashtag #SeeAustralia a webova adresa, ktora smeruje divakov na d’alsie
informacie o turistickych moznostiach

Kampan cielila priméarne na americkych a medzinarodnych turistov, pricom prostrednictvom
popkultirnych referencii oslovovala publikum, ktoré bolo uZz obozndmené s australskou
kinematografiou. Reklama sa stretla s pozitivnym prijatim a bola povaZzovana za uspesnu z

hladiska autentického vyuzitia kultirnych prvkov bez kontroverzie (Tourism Australia, 2018)

Obrazok 2 Chris Hemsworth a Danny McBride v austrdlskom vindrskom prostredi (Screenshot z videa - Zdroj: Tourism
Australia, 2018. Dundee Super Bowl Ad. [online video]. YouTube, 4. februdra 2018. Dostupné na:
https://www.youtube.com/watch?v=NNJKWVmK-GM)
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Druhy obrazok z reklamy ,,Dundee Super Bowl Ad*“ (2018). V tejto scéne Chris Hemsworth a
Danny McBride degustuju australske vino, ¢im reklama prezentuje gastronomiu krajiny ako
sucast’ kulturneho dedi¢stva. Pozadie s vinicami posiliiuje vizudlnu autenticitu a podporuje

asocidcie s luxusnym cestovnym ruchom.

Na rozdiel od tejto kampane sa Dolce & Gabbana (2018) stretla s negativnou reakciou
verejnosti. Tato reklama, zverejnena v roku 2018, bola urend pre ¢insky luxusny trh a mala za
ciel’ prezentovat’ spojenie talianskej a ¢inskej kultiry. Reklama zobrazuje ¢insku modelku,
ktora sa snazi jest talianske jedld palickami, pri€om ju sprevadza hlas rozpravaca s ironickym
tonom. Tento spdsob komunikacie bol Siroko kritizovany za stereotypné vykreslenie ¢inske;j

kultary, kedze reklama vytvarala dojem, Ze Cinski spotrebitelia si neznali zapadnej

gastrondmie (Hung a Ho, 2019).

Obrizok 3 Cinska modelka v reklamnej kampani Dolce & Gabbana. ( Screenshot 7 videa - Zdroj: INITIATIVE
INNOVATION, 2018. Chinese Chopsticks Campaign — Reklama znacky Dolce & Gabbana. [online video]. YouTube, 17.
novembra 2018. Dostupné na: https://www.youtube.com/watch?v=29AfMJymGus8)

Screenshot z videa ,,Chinese Chopsticks Campaign® (2018) zobrazuje ¢insku modelku, ktora
sa v jednej scéne pokusa jest pizzu palickami a v druhej scéne sa smeje, ked’ dostava inStrukcie,
ako jest’ burrito rovnakym spdsobom. Vizudlna prezentacia a ironicky ton reklamy prispeli k
jej negativnemu prijatiu a kritike za stereotypizdciu cinskej kultury (INITIATIVE
INNOVATION, 2018).

Vysledkom tejto kampane bol bojkot znaCky na ¢inskom trhu a reputaéné Skody, ktoré

formovali jej postavenie v tomto regione (Jia, 2022).
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2.1 Analyza reklam podPa kritérii

2.1.1 Kultiarna autentickost’

Podl'a Contiho (2024) je kultarna autentickost’ v reklame definovana ako miera, do akej su
kultirne prvky reprezentované spdsobom, ktory zodpoveda historickym, spolocenskym a
hodnotovym kontextom komunity, z ktorej pochadzaju. Autentické reklamy reSpektuju
symboliku, vyznam a pévod kultarnych prvkov, ¢im minimalizuju riziko ich komercializacie

alebo zneuzitia na marketingové ucely.
Tourism Australia — Dundee Super Bowl Ad (2018)

