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Editorial

Vazeni Citatelia,

clenovia Eur6pskej Akadémie Manazmentu,
Marketingu a Médii vim s potesenim preds-
tavuju Sieste vydanie multidisciplinarne-
ho, vedecko-odborného, recenzova-ného,
casopisu Dot.comm. Nadim primarnym
poslanim je prostrednictvom prispevkov
renomovanych domdcich a zahrani¢nych
odbornikov podnecovat’ inspirativny dialog
a sucasne uskutocniovat’ diseminaciu aktudl-
nych poznatkov a stimulaciu dalsicho roz-
voja tedrie a praxe v prieniku spolocensko-
humanitnych vednych disciplin s aplikaciou
v oblasti manazmentu, marketingu a médii.

Aktudlne vydanie tvoria multidisciplindrne
orientované prispevky prezentujice sucasné
perspektivy  vyznamnych  fenoménov
a aspektov marketingovej a medialnej komu-
nikacie. Nasim Ccitatefom si ponuknuté
interferujuce poznatky z oblasti psychologie,
kulturologie, sociolégie, filozofie, peda-
gogiky a d’alsich vednych odborov. Prezen-
tované prispevky ozrejmuji a rozvijaja
praktické informacie z oblasti aplikacie
psychometrickych met6éd v marketingovom
vyskume, konkrétne moznosti merania
implicitnych postojov vo vyskume spotrebi-
tel'skych preferencif pri volbe substitu¢nych
produktov rozdielnych znaciek. Vydanie
reflektuje tiez vysoko aktualnu problematiku
novych médii a digitilneho prostredia.
Prinasa analjzu moznosti prezentacie
a propagacie narodnej kultiry a hodnét
prostrednictvom muzikalu kombinujiaceho
multimedialny dizajn, hru svetla, tanca
amodernd hudbu. V suvislosti s rozma-
chom digitalnych technolégii sa do popredia
dostava aj mnozstvo otdazok spojenych
moralkou pripravou

s etikou, a najma

maloletych pouzivatelov pre plnohodnotnd,
efektiviu a Ziaducu aplikdciu predispozicii
digitalneho prostredia v rimci participativne;j
kultdry, ktord nové média podnecuji.
Citate! moéze rozsiri penzum  svojich
znalosti aj v oblasti marketingovych komu-
nikitov na pozadi seridlneho pozicného
efektu, ktory objastiuje vyznam pozicie
informacie v komunikatoch. Séria $tudif
prezentovanych v tomto vydani je uzatvo-
rena praktickou analyzou uzivatel'skych
funkcif reklamnych kampani s orienticiou
na slovenské prostredie. Aktualne dvojcislo
je tentokrat doplnené recenziami knih
Ludské prdva a prosocidlna vychova (autorka Eva
Polakova) a Rek/ub (autor Dusan Pavla).
Hoci obe prezentované publikacie reflektuju
na prvy pohl'ad odlisné témy, ich spolo¢nym
menovatelom je kvalitny a Siroky diapazén
informaci{ zalozenjych na poznatkoch
z oblasti  psycholégie, sociologie, ekono-

miky, manazmentu adalsich vednych
odborov, pomnatych a  spracovanych
na pozadi  zamerov  a poslania  tychto
unikatnych publikacif.

Orga Chalanyova
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Editorial

Dear readers,

members  of the FEuropean  Academy
of Management, Marketing and Media are pleased
to introduce the sixth edition of the mult-
disciplinary scientific and doubleblind reviewed
Journal Dot.comm. Our primary goal is to foster the
inspirational dialogue by means of the contri-
butions of renowned home and foreign experts,
and thus to disseminate current knowledge
and to stimulate further development of the
theory and practice in the penetration of socio-
humanistic  disciplines applied in the field
of management, marketing and media.

The current issue consists of multidisciplinary
contributions reflecting the actual perspectives
of various  significant phenomena and aspects
associated with the marketing and media
communication. Our readets are offered by the
interfering knowledge from the field of psy-
chology, culturology, sociology, philosophy,
pedagogy and other disciplines. Presented papers
illustrate and develop practical knowledge
of the application of psychometric methods
within the marketing research, namely the
possibility  of measuring  implicit  attitudes
in the research of consumer preferences when
selecting substitution products of different
brands. This journal issue also reflects the highly
actual topic ofnew media and digital
environment. We present the analysis of opportu-
nities of musical which combines multimedia
design, light play, dance and modern music
to promote  national  culture and  values.
In connection with the rise of digital technologies,
anumber of questions are also coming to the fore,
especially those associated with ethics, morality
and preparation of young media users for the full-
valued, effective and desirable application
of digital environment predispositions within the

participative  culture, which the new media
instigate. Readers can also extend their knowledge
of marketing communications based on the serial
positioning effect, which illustrates the impor-
tance of the position ofthe information
in communication.

The series of studies presented in this edition is
completed by a practical analysis of user functions
of advertising campaigns focusing on the Slovak
environment. The cutrent twin-edition is
supplemented also by reviews of the books
Ludské prava a prosocidlna vychova (author Eva
Polékova) and Rek/ub (author Dusan Pavll).
Although it seems that both presented
publications  reflect different topics, their
common denominator is a quality and wide range
of information based on knowledge from the
fields such as psychology, sociology, economics,
management and other disciplines conceived
and processed according to the intentions
and scope of these unique publi-cations.

Ol'ga Chalanyova
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IMPLICIT ASSOCIATION TEST AND ITS APPLICATION
IN RESEARCH OF CONSUMER PREFERENCES

Magdaléna Kacaniova
Faculty of Mass Media Communication, University of Ss. Cyril and Methodius in Trnava,
Nim. ]. Herdu 2, 917 01 Trnava, Slovak Republic, magdalena.kacaniova@ucm.sk

ABSTRACT

In marketing research of recent years we could have observed an increased interest in measuring unconscious instances.
The Implicit Association Test, although introduced nearly twenty years ago and being commonly used as an indirect measure
of non-conscious implicit cognitive processes in decision making and evaluation concerning various areas, has not been well
known in our geographical area and is not so popular in the domain of consumer research as one would expect based
on its advantages such as flexibility and short amount of time needed for testing. This paper presents a brief introduction
to the topic of the TAT with the emphasis on application in marketing research as well as a research application of a Standard
Picture IAT as a way of detecting implicit preferences of consumers using 8 types of pictorial stimuli regarding two most popular
competitive brands of non-alcoholic Cola-like beverages in Slovakia. Results are being compared to explicitly stated data collected
from a questionnaire. Aspects regarding successful utilization of the Implicit Association Test, subjects” perception of the test,

methodology and marketing implications are being discussed.

Key words: Tmplicit Association Test, Consumer research, Preferences, Brand, Coca Cola®, Kofola®.

1. INTRODUCTION

One of the significant ongoing discussions
in consumer tesearch is the role of consumers’
processes to the
deficiencies of "classic" research methods based
on verbal responses of subjects. Researchers
these days are turning heads towards less explicit
solutions with the aim to get a deeper insight
into complex world of cognitive processes,
evaluations, preferences, choice and decision
making of consumers. Implicit Association Test
(abbr. IAT) introduced by A. G. Greenwald,
D. E. Mc Ghee and J. L. K. Schwartz! was
designed as a simple yet sophisticated
psychometric tool for indirect measurement
of attitudes. It is a computer-based categoriza-
tion task operating on a principle of categorizing

unconscious as a reaction

! GREENWALD, A.G., MCGHEE, D. E., SCHWARTZ, J. L. K.:
Measuring individual differences in implicit cognition: The implicit association test.
In Journal of Personality and Social Psychology, 1998, Vol. 74, No. 6,
p. 1464.

stimulus material (in pictorial or text form)
by a subject  while interpretation is  based
on reaction times (response latencies) to preset
classifications. IAT enables to quantify a relative
strength of automatic associations between
concepts therefore it reacts also to mental
content that one doesn’t have to be aware
of or that is out of conscious control. It stems
from the theory about memory as a network
of associations with the basic assumption
that subjects react more quickly and more
precisely (with less errors) to more strongly
associated  connections.? The advantage
of the IAT is the ability to detect a conflict
between explicitly ~ declared attitudes

2YANG, J., HE, J., GU, Y.: The implicit measurement of destination image:
The application of Implicit Association Tests. In Tourism Management, 2012,
Vol. 33, No. 1, p. 50
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and implicit attitudes (e.g. in a research work
of Perkins et al.3

Polish respondents declared a preference
for a foreign brand of cigarettes, but they
implicitly preferred Polish cigarettes) that helps
predict consumer behavior. The indirect
measurement of reactions eliminates limitations
of self-report measures such as socially desirable
responses (for this reason it is frequently used
to research stereotypes and prejudice), is able
to uncover information subject is not able or not
willing to verbally express and it eliminates
the influence of question design (present
for example in questionnaires). Moreover, test is
less sensitive to faking than explicit measures.*
IAT results are considered to be ,,adequately
reliable and reproducible”>, more fiery scholar
discussions concern its predictive validity
(despite this IAT is considered to have the ability
to predict behavior) while its internal validity is
also being questioned.® We can find a elaborated
work about IAT’s reliability and validity
in a chapter from Lane et al.”7 Regarding the
advantages of using the IAT, the procedure is
flexible, testing one subject takes a relatively
short amount of time (note: talking about testing

3 PERKINS, A. et al: The influence of implicit social cognition
on consumer behavior: Measuring the non-conscious.
In HAUGTVEDT, C., HERR, P., KARDES, F. (eds.): Handbook
of consumer psychology. Hillsdale, NJ: Lawrence Erlbaum Associates, 2008,
p- 461-475.

