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KOEXISTENCIA ALEBO KOOPERACIA? (3.2.3 A PRAX)

COEXISTENCE OR COOPERATION? (3.2.3 AND PRACTICE)

Jaroslav Svétlik

Abstrakt

Hlboké technologické, spolocenské a kulturne zmeny, ku ktorym v poslednych 10 rokoch
dochadza, zasadnym sp6sobom ovplyvnili aj Studijny odbor marketingovd komunikacia. Staré
pravdy prestavaju platit, meni sa koncepcia marketingu, rovnako ako postavenie, vyznam
a fungovanie médii, formaty, reklamné stratégie a taktiky reklamy a iné. Pripravuju vysoké skoly,
ktoré vo svojom portféliu maju aj vyssie spominany studijny odbor, svojich absolventov pre prax
dobre? Reakcia praxe o tom skor nesvedéi. Ako inovovat aktivity Skoly, aby ich spolo¢enské
poslanie bolo ¢o najlepsie naplnené? Je poslanim vysokej Skoly univerzitného typu pripravovat
"len" odbornikov v odbore alebo su jej ciele SirSie v podobe spolocenskej a kultirnej reprodukcie
spolo¢nosti a jej rozvoja. Ako posudzovat kvalitu terciarneho vzdeldvania z tohto pohladu? Ako
by mal byt tvoreny profil absolventa a ktoré kompetencie su prioritné? Na tieto a mnoho inych
otazok tykajucich sa najma vztahu vysokej Skoly a praxe sa prispevok pokusa najst odpoved.

Abstract

Deep technological, social and cultural changes that have occurred in the last 10 years,
dramatically influenced the study program marketing communications. The old truths no longer
address, changing marketing concept, as well as the position of importance and functioning of
media, formats, strategies and tactics of advertising are evidence of the new trends. Do
universities, which in their portfolio have the aforementioned field of study, prepare their
graduates to practical placement well? Reactions of practice are more or less negative. How to
upgrade school activities so that their social mission would be most fulfilled? Is the mission of
university to prepare "just" experts in the field of advertising or is it broader objectives in the
form of social and cultural reproduction of society and its development? How to assess the
quality of tertiary education from this perspective? How should consist of graduate profile and
competencies and what are priorities in this field? On these and many other issues, in particular
the relationship of universities and practice try to find answers this contribution to conference
papers.

Klacové slova
kurikulum, profil absolventa, vedecky vyskum, eurdpske deskriptory uUrovne vzdelavania,
formativny charakter vyucby

Key words
the curriculum, graduate profile, scientific research, European descriptors of eductation levels,
formative education

Uvod

Akademicti pracovnici stejné jako odbornici z praxe, ktefi se zabyvaji
marketingovou komunikaci a reklamou, zda se, Ziji kazdy v jiném svété ¢i dokonce na jiné
planeté. Henning se znalosti véci dokonce hovofi o tom, Ze akademici spadli z Marsu
a praktici asi z Venuse (Henning, 2014, s. 569). Rozdily v nazorech na to, jaké je poslani
univerzit v pripravé absolventll oboru 3.2.3 Medidlni studia, specialné se zamérenim na
marketingovou komunikaci a reklamu jsou tak rozdilné, Ze vytvadfi mezi obéma
skupinami odbornikli velmi hluboky a Siroky ndazorovy pfikop. Podobné tomu je
v nazorech na vystupy akademického vyzkumu oproti vyzkumu realizovaného
specializovanymi komunikacnimi nebo vyzkumnymi agenturami. Pfitom hluboké
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technologické, spolecenské a kulturni zmény, ke kterym v poslednich 10 letech dochazi,
zasadnim zplsobem ovliviuji marketingové komunikace. Staré pravdy prestavaji platit,
méni se koncepce marketingu, stejné jako postaveni, vyznam a fungovani médii,
formaty, strategie a taktiky reklamy atd. Nasledkem tohoto vyvoje je skutecnost, Ze
zminény nazorovy prikop se jesté vice prohlubuje. Samoziejmé, Zze na Skodu dalSiho
vyvoje oboru. Obecné Ize konstatovat, Ze vzdy existuji urcité rozdily v chapani teoretické
pfipravy a praxe, at jiZz jde o technické obory, medicinu ¢i spolecenské védy. V Zzadném
oboru vsak tento rozdil neni tak markantni jako v pfipadé reklamy popt. marketingové
komunikace. Velmi slabou utéchou nam muze byt skutecnost, Ze tyto ,prikopy”
neexistuji pouze u nas, ale Ze je dlouhodobé tesi i v ,rodisti“ moderni reklamy v USA
(kde droven vysokych skol nabizejicich ve svém portfoliu i vyuku reklamy je casto
celosvétové $pickova), ale i ve vétSiné ostatnich rozvinutych zemi. Pokud chceme
reflektovat na zmény, ke kterym v oboru dochazi s cilem vyssi kvality akademické prace,
pokud nechceme dopustit odtrZzeni vysokych $kol od spolecenské reality a vytvaret
z univerzit ,véZe ze slonoviny”, potom je nutné mimo jiné i néjak reagovat na vyse
uvedeny existujici pfikop mezi vzdélavanim a praxi, ktery zejména v nasem oboru
existuje. Analyzovat existujici rozdily v ndzorech obou stran a na zakladé vysledk( této
analyzy promitnout inovace jednak do rozvoje kurikula, pedagogické prace
akademickych pracovnik(l a do zaméreni a kvality vyzkumu univerzitnich vysokych Skol.
Analyzu je tedy nutné zaméfit do oblasti obsahu a formy vzdélavani na jedné strané a do
zaméreni a kvality védeckého vyzkumu uskutecfiovaného vysokymi Skolami na strané
druhé.

Obsah a forma vzdélavani oboru 3.2.3

O kvalité vyuky na vysokych skolach rozhoduji predevsim tfi zakladni Cinitele.
Mezi né patfi tzv. formalni kurikulum (studijni plan, profil absolventa, cile, obsah,
organizace a zpUsob vyuky), materialni zabezpeceni vyuky (mnoZstvi a kvalita studijnich
materidld jak vtisténé, tak i v elektronické podobé, wvyukové prostory a jejich
zabezpeceni didaktickou technikou, dostupnost internetu atd.) a pfedevsim lidské zdroje
— tj. predevéim akademicti (ale i ostatni) pracovnici VS a jejich profesiondlni, tj. je
odborna a pedagogicka uroven, lidské kvality, osobni ptipravenost a jejich zajem (Svétlik,
2009).

Pti rozhodovani o struktufe studijniho programu je nutné vychazet ze vzajemné
souvislosti hlavnich vzdélavacich cilG. Pfi definovani vzdélavacich cild bychom neméli
zapomenout na analyzu toho, co by mél student zndt, umét a jaké by mél mit
kompetence na vystupu, tj. pfi ukonéeni studia oboru marketingova komunikace. Tento
cilovy vystup je formulovan jako profil absolventa.

Profil absolventa

PFi vytvareni profilu absolventa je nutné definovat, jaké ukoly bude kvalifikovany
absolvent muset ve své profesi fesit a charakterizovat pozadavky nezbytné pro Uspésné
zvladnuti téchto ukol(. Na zakladé téchto pozadavkll muiZe byt sestaven seznam
pozadovanych dusevnich, osobnich a fyzickych pozadavkll a ztoho vyplyvajicich
védomosti, dovednosti a kompetenci nutnych pro vykon pfislusné profese. Sestaveni
profilu absolventa oboru marketingovda komunikace je vice nez nesnadny ukol a to ze
dvou divodu. Prvnim jsou opravdu turbulentni zmény v oboru a Ize predpokladat, Ze to
co se absolvent naucil vodbornych predmétech v prvnim ¢i druhém rocniku
bakalarského studia, bude po absolvovani nasledujiciho magisterského stupné
pfinejmensim jiZz zastaralé. Druhym dlvodem je skutecnost, Ze absolventi oboru
nachazeji uplatnéni ve velmi Sirokém spektru profesi s rliznymi pozadavky vyplyvajicimi
z kazdé této profese. Déle jen nutné dlsledné rozlisovat profil absolventa bakalarského
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a magisterského stupné. Bakalarsky stuper by mél v souladu se znénim vysokoskolského
zdkona byt spiSe profesné, odborné zamérfeny na pripravu kvykonu povolani
a k pfipadnému studiu na magisterském stupni. Absolvent bakalarského stupné by mél
viceméné zvladnout reklamni ,femeslo”. U absolventa magisterského stupné by mélo
byt jeho vzdélavani zaméreno na vyssi stupen kvality, pokud vyuZijeme stanoveni kvality
prostrednictvim evropskych deskriptor(i Urovné, potom by se mélo jednat o nejvyssi, tj.
sedmy a osmy stupen. Obsah predmétl by mél byt vice teoreticky, v magisterském
stupni nejde o prohloubeni védomosti (nékdy ani to ne) ziskanych na bakaldfském
stupni, ale predevSsim o osvojeni Sirokych teoretickych poznatk(l zaloZenych na
soudobém stavu védeckého poznani, vyzkumu a vyvoje vietné schopnosti jejich
aplikace. Velmi casto se bohuzel zapomind i na skutecnost, Ze cilem studia oboru je
vedle odbornych znalosti, dovednosti a kompetenci i rozvoj Zadoucich osobnostnich
rysli, které absolvent potfebuje nejen k Uspésnému vykonu profese ale i ke svému
zarazeni do spolec¢nosti.

Ertekin si klade otazku, zdali by méli byt odbornici v marketingu a marketingové
komunikaci vzdélavani na univerzitni Urovni nebo spiSe absolvovat specidlni, hluboce
odborné a prakticky orientované kurzy (Ertekin, 2007). Jedna se viceméné o odpovéd na
otazku, pro¢ by mél pracovnik komunikaéni agentury ziskdvat kvalifikaci pétiletym
studiem, kdyZ ji mGzZe ziskat rocnim, sice drahym, ale velmi kvalitnim specializovanym
kurzem. Odpovéd je skryta nejen v profilu absolventa ale v zasadnim rozhodnuti o tom,
co je cilem univerzitniho vzdélavani. Je jim pfipravit studenta pro praxi. To je
bezpochyby legitimni poZadavek. Vysoké skoly financované z penéz dariovych poplatnik(
Ci ze skolného studentll nemohou ze sebe vytvaren instituce uzaviené svétu. Na strané
druhé je dobré si poloZit otazku, zdali vysoka Skola ma plnit funkci ucilisté slouziciho
pouze potifebam pracovniho trhu nebo je jeho funkci poskytovat kvalitni vzdélavani.
Obsahem a smyslem vzdélavani neni pouze pfiprava pro profesi ale zajisténi rozsirené
spoleCenské a kulturni reprodukce spolecnosti zabezpecujici jeji dalSi rozvoj.
Spolecenskou reprodukci nelze redukovat pouze na jeji vysoce vyznamnou, ale preci
nikoliv pouze jedinou ¢ast, kterou je ekonomicka zakladna. Cilem vzdélavani na skolach
univerzitniho typu je nejen pripravovat profesné pripravené odborniky, ale hluboce
vysokoskolsky vzdélanou intelektudlni elitu spole¢nosti zabezpecujici jeji nejen
materidlni, ale i duSevni rozvoj. Statistiky prokdzaly, Ze Siroce pojaté teoretické studium
spole¢enskych véd pfinasi sebou nejen vétsi rozhled, ale i vyssi adaptabilitu na zménu
podminek a nasledné nizéi nezaméstnanost absolventt oboru. Re$enim pro vysoké $koly
mUzZe byt modularni stavba kurikula a vyuZiti nékterych profesné orientovanych moduld
pro tvorbu komercnich, Uzce specializovanych kurzli zaméfenych na ziskani
pozadovanych kompetenci v urcité oblasti marketingovych komunikaci (account,
copywriting, reklamni fotografie, reklamni film aj.) pro absolventy napf. umeélecky
orientovanych ¢i jinych vysokych skol.

Které jsou vedle profesnich znalosti klicové dovednosti a kompetence
absolventl oboru? Dle akademikl se jednd o komunikaci v materském a cizim jazyce,
dovednost pisemné komunikace, schopnost kvalifikované rozhodnout, prace v tymu,
praxe klade diraz rovnéz na komunikac¢ni dovednosti, prace s pocitaem, entuziasmus,
zdravy rozum, strategické mysleni, leadership, schopnost fesit konfliktni situace,
dovednosti obchodniho vyjednavani, asertivitu, empatii (Ertekin, 2009, s. 79). Z vlastniho
vyzkumu autora jeSté vyplynula potieba zdkladnich ekonomickych znalosti
a ekonomického mysleni a prace na projektech (jiz uvedena tymova prace). Je moziné
konstatovat, Ze akademici se s praxi v fadé kompetenci shodnou, kladou vsak rozdilny
dliraz na jejich poradi, priority. Rovnéz lze stézi o¢ekdvat, Ze studenti si osvoji v prabéhu
studia vysokou asertivitu (otdzkou je vjaké mife by tato kompetence byla dulezita
v nasich podminkach), empatii, leadership. Tyto kompetence lze ziskat spiSe aZ v praxi
Zivotnimi zkuSenostmi. Praxe ocekava, Ze vysoka Skola pfipravi po vSech strankach
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hotové odborniky, které firmy nejen nebudou nic stat, ale okamzité ,naskoci” do
rychliku reklamni tvorby jako vice nez plnohodnotni admeni. To je vSak u vétSiny
studentll neredlny poZadavek. Absolventy je nutno dotvofit k obrazu pozadavkld na né
kladenych az praxi uvnitf firmy. To plati jak pro Iékafe, stavitele, architekty, tak i pro
odborniky v oblasti marketingovych komunikaci. Séf komunikaéni agentury by urdité
také nelibé nesl, aby jej nebo jeho dité operoval cerstvy absolvent mediciny, i kdyz
vynikajici a s ¢ervenym diplomem. Lékarské fakulty absolvuji Spickovi absolventi stejné
jako podpramérni predepisovace receptl na léky nékde na obvodé. Stejné tak tomu je
i v nasem oboru 3.2.3. Je jen vizitkou Skoly a jeji prace, jaky je jejich pomér.

