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Abstrakt

Predkladany prispevok sa venuje stru¢nému rozboru prvkov reklamy, ktoré autorka poklada
za jeden z najdolezitejSich faktorov uspechu, ale inetspechu konkrétnych reklamnych
kampani, ¢i rekldm. Spominanymi prvkami su emocionalita, erotika, kontroverznost
a farebnost. Ich vplyv na recipienta ich priam predurcuje Kk tomu, aby boli najéastejSie
pouzivanymi prvkami v reklame.
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Abstract

The present contribution is devoted to a brief analysis of the elements of advertising, which
the author considers it one of the most important success factors, but also the failure of
specific campaigns, or advertising. Mentioned elements are the emotion, erotic, controversy,
and coloring. Their influence on shaping the recipient directly to the fact that the most
frequently used elements in advertising.
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Uvod

Stucasna doba je dobou reklamy, asi nikdy predtym nebolo spojenie medzi reklamou
a médiami také pevné nez v poslednych rokoch. Ich koexistencia je patri¢na na prvy pohlad.
Reklama sa stdva sama o sebe médiom. Ak v minulosti bolo prvotnym cielom médii Sirit’
posolstva dblezitého vyznamu, spravy a informacie, ktoré boli pre ¢loveka potrebné; ked’ sme
uz minuli aj ¢asy, v ktorych bolo hlavnym cielom médii Sirit’ zabavu; smerujeme k obdobiu,
ked sa reklama stdva hlavnym zdrojom medidlnych prijmov, ateda nuti média formovat
svoje obsahy tak, aby v nich bolo ¢o najviac priestoru pre reklamné posolstva. Dalo by sa
povedat, ze v kone¢nom dosledku tu uz nie si média pre l'udi, ale média pre reklamu.
V Casopisoch a novinach nachddzame miesto textu stale viac stran s reklamou a televizie sa
biju o sledovanost’ prave preto, aby mohli ¢o najviac zarobit’ na reklamnych breakoch.
Vzhl'adom na fakt, Ze reklama uZz nie je len akousi druhotnou napliiou medidlneho obsahu, sa
jej tvorcovia snazia vytvarat samostatné medidlne, miestami az umelecké diela, ktoré
v niekol’kych sekundach, dokazu obsiahnut’ vSetko, po ¢om recipient tuzi. Tento prispevok sa
preto zaoberd prave jednotlivymi prvkami, ktoré st v reklaméach vyuZzivané najCastejSie
a ¢asto 1najucinnejSie. V kratkosti sa pozrieme na niektoré znich a pokusime sa tiez
poukéazat’ na konkrétnych prikladoch plusy a minusy vybranych reklamnych prostriedkov,
respektive najst’ reklamy, v ktorych bol dany motiv pouzity funkéne a ku prospechu produktu
atiez reklamy, ktoré mohli byt sice dobre spracované, no v konecnom dosledku
propagovanému produktu skor uskodili nez pomohli, respektive neboli recipientom kladne
prijaté alebo spravne pochopené.

Preferované prvky reklamy

Emocionalita
Emocionalita je vel'mi silnou zbrafou v rukach reklamnych tvorcov. Stcasny c¢lovek nie je
charakterizovany len privlastkom mysliaci, ale zaroven aj privlastkom citiaci. Na zaklade
tychto dvoch kritérii sa odvijaju aj typy reklamnych textov, ktoré by sme mohli zjednoduSene
rozc¢lenit’ do kategorii :

o faktické — teda zameriavajice sa na komunikovanie faktov o produkte,

o fakticko-emocionalne — ¢ize oscilujice na pomedzi faktov a emocii,

e emocionilne — sustrediace sa na emocnu stranku recipienta.