4 Steffens, 2004 In FRIESE, M., WANKE, M., PLESSNER, H.: Inplicit
consumer preferences and their influence on product choice. In Psychology
& Marketing, 2006, Vol. 23, No. 9, p. 729.

5 GREGG, A., KLYMOWSKY, J.: The Implicit Association Test in Market
Research: Potentials and Pitfalls. In Psychology & Marketing, 2013, Vol. 30,
No. 7, p. 591.

¢ FRIESE, M., WANKE, M., PLESSNER, H.: Implicit consumer
preferences and their influence on product choice. In  Psychology
& Marketing, 2006, Vol. 23, No. 9, p. 729.

TLANE, K. A. et al.: Understanding and Using the Implicit Association
Test IV: What We Know (So Far) about the Method.
In WITTENBRINK, B., SCHWARZ, N. (eds.): Implicit measures
of attitudes. New York: Guilford Press, 2007, p. 59-102.

8 MAISON, D., GREENWALD, A. G., BRUIN, R. H.: Predictive validity
of the implicit association test in studies of brands, consumer attitudes, and behavior.
In Journal of Consumer Psychology, 2004, Vol. 14, No. 4, p. 405-415.

9 KOKKINAKI, F. LUNT, P. Attitude accessibility as a fwzflmﬂ
of involvement with the attitnde object: Moderators of the atti

relationship. In The British Journal of Social Psychology, 1997, Vol. 36,
p-497-409.

10 STEINMAN, R., KARPINSKI, A.: The Single Category Implicit
Association Test (SC-LAT) as a Measure of Implicit Consumer Attitudes.
In European Journal of Social Sciences, 2008, Vol. 7, No. 1, p. 32-42.

itself and not the design of respective test
for a particular research purposes that can be
lengthy), specialized software and pre-defined
testing scripts available are also beneficial.
The main disadvantages of the IAT are: longer
preparation phase (in comparison to ,,paper
& pen” methods e.g. the need to be familiar
with specialized software solutions) and poten-
tial problems with the administration of the test
(computers needed). The application of the IAT
started with the research of intergroup attitudes
and stereotypes, but this test covers a very wide
range of topics. It proved to be an effective tool
for consumer research in a variety of studies: it
can be used to explore attitudes toward a brand®
910 product choice!! or the effect of evaluative
conditioning on implicit attitudes!2, brand image
(e.g. the image of touristic destinations)!?
and brand preferences: inspecting preferences!4,
determining  preferences  of  indecisive
participants, preferences of branded vs. non-
branded product!?, local vs. foreign product!¢ 17,
preferences regarding protagonists in adver-
tising — discovering so called in-group pre-
ferences (e.g. the preference of protagonists
of the own race)'s.

WDEMPSEY, M. A, MITCHELL, A. A. The influence of implicit n/lfzuder
on choice when consumers are with con attribute i 3
In Journal of Consumer Research, 2010, Vol. 37, No. 4, p. 614-625.

12 GIBSON, B.: Can Evaluative Conditioning Change Attitudes toward Mature
Brands? New Evidence from the Implicit Association Test. In Journal
of Consumer Research, 2008, Vol. 35, No. 1, p. 178 — 187.

BYANG, J., HE, J., GU, Y.: The implicit measurement of destination image:
The application of Implicit Association Tests. In Tourism Management, 2012,
Vol. 33, No. 1, p. 50-52.

14 MAISON, D., GREENWALD, A. G., BRUIN, R. H.: Predictive validity
of the implicit association test in studies of brands, consumer attitudes, and behavior.
In Journal of Consumer Psychology, 2004, Vol. 14, No. 4, p. 405-415.

15 FRIESE, M., WANKE, M., PLESSNER, H.: Implicit consumer preferences
and their influence on product choice. In Psychology & Marketing, 2006,
Vol. 23, No. 9, p. 727-740.

1 VERLEGH, P. W. J., STEENKAMP, J.- B. E. M.: A review and meta-
analysis of country-of-origin research. In Journal of Economic Psychology,
1999, Vol. 20, No. 5, p. 521-546.

17 WATSON, J. J., WRIGHT, K.: Consumer ethnocentrism and attitudes
toward domestic and foreign products. In European Journal of Marketing,
2000, Vol. 34, No. 9-10, p. 1149-1166.

18 KAREKLAS, I, COULTER, R.: The Effects of Implicit Color
Preference and Implicit Racial Preference on Implicit Attitude Towards
the Ad. In McGill, A. L., Shavitt, S. (eds.): NA - Advances in Consumer
Research Volume 36, USA: Association for Consumer Research, 2009,

p. 881-882.



Dot.comm. Vol. 5. 2017, No. 1-2, ISSN 1339-5181

Interest in consumer preferences represents
a dive into psychological process of motivation.
Meanwhile, consumer preferences that are based
on attitude components incorporate consumer
demands and desires (regarding functionality,
induced emotions and feelings, contribution
toone’s image etc) and other subjective
standards for respective product category.
A research into consumer preferences provides
a deeper understanding of consumer choice.
Preferences are also reflected in brand loyalty —
a concept important for generating brand’s
income therefore determining  consumer
preferences  has a  strategic = meaning
for company’s further decisions about product
characteristics and promotional activities.
Moreover, measuring preferences before
and after certain advertising campaign can help
evaluate its effectiveness!?.

2. RESEARCH CHARACTERISTIC
The objective of presented research is
to determine implicit and explicit preferences
toward two competitive brands.
For that purpose the combination of Implicit
Association Test and questionnaire was chosen.
Since IAT is not so known in our geographical
area study focuses also on methodological
aspects of conducted research. Following
research questions were examined:

1. What are implicit preferences of partici-
pants regarding selected brands?

2. What is the difference between implicit
and explicit preferences of research
participants?

19 VOICU, M. C.: Characteristics of The Consumer Preferences
Research Process. In Global Economic Observer, 2013, vol. 1, iss. 1, p. 126-
134.

20 A few participants did not save their IAT data after finishing the task.
Participants with error rate higher than 30% (indicating little interest
in the task or little attention to the task) were excluded from the analysis
as advised by Maison et al. (2001). Those having latency less than 300 ms
in 10% or more cases and all trials above 10 000 ms were also excluded

3. How do participants evaluate the IAT
itself?

4. What is the demandingness of a sorting
task (measured as the speed of reaction)
based on the nature of (sorted) stimulus
material?  (Which brand features do
participants ~ associate  more  easily
with categories?)

Research sample consisted of 82 participants
(19 males; age 19-33, average age = 22).
Statistical analysis of the IAT results was
conducted on data from 74 participants.2

Research procedure was conducted in person.
Each participant was seated behind a desk
with a notebook and consequently instructed
about the purpose and course of the study.
Firstly, each participant took an IAT test
and then he/she filled in a paper and pen
questionnaire. There was no time limit
for an individual procedure.

2.1. Design of the IAT

Implicit Association Test is having a form
of a computer-based reaction-time task used
to measure implicit preferences and implicit
cognition by ,assessing the relative  strength
of associations between semantic concepts that may not be
consciously accessible.'* When two concepts are
more  closely associated  sorting  them
onto the same  response key is  easier
for the subject than when the association is not
so strong.

