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Uvod

Jednym z hlavnych presvedceni naSej civilizacie je to, Ze je dobré
nakupovat avlastnit veci. Veurépskom kultirnom prostredi panuje
presvedcenie, Ze vlastnené veci mdzu v ¢loveku vyvolat pocity Stastia
avylepsit jeho postavenie (.. priklad auta..). KedZe jednym z hlavnych
poslani komerc¢nej reklamy je predavat veci urcené k spotrebe, reklama
udrZuje a podporuje podstatné presvedcenia, ktoré tvoria chrbticu kultary
[Burton, Jirdk, 2003: 275].

Reklama je sucastou medidlneho trhu rozdeleného na spotrebitel'sky
trh, kde sa publiku (recipientom - zdkaznikom) predavaju medialne
produkty asluzby areklamny trh, kde sa inzerentom predava sluzba
v podobe pristupu k publiku [McQuail, 1999: 186]. Média teda obchoduju
s predpokladanou pozornostou svojich ,recipientov” (Citatel'ov, poslucha-
Cov, divakov) [Burton, Jirak, 2003: 267]. Povedané Hartovymi slovami:
Poslanim reklamy je dodat publikum na trh (..). (..Masova komunikacia
dovol'uje inzerentom, aby si vybudovali urciti skupinu definovanu spo-

loCenskou vrstvou, vekom ¢i pohlavym a so zretelnymi navykmi... takZe
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zatial' ¢o vyskum trhu odhal'uje nové spoloc¢enské trendy, inzerenti nas (na
zaklade vyskumu) neustdle kfmia podobami nas samych. [Burton, Jirak,
2003: 274]).

Stale doleZitejSou je problematika nielen globalnych ale najmi re-
gionalnych kultirnych stereotypov vstupujicich do reklamnych produk-
tov. Tie pomahaju publiku prijat hlavné posolstvo reklamy, lebo vel'ka cast
publika bude s hodnotovym odkazom stereotypov suhlasit (ndboZenské
stereotypy, rodinné stereotypy, skupinova identita,..). Z dévodov aktua-
lizacie stereotypov vyuZziva reklama intertextualitu [Burton, Jirdk, 2003:
272-273], ¢o pomaha vytvarat v mysli konzumenta Siroké prepojenia
a asociécie. Cim zaroveii spolo¢ensko-kultirne zazemie obohacuje.

Kazdy zamer v oblasti reklamy musi pocitat s dvoma zlozkami konzu-
mentov: a) adresati - cielova skupina, teda stihrn jedincov, ktorych chce-
me propagacnou vypovedou zasiahnut primarne a b) recipienti - Sirsia
skupina jedincov (vratane skupiny adresatov), ktord sa ndm podari za-
siahnut’ a oslovit akoby navyse - sekundarne [Hornak, 1997: 12]. Reci-
pientom sa tak stava kazda osoba schopna prijimat’ informécie (...) [Star-
choni, 2004: 83-85]. Preto je nevyhnutné reSpektovat etické, moralne
a estetické normy tak, aby pri prezentacii (publikovani) reklamného pro-
duktu neboli poSkodzované zaujmy Sirokej skupiny recipientov. V tejto
suvislosti vznika aj mala cast prijmu, ktort vytvori prirodzena persuazivna
aktivita recipientov namierena k ciel'ovej skupine adresatov, ktorej je nimi
zhliadnuty komunikat urcéeny. K vyznamnému pésobeniu a persuazivnosti
reklamnych komunikatov dochadza aj napriek vysokej miere zappingu.
Ten v pripade TV reklamy v SR predstavuje az 72,8% v primetime [Balaz,
2005/2006].

Podmienovanie

Zakladnym sposobom ako ovplyvnit spotrebitela je schopnost tvorcov
reklamného produktu vyuzit klasicky (Pavlovov) podmienovaci proces
a presvedcit tak konzumenta k poZadovanej akcii. To predpokladd zmenu

spravania sa - nepodmienenu reakciu, spésobend vnimanim spojenia
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medzi dvoma podnetmi, nepodmienenym a podmienenym. V praxi ide
o vyuzitie vztahu medzi znackou (prezentovanym vyrobkom) a pritazlivou
atmosférou, obrazom, osobnostou (odportéatelom). Uspesnost takéhoto
vplyvu na spotrebitel’a je zavisla od opakovania podmietiovacieho procesu,
inak zanikne - vyhasne [Tellis, 2000: 141-145; 149-151, 153]. Tento pro-
ces v praxi uzko suvisi s adekvatnym rozvrhnutim a planovanim médif.