Prave posledna kategoria je znacne oblibena pri vytvarani reklam. Reklama z primarneho
hl'adiska chce predat’ produkt, no z hladiska sekundarneho podstiva recipientovi navod
nalepsi, krajs$i, ¢i hodnotnejsi Zivot. Emocne pdsobi na ludsku psychiku anabada
na zakupenie propagovan¢ho produktu, ktory tento lepSi Zivot spotrebitelovi dokaze
poskytnit’. Pojem emocie vSak v sebe zahfia Siroku Skalu pocitov, ako negativnych, tak aj
pozitivnych. A pradve druhd spominand Skéla je pre reklamu podstatna. Kym rozne diela
vysokej umeleckej hodnoty Casto vyuzivaju negativne emocie (smutok, strach, zdesenie),
emocionalne ladend reklama pracuje s emdciami radosti, lasky, Stastia atd’. Jej cielom totiz
nie je vyvolat’ hlboky umelecky zazitok, ale predat’ produkt. A ten sa predava l'ahsie, ked” ho
sprevadzaju pozitivne asociacie, ktoré sa s nim spajaju. Preto nadm reklama ukazuje zivot aky
by sme si ho Zelali a dopomoct’ k nemu ndm ma propagovany vyrobok ¢i sluzba. Samozrejme
S ohl'adom na to, aké je cielové publikum. Inak bude tvorena reklama pre recipientov
po Styridsiatke ainak reklama pre mladych ludi. Podla Rusndka sa genera¢né znaky
uplatiuju napr. v reklamnych textoch propagujucich sytené nealkoholické néapoje —
informovat o kvalite pontikaného vyrobku tu straca svoj hlavny zmysel, preto sa do popredia