In this case, the IAT had a form of a (binary)
sorting task with seven-block structure (seven
subtasks) presented in Table 1. We used

as advised by Lane et al. (2007). In total, three participants were excluded.
The overall error rate (from all available IAT data before excluding
participants with high amount of errors) was 8,19%. The average number
of erroneous classifications per participant was 10,5 (out of 120 recorded
operations) = 8,75%.

2V LEVINE, ., HOGG, M.: Encyclopedia of Group Processes and Intergroup
Relations. USA : SAGE, 2010, p. 432.
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specialized Inquisit®? software and modified
script from their Standard Picture IAT to fit
the needs of the particular research design.
In order not to increase the cognitive load
of participants, all the testing was conducted
in participants” native language (note: Slovak
language). During the IAT instructions were
presented when needed on the computer screen.
Participants had to press either "E" or "I" key
to classify material (words or pictures placed
in the middle of the screen) into categories
(placed in the left and right upper corners).
Inquisit® was recording reaction times as well

as whether or not the classification was correct.

Categories varied for each block with first two
tasks designed to make subjects
with the stimuli and controls. In Block 1 they

familiar

had to classify attribute words of positive
and negative valence (good, clever, tasty, pleasant,
attractive, strong, honest, interesting, bad, stupid,
distasteful, unpleasant, unattractive, weak, dishonest,
uninteresting) into attribute categories labeled
»positive" and ,,negative". In Block 2 stimulus

material  regarding brands Coca Cola®
and Kofola® had to be classified into categories
named  according each  brand.  Later

during the test subjects had to conduct series
of combined task when they had to sort
both positive and negative words and brand
stimuli under categories of each brand paired
with either positive or negative category.
The basic assumption is that a subject reacts
faster to those links that are more strongly
connected in his/hers mind, therefore implicit
preference is determined based on whether
subject reacts more promptly to Coca Cola®
paired with positive words and Kofola® paired

2 Inquisit®. USA, Seattle: Millisecond Software.
<www.millisecond.com>.

10

with negative words testing block or testing
block designed the other way round.

Table 1 Schematic overview of conducted IAT

- =
sz % 5
o Bl < §
Z 8 o S
Attribute ..
R Positive x
1 20 discriminatio .
n Negative
2 20 di Tr?rrﬁiit ti Kofola x
s¢ n ano Coca Cola
Kofolat+
3 20 Combined Positive x
task (practice)  Coca Cola+
Negative
Kofola+
4 40 Combined Positive x
task (test) Coca Cola+
Negative
Reversed
5 20 target Coca Cola x
discriminatio Kofola
n
+
Reversed CI? cait(i:ola
6 20 combined ostiive x
task (practice) Kofola+
Negative
N ot
Reversed L;s;;:ji
7 40 :orlr(lk()ineél Kofola+
ask (tes Negative
Source: own research
When considering stimulus material,
the intention was to test two strongly
competitive brands that are well — known
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in a given cultural environment. In the context
of the IAT it is good to have participants at least
somehow familiar with presented topic because
IAT is measuring the strength of associations
between concepts in memory. We also wanted
to examine nuances of preferences for brands
offering products that are very similar in material
and usage with consumers having to base their
buying decisions on more subtle clues
and associations (that ate often hard to be
uncovered by marketing research efforts).
For the aforementioned reasons decision was
made to aim attention at cola-like beverages
(available in respective geographical region).
There was some research on implicit preferences
of Coca Cola® versus Pepsi® 23 24, but regarding
the country of research, Kofola® beverage is
astronger competition for Coca Cola®
than Pepsi®.25 26 A variety of pictorial stimulus
material was incorporated into the IAT in order
to examine brand associations in greater detail,

to be able to activate a wider network
of associations with certain brand
and to prevent subjects from being used

to a specific type of picture during sorting tasks.
Pictorial stimuli were of the same size
and in case of both examined brands they
included: 1) logo without brand name, 2) glass
with logo filled with beverage, 3) can with brand
logo, 4) bottle silhouette (no brand name
or logo), 5) color scheme (no brand name
or logo), 6) empty glass?” (no brand name
or logo), 7) bottle cap with logo, 8) etiquette.
As we can see, in half of the cases there was
alogo displayed and in the other half there
wasn’t.

2 MAISON, D., GREENWALD, A. G., BRUIN, R. H.: Predictive
validity of the implicit association test in studies of brands, consumer attitudes,

and bebavior. In Journal of Consumer Psychology, 2004, Vol. 14, No. 4,
p. 405-415.

2 GIBSON, B.: Can Evalnative Conditioning Change Attitudes toward Mature
Brands? New Evidence from the Implicit Association Test. In Journal

of Consumer Research, 2008, Vol. 35, No. 1, p. 178 — 187.

B HALUZA, L: Muz, ktory vzfkriesil Kofoln. Released on 5th May 2013.
[online]. [2016-12-02]. Available at: <http://www.etrend.sk/trend-
archiv/rok-2013/cislo-1 9/muz-kt()ry-vzkriesil-lmfolu-2.html>.

2.1.1. Design of the questionnaire

Supplementary questionnaire was a part
of the research presented after the IAT test
inorder to avoid priming effect (activation
of certain  concepts prior to the IAT)
and to be able to test subjects as unbiased as it
can be (inthe instruction phase research
participants were not told about specific
brands). Questionnaire consisted of items
regarding age and gender, explicit preference
appraisal based on forced choice of one
of examined brands, likeability scale (1-5)
regarding both brands, behavioral indicator —
questions regarding frequency of drinking
and four scale questions regarding the eva-
luation of the IAT itself.

3. RESULTS

According to Implicit Association Test (n=74)
out of two competing brands 56,1%
of participants implicitly preferred Kofola®
and 43,9% of participants preferred Coca Cola®.
Explicit ~ preferences based on reports
from questionnaires (n=82) showed in 73,2%
of cases a preference for Kofola® and in 26,8%
of cases a stronger preference for Coca Cola®.
It is suggested that implicit preferences may be
particularly effective in predicting automatic
behavior that occurs without conscious
monitoring while explicit preferences are
assumed to be able to predict deliberate,
controlled behavior.28 In general, our research
sample preferred Kofola® over Coca Cola®.
This result might be influenced by promotional
activities we are not going to evaluate in this text

2 Kofola® is in Czecho — Slovak area an established brand dated back
to 1960. (www.kofola.sk, [2016-12-01])

27 Each brand is having a specific glass shape and bottle shape.

28 Asendorpf et al., 2002; Dovidio, Kawakami, Johnson, Johnson,

& Howard, 1997; Fazio, Jackson, Dunton & Williams, 1995; Wilson et
al., 2000; see also Perugini, 2005 In FRIESE, M., WANKE, M.,
PLESSNER, H.: Implicit consumer preferences and their influence on product
choice. In Psychology & Marketing, 2006, Vol. 23, No. 9, p. 730.
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or by cultural context with Kofola® being
mote anchored in (Czecho)Slovak history.

There is a highly significant moderate to low
association  between  explicit  preferences
from questionnaires and implicit preferences
from the IAT: Phi = 0,382, p=0,003.
A discrepancy between individual IAT results
and explicitly declared preferences was present
in 30,5% of cases. However, the average
difference in times be-
tween configurations® was only 41 ms
for participants showing the conflict of implicit
and explicit preferences (the average difference
in reaction times between configurations
for participants with congruence of implicit
and explicit ~ preferences was 43 ms).
Various authors® 31 32 working with implicit
association tests have pointed to the dissociation
between explicitly ~self-reported  attitudes
and implicit  attitudes. Differences between
implicit and explicit measures can arise
for example in cases when people like
the product, but are ashamed to admit it publicly
(though it is not the case of our research
since examined product category is fairly basic)
or in cases when young participants may
perceive one product as mote "cool" than the
other and report it as their favorite. Implicit
and explicit preferences may diverge also due
to consumers being wunable or unwilling
to communicate explicit preferences. Some
participants who were surprised with their IAT
results stated that they became used
to the classification of the first presented
configuration or that they were more skilled
in performing the task during the second

reaction

2 Configuration 1: Coca cola + positive attribute

s, Kofola+negative attributes; Configuration 2: Coca Cola + negative
attributes, Kofola + positive attributes

30 NOSEK, Brian A.: Moderators of the Relationship between Inmplicit

and Explicit Evaluation. In Journal of Experimental Psychology: General,
2005, Vol. 134, No. 4, p. 565.

3 HOFMANN, W. et al.: A Meta-analysis on the Correlation between the
Implicit Association Test and Explicit Self-Report Measures. In Personality
and Social Psychology Bulletin, 2005, Vol. 31, No. 10, p. 1369.