Na kvalitu podmieniovania priaznivo vplyvaja 4 faktory:
Predvidatelnost alebo predzvest, CiZe radenie podmieneného podnetu
pred nepodmieneny, nazyvané aj ako predsunuté podmietiovanie. Dalej
rozliSitel'nost, ¢o znamena Ze prezentovana vec musi byt vyhranena voci
podobnym produktom a osobnost podporujica prezentovany produkt
(odportucatel) by sa mala identifikovat len sjednou znackou. Dolezitou
sucastou podmieniovacieho procesu je pdsobivost, teda pritazlivost od-
porucatela, osobnosti. V neposlednom rade i vazba, definovana ako schop-
nost vybrat vhodné spojenie medzi podmienenym a nepodmienenym
podnetom. V pripade podmienovania je omnoho ddlezitejSia vazba
a odporucatel' (osobnost, atmosféra, obraz..) ako samotny prezentovany

produkt. To vSak neplati pri efekte jednoduchého pdsobenia.
Pdsobenie

Efekt jednoduchého pdosobenia na konzumenta je zaloZeny na opako-
vanom posobeni prezentovaného predmetu alebo znacky, bez dalsich
efektov, ¢i premyslania o nom. Efekt suvisi s postupne sa vytvarajicou
naklonnostou subjektu voci uz skor spozorovanému objektu. Na zaciatku
je spozorovany neznamy novy opakovane pdsobiaci objekt - v subjekte
vznika neistota, napétie - meniace sa na zvedavost' subjektu a postupné
privykanie - ktoré sopakovanym pdsobenim vedie subjekt k obl'ube
(alebo odmietnutiu) objektu. Rovnako ako moZe viest casté pocdvanie
melodie kjej postupnému preferovaniu pred inymi (alebo ktnave
avytesneniu). Tento efekt je moZné uplatnit iv pripade sloganu, loga,

zvucky (..). Riziko velmi Castého opakovania spociva vtom, Ze moze
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priviest subjekt ku Kklesajlicej obl'ube - tnave z predmetu, vytesneniu
az k znechuteniu.

Rovnako ddlezita je Castost opakovania. Prevlada nazor, Ze na presve-
dcenie konzumenta stacia tri opakovania (odvysielania) reklamy. Po tomto
pocte nastava faza znudenia a kontraproduktivne opakovanie (Krugman).
Co neplati v pripade Ze je konzument vystaveny aj rovnakému tlaku kon-
kuren¢nych rekldm (variant piatich opakovani za tyzdeini 1 denl = 1spot).
Uéinnost' opakovania reklamy vsak zavisi od mnohych faktorov, takZe
exaktnd numerickd odpoved zohladiiujuca vSetky mozZnosti neexistuje
[Tellis, 2000:146-147].

Preto je kardinadlnym vychodiskom pre uplatnenie efektu jednoduchého
posobenia efektivne nastavené medialne planovanie.

Uéinne posobia na recipienta odmena a trest. Reklamy pontikajui via-
ceré druhy odmien vo forme zl'avy, bezplatne ziskaného tovaru (...). Zvacsa
majd vsak odmeny psychologicki povahu (kiipou ,spravneho“ saponatu,
jogurtu... sa recipient stane dobrou gazdinou ¢i rodicom...). Trestom je
naopak hrozba (spravidla nevyslovend), ktord bude nasledovat ak spotre-
bitel' neprejavi o¢akavané spotrebitel'ské spravanie (,Nenechajte si ujst
svoju Zivotnu Sancu!, ). Hrozba sa niekedy v reklame dostdva na hranicu
citového vydierania (ochudobnite svoje deti ak nedostanu ,spravnu”
stravu...). [Burton, Jiradk, 2003: 278]