Reklama zachovéava autentickost' australskej kultary tym, Ze vyuziva skuto¢né prirodné
scenérie, ikonické symboly a odkazy na popkulturne dediéstvo krajiny. V reklamnej
komunikacii je dolezité, aby znacka nevytrhavala kultirne prvky z ich povodného kontextu, ale
prezentovala ich spdsobom, ktory zodpovedd ich historickému vyznamu (Kotler a Keller,

2013).
Kontroverzna reklama Dolce & Gabbana (2018)

Na rozdiel od Tourism Australia, Dolce & Gabbana v reklame nepracovali s ¢inskymi
kultirnymi prvkami autentickym spdsobom, ale zredukovali ich na zjednodusené stereotypy.
Reklama zobrazovala modelku, ktora sa poktsa jest’ talianske jedla pali¢kami, pricom komentar
v pozadi vytvaral dojem, Ze ¢inska kultira je exotickd alebo nekompatibilnd so zapadnou

gastronodmiou. Tato prezentacia bola Siroko vnimana ako necitliva a stereotypizujuca (Jia, 2022)

Hlavny rozdiel medzi oboma reklamami spociva v tom, Ze Tourism Australia reSpektuje
narodnt identitu, zatial’ ¢o Dolce & Gabbana skresl'uju ¢insku kultiru pre marketingovy
efekt.

2.1.2 Komunika¢ny ramec reklamy

Komunika¢ny ramec reklamy urcuje, akym spdsobom su kultirne prvky interpretované a aké

posolstvo reklama sprostredkovava cielovému publiku. Podl'a Leissa et al. (2018) je mozné

10



Mgr. Matas Kubala
MKD revue, ro¢nik 12 (2025), ¢islo 1, ISSN: 1339-777X

reklamy klasifikovat’ na zdklade ich komunika¢ného S§tylu, pricom humor, irdnia, dramatizacia

alebo emociondlny apel mozu formovat’ sposob, akym je reklama prijata verejnostou.

Tourism Australia — Dundee Super Bowl Ad (2018)

Reklama Tourism Australia vyuziva humor, dobrodruzstvo a pozitivne emocie, ¢im efektivne
oslovuje ciel'ovu skupinu americkych divakov. Podl'a Belcha a Belcha (2020) je humor jednym
z najefektivnejSich sposobov, ako zaujat’ publikum a zaroven posilnit’ emocionalne prepojenie

so znac¢kou.

Kontroverzna reklama Dolce & Gabbana (2018)

Na rozdiel od Tourism Australia, reklama Dolce & Gabbana vyuziva satiricky ton, ktory bol
mnohymi interpretovany ako neuctivy, alebo ponizujuci. Hung a Ho (2019) uvadzaju, ze
satirické reklamy mozu byt efektivne, ale zaroven nest vysoké reputacné riziko, ak cielové

publikum nepochopi ich zdmer, alebo ich vnima ako urazlivé.

Reklama Tourism Australia vyuziva humor a pozitivny komunika¢ny ramec, ktory podporuje
jej prijatie, zatial’ co Dolce & Gabbana zvolila satiricky ton, ktory bol vnimany ako necitlivy a

problematicky, ¢o vyvolalo negativne reakcie.
2.1.3 Etické aspekty

Etické otazky v reklame sa tykaju toho, ako je kultira zobrazovana a ¢i sa reklama vyhyba

stereotypizacii alebo necitlivému spracovaniu kultirnych prvkov (Krippendorff, 2018).
Tourism Australia — Dundee Super Bowl Ad (2018)

Reklama neobsahuje problematické prvky — nepracuje s etnickymi stereotypmi, neprezentuje

Australiu karikaturne, ale skor oslavuje jej jedinecné Crty.

Kontroverzna reklama Dolce & Gabbana (2018)
Reklama sa stala predmetom etickej diskusie kvoli tomu, Ze redukovala ¢insku kultiru na

komicky prvok, ¢im mohla posilnit’ negativne stereotypy o Cinskych spotrebiteloch. Podla

stadie Jia (2022) tato reklama viedla k reputaénej krize znacky a masivnemu bojkotu v Cine.