32 PERKINS, A. et al.: The influence of implicit social cognition

on consumer behavior: Measuring the non-conscious. In
HAUGTVEDT, C., HERR, P., KARDES, F. (eds.): Handbook

configuration and it might have affected their
results.33 This possible order effect could be
eliminated by a higher number of trials (repeated
trials, higher number of practice trials) with the
disadvantage of making the IAT longer
in duration and more tiring for participants.

However, results showed highly significant
moderate to low association between preference
stated in  questionnaire and preference
determined by average reaction times
for configurations: Phi = 0,382, p=0,003. To
compate, according to several authors® IAT
measures are showing moderate to high
correlations  with  self-reported  attitudes
in the consumer  domain. An  interesting
implication of the preference congruence
relation to product choice was made by Friese
etal?® in a research where participants whose
explicit and implicit preferences regarding
generic food products and food brands were
incongruent were more likely to choose
the implicitly preferred brand over the explicitly
preferred one when choices were made
under time pressure and vice versa when they
had enough time to make theit choice.

Research also analyzed the relationship between
declared preferences and behavioral indicator
(calculated as an absolute value of a difference
in scale values for the frequency of drinking
between brands, in case subject drinks both
brands equally often, the value is 0).
This relationship showed to be highly significant
with moderate positive association: Cramer’s
V= 10,550, p<0,001. This association to behavior
is weaker in case of implicit preferences

of consumer psychology. Hillsdale, NJ: Lawrence Erlbaum Associates, 2008,
p. 468.

3 During the task in Inquisit® each participant is randomly assigned

to an order of categories on left and right side of the screen.

3 Brunel et al., 2004; Houwer — Bryecker, 2007; Nosck, 2007; Maison

Extending the Implicit Association Test (LAT): Assessing consumer attitudes
based on i-dinmensional implicit jations. In PLoS ONE, 2011, Vol. 6,
No. 1,p.2.

% FRIESE, M., WANKE, M., PLESSNER, H.: Implicit consumer
preferences and their influence on product choice. In Psychology & Marketing,
2006, Vol. 23, No. 9, p. 727.
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and declared  drinking frequency showing
a highly significant relationship with low
positive association: Cramer’s V= 0,348,

p=0,007. This link between explicit preferences
and behavior is pleasant for marketing
researchers trying to dig into the minds
of consumers with the aim to predict future
buying behavior and its sure points
to the substantiation of research into consumer
preferences and marketing planning based on its
results. Linking implicit measures to behavioral
indicators is sure worth further investigation
in the future. We must keep in mind that there
might be a difference between declared behavior
and actual behavior. According to Perkins et al.3¢
with references to previous research the ability
of the IAT to predict behavior is questionable
but with the potential to predict behavior
for example in cases of purchase intention
or brand preference.

Table 2 Evaluation of the IAT by participants

D c o oo
w® = 7 U3
g8 o v A =)
28 gg& - 2%
£8 25 £3 B
H g
g T FE &%
=
Mean 426 384 3,67 320
Median 5,00 400 4,00 3,00
Mode 5 4 4 3
Min. 1 2 2 1
Max. 5 5 5 5

Source: own research

Considering fact that Implicit Association Test
is not a common method in our region, it was

36 36 PERKINS, A. et al.: The influence of implicit social cognition
on consumer behavior: Measuring the non-conscious.
In HAUGTVEDT, C., HERR, P., KARDES, F. (eds.): Handbook of
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interesting to ask participants to evaluate the test
itself on 1-5 scale. We can see a summary
of participants”  evaluation in Table 2.
Participants ~ evaluated  the IAT itself
as interesting, rather fun to take, quite reliable
and more toward the surprising pole of the scale.

Seeing that we exposed participants to eight
various types of pictorial stimuli regarding
selected brands in conducted IAT, research
also wanted to shed a light on the
demandingness or effortlessness with which
participants  assign  types  of  stimuli
into corresponding  categories  (measured
as response latency). Doing so it is possible
tosee which brand features participants
associate more easily with categories. Below we
can see Graph 1 for average reaction times based
on the type of presented brand stimuli.?
The average  reaction  time  for asingle

classification of stimulus was 102296 ms
(Stdev=0644,477).
On average, the hardest to sort were

for participants bottle silhouette, empty glass
depiction and glass with brand on it, the fastest
reaction  times were recorded for the
classification of bottle etiquette (that provides
alot of additional cues that may be helpful
in sorting it) and logo (that is probably
the most exposed feature of a brand, therefore it
is more common and more known and easier
to identify even without the name of the brand).
We can assume in the context of the IAT
that the faster reaction times are for certain
stimuli, the stronger are associations in memory
of a respective participant. Respondents took
the longest to classify bottle silhouettes
and pictures with glasses typical for brands.

consumer psycholggy. Hillsdale, NJ: Lawrence Erlbaum Associates, 2008,
p. 474,

37 Data were recorded only from combined and reversed combined
tasks (see Table 1).
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Graph 1 Average reaction times from Implicit Association
Testing based on the type of brand stimuli
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Source: own research

It seems there was the weakest link to these two
types of stimuli in minds of research
participants, potentially due to the lack of cues
in these pictures. Regarding effects of memory,
we can distinguish between two processes:
brand recall and brand recognition. In general,
recognition is easier for a subject than recall.
Inacase of a stimulus with a brand name
written on it participant has just to sort it,
butina case of a less distinctive stimulus,
for example silhouette or an unbranded glass,
participant has to identify the brand it belongs
to and then sort it to appropriate category.
This extra processing needed probably caused
an increase in reaction time. But interestingly,
despite the color scheme stimulus having a lack
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of cues about brand (color being the only cue),
patticipants performed quite well
when classifying it within IAT.

We should keep in mind that these results
(average reaction times based on the stimulus
type) can be well applied in advertising practice
e.g. when calculating what type of stimulus is
better to use in advertising in order to generate
brand recognition, selecting the best possible
branded object for promotional purposes
(for example as a gift for distributors),
determining areas where the reinforcement
of associations with our brand is desirable,
predicting perceptual load elicited by an image
used for promotion or a sequence in audiovisual
advertising.

4. CONCLUSION

Presented paper examined implicit and explicit
preferences for two competitive brands of non-
alcoholic Cola-like beverages. Paper focused
on the application of the Implicit Association
Test in quantitative measurement of preferences
and it tried to overcome the limits of this
method by combining it with conventional
and easy to use questionnaire. Implicit
Association Test is based on assumption
that self-reported measures are not sufficient
indicators of consumer’s perception and we
need to understand unconscious motives
in consumer choice. While IAT enables to reveal
associations different from reported
or introspectively accessed ones, questionnaire
was used to gain insight into explicitly declared
preferences of Slovak patticipants in order
to compare these two mental structures.
In presented research, implicit and explicit
measures are trying to uncover the same domain
of consumer’s preferences, but they are
targeting different aspects of the construct.

Results showed that Kofola® brand was
implicitly and explicitly prefetred to Coca Cola®
with a highly significant moderate to low
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association  between  explicit  preferences
from questionnaires and implicit preferences
from the IAT (Phi 0,382, p=0,003).
Relationship  between explicit ~ preferences
and behavioral indicator in form of declared
drinking frequency was also examined and this
relationship was highly significant
with moderate positive association (Cramer’s
V= 0,550, p<0,001). This association
to behavior was weaker in case of implicit
preferences (Cramer’s V= 0,348, p=0,007).
Overall, participants evaluated the IAT itself
as interesting, fun, quite reliable and more
toward the surprising pole of the scale.
On average, the hardest (with biggest reaction
times) to sort were for participants bottle
silhouette, empty glass depiction and glass
with brand on it, the fastest reaction times were
recorded for the classification of bottle etiquette
and logo.