Kontroverznym sa javi posobenie podprahovej reklamy. No len preto,
Ze podla ,oficidlnych nazorov psycholégov” je neucinna ateda vylucuju
tym aj jej komercénu uspesnost [Tellis, 2000: 148-151]. Napriek oficialnym
azauzivanym tvrdeniam je podprahova reklama v EU zakazana legi-
slativnymi normami. AvSak viaceré vSeobecne zname pokusy z USA pouka-
Zuju na jej vysoku funkcnost. Posolstvo podprahovej reklamy (material) je
obsiahnuté tesne pod prahom ludského vnimania, zasadené do vnima-
tel'ného materidlu (strihnuty segment materialu mihntci sa napr. medzi
scénami filmu/zvukovej nahravky) v takom intervale, kedy ho l'udskymi
zmyslami (zrakom alebo sluchom) nemozno zachytit. Takyto material

moZeme odhalit’ len pri spomalenom opatovnom prehrati scény. Na zakla-
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de vyssie uvedenych skutocCnosti si myslime, Ze podprahova reklama aj
ked mimo prahu vnimania je funk¢nd, anevedomym postrehnutelna.
Takéto posobenie mdZeme navysSe zachytit a vnimat aj proti svojej voli.
Aco je pre podprahovi reklamu nesmierne zaujimavé, mézeme vV jej

pripade tplne vylacit vol'ové procesy recipienta.
Apel

Apel na zdielané hodnoty je velmi uc¢innym prostriedkom, lebo
ponukne nejaku vSeobecne prijimant hodnotu, s ktorou sa vac¢sina prijem-
cov bez tazkosti stotozni (,..je rozumné mysliet na starobu a patri¢ne sa
zaistit... “), potom s touto hodnotou asociuje ponikany produkt (déchod-
kové postenie).

Na principe apelu funguju d’alSie moznosti vplyvu na recipienta, pro-
strednictvom ramcovania postojov a potrieb. Ak chce recipient patrit do
konkrétnej skupiny musi akceptovat, reSpektovat a sebe vlastnym napo-
dobovat sposob spravania sa skupiny kde chce patrit. Ak je schopny
a pristupny k pozadovanym akcidm zaradi sa do skupiny a sebe vlastnym
sposobom dotvara skupinovi identitu skupiny ku ktorej sa zaradil. Ide tu
o vysSie sekundarne potreby (potrebu osobného uznania, spolocenského
kontaktu, Uspechu vintimnom Zivote...), Casto vSak spajané s uzivanim
primarnych az pudovych pozitkov ( ako ked sa prislusnost k urcitej socie-
te viaze s konzumaciou urcitého druhu alkoholického napoja (,..i muzi

«

majua svoje dni...“,... Martini,...), alebo vinom pripade, ked' sa primarna po-
trebou l'udskej komunikacie viaZe so sofistikovanymi telekomunikacnymi
sluzbami konkretného mobilného operatora (Telefonica...).

Na druhej strane potreba s niekym sa identifikovat, niekam patrit, , byt
niekym* je vel'mi silnd, ¢o je pre vacsinu recipientov silnym stimulom. To
dvojnasobne plati v pripade mladeZe. Reklamny komunikat tak moZe ume-
lo vytvorit nielen potrebu konzumovat konkrétny produkt, ale cely ramec
potrieb ba snim suvisiacu skupinovd identitu (cielovi skupinu).
V niektorych pripadoch i kultirny/ kultovy stereotyp. Ten potom moZze
Uplne zmenit tvar celej kultiry (Coca Cola - Santa Claus, A. Varhol FACTO-
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RY - Campbells soap, A. Diaz Gutiérrez, neskdr nazvany Alberto Korda -
Portrét Che Guevary, (...).

Princip apelu suvisi aj s bonusom v podobe fyzického ¢lenstva, zvyhod-
neného predplatného, karty na zl'avy...) v pripade Ze produkty konkretnej
znalky pravidelne nekupujeme. Castejsie je viak ide len o zobrazeny bonus
- kapou produktu sa citime sa byt muznejsi, krajsi, Stihlejsi, dolezitejsi
avneposlednej rade hodnotnejsi - presne ako naSe zobrazené vzory /
odporucatelia v TV reklame. Kde sa zobrazuju skupiny mladych, sexi, ak-
tivnych l'udi, dobre sa baviacich vluxusnom lofte na party len pre po-
zvanych. Najjednoduchsim sposobom ako sa identifikovat s touto zobraze-
nou skupinou je siahnut' po produkte, ktory sl'ubuje Ze sa dostavia rovnaké

pocity vynimoc¢nosti a uspokojenia.
Dovodenie / Zdovodiiovanie

Zlozité posolstvo patri medzi ucinné persuazivne techniky. Jeho sila
spoc¢iva vzlozitom zobrazovani reklamného posolstva (vysvetl'ovanie,
pribeh...). Jeho opakovanim a postupnym pochopenim vacsieho mnozstva
zlozitejSich informécii sa vytvara dovera recipienta k propagovanej znacke.
Ide o dlhodobu stratégiu, urCenu prioritne k budovaniu pozitivnej somy
(skor znacky ako konkrétneho produktu). Reklamny komunikat vyuziva
opakovanie pomerne komplikovanych vizudlnych Struktur, ukazky zlozi-
tejSich systémov arieSeni. Prezenticie produktu su casto podporené
o vyjadrenia znalcov z prislusného odboru, grafy, tabul'ky. Nevyhodou je,
Ze takyto spOsob presviedCania sa v sucasnosti ukazuje ako drahy a malo
efektivny. Na druhej strane buduje dlhodobu doveru a vytvara silnejsie
vazby medzi cielovou skupinou a znackou.