Véda, vyzkum a praxe

Nazory urcité ¢asti odborné verejnosti na védu a vyzkum realizovany v oboru
marketingovd komunikace jsou kritické, postoj k védeckosti oboru ze strany nékterych
Casti akademické obce, se kterou se autor prispévku osobné setkal, je ¢asto silné
odmitavy. Tento postoj by bylo moZno parafrazovat zndmym citatem ,Nefikejte
mamince, Ze délam do reklamy, ona si mysli, Ze hraji v bor.....lu na piano”“. Postoje by
bylo mozné charakterizovat jako preziravé, arogantni a odmitavé. Je tfeba se nécim
takovym, jako je reklama vibec na akademické pudé zabyvat a zkoumat ji? Zkoumat ji
dokonce existujicimi védeckymi metodami?

Vysoké skoly, véda, vyzkum a reklama

Akademicka komunita v Ceské a Slovenské republice se védeckou teorii reklamy
napfiklad jako vyznamného nastroje stimulace poptavky a spotfeby dosud pfilis
nezabyvala. Pfitom jen pro potieby ekonomiky pini reklama fadu vyznamnych funkci.
V prostfedi trzniho hospodafstvi jejim prostfednictvim dochazi k diferenciaci
a identifikaci produktu, reklama komunikuje zdkaznikovi potfebné informace, vede
zakazniky, ktefi produkt neznaji k jeho vyzkousSeni popf. k opakované koupi, rovnéz
stimuluje distribuci, zvysuje uZiti produktu, spolupodili se vyznamné na budovani znacky
a jeji hodnoty a tim i na jeji preferenci a loajalité zakaznikl, sniZzuje celkové naklady
produkce a prodeje atd. Bez reklamy by nebylo znacek, inovaci, byla by nepochybné
zUZena moZnost volby pfi koupi produktl. Soucasné vsak fada studii, ale i pfiklad(
z praxe prokazuji, Ze v oblasti reklamnich vydaji existuje neuvéfitelné nizka efektivita
a ze velka cast financénich prostfedkd investovanych do oblasti reklamniho plsobeni je
promrhana. Soucasna reklama vyuzivd nova média a technologie, roste nova generace
spotrebitelll uznavajici jiny hodnotovy systém neZ je tomu u stfedni nebo starsi
generace. To vie se promitd do zmén spotiebniho chovani zdkaznikl. Ti jsou mnohem
lépe informovani, nez tomu bylo dfive, maji daleko hlubsi znalosti o nabizenych
produktech, jsou sofistikovanéjsi ve svém vybéru a rozhodovani. Obhajci marketingu
a reklamy uvadi fadu dobrych dlvodd pro jejich existenci a vyuZivani. Jejich tvrzeni
alespon ve struénosti obsahuji zejména nasledujici argumenty. Bez existence marketingu
a reklamy bychom méli mnohem mensi mozZnost vybéru zboZi a sluzeb, nas Zivot by byl
méné pestry, jednodussi, nez je tomu v soucasnosti. Reklama vyvoldva poptavku a ta je
hnacim motorem ekonomiky. Bez ekonomického rlstu bychom méli vétsi
nezaméstnanost, vétsi chudobu a vice nespokojenych lidi. Je mdlo zpochybnitelnou
skutecnosti, Ze tradi¢ni reklama postupné ztraci svou silu. Jednim z dlivodl je mimo jiné
i stale rostouci obecny negativni postoj k reklamé. DalsSim divodem je skutecnost, ze
vétsina trZnich subjektl spoléhd na tradicni cesty v reklamni komunikaci a nedostatecné
a, nebo Spatné reaguje naptiklad na nové ,digitalni a socialni chovani“ zakaznikd.

Soucasny  Zivotni styl charakterizovany rostoucim  konzumerismem,
individualismem, zménami v Zivotnim prostfedi, zménami v socidlnim prostredi aj., vede
k tomu, Ze nejen védci a odbornici z oblasti socidlnich véd volaji opravnéné po vyssi
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socialni odpovédnosti v oblasti marketingu a reklamy. Kritici vycitaji mimo jiné reklamé,
Ze nepravdivé, klamavé a nevhodnymi zplsobem manipuluje s lidmi a zejména u déti
a mladych lidi, ktefi jsou teprve ve fazi osvojovani zakladnich hodnot, muize mit
spoleCensky neodpovédné vyuZivani marketingu a reklamy negativni dopady do
budouciho vyvoje celé spolecnosti. Dale vycitaji reklamé skutecnost, Ze vytvari opakujici
se stereotypy v chovani lidi a vyvolavda u nich touhu a prani kupovat véci, které
v Zivoté viibec nepotiebuji. Ve své snaze o co nejvétsi uUcinek se reklama uchyluje
i k ,,podpasovym* metodam, kterymi mlze byt apely vyuZzivajici strach, nejistotu, umély
status nebo napfiklad tolik kritizovanou podprahovou manipulaci. Zfejmé stdle Castéji
nabyva na pravdivosti tvrzeni, Ze nadnarodni (Ci narodni) oligarchické skupiny vyuzivaji
vlastnictvi ¢i spoluvlastnictvi médii a svého obrovského vlivu, ktery je dan jejich financni
silou, ktomu, Ze prostfednictvim svého vlivu na obsah médii, na rozhodovani a konani
politik(i omezuji nasi svobodu a de facto diktuji lidem to, jak a v jakém prostfedi budou
zZit. To vSe se promitd do spolecnosti, ve které se stale vice projevuji negativni jevy,
kterymi jsou jiz zminény konzumerismus, s naslednou vyssi mirou socidlni soutézivosti,
zavisti, sobeckosti a chamtivosti, cynismu, nepoctivosti, nelcty k tradi¢nim hodnotam
atd. (Yeshin, s. 14).

Rozpory v chdpadni védy a vyzkumu mezi akademiky a praxi

Co vice prekvapuje nez neznalost nebo preziravost k oboru ze strany lidi mimo
néj je vainy nesoulad mezi akademickou sférou a praxi ve vnimani akademickych
vyzkuml a védy. Podivejme se na pfi¢iny téchto rozdilnych nazorl objektivné
a nezaujaté. MGzeme je shrnout do nékolika boda.

Na strané akademické sféry se jedna zejména o (Nyilasy, Reid, 2007, s. 428):

a) Spatné Sifeni akademickych poznatk@ a vysledkd vyzkumu

b) Problémy s obsahem a formou publikovanych vystupt vyzkumu

c) Kontraproduktivni akademicky systém

d) Rozdilné pojeti védy a vyzkumu

e) Neschopnost a neochota ze strany praxe prijimat vystupy akademického
vyzkumu a rozdilné chapani fungovani reklamy mezi praxi a akademickou sférou.

a) Problémem akademik( je skutecnost, Ze ¢asto neumi dobfe , prodat” svou praci
a jen potvrzuji platnost marketingové zasady ,nestaci, Ze jsme dobfi, musi se ale
predevsim o tom védét”. Vystupy védeckych a vyzkumnych aktivit jsou publikovany ve
sbornicich, vystupech vyzkumnych grantl nebo fakultnich védeckych ¢asopisech. Kdo je
ale ¢te? Zase jen akademici, minimalné lidé z praxe nebo Sirokd verejnost. V popularizaci
védy vibec akademicka obec pokulhava.

b) Obsah a forma publikovanych vysledkl védeckého vyzkumu je jednim z pfFicin,
proC praxe ignoruje tyto publikované vystupy. Tyto totiz mdlokdy obsahuji informace,
které jsou relevantni nebo uZitecné kvyuZiti vkaZdodenni praci admen(. Dalsi
prekazkou pro praktiky je pro né malo srozumitelné strukturovani védeckych clanku
a publikaci poZzadované akademickymi standardy. Rozdilnd uroven védeckych vystupl
jako vysledek akademického systému, ktery hodnoti vykony akademika spiSe podle
mnozstvi nez kvality publikac¢nich vystupl. Dalsi pficinou mlzZe byt Uzké zaméreni
akademického vyzkumu, které neumoiZnuje generalizaci vysledk(, ktery praktik(m
neddva, a ani nemlZe dat jednoduché odpovédi na slozité otdzky praxe. Vyzkumy
uskutecnéné v minulosti, které byly pfijaty jako ovérené pravdy a ndsledné se ukazaly
jako nespravné (Vickaryho experiment v oblasti podprahové reklamy, troji vystaveni
reklamé jako minimalni reklamni tlak dle Krugmana aj.) rovnéz nedodaly akademickému
vyzkumu na ddvéryhodnosti. Dalsi pfi¢inou mlze byt i zpochybriovani validity a reliability
vyzkumu vyuZivajiciho kvalitativnich vyzkumnych metod, jak ze strany zastupcl
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nékterych, zejména pfirodnich véd, tak i praktikd, ktefi s metodologii védecké prace
nejsou dobrfe seznameni. Bez nich se ale vyzkum v oboru reklamy a marketingové
komunikace neobejde a statistické vyhodnoceni dotaznikového Setfeni nemusi vzdy
potvrzovat, Ze vystupy jsou nejen spravné a praxi vyuzitelné. V nadsdzce lze fici, ,bacha
na Cronbacha a statistika je presny soucet nepresnych cisel”. A konec¢né dalsi pricinou
mUze byt to, Ze akademicky vyzkum se nemusi zaméfovat na vysoce aktudlni témata
(pro praxi) dané doby ale na témata, kterd byla z pohledu praxe aktualni pfred 5 a vice
lety.

c) Jak jiz bylo zminéno, akademicky systém vychazi ze zasady , Publish or Perish -
Publikuj nebo zemfi“. Motivacni systém univerzit je celosvétové zaméren spiSe na
kvantitu publikacnich aktivit akademika, nez na kvalitu. Je zndmo vyjadfeni nositele
Nobelovy ceny za fyziku v roce 2013 Petera Higgse (Higgslv boson), Ze dnes by jej Zadna
univerzita nezaméstnala, protoZze by téch par clankl, které ve svém Zivoté napsal
a publikoval, byly pro né nedostatecné. Higgs pritom zménil zasadnim zplsobem
chapani nékterych jevi ve fyzice a téch jeho ,,par” ¢lankl prinesly do ni revoluci. Vystupy
publikacnich aktivit zaméfené na kvantitu (a pocty citaci) vedou nejen ke snizeni kvality
ale i k projevim akademického incestu pfi citovani apod. To samoziejmé nepodporuje
dlvéru ve védecké vystupy, praktik téZko rozezna (nerozumi jazyku akademické obce
a publikaéni vystupy jsou pro néj cize strukturované) co je pro néj relevantni
a dlvéryhodné a tak radéji tyto vystupy ignoruje.

d) Pokud je predmétem diskuze reklama jako védni disciplina, tyto diskuze se toci
kolem tématu, zdali se jedna vibec o védu, pokud ano, zdali by se z pohledu reklamnich
vyzkuml meélo jednat o teoreticky, zakladni nebo o aplikovany vyzkum. Reklama
predstavuje velmi slozity socialni fenomén, ktery se stal ve vétsi ¢i mensi mire z nasi vlle
soucasti naseho Zivota. Pred vice neZ dvaceti lety jsme se rozhodli pro demokraticky
vyvoj nasi spolecnosti na zakladé trzniho hospodarstvi. A k nim reklama nerozlu¢né patfi.
Neexistuje teorie reklamy ve smyslu samostatného védniho oboru (ve smyslu védnich
obor(l jakymi jsou filozofie, psychologie, ekonomie, chemie, matematika, fyzika aj.).
Znamou silnou a slabou teorii reklamy nemlzZeme za védni obor povaZovat, jednd se
o urcité pristupy k chdpani plsobeni a fungovani reklamy. Zkoumani jeji podstaty
vyzaduje vzhledem kjeji sloZitosti multidisciplinarni pfistup. Na reklamu je mozné
nahlizet z pohledu medialni teorie, psychologického, sociologického, kulturniho,
lingvistického, ekonomického, neurologického atd. Zadny zvyse uvedenych pfistupd
nemlZe plné vysvétlit zakonitosti fungovani reklamy. Lze fici, Ze kazdy z téchto pristupl
je plné funkéni v urcitém kontextu daném fadou proménnych danych a limitovanych
pfislusSnym védnim oborem. Pfistup k jejimu zkoumani vyZaduje holistické pojeti a to ve
smyslu Aristotelova mysleni, 7e ,celek je vice neZ souhrn jeho jednotlivych &asti“. Cili
nejen zkoumani z pohledu jednotlivych vysSe uvedenych pfistup( ale ve smyslu nasledné
vysSSi kvality. Proto také védci pfi zkoumani reklamy berou do uvahy aspekty
psychologické, sociologické, ekonomické, v posledni dobé i nejnovéjsi poznatky z oblasti
neurologie, informatiky a jinych exaktnich véd. Afektivni model, ktery klade velky dlraz
na emotivni dopady plsobeni reklamy, vychazi z vyzkum( Daniela Kahnemana, za které
dostal v roce 2002 tento védec Nobelovu cenu za ekonomii (neni toto dostatecny dlikaz
védeckosti zkoumani reklamy?). Jiné modely (téch nejznaméjsi jsou desitky) vychazi
zvyzkumU vyznamnych védcl zejména v oblasti sociadlni psychologie, kterymi jsou
William Mc. Guire, Russel Colley, v oblasti persuasivniho pojeti reklamy védci svétového
kalibru, kterymi byli a jsou Ajzen a Fishbein, Petty a Cacioppo, Hovland popf. jiné
svétové osobnosti. VSichni vySe jmenovani jsou akademicti a vyzkumni pracovnici
univerzit, z dalSich jmen lze jmenovat nékolik dalSich ,guru”, tentokrat jak z oblasti
reklamni védy, tak i praxe: H. Krugman, J. P. Jones, R. Waughn, T. Ambler, J. R. Rossiter,
Eric du Plessis, R. B. Cialdini a fada jinych osobnosti. Nebyl zminén podil neurologie na
vyzkumu reklamy, vneposledni fadé i informatiky atd. O opravnénosti védy



Analyza a vyskum v marketingovej komunikacii, ro¢nik 2, ¢islo 2 (december 2014)

zkoumajicich plsobeni reklamy na vysokych Skolach mlze pochybovat opravdu jen
diletant a clovék naprosto neznaly tohoto oboru. A to, Zze akademici svym vyzkumem
buduji zaklady teorie reklamy, jejiho fungovani a vyznamu pusobeni jednotlivych
reklamnich faset nedavd a ani nemuze dat jednoduchou odpovéd na rfeseni aktudlnich
problém urcité reklamni agentury s naplanovanim jeji reklamni kampané pro klienta,
vytvafri ale teoretickou, védeckou zakladnu oboru.

e) Az dosud se analyza zabyvala pfi¢inami ndzorového ptikopu mezi akademiky
a praktiky z pohledu specifik akademického védeckého vyzkumu. Pficiny vsak jsou i na
strané pomysiné ,barikady”. Pfi¢inou zde mlze byt obecné odmitavy postoj k védé
a vyzkumim uskutecriovaném na vysokych Skolach, ktery mlze mit fadu pfic¢in. Mze
byt dlisledkem urcitého anti-intelektualismu, ktery je v posledni dobé citelné viditelny
napf. vCR, dald§im pfi¢inou mlZe byt nepochopeni vystup(i nejen z pfi¢in jiz vyse
uvedenych, ale jednoduse v disledku niZsi Urovné teoretickych znalosti, rozdilného
slovniku pouZivanych v reklamni branZi nebo nedostatku ¢asu zabyvat se teoretickymi
vystupy. Praxe ma rovnéz své vlastni teorie fungovani reklamy ve formé firemniho know-
how, které je odborné vetejnosti nedostupné, testovani efektivity formou vlastnich
metrik, vlastni zpQsob mysleni, nadfazeni intuice a kreativity v nékterych komunikacnich
a vyzkumnych agenturach a ptijimani firemniho know-how jak nadfazeného nejen know-
how jinych komunikacnich a vyzkumnych agentur, ale i akademické sfére.