Even though that in the domain of marketing
research the IAT is offering a lot of interesting
incentives in our case also with regards
to gaining results specific for certain market, we
must keep in mind that analyzed preferences are
rather relative than absolute. For example, when
our participants implicitly preferred Kofola® it
doesn’t mean they automatically dislike Coca
Cola®, they just may like it less. Certainly, the
test has its limitations we must keep in mind.
Results of the IAT are based mostly on very
small differences in reaction times therefore the
procedure can be interfered by sneezing, itching
or other disturbance. There is a possible
influence of research design as well
as an undeniable variable of subject’s cognitive
characteristics such as quality of memory,
attention, cognitive load, processing speed
or cognitive inertia as a difficulty in switching
from one categorization rule to another3s.
Regarding future research direction and research
aspirations author sees potential mainly

3 MESSNER, C., VOSGERAU, J. Cognitive Inertia and the Inplicit
Association Test. In Journal of Marketing Research, 2010, Vol. 47, No. 2,
p. 374.
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in the focus on (in)congruity between implicit
and explicit mental content and further
investigation of the link between the IAT
and actual (buying) behavior.:
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ABSTRAKT

Celem artykutu jest wskazanie, Ze narzedzia marketingu i public relations maja zastosowanie takze w promocji kultury. Autorzy
na przykladzie musicalu “Karol” pokazuja, jakie dzialania promocyjno-reklamowe maja przelozenie na realny wzrost
zainteresowania widza (na podstawie obserwacji i bada wlasnych — autor jest rezyserem musicalu, autorka konsultantem
teatrologicznym przedsiewzigcia). Autorzy podkredlaja szczegdlne znaczenie promocji kultury i instytucji kultury w mediach
spolecznosciowych.

Stowa klucze: promocja kultury, musical, nowe media

ABSTRACT

The objective of the paper is to prove that marketing and public relations tools can be used also in the promotion of culture.
On the example of the musical “Karol”, the authors show which promotional and advertising activities translate into the real
increase of the interest in the event among the audience — based on the authors’ observations and own research study. The
authors are: the director of the musical and the theatre expert consultant. The significance of promoting culture in the social
media is emphasized.

Keywords: promotion of culture, musical, new media

1. WSTEP

Najwigksza zaleta mediéw spolecznoscio-  dialog ze $rodowiskiem lokalnym, bu-
wych w promowaniu kultury jest szybkos¢ ~ dowanie wigzi; mozliwo$¢ zachecenia
docierania z informacja i jej rozprze- odbiorcéw do tworzenia i nagrywania
strzenianie si¢. Waznym aspektem jest  wlasnych ,,produktéw kultury”. Drzigki
budowanie spolecznosci fanéw projektow  obecnosci w mediach spolecznosciowych
kulturalnych, ich zaangazowanie w dzia- mozna poznal opinie, oczekiwania od-
falno$¢ okreslonych instytucji kultury,  biorcow (ktérzy nie chca by¢ juz jedynie
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konsumentami oferty kulturalnej, a raczej
wola role prosumentéw). Poprzez serwis
spolecznodciowy mozna tez pozyskaé
partneréw wydarzen kulturalnych, spon-
soréow przedstawien, festiwali teatralnych.
Mozna opowiedzie¢ w mediach spoleczno-
$ciowych historic okreslonej instytuciji
kultury czy wydarzenia kulturalnego,
wykorzystujac marketing narracyjny.

Niezbednym elementem strategii promo-
cyjnej staje si¢ dzis powolywanie spolecz-
nosdci, tworzenie blogéw, fotoreportazy
z wydarzen kulturalnych, przygotowywanie
interesujacych materialéw multimedialnych
o Instytucji, aktorach, rezyserze. Celem
artykutu jest wskazanie dzialadn promo-
cyjnych, ktére maja realny wplyw na zain-
teresowanie odbiorcow i wzrost sprzedazy
biletow (na przykladzie strategii promo-
cyjnej musicalu ,,Karol®).

2. PROMOCJA MUSICALU ,,KAROL*
W NOWYCH MEDIACH

Musical "Karol" o zyciu papieza Jana Pawta
II jest pod wieloma wzgledami bardzo
nietypows, produkcja. W Polsce od lat
musicale sa produkowane gléwnie przez
instytucjonalne teatry takie jak: Roma
w Warszawie ("Taniec wampiréw", "Miss
Saigon", "Koty", "Upiér w operze" czy
"Mamma mial"), Teatr Muzyczny w Gdyni
("Jesus Christ Superstat”, "Evita", "Chica-
go", "Scrooge", "Szachy", "Wi-chrowe
wzgbrza", "Dracula", "Hait", "Sen nocy
letniej"), Teatr Muzyczny Capitol we
Wroctawiu ("Hait", "Czarnoksi¢znik z kra-
iny Oz", "Nine", "Trzej muszkie-terowie"),
Teatr Rozrywki w Chorzowie ("Evita",
"Skrzypek na dachu", "Billy Elliot", "Jekyll
and Hyde", Christ Superstat",

"Tesus
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"Producenci", "Mlody Frankenstein",
"Niedziela w Patku Georgem") czy
Gliwicki Teatr Muzyczny (dzialajacy

do 2016 roku - "Chicago", "Zotrba", "Foot-
loose", "Hello, Dolly!", "Ragtime", "Hait",
"High School Musical", "42 ulica",
"Wakacje Don Zuana", "Rodzina Addam-
séw"). W ciagu kilku ostatnich lat repertuar
musicalowy pojawial si¢ takze w takich
teatrach, jak Muzyczny w Poznaniu ("Evi-
ta", "Hello, Dolly!", "Jekyll and Hyde") czy
Muzyczny w Fodzi ("Les Miserables",
"Jesus Christ Superstat”, "Czlowiek z la
Manchy", "Zotro"). Widzowie moga
zobaczy¢ musicale takze na scenach
dramatycznych, np. w Teatrze Polskim w
Bielsku-Bialej ("Zorba", "Czlo-wick z la
Manczy"). Polskie teatry operowe si¢gaja
po sprawdzone hity jak np. "Skrzypek na
dachu"  (Opera Wroclawska, Opera
i Filharmonia Podlaska) albo "My Fair
Lady" (Opera Slaska). Do musicalu jednak
potrzebny jest inny zespdt niz do klasycz-
nego repertuaru operowo-operetkowego.
Musical wymaga bardzo dobrego aktorstwa
i poszukiwania prawdy przezycia, a nie
zastaniania si¢ forma (jak naprzykiad
W operetce).

W ostatnich 10 latach mozna zauwazyc
coraz wyrazniej peregrynacjc po Polsce
dobrych artystow musicalowych, a zatem
w wielu teatrach i w réznych produkcjach
powtarzaja si¢ te same nazwiska: Edyta
Krzemienr, Marta  Wiejak, Damian
Aleksander  czy ~ Tomasz  Steciuk,
dla ktérych waznym etapem w karierze byta
wspolpraca z Teatrem Roma w Warszawie.
Warto  zauwazyé, 2ze na przyklad
w Teatrach: Roma i Capitol wazny jest
element castingowy - w ten sposéb dobiera
si¢ obsady. Natomiast w takich teatrach
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jak np. Teatr Rozrywki w Chorzowie jest
staly zespol - rezyser dobiera ewentualnie
kilku goscinnych wykonawcéw. ,,Castin-
gowos¢” staje si¢ nieuchronnym elemen-
tem zycia musicalowego w Polsce. Kiedy
Gliwicki Teatr Muzyczny zorganizowal
nab6r mtodych artystow do prapremiery
"High School Musical", w castingach w
calej Polsce wzicto udziat okoto 1300 oséb.
Do prapremiery "Rodziny Addamséw", do
kilku rdl startowalo okoto 300 oséb. Aby
jednak przyciagna¢ dobrych wykonawcéw,
teatr powinien mie¢ swoja marke.

Musical "Karol" nie jest produkowany
przez teatr, lecz przez Agencje Kreatywna
PR. Weczesniej agencja nie realizowala
zadnej produkeji teatralnej, byla raczej
znana z organizowania koncertow, konfe-
rencji, eventéw itp. Zaistnienie na musi-
calowej mapie kraju jest bardzo trudne,
zwlaszcza jesli nie ma si¢ odpowiedniego
zaplecza w postaci wlasnej infrastruktury
teatralnej. Premiera zostala
zaplanowana w Tauron Arenie na 5 lutego
2017 roku w Krakowie z 9-tysiccznag
widownia. Do stworzenia muzyki zostal
zaproszony Filip Siejka - tworca filmowy
i autor piosenck dla gwiazd polskiej estrady
(m.in.  Michala  Bajora, Zbigniewa
Wodeckiego, Patrycji Markowskiej
zespotu Feel).

musicalu

czy

W Polsce ogromnie trudno odniesé sukces
frekwencyjny i finansowy, prezentujac
polski musical. Publicznos¢ zwykle chetniej
wybiera to, co zna, o czym styszala i co jest
grane od wielu lat na scenie. Wiele tytuléw
powiela si¢ w réznych teatrach. Naj-
wigkszym sukcesem w produkeji polskiego
musicalu byto "Metro", grane od ponad 25
lat. Duzy sukces odniosty tez produkcje
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w Teatrze Muzycznym w Gdyni: "Chlopi"
czy "Lalka", oparte na dobrej polskiej
literaturze. By¢ moze ,Karol” bedzie
poczatkiem tworzenia w Polsce musicali
historycznych, opartych nie na stynnych
narodowych powiesciach, lecz na faktach
z dziejéw Europy i na biografiach stawnych
ludzi. Takie produkcje od lat realizowane sa
we FPrancji 1 prezentowane w objezdzie
w duzych salach widowiskowych we Francji
i krajach Beneluxu.

