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Pévod produktu Kofola sa viaZze ¢kskoslovenskému zavodu Galena a vyskumu,
zameranému na potencialne vyuzitie prebwyéno kofeinu pri prazeni kavy, ktoreho
vysledkom sa stava sladkokysly sirup Kofo, zakladizgka Kofoly, uvedenej na trh v roku
1962 ako prvy substitiny kolovy napoj, teda priama konkurenciatvpopularnej americkej
Coca-Cole a Pepsi Cole. (wikipedia.cz, 2012)

Komerkna historia stasnej Kofoly sdvisi s emigrujicou gréckou rodinou
Samarasovcov, ktora sa usidlila v socialistickoeskoslovensku. Strategickymi investiciami
neskdr patentujikeskoslovensku zwku ,Kofola“, uvedomujic si jej tradnu hodnotu
kultirnej komodity (jakbytuspesny.cz, 2012), tzefdly".

Z kofoly sa stava Kofola. Kedysi akykeek kofolovy napoj je v stasnosti
komunikovany so spotrebitem ako zné&ka, ¢i patent, eskaluje poziciovanie produktu ako
jediného, originadlneho. Podpornou ¢a&’ou marketingového mixu sa stava gj
antikonkuredna komunikana stratégia ,Nepite kofotiny” s dvojzmyselnym vaigym
podtextom, apelom na jedireos’, originalitu: ,Origindl je len jeden. Kofola origal.”
Komunikainy mix Kofoly vyplyva z dobrej znalosti trhu, kuttiych faktorov, spdsobu
myslenia, zvykov a tradicii. Pta Burtona sa mnoho marketingovych stratégii zaweria
prave na analyzu ,délezitych hodnot spwlosti, jej mytov a symbolov, ktoré su
neoddeliténou s@ag’ou kultary“. (Burton, 2008, s. 4) Domnievame sa,n&poj Kofola je
v sttasnosti vnimany ako narodny produkt s odvolanimasBirocha, ktory uvazuje o narode
ako o ,vekej socialnej skupine, ktor4 je integrovand nie tenzaklade jedného, ale na
zaklade viacerych druhov predmetnychtalzov (ekonomickych, politickych, jazykovych,
kultarnych, nébozZenskych, geografickych, historatky aich subjektivnej reflexie
kolektivneho vedomia.” (Hroch, 1996, s. 61) Jakavaténé, Ze Kofola voli nastavenie
prevaznychéasti svojho komunikaného mixu prave v savislosti s jej tradiciou, kia@ma
propaguje (napr. ,Laska nie je Ziadna veda. Kofolaie uz 50 rokov."), preto bol prichod
spotu viandéného praszaa pomerne prirodzenym vystupom spravnej segnieeja
konfiguracie audiovizualnej reklamy.

Pod’a brand manazérky Kofoly Egle Wehle ,zimny spot® vracajlca sa trasha
rozpravka, ktora ohlasuje &atok Vianoc. NajdolezitejSie je, Ze tento pribeajimradil’udia,
ktorym ho Kofola rozprava“. (medialne.sk, 2012)bH tvori postava otca a dcéry, iducich
do zasnezeného lesa odmeatrontek, stretnd tam diviaka, pred ktorym utekaju. Vémpa
maod je v pribehu tvoreny dialdgom otca a dcéry:

- A kel'to vydrzi$ az do vera, nepapg tak uvidis zlaté prasiatko.
- Aoci?

- No?

- A bude mataké véké zahnuté zuby dohora?

- Zahnuté zuby... Musis vydrzabudu aj zuby.

- Nie, nie, ja nemusim, ja uz ho vidim.

Pribeh z&ina equilibriom, zobrazujlc otca a dcéru v zasneiZzearskej krajine. Otec
reprezentuje tradhu muzsku dlohu, mé odpilstrontek na Vianoce, v kombinacii s dcérou
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tvori komplementarnu viziu fukej rodiny (percipient méze predvitlaZze doma ichktaka
matka, manzelka). Spolupraca otca s malyntad@n moZzZe vies k posilneniu emotivnosti
samotného pribehu, vo vysokej miere evokuje harokdnatmosféru v asociaej konexii k
rozpravke. Cenkova definuje rozpravku ako ,literarny text, ktomjznikol na zaklade
rozmanitych paliet starodavnych rozpravani, vsivafiic pri svojej puti svetom rézne bajne
predstavyl’udstva, nathsové zivotné pravdy, najma vecnu tazbu po napldehfa a viery
v ¢arovni moc slova.“(enkova, 2006, s. 107)