Zavéry a doporuceni

a) Stanoveni rovnovahy profesniho a vsSeobecného teoretického ramce
univerzitniho vzdélavani v oboru 3.2.3. V oblasti obsahu a formy vzdélavani oboru
spolupracovat s praxi na formulovani potfebnych znalosti, dovednosti a kompetenci
absolventa zejména bakalarského studijniho programu. Pfi formulovani profilu
absolventa magisterského stupné formulovat kompetence, které umozni absolventovi
nejen uplatnéni v praxi ale i jeho dalsi rozvoj. Neni mozné zapomenout na to, Ze cilem
studia oboru marketingové komunikace neni jen osvojeni vysoké miry obecnych,
specialnich a odbornych znalosti, dovednosti a kompetenci, ale i rozvoj Zadoucich
osobnostnich rys. Vyuku by méla mit formativni charakter a zaméfit se do zakladnich
oblasti znalosti, dovednosti a kompetenci poZadovanych po absolventech oboru, které
Ilze shrnout do nasledujicich oblasti: znalosti a porozuméni a schopnost jejich
uplatfiovani, tvoreni vlastniho Usudku a schopnosti spravné rozhodnout, prace v tymu,
strategické mysleni, entuziasmus, vysoka uUroven komunikace a schopnost dalSiho
vzdélavani. To vSe ve vysoké kvalité korespondujici se sedmym a osmym stupném
evropskych deskriptord Urovné vzdélavani. Tyto dovednosti a kompetence si nelze
osvojit tradi¢nimi, expozi¢nimi formami vyuky. Dlraz by mél byt kladen ve vétsi mife na
samostatnou praci studentl a to bud individudlni, nebo ve skupiné. Obrovskym kladem
je feSeni realnych pripadovych studii, fizend praxe atd. Je otazkou, zdali v soucasné
situaci Ize efektivni, fizenou odbornou praxi v oboru pro vSechny studenty zabezpecit.

b) V oblasti védy a vyzkumu definovat priority v ramci oboru a to na kazdé fakulté
nabizejici studijni obor 3.2.3 a v ramci diplomovych a zejména dizertac¢nich praci fesit
témata vyplyvajici z téchto priorit. Pfi jejich vypracovani klast vysoky dliraz na jejich
spravnou strukturu, spravné metodické zpracovani zabezpecujici validitu, reliabilitu
a objektivitu vyzkumem ziskanych udaji. Volit témata aktudlni a pfi oponenture téchto
praci posuzovat i tuto aktualnost, vyznam nejen pro teorii, ale i skute¢ny vyznam pro
praxi atd. Vzhledem ke stale vétsi obtiznosti (dGvody jsou znamy) ziskat védecké granty
vramci projektd GACR (CR) nebo Vega (SK) hledat ve spolupraci s komunikaénimi
a vyzkumnymi agenturami jiné cesty. V USA nasli feSeni jiz ddvno ve vytvoreni ARF
(Advertising Research Foundation). Tuto nadaci tvofi zastupci Spickovych vysokych skol
a vyznamnych komunikacnich a vyzkumnych agentur. V ramci ARF jsou definovany
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témata zaméreni védeckého vyzkumu, komunikaéni agentury svymi dary tvofi nutné
financni zazemi pro vypsani védeckych grantl. Do soutéZe o tyto granty se mlze
prihlasit kdokoliv, nejen univerzity. Pfi feSeni grantl se predpoklada vytvareni tymi
Spickovych odborniki z rdznych vysokych skol. Vybér tymu, kterym bude udélen grant je
véci komise sloZené z nezavislych odbornik( jak z praxe tak i univerzit a vyzkumnych
agentur. Na feSeni se bézné podileji tymy tvorené jak odborniky z akademické sféry, tak
i praxe. Kriterii vybéru nejsou zndmosti, zavazky ani provize ale pouze kvalita resitel(.
ARF rovnéz organizuje vyznamné mezinarodni védecké konference, vydava imputované
Casopisy Journal of Advertising Research a International Journal of Advertising. V jejich
redakénich radach sedi ti nejvyznamnéjsi odbornici z univerzit stejné jako CEO
nadndrodnich komunikacnich a vyzkumnych agentur. Problémem je, Ze akademicky
hodnotici systém védy, vyzkumu a publikacnich vystupl se zfejmé bude velmi obtizné
ménit. Rovnéz spoluprace mezi vysokymi Skolami, které si spiSe konkuruji, nez hledaji
cesty vzajemné spoluprace na reseni spole¢nych témat védy a vyzkumu muze byt jednou
z prekazek. Ale za pokus to stoji. Jak akademickd sféra, tak i praxe by si v souvislosti
s prekondvanim nazorovych prikopld méla vzit k srdci citat ,Nedovolte vasi profesi, aby
svazovala vase mysleni“. (Avinash Kaushik).
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HRDINA V DIGITALNiM SVETE

HERO IN DIGITAL WORLD

Miroslav Zelinsky

Abstrakt

Vyznamové souvislosti ergodické literatury (ergodic literature) Espena Aarsetha a pocitacovych
her. Kybertext (hypertext) a problematika imerze (immersion). Antropologické souvislosti
kybertextu a ,divoké mysleni”“ Clauda Lévi-Strausse. Kybertext a mytus. Estetické duasledky
kybertextu.

Abstract

Semantic connections of the Espen Aarseth ergodic literature and computer games. Cybertext
and the problems of immersion. Anthropological connections of cybertext and the Claud Lévi-
Strauss "wild thinking". Cybertext and myth. Aesthetic consequences of cybertext.

Klicové slova
ergodicka literatura, kybertext, imerze, antropologie, estetika

Key words
cybertext, ergodic literature, immersion, anthropology, aesthetic

Hrdina, jak mu dnes rozumi autoti reflektujici tento osobni a spolecensky statut,
je mimo jiné, ale asi i hlavné zosobnénim narcistniho individualismu jako jedné
zdominant proZivani nasi aktudlni pritomnosti. Sv(j dil na tom nese obdobi
grinderského kapitalismu devadesatych let, které vyzvedlo do pozic hrdind
»selfmejdmeny” riznych vahovych kategorii, ale také masivni demokratizace masovych
médii, ktera nadélala ,hrdinu“ takfka z kazdého, kdo se Castéji v éteru, na obrazovce (i
pozdéji a hlavné dnes na monitoru vyskytl. S tim Ize souhlasit, ale zaroven jak je vidét
plati, je onéch personifikaci velké mnozstvi. Skala, na které m@zeme hrdiny identifikovat,
vykazuje tedy nejriiznéjsi podoby a hodnoty.

Své interpretacni problémy uZz pfindsi upjatost pravé k oznaceni ,hrdina”
(Trebell, 2006). Polyvalence v oblasti hodnot, ale také na Skale miry intenzity téch
vlastnosti, které hrdinu konstituuji, je evidentni. Je za tim jednak snaha vyhnout se pravé
tomuto slovu, které nas az pfilis kontextové zavadi k mytickym postavam, do dob, kdy
autofi prvnich literdrnich pamatek ustanovovali hrdinstvi jako vyznamnou hodnotovou
a také narativni kategorii, do zna¢né miry zdvaznou. Jak pro oslovujiciho, tak také pro
kazdého dalsiho osloveného.

Uménovédy i humanitni ¢i socidlni védy se nejpozdéji od moderny pfi pochybach
nad hrdinou vylhdvaly z této zdvaznosti vyznamové profanizujicimi titulky jako
protagonista, hvézda, ikona. Od moderny pak proto, Ze zde nastupuje obrazové
zjevovani pravdy o svété, které nam osobnost hrdiny mizZe predstavit i v realistické
a dokonce pohyblivé podobé.

O zajmu nejen medidlnim, ale také odborném o statut hrdiny a okolnosti
hrdinstvi v dne$nim svété svéddi vyzva redaktord nového ¢asopisu Ustavu umélecké
komunikace FF UKF v Nitfe s nazvem Art Communication and Popculture, kde jsou
reflexivni moznosti hrdiny determinovdny nikoliv jeho vlastnostmi, konstituovanymi
v pribéhu staleti v nejriiznéjsich zZanrovych podobach hrdinskych myt(, ale jeho pozici,
jeho mistem, které v komunikacnich situacich zaujima a do jakych vztah( vzhledem ke
svému realnému i textovému okoli vstupuje.
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Jevem, ktery nemiZeme ve vztahu k aktudlnimu stavu predstavovaného,
zobrazovaného hrdinstvi pominout, je predevsim jiz zminénd profanizace hrdiny, jeho
silné demokraticky statut (je jednim z nas) a zaroven snizeni narokd na vlastnosti, které
jsou s tradi¢nim hrdinstvim spojovany (odvaha, sila, vérnost, Slechetnost).

Chtél bych ovsem od téchto hrdind, hvézd a jinych titulkovych formulaci zamérit
pozornost na hrdiny, které jsme schopni nejen sami vytvofit, ale také s nimi splynout,
pfimo se jimi na néjakou omezenou dobu stat. Tuto situaci nam umoziuje digitalni
prostredi pocitacovych her. K tomu je potfeba pfipomenout nékolik pojmu, které do
odborné debaty zavedli autofi jako Espen Aarseth, Jesper Juul, Nick Yee (Aarseth, 1997).
Velmi vlivnym prispévkem k tomu, aby se pocitacové hry zacaly brat vdzné jako legitimni
soucast lidskych aktivit na pomezi umeéni, literatury a spolecenskych véd, byla
Aarsethova prace Kybertext, perspektivy ergodické literatury. V Aarsethové systému je
nadfazenym pojmem pravé ergodickad literatura, jejiz nejaktudlnéjsi verze ma podobu
kybertextu. V prostredi striktné informacné technologickém se mlzeme také setkat
s variantou hypertext. Princip je ovSem stejny, je jim novy typ organizace textu do
podoby jakéhosi labyrintu, prostorové sité, a s tim pak souvisejici nelinedrnost
,Ctenarské” recepce, kdy je moiné prechazet vertikdlné (obrazné i doslova) mezi
jednotlivymi drovnémi textu, ,surfovat” od jednoho sémantického hnizda k druhému
a prolinat text obrazy, pohyblivymi i statickymi. To je ovSem aktudlni situace dand
technologickymi novinkami novych médii. Ergodickou povahu mély ovSem i nékteré
tisténé texty uz od baroknich prepist bible, kdy ergodickou funkci vytvareji poznamky
prekladatell i prepisovaci. Silné ergodicky byly vystavény avantgardni texty
francouzskych basnikli, G. Apollinaira a pozdéji R. Queneaua, a dojit mizZeme pres
jihoamerické magické realisty, predevsim J. Cortazara az k postmoderni literature —
Milorada Pavice (Chazarsky slovnik) nebo naseho Vaclava Havla (Antikédy). Vyrazné
ergodicky charakter ma také moderni komiksovd literatura. Zplsoby recepce
komiksového dila jsou silné poznamenany napétim mezi slovem a obrazem, horizontalni
linearitou a vertikalni nespojitosti.

Tretim pojmem, po kybertextu a ergodické literature, ktery uz s nasim tématem
souvisi bezprostfedné, je imerze. ,Pojem imerze znamena ponoreni se do néceho, pocit
vtaZzeni do urcité situace, ponoreni se do ni. Imerze odkazuje ke specifické technické
kvalité pocitacovych her (jejich imerzivnosti) a ke specifickému typu psychologického
zazitku, ktery hry ptinaseji svym hrac¢m, ponékud odlisnému od toho, co vnimame
vjinych uménich (tam hovofime spiSe o vtazeni do déje, participaci, identifikaci
s postavami, pocitu zaujeti /engagement/ apod.) Pojem imerze se pouZiva v rlznych,
lehce odlisSnych vyznamech a kontextech a leckdy se aplikuje i na jina uméni (imerzivni
kinematografie, imerze ve vytvarném uméni atd.), ¢imZ se ponékud rozmlzuje”
(Bendova, 2013).

Imerzi v pocitacové hre proziva hrac, ktery se identifikuje s postavou, hrdinou,
kterého fidi, ovlada, ale také kterého v nékterych typech her sam stvofil (v hrach
oznacovanych zkratkou FPS — first person shooter). Tento typ subjekto/objektové
realizace nazyvaji game studies avatarem. Splynuti mUZe nabyvat aZ fyzickou podobu, to
v pripadé téch her, které hra¢ ovlada v hracich rukavicich, v pfilbé a pfipadné s dalSimi
technickymi pomuckami, které jsou schopny do prostoru hry prenaset pohyby oci, hlavy,
rukou apod. Jisté neni tento princip bez vlivu i na sféru marketingovych komunikaci,
principy FPS vyuzivaji stale vice advertfakty (Zelinsky, 2007) napf. v oblasti
automobilového prlmyslu, kdy se divdak muiZe stylizovat do avatara realizovaného
v podobé moderniho automobilu.