Kluczem do sukcesu frekwencyjnego
i komercyjnego jest obecnie dobra kam-
pania promocyjna. Internet stanowi wielka
site. Oczywiscie przy takiej produkeji musi
by¢ wspierany przez tradycyjne media.
Strona internetowa www.musical-karol.pl
zostala uruchomiona rok przed premiera.
Na stronie gléwnej - oprécz portretu
usmiechni¢gtego  Jana  Pawla 1II
zamieszczone s3 informacje o tym, kto
zagra w spektaklu (m.in. Edyta Geppert,
Anna Wyszkoni, Piotr Cugowski, Wojciech
Cugowski i Jacek Kawalec w roli papieza).
Stworzono prawie 50 podstron. Pod zdje-
ciem papieza sa zakladki: strona gléwna,
spektakl, tworcy, obsada, gdzie gramy?, kup
bilet, kontakt. Strona jest dostosowana
pod katem  graficznym, z mozliwoscia
automatycznego importo-wania najcie-
kawszych tresci do profili na portalach
spotecznodciowych (SMO, czyli Social
Media Optimization), dostosowuje sig
do rozdzielczosci urzadzenia, na jakim jest
ogladana. Coraz wigcej zarzadzajacych
projektami  kulturalnymi  wykorzystuje
technike tworzenia stron responsywnych
(polegajaca na tworzeniu paru wetsji strony
dostosowanej do réznych rozdzielczosci).
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Figure 1: Strona gtowna musicalu ,,Karol*

TAURON |
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zrodio: http:/ /www.musical-karol.pl/glowna

Gdy zostaje otwarta strona gléwna, od razu
uruchamia si¢ material audiowizualny -
bardzo cickawie zrealizowany przez
Kastelnik Studio teledysk promujacy musical.
Od premiery we wrzesniu 2016 roku do 1
lutego 2017 roku teledysk mial 12.292
wyswietlenia na kanale YouTube, co jest
wynikiem do$¢ dobrym - tym bardziej,
ze wystepuje w nim malo znana artystka
kabaretowa i aktorka, Agata Nizinska, a nie
np. Anna Wyszkoni, ktérej teledysk "Wiem,
ze jeste$ tam" (zrealizowany w plenerach
Lazurowego Wybrzeza i Prowansji) mial
w ciggu 6 lat prawie 11 milionéw
wyswietlen. Szkoda, ze producentom nie
udalo si¢ zaangazowaé do stworzenia
teledysku jakiejs gwiazdy, ktéra wystepuje
w musicalu, ale prawdopodobnie koszty
takiej produkeji bylyby kilkanascie razy
wyzsze. Produkcja profesjonalnego tele-
dysku z popularnym zespotem - to kilkaset
tysigcy zlotych.

Na kanale YouTube producenci musicalu
,,Karol” nie sa zbyt aktywni - zamieszczono
zaledwie 3 filmy: zaproszenie Anny
Wyszkoni na premiere (202 wyswietlenia),
teledysk (12.292) i sonde uliczng nagrana
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w Krakowie (751). Poza tym mozna
zobaczy¢ przestane przez inne osoby filmy,
dotyczace "Karola": teledysk 2z proby
otwartej w Sosnowcu (687), Jacek Kawalec
$piewajacy piosenke na konferencji praso-
wej (1.373), Agata Nizinska $piewajaca
piosenke (1.491).

Figure 2: Oficjalny teledysk promujacy musical "Karol" na
kanale YouTube

zrédlozhttps:/ /www.youtube.com/watch?v=60TbBAOX62A

Prawdopodobnie pojawi si¢ wigcej nagran
na kanale YouTube dopiero po premierze.
To blad w  strategii promocyjnej
przedsigwzigcia. YouTube to serwis interne-
towy, ktéry pozwala uzytkownikom
na bezplatne umieszczanie 1 odtwarzanie
filméw. Instytucje kultury moga prezento-
fragmenty
spektakli, koncertéw, wywiady z aktorami,

waé  zwiastuny  filmowe,
rezy-serami, moga prowadzi¢ videoblogi.
Moga tez transmitowaé na zywo wybrane
wydarzenia dla widowni z calego $wiata.
YouTube ma ogromna sile oddzialywania,
zwlaszcza na mlodych ludzi. T tak
na przyklad sam zwiastun internetowego
serialu  satyrycznego ,,Ucho  Prezesa”
Kabaretu Moralnego Niepokoju w niecale
24 godziny obejrzato prawie p6l miliona
os6b. Kolejne odcinki kilka milionéw
widzow w zaledwie kilka dni. Mtodzi ludzie


http://pl.wikipedia.org/wiki/Serwis_internetowy
http://pl.wikipedia.org/wiki/Serwis_internetowy
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deklaruja, ze informacji o ofercie kultu-
ralnej  poszukuja  przede  wszystkim
w mediach spolecznodciowych, ze szcze-
gblnym zainteresowaniem ogladaja filmiki
na YouTube promujace wydarzenia
kulturalne!.

Waznym elementem strategii promocyjne;j
musicalu  ,Karol”  jest wspolpraca
z partnerami, partnerami honorowymi oraz
partnerami medialnymi (w sumie to oko-
o 90 podmiotéw).

Figure 3: Wykaz patronéw (honorowych i medialnych)
przedsigwzigcia

zrédio: http://www.musical-karol.pl

W galerii zdje¢ mozna znalezé serwisy
z castingdw aktorskich i tanecznych, ktére
odbyly si¢ w Krakowie i Sosnowecu, a takze
z konferencji prasowej. Na podstronie
recenzje  iopinie“ mozna  znalezé
fragmenty informacji prasowych
z prestizowych gazet i radiostacji: "The
Guardian", Radio BBC, Ridio Vaticano,
»Nowy Dziennik” (USA, Nowy Jork).

roku
na

Do 1 lutego 2017 sprzedano
okoto 8500  biletéw krakowska
premiere, co juz jest niebywalym sukcesem.

1 Walotek-Sciariska K., Szyszka M.: The presence of culture
institutions in social media. In: ,,Flomo irretitus? “In the net” of on-line
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Na internetowej stronie musicalu pojawita
si¢ rowniez informacja, ktéra uwiarygadnia
te¢ pro-dukcje wsréd katolikbw catego
Swiata:

Do Sekretariatn Stanu nadszed! list, w ktdrym
poinformowano Jego  Swigtobliwosé Franciszka
o prygotowaniach Musicaln ,,Karol”. Dobrze,
$e Rodacy $w. Jana Pawla 11 pamietajq o tym
Wielkim Synu polskiego Narodu i starajq si¢
podejmowal pozostawiong prez. niego  bardzo
bogatq spuscizne naunczania i pryykiadn Zycia,
a takse priekazywal jq miodemn  pokolenin.
(Mons. Peter B. Wells, Sekretariat Stanu
Stolicy Apostolskiej).

Musical  "Karol" ma swéj  profil
na Facebooku. Zostal ,,polubiony” 3.361
razy, co jest do$¢ dobrym wynikiem.
Co prawda strona musicalu "Metro" ma na
Facebooku 11.524 polubienia, jest to
jednak najbardziej znany polski musical,
istniejacy w $wiadomosci kilku pokoleni od
25 lat.

Na Facebooku réwniez artySci musicalu
indywidualnie publikuja newsy i zdjecia,
dotyczace przygotowan i oczekiwania
na premier¢, co znacznie poszerza sile
oddzialywania informacji. Fanpage Jacka
Kawalca ma 9.513 polubied, Anny
Wyszkoni  93.203, Piotra Cugowskiego
10.368, Agnieszki Kaczorowskiej 46.591.
Zatem producent podjal stuszna decyzje,
angazujac do musicalu artystow, ktorzy sa
znani 1 lubiani. Bedzie to mialo
bez watpienia przelozenie na liczbe sprze-
danych Dbiletéw. Facebook to aplikacja

community services, advertising and marketing”, Ed. K. Walotek-
Sciafiska, M. Szyszka. Oficyna Wydawnicza Humanitas,
Sosnowiec 2014, p. 49-63. ISBN 978-83-64788-00-0
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spoleczno$ciowa, ktéra pozwala na szybkie
nawiazywanie relacji z innymi uzytkow-
nikami, wymiang informacji. Dobrze
prowadzony fanpage pozwala sklaniac
do odwiedzin duza liczbe potencjalnych
widzow i stuchaczy, stwarza szanse global-
nej wspolpracy, promowanie przedsigw-
zigcia poza granicami kraju.