dostava Usilie asociovat’ pontkany produkt emocionalitou, ktora je v tomto pripade vyrazne
generacne motivovana (castingom, rytmickym hudobnym podkladom, dynamickym strihom,
ale aj vtipnym pointovanim); t4 potom predstavuje nielen Specifikovant skupinu l'udi, ale aj
jej typizované socidlne znaky: obleCenie, re¢, pohyb, spravanie a hudbu. Vitaminy pre
seniorov budu pri svojej propagacii vyuzivat' zobrazenie pokojného dna straveného v kruhu
rodiny sprevadzaného smiechom vnucat. Uz spominané sytené napoje urcené mladej
generacii sa zas propaguju ako napoje plné vzrusenia a energie, ktoré presne takéto asociacie
vyvolavaji u potencionalneho mladého spotrebitela. Za vsetky to mdze vystihnit’ televizny
spot na Coca Cola Zero, ktory hlasa, ze Coca Cola Zero vam prinesie ,,zivot aky ma byt!*.
,,Presun reklamnej stratégie vytvarania reklamnych textir od informativnosti k emocionalite
sucasne indikuje zmeny v znakovej Strukture reklamného textu: prechod od denotativnych ku
konotativnym znakovym pasmam zvysuje dolezitost ,.kultirnej akreditacie* ako Specifického
,know-how*. Pri merani uc¢inku pdsobenia reklamného textu je preto dolezité, ¢i prijemca
dokazal odkryt’ ,pravidld hry*, presnejSie povedané, ¢i splnil ocakévania procesu kultiirnej
akreditacie. Posudzovanie ,,kvality* reklamného textu bez poznania socidlnych a kultrnych
motivov jeho tvorby zvy€ajne smeruje k jeho odmietaniu.“ (Toscani, O. v Rusndk, J.) Preto je
dolezité zohl'adnit’ pri tvorbe reklamy kultirne pozadie danej lokality, v ktorej bude tento text
prezentovany. Pri tvorbe reklamnej kampane treba preto dosledne zvazovat’ socidlne
a kultirne prostredie, v ktorom bude fungovat. Reklamny text ndm moéze napovedat’ vela,
0 socidlnom skelete spoloc¢nosti, v ktorej vznikal, kedZe sluzi ako isty druh ,socidalnej
informdcie“(Rusnak), no dolezitym kritériom jeho spravneho Wu¢inku je poznanie
sociologicko-kultirnych suvislosti krajiny, v ktorej bude prezentovany. V zavislosti
od geografickych podmienok mdze byt aj emo¢né prezivanie obyvatel'stva iné ateda aj
emocne stavané reklamné textiry moézu byt chépané inak. Podla Ogilvyho mdze byt
vyuzitie emocii rovnako ucinné ako akykol'vek raciondlny apel, zvlast v pripadoch, ked’ nam
chybaji akékol'vek zaujimavé informacie o danom produkte, ktoré by sme mohli vyuZit.
Vzhl'adom na vysSie spominané suvislosti vSak treba aj s emdciami narabat’ opatrne. Niektoré
reklamné kampane prave pre nespravne pouzité prostriedky, vyvolaji v recipientoch namiesto
pozitivnych emécii, prave tie negativne. Casto sa to stavalo pri reklaméach, ktoré napadali
produkt konkurencie. To sa vSak ukazalo ako chybné rieSenie, pretoze prevazna cCast’
recipientov bola z takychto kampani znechutena. Tato taktika vsak v dne$nej dobe pomaly
mizne. Napriek tomu st eSte aj v nedavnej minulosti zname podobné reklamy, uz ale nejde
0 priamy utok na konkuren¢nu spolo¢nost’, ale o rafinovanejsiu taktiku.
Tento spdsob si pred ¢asom zvolil vo svojej reklamnej kampani internetovy portal centrum.cz.
Ich kampan s nazvom Bobika vyuzivala prvky ¢ierneho humoru, ktory sa u prevaznej vacsiny
recipientov nestretol s kladnym ohlasom. Tato narativna reklama vyuzila pribeh s ne¢akanou
pointou. Pes, ktorého si ddma v ¢inskej reStauréacii nechala postrazit’ zamestnancami skoncil
na jej stole servirovany ako hlavny chod. Spot bol zakonceny sloganom ,,Chod’te radSej tam,
kde vam rozumeji.“ Odhliadnuc od nechutného sposobu humoru, ktory autori pouzili, sa
dopustili d’alSej strategickej chyby. Spominany pes, ktorého v reklame zabili je totiz paralelou
na iné¢ho psa — maskota portalu seznam.cz. Centum.cz touto reklamou nepriamo, no napriek
tomu vel'mi vyrazne zauto€il na svojho hlavného konkurenta. Tato reklamu si sice vicSina
recipientov zapamétala, no propagovanej sluzbe v kone¢nom dosledku neprospela, ato
zZ nasledujucich dovodov:
1. kampan mala oslovit’ ciel'ovi skupinu vo veku 18 az 27 rokov, prevazne vsak oslovila
deti vo veku 10 az 14 rokov,
2. téma brutality v reklame mnoho l'udi skor poburila
3. podstatnym negativom je fakt, ze produkt vobec nezodpoveda tomu, ¢o je v kampani
propagovane.
Zdroj: /http://media.robertnemec.com/pomuze-reklama-bobika/
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Erotika

,Erotika sa stdva pre masovokomunikacné prostriedky dolezitym ,,znakom pre znak®,
prostriedkom, ktory umoziiuje pripatat pozornost potenciondlneho prijemcu. Napriek
konzervativnosti medidlneho priestoru a malej diverzifikacii potrieb medialneho publika sa
Vv stratégii médii voci potencidlnym prijemcom na Slovensku stile doraznejSie presadzuje
tendencia implantovat’ do medialne S$irenej informacie prvky nepriamej erotiky najma
v reklame.“ (Gregova, R. - Rusndk, J. - Sabol J.S.,2004)

Eroticky motiv je vyuzivany nielen pri propagcii tovaru s erotikou priamo stvisiaceho, ale aj
pri propagacii tovaru, ktory ma s erotikou spolo¢né len malo. Priam sa zda, Ze pre tvorcov
reklamnych kampani je erotické takmer vSetko po¢niic najnovsim modelom auta, cez nanuky
az po ¢okoladu Kinder Bueno, ktora uz vo svojom nazve nesie posolstvo, ze je povodne
uréend detskému konzumentovi. V reklame si vSak mladd zena zvodne olize prst
po konzumadcii z propagovanej ty¢inky.