11



Mgr. Matas Kubala 12
MKD revue, ro¢nik 12 (2025), ¢islo 1, ISSN: 1339-777X

Reklama, ktora je dnes dostupné prostrednictvom kanala INITIATIVE INNOVATION (2018),
bola povodne stcastou kampane pre Cinsky trh, no uchovala sa len v neoficialnej podobe.
Vizudlne stvarnenie kampane prezentovalo kultirne znaky ako zjednodusené a karikatirne
prvky. Podl'a Contiho (2024) ide v takychto pripadoch o formu kultirnej apropriacie, pri ktorej
su symboly inych kultur prisvojené bez ich hlbsieho pochopenia, ¢im sa ich vyznam redukuje
na povrchné vizualne znaky. Takyto pristup vedie k skreslenej reprezentacii kultarnej identity,

ktora sice moze zaujat’ formou, ale nerespektuje spolocensky a historicky kontext.

Z hladiska medidlnej komunikdcie ide o pripad, v ktorom je kulturna inakost’ pouzita ako
esteticky prostriedok, nie ako obsahovo ukotveny prvok, ¢o Leiss et al. (2018) oznacuju ako

redukcionisticky model reprezentacie.

Kym reklama Tourism Australia bola eticky akceptovate'na a pozitivne prijata Sirokym
publikom, reklama Dolce & Gabbana bola oznacena za necitlivl a vyvolala bojkot znac¢ky na

¢inskom trhu.
2.2 Komparativna analyza reklam

Porovnanie oboch rekldm ukazuje zésadné rozdiely v pristupe k vyuZzivaniu kultirneho

dedicCstva.

Tabul’ka 1 Porovnanie reklam Tourism Australia a Dolce & Gabbana (Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade analyzy
reklam Tourism Australia, 2018; Initiative Innovation, 2018; Hung a Ho, 2019; Jia, 2022)

Tourism Australia — Dundee Kontroverzna reklama Dolce

Kritérium
ren Super Bowl Ad (2018) & Gabbana (2018)
Verné zobrazenie australskej . . ,
- q c . . . e Povrchné, stereotypizované
Kultirna autentickost identity, pozitivne prijaté o . ,
. vykreslenie ¢inskej kultary.
publikom.
v og Humor, dobrodruzstvo, Satira a ir6nia, vnimané ako
Komunikac¢ny ramec . Ve v , L,
emociondlna pritazlivost. necitlivé.

Pozitivna verejna odozva,
Etické aspekty reklama reSpektuje kulturne
dedicstvo.

Kritika za stereotypizaciu,
reputacné Skody pre znacku.
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2.3 Interpretacia zisteni

Rozdiely v prijati oboch reklam ukazujt, aké dolezité je citlivé spracovanie kultarnych
prvkov v marketingovej komunikécii. Zatial’ co Tourism Australia dokazala efektivne
prepojit’ narodnu identitu s marketingovym posolstvom prostrednictvom autentickej vizualne;j
reprezentéacie, Dolce & Gabbana narazila na kritiku pre svoj jednostranny a zjednodusujuci

pristup k ¢inskej kultare.

Medzi hlavné faktory, ktoré sa podiel’ali na sposobe prijatia reklam, patria:
e Uroven autentickosti kultirnych prvkov — Pozitivne vnimané reklamy re$pektuju
historicky a spolocensky kontext (Kotler a Keller, 2013).
e Komunika¢ny ramec — Humor a emocionalna pritazlivost maji tendenciu zlepsit’
prijatie reklamy, zatial’ o irdnia alebo satira mozu byt rizikové (Leiss et al., 2018).
e Eticka dimenzia reklamy — Necitlivé alebo stereotypizujuce reprezentacie mozu viest’ k

negativnej verejnej reakcii a reputacnym skodam (Jia, 2022).

Vysledky analyzy potvrdzuju, Ze ispesné spracovanie kulturneho dedicstva v reklame nie je
len otdzkou kreativity, ale aj hlbokého pochopenia cielového publika a kontextu, v ktorom sa

reklama Siri.