Figure 4: Profil musicalu ,,Karol“ na portalu Facebook

zrédio: strona musicalu, facebook.com

Na Facebooku réwniez artySci musicalu
indywidualnie publikuja newsy i zdjecia,
dotyczace przygotowann i
na premierg, co znacznie poszerza sile
oddzialywania informacji. Fanpage Jacka
Kawalca ma 9.513 polubien, Anny
Wyszkoni  93.203, Piotra Cugowskiego
10.368, Agnieszki Kaczorowskiej 46.591.
Zatem producent podjal sluszna decyzje,
angazujac do musicalu artystow, ktorzy sa
i lubiani. Bedzie miato
bez watpienia przetozenie na liczbe sprze-
danych Dbiletéw. Facebook to aplikacja
spolecznodciowa, ktéra pozwala na szybkie
nawigzywanie relacji z innymi uzytkow-
nikami, wymiane informacji. Dobrze
prowadzony fanpage pozwala sklaniac
do odwiedzin duza liczbe potencjalnych
widzow i stuchaczy, stwarza szanse global-

oczekiwania

znani to
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nej wspolpracy, promowanie przedsiew-
zigcia poza granicami kraju.

Na Instagramie producenci musicalu
»Karol”  zamiescili zaledwie 6 postow
i w dniu 1 lutego 2017 roku bylo tylko 105
0s0b obserwujacych. Jednak aktorka i tan-
cerka Agnieszka Kaczorowska, wecielajaca
sie w "Karolu" w przyjaciétke Wojtyly, jest
bardzo aktywna na Instagramie, zamiescila
1.750 post6w i jest obserwowana przez 110
tysiecy oséb.

Po wpisaniu hasta ,,musical Karol” w wy-
szukiwarce Google, pojawia sie okolo 474
tysigce wynikéw. To dobra liczba.
Wystarczy jednak wpisa¢ ,,John Paul II
musical”, a pojawia si¢ prawie 3 miliony
wynikéow (stan z 1 lutego 2017 roku).
Mozna w ten sposob przeczytaé artykuly
min.w  "The Guardian" (www.the-
guardian.com/world/2016/apr/30/john-
paul-ii-the-musical-to-debut-in-poland-
next-year), BBC News (www.bbc.com
/news/blogs-news-from-elsewhere-36161
378), Agence France-Presse (www .enter-
tainment.inquirer.net/194240/john-paul-
ii -superstar-poland-plans-papal-musical),
thenews.pl (www.thenews.pl/1/6/Artyku
1/251169,%E2%80%98Karol%E2%80%
99-% E2%380%93-a-musical-on-John-
Paul-1I), pope2016.com(www.pope2016.
com/en/faith/catholic-church/john-pau-
lii/ news,470418,musical-about-polish-po-
pe.html), telesurtv.net (www.telesurtv.net
/english/news/Poland-to-Stage-Pope-
John-Paul-II-Musical-20160430-002.html
),premiet.otg.uk,https:/ /www.premiet.org.
uk /News/Wotld/Poland-to-put-on-musi-
cal-Pope-John-Paul-II).


http://thenews.pl/
http://pope2016.com/
http://telesurtv.net/
file:///C:/Users/chala/Downloads/premier.org.uk
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Najwicksza jednak sensacje wzbudzit
artykut  w  The New York Times
o wydarzeniach na $wiecie w 2017 roku.
Jako oczekiwane wydarzenie lutego zostata
wymieniona premiera musicalu "Karol"
(www.nytimes.com/2016/12/07/opinion
/the-events-that-will-shake-or-gently-rattle
-the-world-in-2017.html?_r=0).

Artykutéw zapowiadajacych te premiere
w réznych krajach, na kilku kontynentach,
pojawilo si¢ wigcej niz w Polsce. Wigkszos¢
z nich jest dostgpna w Internecie.

Na portalu www.e-teatr.pl mozna prze-
czyta¢ 11 artykuléw na temat przygotowan
do musicalu: castingéw, kompletowania
obsady 1 grona realizatoréw. Marta
Gruszecka w krakowskim wydaniu "Gazety
Wyborczej" napisata artykul zatytutowany
prosto:  Musical o Janie Pawle (www.e-
teatr.pl/pl/artykuly/235253. html).
Gwiazda telewizyjna Agnieszka Kaczo-
rowska jest bohaterks tekstu Pawla Gzyla
opublikowanego w "Polsce Gazecie Kra-
kowskiej" nr 227/2016 - Taneczna mistrzyni
w musicalu o papiezn. Piotr Rodzik
opublikowal w tygodniku "Wprost" nr
22/2016 i na pottalu www.polsatnews.pl
artykul John Paul 11 Superstar. Pojawily si¢
réwniez teksty na takich portalach jak: Onet
(www.slask.onet.pl/bedzie-musical-o-pa-
pie-zu-polaku-pomysl-jest-ze-slaska/p4b
7b5)  czy Wirtualna  Polska  (www.
wiadomosci.wp.pl/bedzie-musical-o-sw-ja-
nie-pawle-ii-ruszyly-przygotowania-602525
1132597377a2). Wazne jest takze to,
ze stacje telewizyjne maja swoje strony
internetowe, na ktérych zamieszczaja
felietony  na  temat  przygotowan
do premiery musicalu. Tak zrobily juz np.:
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TVP Krakéw, TVP Katowice (newsy oraz
audycja "Uwaga, weekend!"), TVP 2
("Panorama", "Pytanie na $niadanie"), TVP
1 ("Teleexpress"), a takze Polsat i TVN.
Bez watpienia pobudza to zainteresowanie
odbiorcéw 1 potencjalnych widzow.

Duzym bledem jest rezygnacja z me-
chanizmu grywalizacji w promocji tego
przedsiewzigcia. W teatralnych projektach
marketingowych co raz czesciej wyko-
rzystuje si¢ rozmaite nagrody (np. za liczbe
postéw na forum) i zdobywanie nagréd
dzigki zbieranym punktom (np. mozliwosé
udzialu w prébie generalnej, zaproszenie
na premierg, na spotkanie z rezyserem).
Gracze (konsumenci) rywalizuja ze soba
na liczbe zebranych punktéw. Pojawiaja, si¢
w social mediach rankingi uczestnikéw
Korzysci wdrazania
grywalizacji do  kampanii promocyjnych
projektéw kulturalnych to: zaangazowanie,
lojalnos¢, $wiadomosci marki. Warto
wykorzystywac takie np. formy grywalizacji
w social mediach: konkursy, w ktérych
trzeba wymysli¢ hasto reklamowe spek-
taklu/wydarzenia kulturalnego - wynik
rozstrzygany za pomoca liczby otrzy-
manych polubien (,,lubi¢ to”); zaproszenie
do udziatu w spektaklu/wydatzenia kultu-
ralnego jak najwigkszej liczby znajomych
lub  udostepnianie  wskazanych  tresci
na tablicy; znizka na bilety naliczana np.
Za zapisanie si¢ do newslettera;  glo-
sowania na najlepszego aktora (gwiazdki,
»lubie to0”), na liczbe ,,udostepnien” danej
tresci  w mediach spolecznosciowych;
nagrody za pozyskanych dla przedsiewzie-
cia  kulturalnego  znajomych np.
Na Facebooku; znizki na bilety za komen-
tarze-recenzje  spektakli,

zabawy. z

koncer-tow.


http://www.e-teatr.pl/
http://www.polsatnews.pl/
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Mozna takze uruchomic rezerwacje biletéw
on-line z elementami grywalizacji.