Je takmer pravidlom, Ze hlavnym objektom ,,erotizacie” v reklame je Zena. Zena je viestranne
vyuzitel'na tak v reklame zameranej na muzsku cielova skupinu, ako aj v reklame zameranej
na zensku Cast’ prijemcov. Z psychologického hl'adiska plati, Ze Zeny chcu byt pritazlivé pre
opacné pohlavie a ak reklama vyuziva motiv pritazlivej poloodhalenej Zeny pouzivajucej
parfém propagovanej znacky, je velkd pravdepodobnost, Ze na fiu zeny zareaguju kladne.
Avsak, v poslednej dobe sa dviha aj vlna odporu proti erotike v reklame ato prave pre
zobrazovanie zien ako sexualnych objektov. Napriek nesthlasu feministickych kruhov
erotika v reklame funguje nad’alej a je velmi Casto vyuzivana. No odpoved’ na otazku, ¢i
erotika reklame pomaha alebo nie, nie je presne definovand. V zavislosti od spracovania
reklamy moézeme na jednej strane tvrdit, Ze erotika je v nej pouzitad funkcéne a s kladnym
efektom, na strane druhej je erotika element, ktory odvadza pozornost’ od skuto¢nej podstaty
reklamy, atou je predat’ propagovany tovar. Fakt, Ze reklama recipienta oslovi eSte
neznamend, ze si dany produkt zapaméita auZz vobec to nemusi znamenat’ to, Ze si ho
kuapi. Casto sa stava, Ze zo samotnej reklamy si recipient pamita iba nahotu. Sam velky mag
reklamy Ogilvy, pouZil pri tvorbe svojho prvého inzeratu nahtl Zenu. Pritom Slo o inzerat na
sporak a nahd Zena nemala ni¢ spolo¢né s témou inzeratu. Ogilvy spétne priznava, Ze pouZitie
nahoty bez opodstatnenia bolo chybou.

Ako priklad negativneho narabania s erotikou mézeme uviest’ reklamu znac¢ky Primeros.
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Tvorcovia reklamy by mohli tvrdit, Ze pouzitie sexualneho motivu je v nej na mieste, ked’ze
ide o eroticky tovar, a mali by pravdu. Problémovym sa vSak ukazal spésob podania, ktory



hrani¢i s vulgarnostou pre asociacie, ktoré u recipienta vyvolava. Tato reklama bola
Arbitraznou komisiou Rady pre reklamu oznac¢ené za nevhodnu a nésledne stiahnutd z médii.
Ako pozitivny priklad erotiky v reklame a zaroven ako skvelé¢ marketingové rieSenie mézeme
uviest’ televizny spot na Peugeot 207 — Lienky. Aj na tuto reklamu bola podana st'aznost,
ktort vSak Rada pre reklamu zamietla s odovodnenim, Ze ,televizna reklama vyuziva
formalnu a vizudlne pripustnu reklamnt hyperbolizaciu. Predmetny vizual hmyzu pouzity
v TV spote neobsahuje vizualizacie, ktoré by akymkol'vek spdsobom hrubo porusovali
etické normy.* /http://medialne.etrend.sk/reklama/clanokr.php?clanok=1816/ Tvorcovia pri
realizacii tohto spotu stavili na ,,iny* druh erotiky v spojeni s humorom a zastiipenie tu nasli
aj protagonisti zo zvieracej riSe. Podarilo sa im vyvolat vo vicSine recipientov pozitivne
emocie, ktoré podciarkli dobrym vyberom veselej hudobnej zlozky a sloganom, ktory hlasa,
ze s novym Peugeot 207 je vSetko intenzivnejSie.