Dvojstranné zddévodnovanie uvadza dévody za i proti propagovanému
predmetu. U¢innym prikladom dvojstranného zdévodiiovania je ,lahko
vyvratitel'na staznost“. Najskoér sa uvedd nepodstatné namietky proti pro-
pagovanému produktu a nasledne silné argumenty za. Vel'mi uc¢inne posobi
jemna reklama (jemné =zddvodnovanie), presvedCuje v naznakoch

anepozaduje priamu zmenu jednania, postojov (pekna modelka oblecena
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v prezentovanom produkte). Naproti tomu tvrda reklama (tvrdé
zdovodilovanie) predstavuje priamu Ziadost k akcii spojend s urcitym
natlakom alebo naliehanim (,Neuveritel'né zl'avy! - ponahl'ajte sa!“, ,Naku-
pujte!“...) Vtomto pripade prichddza do tvahy i forma nepriameho vydie-
rania svyuzitim rodinnych stereotypov (Dbajte na vyzivu svojich deti®,
»,Dobrd mama...“, ,To najlepSie pre moje dieta“...), ktoré moze byt dévodom

nakupného rozhodnutia.
AngazZovanost’

Vacsina reklamnych vplyvov pracuje na baze vyuZzivania pamatovych
stép v mozgu. Jednym z najic¢innejsi je zhustena reklama. Tvorca zamer-
ne vynecha menej podstatné Casti (vystrihne scény) dlhsej verzie rekla-
mného spotu. Zjednodusi spot, ¢im nuti recipientov, aby si spomenuli na jej
chybajtce casti (scény), a tak o nej viac premyslali a pripominali si ju.

Reklama s emo¢nou angaZovanostou je zaloZzena na predpoklade roz-
ptylenej pozornosti recipienta. Reklamny komunikat sa nijako nevymyka
z priemeru a ma skor pripominajicu funkciu, alebo len vypliia reklamny
priestor vo vybranom case, aby ho neziskala konkurencia. Komunikat ne-
patri k zaujimavym a recipienta neoslovi natol'ko, aby si ho vS§imol a vedo-
me nad nim uvaZoval, ¢i zabaval sa. Recipient sa popri sledovaniu reklamy
venuje indiferentnej primarnej ¢innosti a z reklamy zaregistruje len utrzky.
Tento postoj nezdujmu modZe viest k zniZeniu obrany recipienta a nasledne
k I'ahSiemu nevedomému prijatiu jeho posolstva pri opakovani. Na tomto
principe funguje i prisluchovost v pripade reklamy v radiach.

Emocnu angazovanost mdzeme naopak zvysit prostrednictvom kon-
textu reklamy tak, aby zmienka, situdcia alebo problém prezentovany
v reklame viedol k diskusii medzi recipientmi. Pripadne mézeme zamerne
volit' také kontexty a socidlne stereotypy, ktoré chceny diskurz vyprovo-
kuju.

Reklama s kognitivnou angaZovanostou predstavuje skryty alebo
predpokladany racionalny suhlas s vecou alebo javom zobrazenym v re-
klamnom komunikate. V takomto pripade moZeme pouZivat tzv. ustalené
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kultarne stereotypy, kli§é ¢i vSeobecne akceptované presvedcenia Speci-
fické pre konkrétnu ciel'ovd skupinu.

S kognitivnou angaZovanostou suvisi i model pravdepodobnosti
spracovania (ELM spracovanie). Subjekt zaujaty objektom, moZze objekt
hodnotit, logicky zd6évodiiovat. To sa mdZe odvijat na irovni centralnej
cesty presviedCania, pokial maju recipienti motivaciu a schopnosti ocenit’
posolstvo, alebo na trovni periférnej cesty - ak jedno alebo druhé
postradaju a reaguju len na podnety spojené s posolstvom. Tento poznatok
poukazuje na fakt, Ze recipienti pri formovani nadzorov a rozhodnuti neko-
naju vzdy uvazlivo, ale ani bezmyslienkovite. Spravidla prijimaji centralnu
alebo periférnu cestu v zavislosti od motivacie a schopnosti [Tellis, 2000:
152-159].