Nejde mi v dalSich Gvahach ani o popis a vycet hernich situaci, typologii hrdin(,
kritiku invazivnosti virtualniho svéta a nasi ochotu utikat do néj pred vaznymi problémy
soukromymi i spole¢enskymi. Tato témata byla odborné zpracovana a ja na né odkazuji
v seznamu literatury (Spisakova, 2014). Jde mi o néco jiného. Jde mi o povahu recepcni
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situace, ve které se hrac¢ se svym hrdinou ocita/kterou hrac¢ se svym hrdinou vytvari.
Tato subjektoobjektova ,schizofrenie” ma, podle mého ndzor za nasledek zruseni
tradiéni recepcni situace, jak ji predstavuje aristotelska poetika v pojmu katarze. Avatar
se nemuze identifikovat s hrdinou, protoZe jim prosté sam je, resp. osoba, ktera
s avatdrem v imerzi splynula, minimalné po tu dobu, kdy se aktivné na hre ucastni.
A casto i mimo ni, v situaci tzv. Proteova efektu, kdy hrac¢ vystupuje jako avatar
i v redlném svété, po opusténi herni konzole a jeji obrazovky a to az do Urovné prevzeti
vzorcU chovani.

Pti identifikaci ovSsem dochazi i k dal$i nové, ale jak uvidime za chvili, vlastné
staronové situaci, totiz ke zruseni sémiotické hranice mezi znakem a jeho vyznamem.
Virtudlni realita, ve které se avatar pohybuje, nevykazuje znakovou podobu. Nezastupuje
zadny jiny vyznam, sama je referenci reality, byt i virtualni, odehrava se ,skute¢né”, ale
povaha této skutecnosti neni znakova, pocitatova hra neni znakem redlného svéta, je
svétem an sich, svétem samym pro sebe.

A neni tedy potom hracska recepce situace vtéleni do hrdiny variantou
,divokého mysleni” (fr. pensée sauvage) ve smyslu Claude Lévi-Strausse? Jeho
specifi¢tnost spocivda v tom, ze ,své konstrukce vytvari pfimo z dat smyslového
vnimani/.../ Je to zplGsob mysleni, ktery je spontdnni i koherentni.” (Wiseman, 2007) Je
to podle naseho ndazoru situace pred vznikem reflexe a pred vybuchem katarze.
A nevykazuje povaha pocitacovych her znaky mytu opét v Lévi-Straussové pojeti?
,Podstatou mytl je totiZz schopnost nachazet se neustale uprostied procesu premény
v myty jiné. V Zddném z nich proto nemlzeme nalézt konec¢ny smysl“ (Wiseman, 2007,
s. 143). Procesudlnost, akéni neukoncenost, moznost variantniho opakovavani, to jsou
znaky permanentni pribéhovosti mytu, ktery se proménuje, variuje pfi kazdé nové
konkretizaci. A stejné tak to jsou vlastnosti ergodického textu pocitacovych her.

Pfi zmince o znakovosti, resp. jeji absenci minimalné v tradiénim strukturalnim
vyznamu, a mytologi¢nosti, nabizi se otazka po uméleckém statutu pocitacovych her.
Opét zde nepochodime se strukturdlnim, semiotickym kritériem. Uméni lze ovSem
definovat i jinak, napf. jako mnohovrstevnaty socialni jev. Vlivna je dnes klastrova teorie
uméni (Gaut, 2010) oxfordského profesora a prezidenta Britské asociace pro estetiku
Beryse Gauta.

Jeji jadro spociva v obecném principu analyzy vlastnosti — charakteristik, z nichz
i pfitomnost jen nékterych z nich vclefuje jev, dilo, akci do sféry uméni. Staci, aby se
objekt vyznacoval vlastnostmi poskytujicimi smyslovy prozitek, byl vyrazem emoci
a kreativni imaginace, intelektualné vyzyvavy, formalné komplexni a koherentni apod.

Ale i bez Gautova systému mlZeme v pocitaCovych hrach identifikovat,
popisovat a interpretovat takové slozky jako narace, hudba, emoce, humor,
nejednoznacnost, etické hodnoty, tedy obvyklé podminky pro oznaceni dila za umélecké.

Nastinéné pojeti hrdiny jako soucasti svéta kybertextu koresponduje s kritikou
strukturalistického chdpani uméni a svéta, jak jsme ho mj. také svédky v teoriich
G. Deleuze a F. Guatarriho predloZenych v obsahlém spise Kapitalismus a schizofrenie,
resp. v jeho druhém dile s nazvem Tisic plosin (Deleuze, 2010). Autoti projektuji
ergodicky charakter jako ,usporadavajici“ princip svéta a legitimizuji nastinény zplsob
premysleni o povaze fenoménu pocitacovych her.
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ANALYZA FAKTOROV PODNECOVANIA TVORIVOSTI A ICH PODOBY
V TELEVIZNEJ REKLAME

ANALYSIS OF FACTORS ENHANCING CREATIVITY AND THEIR FORMS
IN TV COMMERCIALS

Gyorgyi Jankova

Abstrakt

Clanok sa zaobera analyzou faktorov podnecovania tvorivosti a ich podobami v televiznej reklame
vo vztahu kidentifikacii prvkov necieleného podnecovania deti a mladych. Charakterizuje
zakladné aspekty tohto fenoménu a hlada sty¢né body v aplikacnom rozmere. Hlada odpovede
na otazky, akym sp6sobom a v ramci akych kategérii podnecuju k tvorbe nie¢oho nového
televizne reklamné spoty urfené primarne detom, ako je podporovand sloboda a sloboda
myslenia recipienta, v akych podobdach je pritomny humor v televiznych reklamnych spotoch,
ktoré prvky maju potencial podnecovania plynulého, flexibilného a origindlneho myslenia.

Abstract

The paper deals with the analysis and factors enhancing creativity and their forms in the
television advertising in relation to the identification of non-target elements inciting children and
young people. It characterizes the fundamental aspects of this phenomenon and looks for points
of contact in the application dimension. It answers the question how and under what categories
commercials intended primarily for children encourage the creation of something new, such as
the promotion of freedom of thought and freedom of the recipient, in what forms is present
humor in television commercials, which elements have the potential to boost smooth, flexible
and original thinking.

Klacové pojmy
nepriame podnecovanie tvorivosti, deti, televizna reklama

Keywords
indirect stimulating of creativity, children, television advertising

Uvod

Uzka spatost sucasnej spolo¢nosti vyspelych krajin a medidlneho posobenia je
jednym zo zakladnych pilierov vedeckej discipliny masovej komunikdcie. Problematikou
sa zaoberaju mnohi vyskumnici, ba su dokdzané mnohé pozitivne a negativne efekty
medidlneho posobenia tak na dospelych recipientov, ako aj na cielové skupiny nizsich
vekovych kategérii. Je nesporny ich vplyv na rozvoj osobnosti, ktorymi sa stavaju
medidlne podnety sulastou vytvéarania identity. Uvedeny fenomén je spdjany aj
s vekovou kategdriou adolescentov, ktora sa v odbornej verejnosti vyvinovej psycholégie
a marketingovej komunikacie ¢asto vnima ako déleZité obdobie formovania osobnosti
¢loveka, hladanie zmyslu Zivota (Travel, 2009). Andrea Leskova (2008) vo svojom ¢lanku
Televizia v kontexte volného casu adolescentov uvddza vysledky projektu Mladez
a médid. Podotyka, Ze v rdmci vyuZivania volného ¢asu sa dostdva televizia az na Stvrté
miesto po aktivnom a pasivnom Sporte, pocuvani hudby a stretnuti s priatelmi. Idedlne
prostredie pre vytvdranie zdravého rozvoja osobnosti, v pripade problematiky skimania
identity adolescentov, ktoré budeme nazyvat dalej ,identitogénne” prostredie, obsahuje
mnoho dimenzii, ktoré nespadaju pod nas skdmany problém. InSpirativny charakter
tohto prispevku sa preto snazi naértnut jednu z alternativ, ako identitogénne prostredie
posiliiovat z aspektu medialno-marketingového pdsobenia.
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Vzhladom na identitu vytvarand medialnym pdsobenim sa nemézeme vyhnut
ani predpokladu ,Uspesnosti“ osobnosti v tomto obdobi. Eva Szobiova a Jarmila Koutna
(2006) sa venuju intelektovym a osobnostnym aspektom udspesSnosti umelecky
zameranych adolescentov, vychadzaju z premisy troch psychologickych aspektov
Uspesnosti: osobnosti, inteligencie a tvorivosti. | napriek tomu, Ze ich vyskum
nepoukazuje na vyznamny rozvoj tvorivého myslenia v skupine 18 ro¢nych hudobnikov,
vysledok pripisuju k skuto¢nosti zlyhania vyskumnej metddy, kedy sa hudobna tvorivost
tazko zachytava kresbovymi diagnostickymi testami. Zdoraznuju vsak vysoku frekvenciu
vyskytu fenoménu ,, nevycnievat z radu”, ktory pripisuju tiez istym zlozkdm tvorivého
myslenia. Janka Satkova (2008) vo svojich Uvahach vymedzuje animocentricky prid
vyucovania, zamerany na Styl vyucovania, ktory prispieva k rozvoju osobnosti
a spoznavaniu potencidlu Ziaka sebou samym. Navrhuje postupy, ktoré napomahaju
lepsej orientacii Ziaka v elektronickom a medidlnom po6sobeni. Za dblezity aspekt tohto
Stylu povazuje (podobne ako predosli odbornici) rozvijanie tvorivosti (Satkova,
Wojciechovski, 2010). Uvedenymi prikladmi sa snazime ilustratne poukazat na
nevyhnutnost rozvoja tvorivosti, ktory z dimenzie rozvoja zdravej osobnosti jedinca
nesporne prechddza aj do medialnej sféry posobenia na jednotlivca.

Délezitost podnecovania tvorivosti ma svoje opodstatnenie aj z pohladu
medidlneho vplyvu na detského recipienta, o vysvetlenie tejto skuto€nosti sa pokuisime
v nasledujucich riadkoch.

Negativne mediadlne vplyvy rozdelujeme podla Renéa Szotkowského (2009) na
viditelné a zretelné obsahové vplyvy (obsiahnuté ramci reklamnych spotov, napr.
nasilie, surovost, sex v reklame) a na cielené ovplyviiovanie divaka. BoZena Sup$dkova
(2000) uvadza napriklad potlacanie procesu aktivneho ucenia a prijimania informacii,
ktoré spOsobuje jednosmernd komunikacia prostrednictvom televizie, kedy dieta bez
akejkolvek selekcie pasivne a dlhodobo vnima televizne obrazy alebo pocitadové znaky,
ktoré su bez hlbsich dejovych suvislosti. Elena Bujackova (1996), Hana Daubnerova
a Ondrej Krajriak (2005), Janka Satkova (2008) spominaju negativne efekty na hodnotovu
oblast deti, Elena Hradiska (2001) emocionalne vydieranie a eticky problém dopadu
reklamy. Negativne hodnoti vplyv reklamy na deti Z. Zelienkova (1997). Tvrdi, Ze kym
vacsina dospelych spotrebitelov sa naucila kriticky reagovat na pestry svet reklamy,
u deti maju reklamni tvorcovia pomerne lahku Ulohu. Deti totiz eSte nevedia rozpoznat
hlavny ciel reklamy, a preto nemézu lahko zaujat voéi vypovediam reklamnych spotov
kritické stanovisko.

Okrem negativnych efektov reklamy vymedzila skupina autorov aj pozitivne
efekty reklamy na recipienta. Sem zaradujeme napriklad vzorce komunikaéného
spravania predstavenych v reklamnych spotoch, ktorymi dieta ,ritualizuje svoje
spravanie podla exponovanych socialnych stereotypov” (Juraj Rusnak, 1999). Podobny
nazor zastava aj Elena Hradiskd (2001). Anna Wiegerovd (1997) zastava alternativu
pozitivneho vplyvu reklamy. Hovori o signalizovani uvolnenia sa pri reklamnych
zvuckach. Deti podla nej i v tomto ¢ase vnimaju reklamu intenzivnejsSie. Pocuju ju denne
viackrat, ucia sa samovolne texty naspamat, stotozriuju sa s fiou, vytvaraju si svoju
predstavu na zaklade Stylu, ktory im reklama ponuka.

Neustdly vyvoj na dynamickej pode marketingovej komunikacie a snaha
marketérov o originalne zastUpenie prvkov oslovenia zdkaznika vytvaraju neukonéeny
fenomén badania v uvedenej oblasti. Podobny myslienkovy chod prezentuje BoZena
Supsdkova v ramci vyskumu Vizudlny symbol, podobnosti a odli§nosti vo vizualne
obraznom vyjadreni deti a mladeze (2009), kde konsStatuje zmenu spolocenskych
procesov a kodexov v dosledku vplyvu novych technolégii.

Nazdavame sa, Ze podobné efekty medidlnych a marketingovych komunikatov
posobia deprimujuco najma z pohladu dalSieho zdravého rozvoja osobnosti jedinca,
ktoré vyplyvaju v prvom rade z fenoménu nazyvanom odbornikmi ,pasivita mozgu*.
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Je to do6sledok jednosmernej komunikacie recipienta a média, kde zostdva aktivna
¢innost mozgu recipienta v pasivnom stave z dévodu, Ze v komunikaénom akte dochadza
z jeho strany iba k pasivnemu spracovaniu informdcii. Z uvedeného dévodu mozeme
predpokladat (s vedomim, Ze na$ predpoklad nesiaha do vsetkych sfér negativnych
efektov medidlno-marketingového posolstva), Ze elimindciou pasivity mozgu, teda
»zaktivizovanim” mozgovych centier dietata, sa dosiahne pozitivny posun v uvedenej
problematike.

Logicky sa nam teda naskyta otazka, akymi moznymi sp6sobmi je dosiahnutelné
»Zaktivizovanie” mozgovych centier (analyza vSetkych dostupnych pristupov nie je
ciefom nasho ¢lanku, preto zdbrazniujeme, Ze nami prezentovany pristup je jednou
z viacerych alternativ riesenia).

Vadsina autorov psycholdgie tvorivosti zddrazriuje aktivnu ¢innost mozgu jedinca
pri tvorivom mysleni. K pozitivnym efektom rozvijania tvorivosti pripisuji aktivnu
mozgovu Cinnost. Preto je podla nasho nazoru na mieste urcité spojenie marketingovo —
medidlneho posobenia a podnecovania tvorivosti na cielovej skupine deti predskolského
veku. Viacero vyskumov z oblasti marketingovej komunikacie (Kfizek - Crha, 2002,
Krajiiak, 2002, Bjustroma 1994, Hanley, 2000, Spalova, 2005) potvrdzuje prevahu zasahu
dietata medialnym pdsobenim televizie na mentélnej Grovni, preto je predmetom nasho
badania televizna reklama.