Kontroverznost’

Slovnik cudzich slov pojem ,kontroverznost™ uvadza ako synonymum protikladnosti,
protirecivosti. S tymto pojmom sa viaze aj pojem ,.kontroverzia®, ¢o je chapané ako prudka
vymena nazorov, teda hadka. Pod kontroverznou reklamou mézeme rozumiet’ taka reklamu,
ktora svojim posolstvom, ¢i zobrazenim vyvola u recipientov protichodné nazory casto
konciace zavaznymi diskusiami. Zdalo by sa, Ze pri tvorbe kontroverznych reklam a kampani
stoja ich tvorcovia na tenkom lade, no takmer pri vSetkych reklamach tohto typu je prave
kontroverznost’ to, ¢im chcu uputat. Zadavatel'om takychto kampani ide presne o to, aby
vzbudili diskusiu na dant tému. Ak kontroverznostou vzbudia pozornost, hoci aj negativnu,
je pravdepodobné, Ze recipienti sa o dany produkt respektive o dané posolstvo zacnu
zaujimat’.

Najlepsim prikladom takejto praktiky na Slovensku bola kampani Pravo na zivot, ktora
vyvolala burlivé diskusie nielen o posolstve, ktoré sprostredkuva, ale tiez o tom, ¢i je spravny
pristup akym bolo toto posolstvo zobrazené. I tu sa ndzory rozchadzaju.

Obr. 2
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Tato kampan nemd V nasom medidlnom prostredi obdobu. Ide o najSokujicejsiu reklamnu
kampan na uzemi Slovenska. Pocas niekol’kych dni od jej zverejnenia zaznamenala Rada pre
reklamu desiatky staznosti, ktoré posudila a nasledne rozhodla, Ze v kampani pod ndzvom
“Pravo na zivot”, zadavatelom ktorej si Europske centrum pre Bioeticki Reformu
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a obCianske zdruzenie Pastor Bonus, nie je zohladneny vplyv na vSetky cielové skupiny,
najma deti a celkova vizualna prezentacia hrubym spdsobom porusuje vSeobecné mravnosti
a slusnosti. /http://www.rpr.sk/sk/nalezy/pravo-na-zivot/. Napriek negativnemu postoju
verejnosti ku kampani, vSak jej objednavatelia dosiahli svoj ciel. Ich prioritou totiZ nebol
predaj produktu, ale prave vyvolanie diskusie na nastolent tému a tento ciel’ sa im podarilo
splnit’.

Vo svete je prelomovym tvorcom kontroverznych reklam urcite Oliviero Toscani, ktorého
kampane pre Benetton su vSeobecne zname a rozhodne Casto kontroverzné. Jeho fotografiu
Davida Kirbyho umierajuceho na AIDS ako paralelu na vyjavy umierajiceho Jezisa ani
netreba bliZSie rozoberat’. Globalny skandal bol na svete a s nim aj globalny uspech znacky
Benetton, o ktorej sa zacalo hovorit’ viac nez kedykol'vek predtym.

Obr. 4
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Najnov§im prikladom Skandal6znej kampane zameranej na boj proti AIDS, je kampan
nemeckej neziskovej organizacie Regenbogen, ktora v televiznom spote zobrazuje milujucu
sa dvojicu, priCom tvar muZa sa zobrazi az v poslednom zabere — je nim Adolf Hitler, ktorého
usmev nahradza na obrazovkéch claim ,,AIDS je masovy vrah“. Proti tejto kampani sa zdvihla
vina odporu a mnohymi organizaciami zaoberajlicimi sa prevenciou pred nakazenim sa AIDS
bola kampan oznacend za vel'mi zla, neeticki a nemoralnu, ked'ze v nej chyba akakol'vek
vyzva na prevenciu a jej zobrazenie mdze vyvolat’ paniku a neodovodnent nendvist” voci
I'ud’om, ktori st nakazeni danym ochorenim.