S angaZovanost'ou uzko suvisi i provokacia. Ak ide o dobri zapamaéta-
tel'nost’ (znacky, produktu...), Casto sa pouziva provokacné posolstvo [Bur-
ton, Jirdk 2003: 280], ktoré zdanlivo nereSpektuje zauzivané pravidla (atok
na spoloCenské predsudky akonvencie). Provokacia v reklame je
v skutoc¢nosti aktualizicia prostriedkov, ktoré sa v spolocnosti zaktuali-
zovali, a opiera sa o existujuce tendencie vo vyvoji socidlnych noriem.

Zaver

Dolezitym hl'adiskom v oblasti tedrie a praxe reklamy su jej realne
ucinky. Napokon vacsina medialnej produkcie je komercéného charakteru
ked'ze kumuluje zisk a tak i medidlne obsahy st druhom reklamy [Pal’ag,
2008: 65]. A pre kazdu reklamu plati niekol'’ko zaverov. Je preukazatel'né,
Ze pokles intenzity reklamy nevedie k okamzitému poklesu predaja. Rov-
nako ako zvySenie intenzity reklamy samo osebe nevedie k jeho zvySeniu.
Zatial ¢o priemerne polovica vSetkych prebiehajicich kampani je
neucinna.

Na rozdiel od casto neucinného zvySenia intenzity reklamy vedie
k zlepSeniu predaja zmena kreativity, trzného segmentu alebo samotného
vyrobku. U¢innost reklamy sa prejavi rychlo, alebo sa neprejavi vobec.

Rovnako neucinné je opakovanie neucinnej kampane. Kvalitna reklama je
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schopna niest dlhodoby ucinok (2-3 roky). Zmena reklamy ovplyviiuje
predaj menej ako cena vyrobku (reklamna elasticita predaja je 0,1, cenova
elasticita predaja je 2,5). VSeobecne je teda predaj citlivejsi na zmenu ceny
ako reklamy [Tellis, 2000: 448-449].

Predlozené koncepty vplyvu na konzumenta zavisia od dvoch faktorov.
0d stalosti recipienta, teda miery trvalosti zmien spdsobenych persuaziou,
ako aj od odporu, teda miery odolnosti zmien spdsobenych presve-
d¢ovanim voci utokom zaloZenym na novych informdaciach [Tellis, 2000:
160-161]. Reklama legitimne vyuZiva vysSie uvedené sposoby a ich pro-
strednictvom napliiia svoje ciele.

Summary

The submitted paper allocates to selected theories of advertising impact. It
modifies and integrates them into theoretical system and at once allocates to
their practical exploitation.

[1] Baldz, I. 2005/2006. Anketa 02/2005, Vyskum reklamy v rdmci
dizertacnej prdce Vplyv kultiry na reklamu a sprdvanie spotrebitelov,
Ruzomberok: Katedra Zurnalistiky FF-KU.

[2] Burton, G, Jirdk, J. 2003. Uvod od studia médii, Brno: Barristel & Princi-
pal.

[3] Defleur, M.L., Ballova-Rokeachova, S.J. 1996. Teorie masové komunika-
ce, Praha: Karolinum.

[4] Hartl, P, Hartlova, H.: Psychologicky slovnik, Praha: Portal.

[5] Hornak, P.1997. Abeceda reklamy, Bratislava: Grafosit.

[6] Mcquail, D. 1999. Uvod do teorie masové komunikace, Praha.

[7] Pala, G. 2008. Medidlna vychova ako aktudlna vyzva, in: Roc¢niki
Teologiczne 2, Limanowa: Wydawnictwo MM.

[8] Silverman, D. 2005. Ako robit’ kvalitativny vyskum, Bratislava: Ikar.

[9] Starchon, P. 2004. Vademecum reklamy, Bratislava: Univerzita
Komenského.

[10] Tellis, G.J. 2000. Reklama a podpora prodeje, Praha: Grada Publishing.

[11] Zyman, S., Brott, A. 2004.: Konec reklamy jak sme ji dosud znali, Praha:

Management Press.

Spoteczenstwo i Edukacja - Miedzynarodowe Studia Humanistyczne Nr 2/2012