Necieleny rozvoj tvorivosti a deti

Z pohladu spojenia televiznej reklamy a podnecovania tvorivosti sa ndm javi ako
logicka alternativa necieleny rozvoj tvorivosti, ktory chapeme ako vplyvy prostredia na
jedinca, ktorych acinky nie si zamerané na podnecovanie jeho tvorivosti, ale svojim
charakterom, pdsobenim na jedinca tvorivost nelimyselne rozvijaju. Ich déleZitd sucast
tvori tvorivé prostredie a klima. Ekvall (1988 In: Furman , 1998) spomina kategérie
tvorivej klimy: motivacna sila prostredia (1), sloboda (2), podpora ndpadov (3),
dynamicnost (4), humor / hravost (5), diskusie (6), dovera (7), konflikty (8), ochota
riskovat (9), ¢as na rozpracovanie (10). Isaksen (1992) uvadza dotaznik inovacnej klimy
ClQ, v ktorom identifikuje desat totoZnych dimenzii tvorivej a inovativnej klimy:
podnetnost, sloboda, podpora napadov, dynamika, hravost/humor, diskusie, dovera,
konflikty, riskovanie, pracovné tempo. Zelina a Zelinova (1990) zddrazniuju v prospech
rozvoja kreativity i rozvijanie celej osobnosti. DéleZitost prikladaju rozvijaniu tvorivého
vnimania sveta, rozvijaniu predstavivosti, imaginacie a fantazie, rozvijaniu plynulosti,
rozmanitosti a originality myslenia. Z hladiska rozvoja tvorivosti pripisuje Zelina
a Zelinova (1990) rozvijaniu tvorivého vnimania sveta nasledujuce sucasti,
podnecovanim ktorych sa prispeje k celkovému rozvoju tvorivosti: pocitovanie (a),
viaczmyslové vnimanie (b), pozorovanie (c), podpora apercepcie (d). Rozvijanie
predstavivosti, fantazie a imagindcie podporuju autori i vycvikom asociacii,
umoziovanim predstdv a konStrukcii obrazov, vnemov, ich varidciou, hodnotenim,
overovanim. Rozvijanie plynulosti, rozmanitosti a originality myslenia sa zameriava na
mnozstvo vyprodukovanych myslienok (fluencia), na felexibilitu rieseni, na ich
nezvycajnost, zriedkavost (originalita). Pri analyze podmienok a vlastnosti tychto metdd,
je podstatnym aspektom otazka motivacie a stimulu v ramci podnecovania tvorivosti.
Zelina a Zelinova (1990) zdbraziiujd, ze ak by mali deti iba schopnost tvorit, inovovat, ale
pritom by nemali Ziadnu motivaciu tieto schopnosti realizovat v praxi, ,bol by to mftvy,
neuzZitoény kapital pre cloveka a spolocnost” (1990, s. 26). Niektori autori (Greene
a Lepper, 1974, Lepper a Greene, 1975, Lepper, Sagotsky, Dafoe a Greene, 1972, Dacey
a Lennon, 2000) vsak poukdazali na ,efekt nadmerného zdbévodnenia“ a zistili, Ze
v pripade nadmernej vonkajSej motivacie dochddza k utlmu tvorivosti (napr. penazné
odmeny, pochvala, povysenie). Na zaklade svojich neskorsich vyskumov vSak Amabaile
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(1997, In: Dacey a Lennon, 2000) vymedzuje druhy vonkaj$ej motivacie, ktoré tvorivost
posilfuju, a nazyva ich ,synergické vonkajsSie stimuly”, pretoze maju kladny ucinok
v sucinnosti s vnitornou motivaciou. Uvadza dva psychologické mechanizmy, ktoré takud
stcéinnost navodzuju:

,vonkajSie v sluzbach vnutorného“ — su to vonkajsie faktory, ktoré tvorcovi
poskytuju vedomu zaujatost k danej ¢innosti,

- ,motivacia zodpovedajuca faze“ — su stimuly, ktoré prichadzaju v tej faze tvorivej
¢innosti, v ktorych si prospesné (napr. vo fdze vymedzenia problému a hladania
odpovede je najddlezitejsie potvrdit novost danej myslienky).

Okrem motivacie z hladiska rozvoja tvorivej osobnosti vymedzuju Miron Zelina
a Mileta Zelinovd (1990) charakteristiky zvedavosti, samostatnosti a smelosti.

Podla odbornikov dieta ako ,3kolkar” v role tvorivej osobnosti sa vyskytne na
jednej strane v zdkladnom ,$tadiu” ontogenézy tvorivej osobnosti, na druhej strane sa
vsak pestro diskutuje o pravom zmysle slova tvorivost v tomto kontexte. My sa
stotozriujeme so skupinou autorov priznavajucich tvorivost aj uvedenej vekovej skupine
(napr. Torrance, 1975, Kovac, 1985, Szobiovd, 1999, Rogers, 1961) a dalej sa
pridrziavame tedrie o pritomnosti subjektivnej tvorivosti v osobnosti dietata, ktoré je
schopné experimentovat, objavovat nové poznatky, kombinovat svoje skidsenosti ako
prejav prebudzajlcej sa tvorivosti (Fichnova, 2008, Szobiova, 2004).

Podoby determinantov podnecovania tvorivosti deti v televiznej reklame

Vyskum riesil vedecky problém, v akej podobe su determinanty podnecovania
tvorivosti pritomné v reklamnych spotoch uréenych detom predskolského veku.
Parcidlnymi problémami boli, akym sp6sobom a v rdmci akych kategérii podnecuju
k tvorbe nieCoho nového televizne reklamné spoty uréené primarne detom
predskolského veku (a), je podporovand sloboda a sloboda myslenia recipienta
v televiznych reklamnych spotoch uréenych primarne detom predskolského veku (b), je
pritomny humor v televiznych reklamnych spotoch uréenych primarne detom
predskolského veku (c), podnecuju k plynulému, flexibilnému a origindlnemu mysleniu
televizne reklamné spoty uréené primarne detom predskolského veku (d), podnecuju
rozvoj predstavivosti, fantazie a imaginacie televizne reklamné spoty uréené primarne
detom predskolského veku (e), podnecuju rozvoj vnimania televizne reklamné spoty
uréené primarne detom predskolského veku (f), podnecuju k samostatnosti recipienta
televizne reklamné spoty uréené primarne detom predskolského veku (g), podnecuju
smelost recipienta televizne reklamné spoty uréené primarne detom predskolského
veku(h), podnecuji zvedavost recipienta televizne reklamné spoty uréené primarne
detom predskolského veku (i), motivuju k aktivite recipienta televizne reklamné spoty
urcené primarne detom predskolského veku (j).

Vo vyskume sme skimali 33 reklamnych spotov uréenych detom predskolského
veku. Tematicky 51 % reklamnych spotov bolo zaradenych do kategérie oblerstvenie —
strava, 6 % do kategdrie obcCerstvenie — ndpoje, a 42 % do kategérie zabava — hracka.

Z metodologického hladiska sa vychadzalo z obsahovej analyzy vopred
vymedzenych determinantov podnecovania tvorivosti, postupovalo sa teda ,,zhora dole”
(kvantitativny pristup). Vo vyskume sa hladali podoby jednotlivych determinantov, ktoré
sa pokusili rozsirit o dalSie kategoérie (kvalitativny pristup). Na zaklade uvedeného
skonstatujeme, Ze vo vyskume sa vyuZil zmieSany pristup k obsahovej analyze
s kvantitativnym tematickym zakladom a kvalitativnym doplnenim.
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Vysledky
Novost - podnetnost

Chapeme ju ako stimulujuci ucinok reklamy ako produktu k tvorbe dalsich,
tvorivych produktov recipientmi. Zamerali sme sa na hladanie podobnych jednotiek
vramci televiznych rekldm. Bessemerova a Treffinger (1981) vymedzovali kategoriu
podnetnost ako sucast dimenzie novosti. Vo vyskume sme hladali alternativy urcitej
pritomnosti podnetnosti v ramci vlastnosti novosti, resp. origindlnosti. Novost
a originalita su vnimané (Erazim, 1989) ako schopnost vypracovat povodné, jedinecné
rieSenie. Z toho vyplyva aj definicia origindlneho produktu, ktory je (Lubart, 1994) novy
svojou kvalitou vy3sej drovne, ¢im sa liSi od inych produktov jedineénostou.
V psycholdgii sa originalita definuje (zjednodusene): ako infrekvencia napadu
v populdacii. CiZe &astost, resp. vyskyt napadu & riedenia znizuje mieru originalnosti
posudzovaného adverfaktu (Fichnova, 2007). Novost v reklame z hladiska tvorivosti sme
na zaklade podobnej premisy analyzovali aj vo vyskume Reklama v intencidch tvorivého
produktu z pohladu transakénej analyzy (Polakevi¢ova, Kapusta, 2009).

Pri hlfadani znakov, ktoré sa podielaju na podnecovani k tvorbe nie¢oho nového
recipientom, sme vychadzali z otdzky: ,Podnecuje reklama tvorit nie¢o nové? Co?“. Pri
skoncipovani jednotlivych kategérii uvedeného faktora sme, podobne ako pri dalSich
faktoroch, zohladnili délezitost priamej vyzvy (PV), ktord sme vymedzili, ako vyrazovy
prostriedok textu televiznej reklamy vo forme vyzvy prislusného charakteru, t.j. tvorit
nie¢o nové. Ako priklad uvddzame reklamné spoty Cerix — X rieSeni, Kinder mlie¢ny rez -
vymysli svoju vlastnu tovaren (Obr. 1), My little pony — vymysli Gces pre svojho ponika
a pod.

Obradzok 1: Reklamny spot Kinder mliecny rez - vymysli svoju vlastnu tovdreri

Zdroj: screenshot televizneho vysielania

Podobne ako pri analyze dalSich faktorov, i tu by sme sa mohli venovat
i nepriamym aspektom podnecovania k nieComu novému. AvSak z dévodu abstraktnosti
tohto faktora, ktord méze mat za nasledok zamienat nepriame efekty s efektmi inych
prislusnych faktorov, napr. myslenia ¢i predstavivosti, sa priklariame k nazoru skimat
dany Cinitel jedine prostrednictvom priamej vyzvy.
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Sloboda

Kazdy clovek fungujuci v uréitom organizacnom prostredi sa riadi normami
platnymi v danom prostredi. Prostredie tvorivého cloveka by vsak malo byt vidy
invencne aktivne, aby podporovalo vlastnosti a rty, ktoré su zdrojom tvorivosti. Sloboda
je zakladnym predpokladom tvorivosti, hoci v praxi by vSéade mala mat a aj ma svoje
hranice, tvrdi Tuma (2001). Otazkou pre nas vSak nadalej zostava, ¢i mo6Ze televizna
reklama vytvarat urciti slobodu ,mysle”, a ak ano, tak akou formou. Na otazku sa
mbzeme zamerat i z opacného tematického konca, a to, ¢i reklama obsahuje urcité
prvky, ktoré by recipientovi mohli navodit urcitd ohrani¢enost myslenia. Ak ano, reklama
nevytvara invencne aktivne prostredie.

Sloboda myslenia, neohrani¢enost mozgovej ¢innosti a spolo¢enského spravania
mbézu mat za nasledok vyrazne pozitivny vplyv na kreativne rieSenia v kazdodennych
situdciach. V ramci ndsho vyskumu sme sa venovali reklamam z pohladu, aké podoby
»slobody myslenia“ podporuju v pripade, Ze neobsahuju prvky, ktoré by mohli
v recipientovi navodit urcitd ohrani¢enost myslenia. Na zéklade vysledkov sme vymedzili
nasledovné kategérie: sloboda fantazie (SLOF) (napr. Bebe brumik let v krajine chuti,
ceredlii a mlieka — Obr. 2) sloboda hry (SLOH) (Phlattball — hra s loptou, Haribo — vesely
svet) a sloboda tvorby (SLOT) (Daisy a Bogi (pavuci kresliaci viacerymi fixkami naraz
rézne vzory, Play doh (stroj na vyrobu zmrzlinovych poharov).

Obrdzok 2: Reklamny spot Bebe brumik let v krajine chuti, ceredlii a mlieka

Zdroj: screenshot televizneho vysielania

Humor

Vseobecne pozitivny vyznam humoru v socidlnom kontexte je dokazany
studiami, z ktorych vyplyva, Ze je doleZity ako prostriedok na zlepsenie komunikacie,
uvolfiovanie bariér medzi pracovnikmi a zaroven je aj podporujucim cinitelom vyuZitia
tvorivosti jednotlivca. Osobitny vyznam sa humoru pripisuje z hladiska zniZovania
agresie, tenzie, stresu (napr. nizSia hladina stresu u oséb s vac¢sim zmyslom pre humor).
Humor je zaroven jednym z ukazovatelov originality (Jur¢ova, 2003). Pozitivny vztah
medzi humorom a tvorivostou potvrdzuje aj riesenie konfliktnych situdcii vtipom (Kusa,
2006).
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V analyze audiovizualnych rekldm sa sledovalo, ¢i obsahuju prvky humoru. | ked'
je v reklame vo vSeobecnosti dany faktor bohato zastlpeny, v reklamach zameranych na
deti je jeho pritomnost zriedkava. Prave z tohto dévodu sme nepovaZzovali za doleZité ho
¢lenit na dalsie rozne kategoérie, a vymedzujeme teda jeden, a to humor (Hu). Ako
priklad uvadzame televiznu reklamu Croissant Chipicao (Obr. 3), v ktorej k zachrane
macky pouzije hlavny hrdina trampolinu z ndlepiek z obalov produktu. TieZz sem
zaradujeme napriklad televiznu reklamu Cerix, v ktorej hlavny hrdina pouZije svoju hlavu
ako basketbalovu loptu.

Obrdzok 3: Reklamny spot Croissant Chipicao

Zdroj: screenshot televizneho vysielania

Rozvoj myslenia

Pri analyze myslenia sme vychdadzali z otazky, ¢i reklama podnecuje plynulo,
flexibilne alebo origindlne rozmyslat. Podobne ako pri inych ¢&initeloch, aj tu sa
vymedzila kategdria priamej vyzvy (PV), ktora sa chape ako vyrazovy prostriedok textu
televiznej reklamy vo forme apelu, pbsobiacej primdrne na rozvoj fluencie, flexibility
alebo originality myslenia. Ako priklad uvddzame televizne reklamy Cerix: X rieSeni
(fluencia), Kinder mlie¢ny rez: Ako vyzera tvoja vlastnd tovaren na cokoladu?
(originalita), Barbie fashionstars: Mozes byt kymkolvek! (flexibilita). V ramci nepriameho
pbésobenia sa vymedzili televizne reklamy, podnecujice myslenie prostrednictvom
mozZnych alternativ vyuZitia produktu (MP — myslenie produkt), napr. reklamy hraciek
Play doh, Barbie mini B. a pod. Tiez pod tuto skupinu zaradujeme kategoriu
podnecovania prostrednictvom vymyslania dalSich ucinkujucich v reklame (MU -
myslenie Gcinkujuci), ako napriklad v reklame Haribo, kde v redlnom svete lietaju hore-
dole vymyslené bytosti, vytvarajuc tym vesely svet Hariba. V poradi ako Stvrtu kategériu
sme vymedzili reklamy, podnecujice myslenie zobrazenou situaciou (MS) k vymyslaniu
dalsich inych alternativ (napr. Chipicao Croissant — zachrana macky pomocou trampoliny
z ndlepiek obalu.