Farebnost’

Farba je to, ¢o sprevadza kazdodenny Zivot ¢loveka bez toho aby si to zvlast uvedomoval.
Napriek tomu, farby na I'udi v mnohych ohl'adoch vplyvaji. Z psychologického hl'adiska ma
kazda farba tendenciu vyvolavat’ v 'ud’och isté pocity a Stavy mysle. Vo vSeobecnosti plati, Ze
»Zltd vyzaruje veselost’, teplo aslnko, Cervend symbolicky aktivitu a vitalitu, zelend je
povazovana za prijemnu pre o¢i. Modra je Casto spojovand s chladom, oranzova posobi
dynamicky, fialova sa priklana k mystickosti, urcité¢ tony hnedej mozu podsobit’ vznesene
a Cierna vyjadruje smutok. Existuju ale aj iné ndzory, napriklad, Ze zItd vyjadruje falos,
cervend lasku a modra vernost’.* (Schwalbe, 1994 str.124)
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Pre tvorcu reklamnej kampane je najvyznamnejSie poznanie, ze 60 az 65 % vSetkych
informacii ziskavame prostrednictvom zraku, 10 — 15% sluchom, 7 — 10 % hmatom a zvySok
informacii ostatnymi zmyslami. Najvyssi doraz kladu teda tvorcovia reklamy na obraz
a vzhlad. Na rozhodnutie o pouziti farieb ma vplyv najmi samotné médium, v ktorom ma byt’
reklama uverejnend. Ciernobiela reklama ako nevyhnutnost v novinich sa vyuZiva aj
Vv televizii ako spOsob upultania pozornosti. Rozhodnutie ¢i vyuzit' Ciernobielu reklamu
Vv televizii zalezi od tvorivej koncepcie — pre niektoré produkty ako potraviny a jedla je vsak
nevhodna.

V reklame sa farba vyuziva na dosiahnutie viacerych cielov, vytvara néladu, uputava
pozornost, zdoraziiuje a podnecuje zapamétateI'nost. Plni aj funkciu symbolov, nakolko
modze v ¢loveku evokovat’ pocity tepla a chladu. Tvorcov reklamy vSak prednostne zaujima
symbolika farieb. Cervena a oranzova sa povazuji za agresivne farby, ktoré vystupuji
prijemcovi reklamy v ustrety. Naopak modra a zelena st farbami, ktoré vyvolavaja v ¢loveku
odstup. Vnimanie a vplyv farby na cloveka je vSak ovplyvnené aj jeho osobnostou —
extroverti uprednostiiuji skor modru, ¢ervenu a zelenl, kym introverti obl'ubuju pastelové
farby. Farby vSak maju aj spolocny vplyv znamena to, Ze pdsobia rovnako bez ohladu na
povahu ¢loveka. Napriklad ¢ervend je povazovana za vSeobecne vzrusujucu farbu, je radostna
silna a aktivizujuca. ZItd sa asociuje so slnednym Ziarenim a otvorenostou, znazoriuje
vitalitu, povzbudenie, teplo, lesk, nadheru a tym uputava pozornost’. Biela znazoriuje Cistotu,
hygienickost’, mier, nevinnost’ ale aj prazdnotu, neurcitost’ a nevysvetlitelnost’. V reklamach
sa Casto vyuziva na zdoraznenie uplného ticha. Symbolika farieb je vSak podmienend aj
kultarou — napriklad biela farba symbolizuje v Cine smrt. Pre prijemcu v reklame je tazké
vnimat’ kazdua farbu osobitne, vzdy ju spaja s konkrétnym obrazom predmetu reklamy. Farba
v§ak nanho pdsobi. /http://www.pyro.Imn.sk/?pg=prop/PS1 / No nejde len o vyuzitie farby
V konkrétnej reklame. Samotné znacky sa Casto spajaju s istou farbou alebo farbami, ktoré
maju vo svojom logu. Prave farba loga sa stdva mnohokrat urujlicou pre celé reklamné
kampane danej firmy. Ako priklad ndm moéZu posluzit mobilni operatori. Orange je uz
klasicky sprevadzany oranzovou farbou, ktoru si nenesie len v logu ale doslovne i v nazve.
Telefonica uprednostiiuje mrazivo modru kvoli paralele so sluzbou O2 ako metaforou
na molekuly kyslika. A vzduch, teda nositel' kyslika, sa odpraddvna zobrazuje v istych
odtiennoch modrej. Tomuto symbolu sa podriadili aj reklamy pre danti spolo¢nost’, teda
reklamy s vyuzitim vzduchovych bublin, vody, jasnomodrého neba, ladu ale izazraku
v predviano¢nej kampani sprevadzane] modrastym trblietanim. V pripade takéhoto vyuzitia
istej charakteristickej farby, tvorcovia odovzdavaji recipientovi isty kI'G¢ k deSifrovaniu
podavanej informacie. Akoby vraveli ,,sme modri, sme O2...“ Recipient potom i pri novej
reklamnej kampani 'ahko spoznava znacku na zéklade farby, ktorou sa prezentuje. Znacka sa
tak stava lepsie zapamitatel'na. Toto rieSenie udrzania povedomia o znacke vd’aka jej farbe by
sa zdalo ako jednoduché alacné. Aj tu vSak mdze nastat’ problém. Mobilny operator T-
Mobile sa do povedomia slovenského spotrebitel’a zapisal uz prvou kampaiiou Vv Case, ked’
nastlpil po dovtedajSom operatorovi Eurotel, v ktorej zobrazil I'udi lietajiicich na rogaldch
ruzovej farby s charakteristickym ,,magenta“ odtieiom. Prave tento odtien ruZovej je
symbolom danej znacky a bezny spotrebitel’ si ruzovi v reklamnom prostredi automaticky
spaja s mobilnym operatorom T-Mobile. Stalo sa vSak, Ze sa VvV médiach objavil spot
sruzovym dazdnikom, no neSlo oreklamu na T-Mobile. Produktom, ktory dany spot
propagoval boli ddmske hygienické vlozky. Odtient ruzovej bol sice svetlejsi, ale nie dost’
na to aby recipient nebol z danej reklamy zméteny.
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Zaver