3 DISKUSIA

Vysledky analyzy ukazuju, ze vyuZivanie kultirneho dedicstva v reklame moze byt u¢innym
nastrojom na budovanie znacky, avSak vyzaduje si citlivy a reSpektujtci pristup. Porovnanie
dvoch analyzovanych reklam poukazuje na rozdiel medzi uspeSnym integrovanim kultirnych

prvkov a ich neprimeranym pouzitim, ktoré mdze viest’ k reputacne;j krize.

Reklama Tourism Australia — Dundee Super Bowl Ad (2018) je prikladom efektivnej
prezentacie narodnej identity, ktord bola prijatd pozitivnhe vdaka humoru, autentickosti a

emociondlnemu prepojeniu s publikom. Tato forma komunikacie prispela k pozitivhemu

vnimaniu znacky a k podpore marketingovych cielov kampane. Naopak, kontroverzna reklama
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Dolce & Gabbana (2018) ukazala, Ze nespravne interpretovanie kultirnych prvkov moze viest

k negativnym reakciam, obvineniam zo stereotypizacie a dokonca k bojkotu znacky.

Kritickym faktorom v rozdielnom prijati oboch reklam je sposob, akym znacka pracuje s
kultirnymi symbolmi v kontexte cielového publika. Zatial’ co Tourism Australia pracovala s
autentickym stvarnenim kultury, Dolce & Gabbana vyuzila ironicky ton a stereotypizaciu, ¢o
vyvolalo negativne reakcie. Tieto zistenia podporuji predchadzajuce vyskumy, ktoré
upozoriiyju na to, Ze reklamné kampane vyuzivajuce kultirne dedi¢stvo musia reflektovat

kultarne kontexty a zvazit’ mozné rizika spojené s nespravnou reprezentaciou danych prvkov.

Zatial’ ¢o viacer¢ stidie poukazuju na vyhody autentického spracovania kultirneho dedic¢stva v
marketingovej komunikacii, vysledky tejto analyzy poukazujii aj na potencidlne rizika
nespravnej interpretacie kultirnych prvkov, ktoré moézu viest k negativnym reakciam a
oslabeniu znacky na globalnom trhu. Tieto zistenia zdoraziiuju potrebu hlbsej analyzy toho, ako

rozne cielové skupiny reaguju na zobrazovanie ich kultirnych symbolov v reklame.

3.1 Limity vyskumu

Téato Studia sa zamerala vylu¢ne na analyzu dvoch reklamnych kampani, pricom vyuzila
kvalitativny pristup. Vysledky preto nemozno zovSeobecnit’ na vSetky reklamné kampane
vyuzivajuce kultirne dedi¢stvo. Nezahtna tiez priamu spétnt vizbu od ciel'ovych skupin, o by

v budticnosti umoznilo presnejSie pochopit’ vnimanie tychto reklam zo strany spotrebitelov.

Z.aver

Tato Studia analyzovala dva kontrastné pristupy k zobrazovaniu kulturneho dedic¢stva v
reklame. Tourism Australia — Dundee Super Bowl Ad (2018) ukézala, ze autentické a
reSpektujlice vyuzitie kultrnych prvkov méze posilnit’ pozitivne vnimanie znacky a podporit’
marketingové ciele. Naopak, kontroverzna reklama Dolce & Gabbana (2018) zdoraznila

rizikd spojené s nespravnym vyuzitim kultGrnych symbolov, ktoré mozu viest’ k negativnym

reakcidm verejnosti a reputaénym Skodam.

14
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Vysledky ukazuja, Ze autenticita, spravny komunikacny ramec a etické spracovanie
kultarnych prvkov su kl'aiCové pre uspesné prijatie reklamy. Na zaklade tychto poznatkov je
dolezité, aby znacky pri tvorbe rekldm zohl'adiiovali kultirne suvislosti a zodpovedne

pracovali s reprezentaciou kultarnych prvkov.
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