Rozvoj predstavivosti, fantdzie a imagindcie

Bohaté zastupenie determinantov rozvoja fantazie a predstavivosti v reklamnych
spotoch uréenych primarne detom predskolského veku sme predpokladali vzhladom na
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charakteristické ¢rty uvedenej vekovej skupiny. V analyze tohto znaku sa sledovalo, i
reklamny spot podnecuje predstavivost, fantdziu a imaginaciu. Vymedzila sa kategéria
priamej vyzvy (PV), do ktorej sme zaradili podnecovanie fantazie a predstavivosti
pomocou textu (napr. Ako vyzera tvoja vlastna tovaren na ¢okoladu?).

K dalsej kategdrii podnecovania fantazie a predstavivosti pomocou zobrazenia
imaginacie (Ol — obraz — imaginacia) sme priradili napriklad reklamné spoty Bebe
brumik, kde je letom lietadlom (lietadlo v skutocnosti hracka) predstaveny Brumikov
svet lahodnych chuti, ceredlii a medu. Vyznamnym podielom sme priradovali reklamy do
kategérie podnecovanie predstavivosti pomocou produktu a planovanej ¢innosti s nim
(OCP: obraz — ¢&innost produktu). Ako priklad uvadzame reklamy hraciek Ptechopacky,
My little pony, Hasbro — Jahodka a pod.

Reklamné spoty, ako napr. reklama Chocapic — staf sa hrdinom a pilotom
vSetkych cCias!, sme priradili do kategdrie obraz — vizia (OV), ktory znamenad
podnecovanie pomocou vizie ponuknutou reklamou tykajucou sa recipienta, jeho
vlastnosti a Statutu.

Rozvoj vnimania

Po pbvodnej snahe skimat rozvoj vnimania z aspektov rozvoja pocitovania,
viaczmyslového vnimania a apercepcie rozdelene, sme sa rozhodli pristUpit k ich analyze
kompletne z dévodu zistenia spojitosti jednotlivych uvedenych dimenzii. Skimali sme
ovplyviiovanie zrakového, sluchového, chutového, ¢uchového, hmatového vnimania
analyzovanymi reklamnymi spotmi. Vymedzili sme zakladné oblasti vyrazovych
prostriedkov televiznej reklamy, ktorymi su obraz a zvuk. Z tohto dovodu je zrejmé
vysoké zastupenie vplyvu na zrakové a sluchové vnimanie, preto pre nas zostavala
otazkou forma ich ovplyvriovania. Ku vplyvu na ¢uchové, hmatové a chutové vnimanie
sme pristupovali nepriamo, cez zrakovy vnem recipienta.

V ramci zraku sme vymedzili kategdrie animacie (ZA) a vyraznej farebnosti
neanimovanej reklamy (ZF). Do kategérie ZA zaradujeme televizne reklamy
s animovanym zobrazenim hlavnej myslienkovej linie (napr.: Bebe brumik — let do krajiny
chuti, medu a ceredlii; Chocapic — najlepsi piloti vSetkych dob a pod.). K ZF priradujeme
reklamy s preferenciou niektorych farieb, posobiace na deti putavejsie (napr. Hasbro
Jahodka- ruzova).

Z hladiska sluchu sa nam javili vyznamnym podielom televizne reklamy,
v ktorych bola pritomna hudba uréena detom (napr. My little pony, Jupik shake), tieto
reklamy zaradujeme do kategérie hudba (H). TieZ sme vymedzili kategdriu zvuk
produktu (ZP), do ktorej zaradujeme komunikaty, v ktorych propagovany vyrobok
dokaze zvukovo odlisit od kontextu (rézne zvuky pistalky prislichaju inym ¢innostiam
hracky).

Chutové, ¢uchové a hmatové vnimanie su aktivizované zobrazenim produktov
a/alebo ich ingrediencii, prip. ich konzumadciou, cez zrakové receptory recipienta.
PretoZe v analyzovanych reklamnych spotoch sme neevidovali Ziadny iny priklad, v rdmci
ostatnych receptorov vymedzujeme kategdrie chut (CH) (napr. Kinder mlie¢ny rez), ¢uch
() (napr. Hasbro — jahodka), hmat(H) (napr. plySovd deka Medvedik Pooh). Na
posobenie zmyslu rovnovahy sme nenasli Ziadny priklad.

Samostatnost

Sme chapali ako preberanie zodpovednosti za svoju ¢innost, myslienky, napady.
V reklamach sme sa zamerali na posiliovanie sebadOvery, ocerovanie, chvalenie,
ohodnotenie ich Cinnosti, slova typu, verim, Ze to dokazes, vedu deti k vy$sim ambiciam
tvorit.
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Pri hladani znakov sme vychdadzali z otdzky: ,,Podnecuje reklama k samostatnosti
a zodpovednosti?“. Pri skoncipovani jednotlivych kategorii uvedeného faktora sme,
podobne ako pri ostatnych faktoroch, zohladnili doleZitost priamej vyzvy (PV), ktoru
vymedzujeme ako vyrazovy prostriedok textu televiznej reklamy vo forme vyzvy
posobiacej primarne na rozvoj pocitu samostatnosti alebo zodpovednosti. Ako priklady
uvadzame: , Akoby vyzerala tvoja vlastna tovaren na cokolady?“, ,Urob zvuk a ja zacnem
tancovat”, Vycvi¢ svojho draka!“. V uvedenych prikladoch kladieme velky déraz na slova
vlastnad a svojho, ktoré podnecuju samostatnost tym, Ze vyzyvaju recipienta vytvarat
vlastné imaginarne predmety. Tiez podnecuju pocit zodpovednosti, pretoze je recipient
vyzvany vymyslat detaily tychto ,predmetov” (tovarne, draka), detaily ktoré mozu
ovplyviovat ich nasledné ,fungovanie”. Slovné spojenie ,urobi$ — zathem” je jednak
naznacenim spojenia ¢inu a jeho nasledku (zodpovednost), a na strane druhej moznosti
rozhodnutia recipientom, ¢i sa ,tancovanie” zrealizuje (samostatnost).

Nadvazujuc na uvedené sme vymedzili dalSiu kategdriu nepriamej vyzvy (NV),
ako vyrazovy prostriedok textu televiznej reklamy vo forme vyzvy, pésobiacej na rozvoj
pocitu samostatnosti alebo zodpovednosti sekundarne. Ako ilustracie uvedieme
priklady: ,X-rieSeni“; ,vyber si farbu a vzor kresieb”; ,stan sa najlepsim pilotom vsetkych
¢ias““. Sekundarita uvedenych prikladov sa nam javi z dévodu, Ze sice ponikne moznost
nieco urobit, avsak nasledok tohto cinu, ktoré by pdsobili podnecujico k samostatnosti,
texty neopisuju.

Vymedzili sme dalej kategdrie zohladriujice hlavné myslienkové linie reklamy
a zobrazenie podnecujuce rozvoj zodpovednosti a samostatnosti na jednej strane
prostrednictvom zobrazeného produktu, ktorého ¢innost priamo zavisi od recipienta
(ZSP: zodpovednost — samostatnost — produkt), a prostrednictvom zobrazenej situdcie
v reklame, ktord vytvara u recipienta dojem, Ze sa mozZe recipient stat jej sucastou
a pritom vytvdra v fiom i pocit samostatnosti (ZSS: zodpovednost — samostatnost -
situdcia). Ako priklady k ZSP uvadzame reklamny spot na hracku psika Bobbyho, kde
hlavnd myslienka reklamy — zapiskaj a psik konad podla tvojej vyzvy — poOsobi na
uvedomenie si zodpovednosti za druhych a za svoje Ciny. Kategdriu ZSS ilustrujeme
prikladom — animaciou v reklamnom spote Jupik shake, kde je zobrazeny svet
dobrodruzstiev a hrdinov, ktori zachrafuju svet a pritom piju propagovany produkt.

Smelost

Chapali sme ako odvahu, sebapresadzovanie, vytrvalost, zvysend ochotu znasat
rizika. V ramci kategodrie sa sustredime na podnecovanie vyslovenia réznych dohadov,
lisit sa od ostatnych, smelo konat, vystavit sa riziku z nedspechu a pod.

Pri kvalitativnej analyze sme vychadzali z otdzky, ¢i reklama podporuje
budovanie sebadcty, podnecuje riskovanie a smelost aj v kazdodennych situdciach.
Vysledky sme zhrnuli do troch kategorii.

Prva kategoria, ktoru i v tejto ¢asti vnimame ako najd6raznejsiu, sme nazvali ako
priama vyzva (PV) a povazovali sme ju ako vyzvu riskovat alebo smelo ¢init vyjadrenu
v reklamnom texte alebo slogane. Ako priklady uvadzame texty ,Stan sa najlepSim
pilotom vsetkych ¢ias“; alebo "objav, nalep a vyhraj".

Dalsiu kategdriu sme nazvali Bezpectie (B), ktoré vnimame ako zobrazenu situdciu
alebo hovoreny text v reklame, evokujuci pocit bezpedia v recipientovi. V nasej analyze
sme nasli napriklad: hra¢ky pomdzu zahnat tmu (deka Medvedik Pu — Obr. 4); ,,zostanem
tam, kde je Pribinacik”.

Podobne sme vymedzili i kategériu sebadcty (U), ktord je zobrazenim situdcie
alebo hovoreného textu v reklame, evokujicim pocit bezpecia v recipientovi. Napriklad
reklama ,Objav mlieko” posilfiuje sebalctu recipienta textom: ,mlieko mi dava silu
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a energiu”. Sebalcta sa nam javi (a uvadzaju i dalsi autori uvedeni v prislusnych
kapitolach, napr. Zelina (1997)) ako vyznamny predpoklad riskovania a smelosti.

Obrdzok 4: Reklamny spot Deka Medvedik Pu

Zdroj: screenshot televizneho vysielania

Zvedavost

Zvedavost v aplikacii na ciefovld skupinu deti predskolského veku je pomerne
typicka (Ri¢an, 1989). V tomto veku totiz dieta preziva obdobie, kedy ho zaujima vietko,
neustale kladie otazky, je zvedavé na podstatu, fungovanie kazdodennych Cinnosti. Aj
ked konkrétne otazky, ktoré dietatu napadni napr. pri pozerani reklamy, sa viazu
k subjektivnemu aspektu, snazili sme sa podchytit, ktoré znaky televiznej reklamy ich
moéZu primarne inspirovat. Pri analyze sme sa preto pytali, ¢i podnecuje reklama
recipienta k dalSim otazkam. Ako prvu kategdriu sme vymedzili priamu otazku v reklame
Napriklad otdzka v reklame Kinder mlie¢ny rez: ako ma vyzerat tvoja vlastna tovaren na
cokolady?

V rdmci nepriameho efektu na zvedavost sme urdili kategdriu otazok,
vyplyvajucich z moznosti vyuzitie produktu (OP) a vyplyvajucich zo zobrazenej situacie
v reklame (OS). OP by sme ilustrovali prikladmi otazok: Naozaj sa takto vyrabaju tycinky?
(Fit Fruits); Preco sa inak sprava psik pri réznych zvukoch pistalky? (Psik Bobby). Do
kategérie OS sme priradili napriklad otazku, vyplyvajicu z hlavnej myslienkovej linie
reklamy Cerix: Naozaj méze ¢lovek vlastni hlavu hadzat na basketbalovy ké3?

Vzhladom na charakteristiky nami skimanej cielovej skupiny boli jednotlivé
kategdrie bohato zastipené, hoci musime este raz pripomenut, Ze uvedené zistenia boli
nasim vychodiskom. V skutoénosti zvedavost deti mbéze byt ovplyvnend i dalsimi
Cinitel'mi, ktoré zavisia od individudlneho pristupu recipienta.

Motivacia
Motivaciu chape Blaskova (2003) ako zloZito Strukturovany komplex danosti,
charakteristik a vnimania sveta zo strany jednotlivca, vratane jeho vztahu k préci,

zodpovednosti, stanoveniu a naplneniu svojho Zivotného poslania, ostatnym
jednotlivcom i skupindm, organizdcii, SirSiemu okoliu a pod. Je vyjadrenim ochoty alebo
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nezriedka aj neochoty vloZit do vykonavanych aktivit vietok svoj potencial. V reklamach
sa zameriame na dve skupiny Cinitelov, vonkajsie (napr. odmeny, podmienky a pod.) a
vnutorné faktory (napr. podnecovanie Usilia dobre zvlddnut Ulohu, zodpovednosti za
vysledky a pod.) pracovnej motivacie subjektu. Dospeli sme k zaveru, Ze vnutorna
motivacia jedinca (vlastné tuzby, zaujmy, potreby a pod.) jedinca je z tohto pohladu
efektivnejSia neZz vonkajsia motivacia (odmena, pochvala a pod.). Existuju rozne
psychodiagnostické metddy identifikacie motivacie, v ramci analyzy televiznej reklamy je
vsak identifikdcia vnltornej motivacie recipienta staZend, pretoZe z dévodu jej
subjektivity je ponimatelnad jedine z jeho pohladu. | napriek tomu sme sa snazili
poukdzat na niektoré znaky reklamy, ktoré dokaziu recipientov motivovat
prostrednictvom otazky, ¢i motivuje reklama recipienta k aktivite okrem svojich
primarnych funkcii predavat hracky, jedlo, pitie (v pripade nami skimanych televiznych
reklam) — hrat, jest, kipit, pit. Na zaklade vysledkov sme vymedzili dve kategérie. Prvou
z nich je motivacia vyhrou (MV), CiZze zvycajne text ilustrovany obrazom, v ktorej sa
nachadza slovo v zmysle vyhraj a ziskaj. Ako priklad uvadzame text z reklamy Chipicao
Croissant: zbieraj, nalep, vyhraj!