V predkladanom texte sa venujeme len niekol’kym prvkom, ktoré reklama vyuziva
na zvysenie svojej ucinnosti. Spominané prvky z nedostatku priestoru rozoberame len strucne,
avSak ich vyznam pre reklamu je velmi délezity, pretoze mdzu vyrazne ovplyvnit' celu
reklamna kampan ako v dobrom, tak iv zlom, ¢o sme v kratkosti dokazali predkladanymi
prikladmi. Podobnych prikladov je mnoho a zasluzia si SirSi priestor na skimanie.
Domnievame sa preto, ze S napredovanim doby a vyvojom reklamnych stratégii sa bude stale
viac umociiovat’ pozicia zmienenych prvkov reklamy, a aj napriek vSetkym technickym
vymozenostiam, ktoré uz teraz ponukaji reklamnym tvorcom obrovské pole pdsobnosti
a pomahaji im zhmotnit’ ich kreativne nédpady, tieto zakladné prvky: emocionalita, erotika,
kontroverznost’ a farebnost’, ktoré¢ v reklame odjakziva fungovali, v nej budi fungovat' aj
nad’alej, pretoze st tymi elementmi, ktoré robia reklamu ,,I'udskou®, a teda blizkou ¢loveku.

Pouzita literatura

- Rusndk, J.: Textury elektronickych médii (interpretacia a vyvoj). PreSov : PreSovska
univerzita, 2009, ISBN 978-80-8068-952-0

- Gregova, R. — Rusndk, J. — Sabol, J.S.: Interpretacia textov elektronickych masovych
médii. Stru¢ny terminologicky slovnik. Filozofickd fakulta, PreSovsk4 univerzita
V Presove, Presov 2004,

- Ogilvy, D.: O reklam¢. Managemnt press1998
- Schwalbe, H.: Prakticka reklama. Grada Praha 1994