Mytologicka (bajna, nadprirodzendas’ pribehu vianéného, resp. zlatého prasiatka
je reprezentovana verbalnyniubom (vierou Warovnd moc slova). Otec motivuje dcéru
k dodrziavaniu péstnych zvykov imaginarnytulsom: ,...uvidis zlaté prasiatko®. Pribeh je
konfrontovany s realitou, dcéra vidi v predstihuagar divoké,éo spbsobuje rmkanu
humorna skuténog’. Verbalny méd je charakteristicky najméa hovoraims familiarnogou,

a situovano®u. Okrem sezdnnej viatiwej tematiky su Vianoce v reklamnom spote
reprezentované na parametrickej arovni vizualnebdura to najmé zniZzenou syfos farieb

a kontrastom. Spominany atribat odkazuje deskoslovenskd kinematografiu, ktora ma
v oboch krajinach silna tradiciu prave v premietardpravok poas viangnych sviatkov. Aj

v tomto pripade sa mézeme domnigvae minimélna aktualizacia, zachovanie vysielania
rovnakého audiovizualneho zakladu fdnk kooperuje so sezonnym programovanim
televiznych stanic prostrednictvom recyklacie anghey, typickych predstav, pribehov.
»,R0ozpravky zobrazuju archetypy v ich najjednodughsajhutnejSej a najpresnejSej podobe.”
(Franz, 2008, s. 15) Recyklovanim obsahov a fora@nhetypov nadobuda reklamny spot
LZlaté prasiatko” formu popularnej kultdry, ktoréogfa Fiskeho nie je len vysledkom
konzumity masového trhu. Nie je totiz jednoama masovou kultdrou, hoci z nej vznika.
(Fiske, 1989) Viantné prasiatko ma potencial vytvovlastny originalny mytus (Barthes,
1957, s. 110-115) a demonstrétak svoju neskorsiu kultdrnu funkciu.

Prostrednictvom konektoru — vizualizovaného motilatého prasiatka, posilneného
verbalnym akcentom: ,Viarimej vanilkovej Kofole neodolé ani zlaté prasiatkeeklamny
spot vyusuje do typickej marketingovo-komuni&aej fazy, v stasnej verzii spotu z roku
2012 sa jedna o informiad reklamu, (Kotler, 2008, s. 856), predstavujieaosny produkt,
vianainu vanilkova Kofolu. Tzv. ,big idea (Y&olepy napad)” sa realizuje v podobe
konStruktu tradiného pribehu zo Zivota a atmosféry. Neustale opmakevrovnakého spotu
pozitivne vplyva na samotné povedomie, popkultichgrakter kreuje priestor na ziskanie
sympatii divakov a ich preferencii.

Zaver ponuka znalésnoveho produktugi produktovej inovacie a presviéghie
najma vo verbalnom made (,...ani zlaté prasiatkodotd Kofole®). Nechyba opakujlca sa
znaka (branding) a znamy slogan: ,&gu milujes, nie jeo riest’.”

Napriek globalizanym tendenciam, ktoré ploSne menia komunikaciu @ikuju
marketingové postupy a stratégie v prospech muléikuej spol@nosti su segmenty
popularnej kultdry v statickej vazbe s domacoupdéou kultirou. Reklama ako ,akdkek
platena forma neosobnej prezentacie a komunikacyslienok, tovarov alebo sluzieb
identifikovaného sponzora“ (Kotler, 2008, s. 809pzm \daka archetypom nadobudhu
pevny kultarny status, futke budujuci povedomie z#ley posikujuc identitu spolénosti
(corporate identity) v prospech nizkej &tosti a vysokej miery popularity. Tento faktor je
vyuzitelny najma pri sezénnej komunikacii, viazucej sa kdoim tradiciam a dogmam.

Poznamka
! Pojem ,kofola“ Zudovel, zaradil sa medzi Standardné lexémy slovehsti ceského Gzu. Pdd
slovenského lexikonu je kofola ,osviezujuci nealgbtky néapoj s pridavkom kofeinu“.
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Abstract

Globalization trends are changing communicationg @amplicates marketing practices and
strategies in a multicultural society. However réhare segments of popular culture in a static
relation with domestic, national culture. Christnaaivertising ,,Golden pig* by Kofola uses
archetypes to become a part of national culturas Bocheme can be used especially in
traditional seasonal communication.
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