Druhu kategériu tvori motivacia spolo¢enskym uznanim (MU), ktord chapeme
ako text doplneny ilustraciou, prip. vyzvou smerujlicou k ziskaniu urcitej spoloenskej
prestize. Napriklad znelka televiznej reklamy Chocapic, ,stan sa najlepSim pilotom
vSetkych déb“ (Obr. 5).

Obradzok 5: Reklamny spot Chocapic ,,stari sa najlepsim pilotom vsetkych d6b”

Zdroj: screenshot televizneho vysielania

Obe kategérie sa viazu k vonkajSej motivacii. Uvedena motivacia vsak z hladiska
tvorivej ¢innosti, ako sme uviedli, ma mensi efekt, neZ vnutorna motivacia.

Zaver

Idea ,tvorivost podnecujucej” reklamy, ktord je skutoénym impulzom
kreativnejsich ndpadov deti, predpoklada empiricky vyskum zamerany na Uroven efektu
podnecovania tvorivosti prostrednictvom horeuvedenych kategorii v televiznej reklame
(a aj v inych formdch reklamy). Aj napriek tomu, Ze v sucasnych televiznych reklamach
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evidujeme podoby uvedenych determinantov, domnievame sa, Ze vyznamny efekt je
dosiahnutelny aZ po direktivnom zavadzani tychto prvkov do reklamy. Predlozeny c¢lanok
sa cielene zameriava i na tvorcov televiznej reklamy, zadavatelov reklamy,
programovych manazérov televiznych stanic o prezentovanu problematiku zavadzania
podnecovania tvorivosti do Struktury televiznych reklamnych spotov. Ich kladny pristup
by bol alternativou k prevedeniu vnimania podstaty televiznej reklamy ako doélezitej
sUcasti alternativ formovania utvarajlicej sa osobnosti, ¢im by prispel k spolocensky
zodpovednému marketingu. TieZ zastavame ndzor, ze kategorizdcia jednotlivych
determinantov podnecovania tvorivosti, uvedena v rdmci vysledkov nasich vyskumov,
ma mat dynamicky, stdle meniaci sa charakter. Ich spektrum sa ma rozsirovat snahou
tvorcov televiznej reklamy o origindlne zastlipenie determinantov podnecovania
tvorivosti, a to najma zdoOraznenim kategérii v relativne nizkom podiele. TiezZ
zdoraziiujeme dblezZitost podnecovania tvorivosti inych vekovych skupin, jej analyza
méze byt predmetom dalsich vyskumov.
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HUDBA V REKLAME A JEJ MOZNY VPLYV NA SPOTREBITELSKE
SPRAVANIE

MUSIC IN ADVERTISING AND ITS POSSIBLE IMPACT ON CONSUMER
BEHAVIOR

Katarina Fichnova — Tomas Dur¢i

Abstrakt

Prispevok sa zaoberd pdsobenim a vplyvom hudby pouzitej v reklame na spotrebitelské spravanie
recipientov. Hudba je dnes beZnou sucéastou vacsiny rekldam a vyuziva sa ako jeden z nastrojov
ovplyviiovania spotrebitelského spravania. Hudba vreklame ma takisto za ulohu pozitivne
ovplyvnit postoje spotrebitela voci reklame, ktoré sa premietnu aj do pozitivneho postoja vodi
objektu reklamy. Toto spojenie vSak musi byt dostato¢ne silné. Na priklade 4 ukazok sucasnych
reklam, ktoré vyuzivaju hudbu ako dominantny prvok, demonstrujeme schopnost recipientov
priradit samotné hudobné ukazky z tychto rekldm k spravnemu produktu alebo znacke. Ak je toto
spojenie silné, existuje vysoka pravdepodobnost, ze hudba pouzitd v takejto reklame bude mat
vplyv na spotrebitelské spravanie.

Abstract

This article deals with the presence and impact of music in advertising on consumer behavior of
recipients. Music is nowadays a part of most ads, and is used as a tool to influence consumer
behavior. Music in advertising also positively influences consumer attitudes towards advertising,
which reflects in a positive attitude towards the object of advertising. This connection must be
strong enough. We realized a survey which demonstrates the ability of recipients to identify
musical excerpts from ads using music as a dominant element with the right product or brand. If
this connection is strong, there is a high probability that the music used in such advertising will
have an impact on consumer behavior.

Klacové pojmy
spotrebitelské spravanie, hudba, hudba v reklame, vplyv hudby na spotrebitelské spravanie,
identifikacia hudobnych ukazok z reklam

Keywords
consumer behavior, music, music in advertising, the impact of music on consumer behavior, the
identification of music samples from ads

Uvod

Hudba sa v reklame zadala vyskytovat od zadiatku patdesiatych rokov
dvadsiateho storocia (Lindstrom, 2009). Vysledky Studie, ktora analyzovala 1000
televiznych Sotov ukazuju, Ze hudba sprevadzala 42% rekldm, pricom explicitné
posolstvo obsahovala v 12% reklam (Tellis, 2000). Zvuk vo vSeobecnosti a hudba je teda
v oblasti reklamy vyznamnym beZne sa vyskytujucim prvkom, s ktorym marketingovi
pracovnici pracuju za ucelom propagacie a vytvorenia Specialneho miesta produktu
v mysli spotrebitela. Hudba sa podiela na vytvarani tzv. ,reklamnej atmosféry”“, ktora je
dana celkovym ponatim, tempom, napaditostou a taktiez vyuZitim réznych Specifickych
prvkov akymi su napriklad vtip, strach a v neposlednom rade prave hudba.

Hudba v reklame

Hudba vytvdra naladu a akysi predel medzi poskytovanymi informaciami, ¢im
prispieva k ich lepSiemu zapamataniu. Pri vybere reklamy je potrebné dbat na jej
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zosuladenie s predmetom reklamy. Pri televiznej reklame je obraz doplneny o zvuk.
Obraz a zvuk musia byt zosynchronizované. V pripade, Ze je reklama rozvinutd do
podoby kratkej hranej scénky, mbze sprevadzat dej. Cely spot mbZze mat aj spievanu
podobu, ¢o mozZe posobit silne motivacne, na druhej strane treba poznat, ako to vnima
divak. Ide o krajny pripad utilitdrneho vyuZitia a mnohokrat ide o zneuzitie hudby. Hudba
tieZ vyjadruje pocity, zaraduje vypoved do urcitej ¢asovej roviny a podporuje uvedeny
text. Celkovd atmosféra reklamy vyvolava u recipienta uriti emocionalnu reakciu.
Zamerom je aby tato reakcia bola pozitivna. Prijemnd atmosféra a s nou suvisiace
pozitivne emoc¢né naladenie cloveka vedie k ochote zadkaznika nakupovat vyrobky
prislusnej znacky. Pre kazdého cloveka je vsak stimulom prijemnych pocitov nieco iné
a ucinok je tiez ovplyvneny mnozstvom takychto rekldam v medidlnom priestore v danom
Case (Fukac¢, 1998; Hradiska, Letovancova, 2007). Hudba sa v komercnych sluzbach
vyuziva na naladenie kladného postoja k tovaru alebo sluzbe (Clow, Baack, 2008), ¢im sa
stdva doleZitou sucastou reklamy, ktord napomaha snahe o upultanie recipientovej
pozornosti. Je lahké ju prepojit s emdciami a spomienkami. Hudba dokéze byt dotierava
a uputat tak pozornost ludi, ktori do momentu, kym sa v spote Ziadna hudba neobjavila,
nevenovali tomuto spotu Ziadnu pozornost. Hudba tak méze byt stimulom, ktory
prepaja isty hudobny motiv s konkrétnou znackou alebo produktom. V. momente ked' sa
v reklamnom posolstve objavi znama melddia, recipient okamzite predvida, ktory
produkt bude propagovany. R6zne hudobné $tyly mézu sprostredkovat rézne informacie
o rovnakom produkte. Napriklad, v reklame na auto (ktoré je typickym produktom
vyzadujucim si vysokl zainteresovanost) moze byt vhodne pouzitd rovnako rockova ako
aj klasicka hudba. Pricom rockova piesen by zd6raznila presvedcéenie spotrebitela o sile,
rychlosti a konkurencieschopnosti auta, kym klasickd skladba by zdorazriovala
spotrebitelovo presvedcenie o luxuse a elegancii (Zander, 2006). Dobre tiez funguju
muzikalne spracovania jednotlivych melddii, ¢i hudobnych motivov, ktoré sa nasledne
budu v reklame objavovat znova a znova. V zavere mdzeme opat siahnut po hudobnom
materiali, ktory je recipientovi zndmy, mbéZzeme v fiom tak nechat dozniet celkovy dojem
(Schellmann, 2004). V podobnych pripadoch je dobré, aby mal produkt aj viditelny vztah
k pouZitej skladbe. Hudbu do reklamy treba preto vyberat velmi obozretne a je potrebné
zvazit vSetky mozné aspekty a roviny spojenia medzi produktom a hudbou.

Pouzitie hudby v reklame

Hudba, ktord sa hodi do reklamy, je taka, ktord spolupracuje s prijimatelovym
individualnym vnimanim jej vyznamu a jej vhodnosti vzhfadom na reklamné posolstvo
avyrobok v reklame propagovany, moze mat tiez pozitivny vplyv na spotrebitelov
nachadzajucich sa v stave vysokej zaujatosti (Maclnnis a Park in: Zander, 2006). Hudba
v reklame moze byt nahodnda, alebo naopak méze byt hlavnou primarnou zlozkou
reklamy. Pre vyber hudby na reklamné uacely existujd dva pristupy. lde bud
o skomponovanie novej origindlnej hudby prave pre danu reklamu, alebo ide o pouzitie
znamej existujucej skladby.

Vplyv hudby na spotrebitel'ské spravanie

Hudba sa v marketingu vyuziva s Umyslom pozitivne ovplyvnit pohlad zakaznikov
na isty produkt a zvysit tak jeho predajny potenciél. Ide teda o snahu formovat jeho
spotrebitelské spravanie a viest ho smerom k danému produktu. PouZitie hudby
v reklame sa zakladd na zaklade klasického podmieriovania (Franék, 2005; Zander, 2006;
Vysekalova, 2007). Podmienenost sa zakladd na Pavlovovej tedrii podmienenych
reflexov. Ked pes zaciti jedlo zacne slintat. To je nepodmienend reakcia, ktord sa
objavuje automaticky. Ak k tomu vsak pripojime aj iny podnet (napriklad zvuk), tak po
urcitej dobe zacne pes slintat aj ked' zaduje iba zvuk. Zakaznici su reklame vystavovani
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trvale, mézu si teda znacku spajat napriklad s istymi zvukmi ako je ,cinkanie” Cistého
riadu a mat tak prijemné pocity. V pripadne intenzivneho vystavenie silnému
emociondlnemu obsahu sa postoje k zavedenym znackam formuju prevazne na zaklade
emociondlnej podmienenosti (De Pelsmacker, Geuens, 2003). Ked' sa zdkaznik zoznami
s nejakym produktom sprevadzanym hudbou, ktord sa mu paci, podmienovanie
prebehne v troch etapach (Zander, 2006; Vysekalova, 2007):

e Parovanie podmieneného podnetu (produkt) zaroven s nepodmienenym
podnetom (hudba, ktord sa mu paci) vyvola nepodmienenu reakciu (pocit , pacivosti“),
ktora sa dostavi automaticky ako reakcia na hudbu, ktord je posluchacovi prijemnad
a paci sa mu.

e V druhej etape dochddza k spojeniu podmieneného podnetu (propagovaného
produktu) s nepodmienenym podnetom (hudba) a s nepodmienenou reakciou (pocit
»pacivosti“). Konkrétny produkt je prezentovany s urcitou hudbou a toto spojenie
vyvolava v zakaznikovi pocit, Ze sa mu to paci.

e V tejto etape podmieneny podnet (produkt) uz sam o sebe wvyvoldva
podmienenu reakciu (pocit ,pacivosti“) aj bez pritomnosti hudby.

Ciel' vyskumu

Cieflom nasho vyskumu je zistit, ktoré konkrétne ukdazky hudby z reklamy
respondenti spoznaju a priradia k spravnemu produktu ¢&i znacke, ¢o moie mat,
vychadzajuc z klasickej tedrie podmiefiovania, vplyv na ich nasledné spotrebitelské
spravanie.

Vyskumny problém

Vyskumnym problémom v nasSej praci bude pouzitie hudby v reklame
a schopnost respondentov rozpoznat produkt alebo znacku len na zdklade podutia
hudby z reklamy. Vychadzajuc z tohto problému vyvodzujeme nasledovné otdzky, ktoré
sa budeme snazit zodpovedat.
1. Spoznd respondent, Ze ide o hudobnu ukazku z reklamy?
2. Vybavi si respondent aj konkrétny produkt a znacku?

Hypotézy

Pre kazdu ukazku (Ukazka ¢. 1, Ukazka ¢. 2, Ukazka €. 3, Ukazka ¢. 4) sme
naformulovali nasledovné hypotézy:
H1: Predpokladame, Ze signifikantne vacsia skupina nami skimanych respondentov
bude hudobnu ukazku poznat prave z reklamy.
H2: Predpokladame, Ze signifikantne vacsia skupina nami skiimanych respondentov,
ktori budd hudobnu ukazku poznat z reklamy, k nej spravne priradi produkt alebo
produkt a znacku.

