Abstrakt

Cilem této prace je porozumét tomu, jak se 1i§i ucinky stejného marketingového medialniho
obsahu na publika riznych kultur. Mnoho nadnarodnich znacek je fizeno centrdlné€, kdy je
jednotné marketingové sdéleni dale sdileno médii napfi¢ vSemi staty. Relevantnost obsahu a
reakce na n¢j byvaji testovany v zahrani¢i a nemuseji byt nutné relevantni pro vSechny zemé,
ve kterych je obsah sdilen. McQuail ve své knize Uvod do teorie masové komunikace zmifuje,
ze ruzné kultury pfijimaji stejny medialni obsah s riiznym tuc¢inkem.

Pro analyzu problematiky interkulturni komunikace centralné fizenymi znackami jsem si
vybrala piipadovou studii, ktera bude zkoumat rozdilnou reaktivitu uzivatelli socidlni sité
Facebook na centrdlné vytvafend marketingova sdéleni na ptipadu znacek Felix a ProPlan
spadajici pod zastfesujici znacku Purina. Ptipadovou studii jsem rozd¢lila do dvou ¢asti, prvni
Cast se bude vénovat obsahové analyze dokumentu, statistik a jiz existujicich vyzkumi, na
jejichz zékladé jsem zformulovala vyzkumné otazky. Druhou casti je sémiotickd analyza
komentai pod ptispévky znacek Purina na Facebooku, ktera na vyzkumné otazky odpovida.
Z nich vyplyva, ze reaktivita se v obou zkoumanych zemich vyrazné liSila v zévislosti na
kulturnich rozdilech definovanych Hofstedeho kulturnim srovnanim. Na zaklad¢ této piipadové
studie lze tedy fici, Ze se reaktivita uzivatelii na centraln€ vytvatfeny komeréni medialni obsah

muze v zavislosti na kultufe ménit.