Vyskumnd metdda, charakteristika vyskumného materidlu a technika zberu dat

Pre Ucely nasej prace sme si zvolili kvantitativnu vyskumnu metddu, pricom sme
si zvolili dotaznik. Prva Cast sa tyka demografickych informacii o respondentoch, ktorymi
su vek a pohlavie. Druha cast je uz zamerana na konkrétne ukazky, pricom ku kazdej
ukdzke prindlezia 2 otazky. Prva z nich je zamerana na to, ¢i respondent poznd ukazku
prave z reklamy. Druha sa zameriava na to, ¢i vie o reklame povedat o aky produkt
a znacku ide. Dotaznik sme distribuovali v elektronickej podobe, pricom obsahoval
odkazy na YouTube, kde boli umiestnené hudobné ukaziky vo forme videi s Ciernym
pozadim bez akéhokolvek oznacenia pomenované ako Ukazka 1, Ukdzka 2 a podobne.
Toto malo za Ucel zachovat transparentnost pri odpovedani na otazky. Ako ukazky sme si
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zvolili reklamy, v ktorych dominovala hudobna zlozka, bez hovoreného slova, ktoré by
ich mohlo ovplyvnit. Respondenti preto pocuvali &isto len hudbu z reklamy. Slo o
reklamy, ktoré bezali v televizii, ¢i na internete v obdobi od juna 2013 do februara 2014.
Ukazky v nasom vyskume boli usporiadané v nasledovnom poradi:

Ukazka €. 1 — Coca Cola

Ukazka ¢. 2 — Skoda

Ukazka €. 3 — Tatra banka

Ukazka €. 4 — Telekom/Deezer

Pre vypocet Statistickej vyznamnosti sme pouzili chi-kvadrat. Pre porovnavanie dvoch
odpovedi (ano — nie) sluzi nasledujuci vzorec:

)
=, 7

Kde fo je pocet odpovedi af. je pocet jednotlivych odpovedi keby boli rovhomerne
rozlozené (pocet respondentov rozdeleni na 2). Vypocet pre situaciu kedy mame 122
respondentov, z ktorych 107 odpovedalo ano a 15 nie vyzeral nasledovne:

o el de]
P
(107 - 61 )3+( 15-61 )

61 61

Za spravne zodpovedanie sme povazovali, ak respondent odpovedal iba typom
produktu, spravnou znackou, alebo oboma. V pripade, Ze jeho odpoved obsahovala
spravny produkt, no priradil k nemu nespravnu znacku, odpoved sme povazovali za
nespravnu.

Vyskumny subor

Vyskumu sa zucastnilo 122 respondentov, ktorymi boli Studenti alebo absolventi
skoél vo veku od 15 do 34 rokov.

Vysledky

UkazZka ¢. 1 — Coca Cola

Obrdzok 1: Reklama Coca Colu #PosliDobroDalej

BEZPECNOSTNE KAMERY

PO CELOM SVETE

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=GyzqF812jD4
Ako prvu ukazku pre nase vyskumné ucely sme zvolili ukazku hudby z reklamy na

Coca Colu, konkrétne z kampane #PosliDobroDalej (Obr. 1). Reklama zobrazuje zabery
z bezpecnostnych kamier z réznych miest, kde ludia vykondvaju dobré skutky. Vizualna
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stranka reklamy je podporena prijemnou hudbou, ktorou je prespievana piesen Put
a Little Love in Your Heart od spevacky Jackie DeShannon z roku 1968. Tato piesen sa
v rokoch 1968 — 1969 niekolkokrat umiestnila na poprednych prieckach americkych
hitparad a v spojeni s touto reklamou vhodne dopliia posolstvo kampane. Prijemny text
o laske suvisi s konanim dobra, o ktoré ide v tejto kampani Coca-Coly. Piesen je tieZ
obohatena o typicku znelku Coca-Coly, ktoru do piesne tvorcovia domyselne zapracovali.
Toto spojenie hudby s reklamou povaZujeme za vhodné a dobre zvolené.

Tabulka 1: Suhrn odpovedi respondentov pri ukdzZke ¢. 1 — Coca-Cola

Spoznali
Spoznali Nespoznali Spravne | Nespravne
96 26 80 16

Zdroj: autor

Tabulka 2: Statistickd konfrontdcia poctu respondentov, ktori spoznali resp. nespoznali ukdzku ¢. 1

Spoznali Nespoznali x2
Ukazka €. 1 — Coca-Cola 96 26 40,164
hladina vyznamnosti a p <0,001***

Zdroj: autor

Hypotéza H1 pre ukdazku ¢. 1 bola potvrdend. MbZeme konstatovat, Ze signifikantna
vacsina respondentov poznala ukazku €. 1 prave z reklamy.

Tabulka 3: Statistickd konfrontdcia spravnych a nespravnych odpovedi respondentov, ktori spoznali ukdzku ¢&. 1

Spoznali - Spravne | Spoznali - Nespravne X2
Ukazka €. 1 — Coca-Cola 80 16 42,667
hladina vyznamnosti a p <0,001***

Zdroj: autor

Hypotéza H2 pre ukdzku ¢. 1 bola potvrdena. MdéZzeme konstatovat, ze signifikantne
vacsia skupina respondentov, ktori ukdzku ¢. 1 poznali z reklamy, ju spravne priradila
k produktu alebo k znacke.

Z vysledkov mbéZeme konstatovat, Zze vtomto pripade Slo ovhodné spojenie
hudby s reklamou.

Ukdzka & 2 — Skoda

Obrdzok 2: Reklamy Skodu Rapid Spaceback

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=hH81Q09Vh38
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Ukdazka €. 2 pochadza z reklamy na Skodu Rapid Spaceback (Obr. 2). Reklamny
spot je svieZi adynamicky, tymito slovami je aj charakterizovany propagovany
automobil. Spot je imidZovy, zobrazujuci Skodu Rapid Spaceback ako prechadza mestom
a narusa gravitaciu mladych fudi, ktori sa v jej blizkosti nachadzaju. Prezentuje sa ako
svieZi a mladistvy automobil. Hudobnou zloZkou tejto reklamy je moderne znejuca
elektronicka skladba s prijemnym spevom a textom v anglictine: , within a heartbeat you
change reality, when I’'m with you, zero gravity”. Vo volnom preklade: ,tvoj tlkot srdca
meni realitu, ked som stebou gravitacia nejestvuje”. Tento text mozno chapat ako
ospevovanie automobilu opisujice vztah majitela k nemu, kedy sa v iom majitel citi
uvolnene a slobodne. V tomto pripade ide o piesen zloZzenu priamo pre reklamné ucely.
Ako nevyhodu tejto piesne vo vztahu kjej rozpoznaniu moino povaZovat jej
nekonkrétnost a Siroké zameranie. Tato piesen by totiz mohla byt pouzitd v reklamach
na viacero typov produktov.

Tabulka 4: Stihrn odpovedi respondentov pri ukdzke & 2 - Skoda

Spoznali
Spoznali Nespoznali Spravne | Nesprdvne
36 86 20 16

Zdroj: autor

Tabulka 5: Statistickd konfrontdcia poctu respondentov, ktori spoznali resp. nespoznali ukdzku & 2

Spoznali Nespoznali x2
UkaZka €. 2 - Skoda 36 86 20,492
hladina vyznamnosti a p <0,001***

Zdroj: autor

Hypotéza H1 pre ukazku ¢. 2 bola vyvratena. Mozno konstatovat, Ze signifikantna vacésina
respondentov ukazku €. 2 nepoznala z reklamy.

Tabulka 6: Statistickd konfrontdcia spravnych a nespravnych odpovedi respondentov, ktori spoznali ukdzku & 2

Spoznali - Spravne | Spoznali - Nespravne X2
Ukazka €. 2 - Skoda 20 16 0,444
hladina vyznamnosti a 0.50519812

Zdroj: autor

Hypotéza H2 pre ukdzku ¢ 2 nebola potvrdena. Medzi spravnymi a nespravnymi
odpovedami skupiny respondentov, ktori ukdzku ¢. 2 poznali z reklamy sa nam
nepodarilo zistit Statisticky vyznamny rozdiel.

Tvorcovia vtomto pripade vhodne zvolili typ hudby, no nevyhodou je jeho
prilisna véeobecnost. Tejto hudbe chyba nejaky konkrétny prvok, ktory by hned v mysli
recipienta vyvolal asocidciu automobilu zna¢ky Skoda. Ide teda o velmi slabé prepojenie
medzi hudbou a propagovanym produktom ¢i znackou.

UkadzZka ¢. 3 — Tatra banka

Ukdzka €. 3 pochadza z reklamy Tatra banky a je zamerana na propagaciu novej
sluzby, ktorou su mobilné platby cez smartfén (Obr. 3). Co sa tyka vizualnej stranky
reklamného spotu je natoleny z pohladu prvej osoby — muza, ktory ide do kvetinarstva
kupit svojej Zene kvety, pricom ich zaplati pomocou svojho teleféonu. Reklama je
sprevadzand nie velmi vyraznou hudbou, ktorej dominuje akustickd gitara arozne
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elektronické zvuky. Hudba tak ladi s obsahom reklamy, no jej hlavhou nevyhodou je,
podobne ako v pripade predchadzajucej ukdzky ¢. 2, jej nevyraznost, neosobnost
a Sirokospektralnost.

Obradzok 3: Reklamy Tatra banka

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=WmdNRro-N2o

Tabulka 7: Sthrn odpovedi respondentov pri ukdzke ¢. 3 — Tatra banka

Spoznali
Spoznali Nespoznali | Spravne | Nesprdvne
23 99 3 20

Zdroj: autor

Tabulka 8: Statistickd konfrontdcia poctu respondentov, ktori spoznali resp. nespoznali ukdzku ¢. 3

Spoznali Nespoznali x>
Ukazka €. 3 - Tatra banka 23 99 47,344
hladina vyznamnosti a p <0,001***

Zdroj: autor

Hypotéza H1 pre ukazku ¢. 3 bola vyvratena. MozZno konstatovat, Ze signifikantna vacésina
respondentov ukazku ¢. 3 nepoznala z reklamy.

Tabulka 9: Statistickd konfrontdcia spravnych a nespravnych odpovedi respondentov, ktori spoznali ukdzku & 3

Spoznali - Spravne | Spoznali - Nesprdvne X2
Ukazka €. 3 - Tatra banka 3 20 12,565
hladina vyznamnosti a p < 0,001***

Zdroj: autor

Hypotéza H2 pre ukazku ¢. 3 bola vyvratena. Mbzeme konstatovat, Ze signifikantne
vacSia skupina respondentov, ktori ukdzku ¢. 3 poznali zreklamy, ju priradila
k nespravnemu produktu alebo znacke.

Toto spojenie hudby s reklamou mozno povazovat za nevhodné a slabé, kedze
respondenti neboli schopni identifikovat produkt alebo znacku len na zdklade podutia
hudobnej ukazky.

Ukdzka é. 4 — Telekom/Deezer

Ukazka €. 4 pochadza zreklamného spotu Telekomu propagujuceho sluzbu
Deezer, ktoru ziska zadarmo kazidy novy zakaznik Telekomu (Obr. 4). Sluzba Deezer
ponuka svojim pouzZivatefom moznost online a offline pocidvania hudby. Reklama
zobrazuje upratovacku, ktora utiera podlahu. Nasledne sa v reklame objavuje znamy
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slovensky raper Ego, ktory prejde po cerstvo umytej podlahe, pricom mu upratovacka
zacne vycitat, Ze jej to ,poslapal”. Ego si preto zapne v teleféne sluzbu Deezer a pusti si
piesen The Best s Ustrednym textom: ,You're simply the best”. Za sprievodu tejto piesne
si vykracuje dalej a z nervéznej upratovacky si ni¢ nerobi. V zavere reklamy do rytmu
piesne tancuje aj upratovacka. lde tak o velmi vydarenu, sympatickd a prijemnu
reklamu. Piesen The Best vznikla v roku 1988 a jej povodnou interpretkou bola anglicka
spevacka Bonnie Tyler. Hit z tejto piesne urobila az Tina Turner v nasledujucom roku
svojim vlastnym podanim. Telekom vo svojom spote vyuZil prave tato znamejsiu verziu
Tiny Turner. Jednoduché posolstvo reklamy spociva v sile hudby, vtom Ze ked si ju
pustime, dokdzeme ignorovat okolity svet a uzivat si ¢aro hudby, ¢o propaguje hlavnu
myslienku sluzby Deezer, ktoru Telekom ponuka svojim zakaznikom zadarmo.

Obrdzok 4: Reklama Telekom Deezer

—

o=

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=LOagMILDnWO

Tabulka & 10: Sthrn odpovedi respondentov pri ukdzke ¢. 4

Spoznali
Spoznali | Nespoznali | Spravne | Nespravne
106 16 100 6

Zdroj: autor

Tabulka & 11: Statistickd konfrontdcia poctu respondentov, ktori spoznali resp. espoznali ukdzku ¢. 4

Spoznali Nespoznali x>
Ukazka €. 4 — Telekom/Deezer 106 16 66,393
hladina vyznamnosti a p <0,001***

Zdroj: autor

Hypotéza H1 pre ukdzku ¢. 4 bola potvrdenad. MéZzeme konstatovat, Ze signifikantna
vacsina respondentov poznala ukazku €. 4 préve z reklamy.

Tabulka ¢ 12 : Statistickd konfrontdcia spravnych a nesprdvnych odpovedi espondentov, ktori spoznali ukdzku ¢. 4

Spoznali - Spravne Spoznali - Nesprdvne X2
Ukazka €. 4 — 100 6 83 358
Telekom/Deezer !
hladina vyznamnosti a p <0,001***

Zdroj: autor
Hypotéza H2 pre ukdzku ¢.4 bola potvrdend. Mbzeme konstatovat, Ze signifikantne

vacSia skupina respondentov, ktori ukazku €. 4 poznali z reklamy, ju sprdvne priradila
k produktu, alebo k znacke.
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Spojenie reklamy a hudby v tomto pripade mozno povazovat za vhodné. Znama
piesen vystihuje podstatu reklamy. Najvacsou vyhodou je, Ze ide o notoricky zndmu
piesen, ¢o zvySuje Sancu, Ze pri jej pocuti v radiu, alebo pri inej prileZitosti, si recipient,
ktory danu reklamu uz videl, vybavi prave Telekom alebo Deezer.

Zaver

Vysledky vyskumu ukazali, Ze respondenti spravne priradovali k produktom
hudobné ukazky, ktoré boli zndmymi piesnami a naopak nespravne boli priradené
ukazky hudby, ktoré boli vytvorené Specidlne pre reklamné ucely. Ako vhodnejsie pre
dlhodobé prepojenie hudby v reklame s jej objektom sa teda javi vyuZivanie znamych
skladieb, ¢o suhlasi s odporucaniami viacerych autorov (Clow a Baack, 2008; Tellis 2000).
V tomto pripade teda rastie Sanca nakupného spravania podvedome vyvolana pocutim
piesne v inom prostredi akym je vzhliadnutie reklamy. Takisto ak aj recipient len pocuje
danud reklamu, z dovodu jeho nepritomnosti pred televiznym prijimacom alebo
pocitacom, zvySuje sa tak vyvolanie tohto podvedomého spojenia. Pri takomto vyuZiti
znamych piesni pre reklamné Gcely vsak treba prihliadat aj na moznost negativnych
asociacii recipientov voéi tymto piesriam. Mozno teda predpokladat, ze v pripade
reklam, u ktorych boli recipienti schopni priradit ich k sprdvnym produktom a znackam
existuje aj mozny vplyv hudby z reklamy na spotrebitelské spravanie.
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