Warto odczytywaé potrzeby i motywacje
grup odbiorcow (takze te zwiazane
z nowymi technologiami). Do$wiadczenia
zwigkszajace zaangazowanie graczy to
bez watpienia: wygrywanie, wspoipraca,
wypoczynek, odgrywanie  rdl,  kole-
kcjonowanie, rozwigzywanie probleméw,
bycie docenionym, kreatywno$¢, odkry-
wanie, poznawanie, zwyciezanie. Poprzez
aktywne promowanie wydarzen kultu-
ralnych w mediach spotecznosciowych,

zachecanie do dodawania ,lubie to”,
udostepniania informacji dalej zarzadzajacy
instytucja ~ kultury  czy  okreslonym
przedsigwzigciem  buduja  petle  za-
angazowania.

3. PODSUMOWANIE

Konieczne jest dzialanie

w przestrzeni sieci. Przestrzen internetu to

zaplanowane

nie tylko gra o status, liczbe fanow i liczbe
kliknig¢ ,lubi¢ to”, liczb¢ dobrych
komentarzy czy wejs¢  na  strone.
Dokonujac pomiaréw dziatan instytucji
kultury w social mediach, korzystajac
ze standaryzowanych miernikéw  zasiggu
i zaangazowania zarzadzajacy przedsigw-
zigciem  kulturalnym  otrzymuja cenne
informacje, m.in.: jakie jest zainteresowanie
hastem zawierajacym nazwe przedsiew-
zigcia w okreSlonym czasie (z wykorzys-
taniem Google Trends), czy zainteresowanie
to roénie (np. w czasie kampanii promujace;j
projekt kulturalny); z jakich miast, woje-
wobdztw, regiondéw pochodza internauci
poszukujacy hasel zwigzanych 2z okre-
slonym wydarzeniem kulturalnym; kto od-
wiedza strong instytucji kultury czy przed-
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sigwzigcia, z jakich urzadzen i systemow
operacyjnych korzysta; czym interesuje si¢
odwiedzajacy strong projektu (mozemy
sprawdzi¢, jakich informacji szuka w sieci,
pozwoli to lepiej poznaé grupe docelowa);
uzyskujemy dane na temat ,,wspdlczynnika
odrzucent™ (czy uzytkownik szukal tego
wladnie wydarzenia, czy tez znalazl sie
na stronie przypadkowo); mozemy poznac
okresy (miesiace/dni), w ktérych bylo
najwiecej odston (warto wtedy dodatkowo
analizowac¢ czynniki, ktore na to wplynely).
Zarzadzajacy projektami uzyskuje takze
informacj¢ na temat danych demo-
graficznych dotyczacych odbiorcow strony,
zainteresowania przedsiewzigciem w da-
nym regionie. Pogl¢biona analiza polubio-
nych na Facebookn tresci pozwala pozyskac
bardzo ciekawe informacje o odbiorcach —

o ich wyksztalceniu, kompetencjach
kulturowych, oczekiwaniach, sposobach
spedzania  wolnego  czasu. Wskaznik

procentowy ,,nowych polubien” na Face-
booku daje odpowiedz, czy wydarzenie
zyskuje nowych odbiorcéw, czy okreslone
akcje promocyjne przynosza pozytywne
rezultaty. Liczba wyswietlen i subskrybcji
na kanale YouTube jest natomiast wskazni-
kiem popularnosci okreslonych projektéow
kulturalnych.

W nowej rzeczywistosci, w $wiecie tech-
nokulturowych przemian warto korzystaé
z nowych narzedzi. Zarzadzajacy projek-
tami  kulturalnymi powinni prowadzi¢
pilotaz technologii spolecznych, koordy-
nowa¢ prace zespoléw odpowiedzialnych
za obecno$¢ instytucji w internecie, do-
datkowo zwickszajac i ulepszajac aplikacje
spoleczno$ciowe oraz prowadzi¢ dziatania
w sposob profesjonalny, czyli zintegrowany
z dzialalnosciq Biur ds. Promocji i PR.
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Niezbedne jest przygotowanie dokumentu
okreslajacego strategic dzialan w mediach
spolecznosciowych  (definiujacego  cele
obecnosci w przestrzeni portali spotecz-
nych, wskazujacego grupy docelowe, na-
rzedzia pomiaréw i sposoby oceny realizacji
strategii). Wdrozenie koncepcji marketingu
mediéw spolecznosciowych w instytucjach
kultury (takze teatrach) powinno by¢ prze-
myslane i przebiegaé w okreslonych eta-
pach? powolanie zespotu ds. marketingu
mediéw spolecznosciowych; planowanie
strategii marketingu mediéw spoleczno-
$ciowych; zarzadzanie mediami spoleczno-
Sciowymli; integracja koncepcji marketingu
mediéw  spolecznosciowych z innymi
procesami zachodzacymi w organizacji.
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COMPETENCIES OF YOUTH IN THE DIGITAL ENVIRONMENT
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ABSTRACT

The main goal of this theoretical pilot study is to encourage academic and public discussion about the emerging participatory
culture as the essential sign of contemporary media education landscape. We describe the essential terminology as well as the
theories and concepts in the context of socialization theory. The various forms of this culture described here shift the focus
of literacy from one of individual expression to community involvement. The new literacies at the background of digital media
education are involving new social skills and cultural competencies especially important for youth living and shaping our
modern era. Personal digital learning presents the possible viewpoint on this topic as the accelerator of growing idea economy.
We conclude this article with the formulation of our own future research problem and design of the methodology.

Key words: participatory culture, socialization, social skills, cultural competencies, youth, digital learning

1. INTRODUCTION

The goal of presented theoretical pilot study is
to provide the essential terminological basis
within ~ the  problematics of  so-called
participative culture applied in the digital
environment. In addition to defining the basic
concepts and theories of important authors
who are involved in media education
and literacy in the European and American
contexts, at the end of the study, we specify our
future research plan. Its main aim will be the
creation of a systematic overview of qualitative
and mixed research in the field, within the meta
study approach.

Contemporary experts in the field of media
education and literacy (e.g. H. Jenkins, 2016;
R. Hobbs, 2011; S. Livingstone, 2016;
D. Buckingham, 2013 and many others) agree
on assertion that the digital technologies are
changing the way young people learn, play,
socialize, and participate in civic life. Answers
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on how these processes are changing in time
seem to be critical for emerging educational
and other social institutions that can meet the
needs of this and future generations. There are
many platforms and foundations worldwide
concerned in the field of digital learning, e.g.
The FEuropean Digital Learning Network
(www.lllplatform.cu) as the lifelong learning
platform gathering 42 European organizations
active in the field of education, training
and youth, or The MacArthur Foundation
(www.macfound.org) as one of the largest
independent foundations in the U.S., dedicated
to helping groups and individuals foster the
lasting improvement in the human condition.
According to the longitudinal research findings
of this institution the participatory culture
appears to be essential for media education
in the 21st century.
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H. Jenkins et al. (2006) indicate that contem-
porary teens are actively involved in what we
are calling participatory cultures, and at the
same time provide the eloquent definition
of this term. It is characterized as a culture with
relatively low barriers to artistic expression and civic
engagement, strong support for creating and sharing
one’s creations, and some type of informal mentorship
whereby what is known by the most experienced is
passed along to novices. A participatory culture is
also one in which members believe their
contributions matter and feel some degree
of social connection with one another (at the
least they care what other people think
about what they have created). H. Jenkins et al.
(2000)  describe also the wvarious forms
of participatory culture including: Affiliations
) formal and informal memberships
in online communities centered around various
forms of media (such as Facebook, MySpace,
Linked-in, various message boards, meta-
gaming, game clans); Expressions (2)
producing new creative forms, such as digital
sampling, skinning and modding, fan video-
making, fan fiction writing, zines, mash-ups);
Collaborative problem-solving (3) - formal
and informal team-working to complete tasks
and develop new knowledge (such as through
Wikipedia, alternative reality gaming, spoiling);
Circulations (4) - shaping the flow of media
(such as podcasting, blogging). For all these
forms is typical that ,,shift the focus of literacy from
one of individual expression to community involvement*
(@ibid. pp. 7), by the development of cultural
competencies and social skills needed for full
involvement.

2. PARTICIPATORY CULTURE AND THE
SOCIALIZATION OF YOUTH

Participatory culture enables participation
of children and young people in community
decision making, by sharing their value
orientations, norms of behavior and social
attitudes toward different social questions
and problems within the process
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of socialization by means of family members,
group of peers, school educators and media
(especially digital one) as probably the most
influential environment nowadays. As a result
of that children are influencing and shaping
their future lives and decisions, and their social

interactions - perception, communication
and behavior as such. The socialization process
during  the  period  of  pubescence

and adolescence seen from the psychological
perspective is characteristic by the differen-
tiation within the social roles and the resulting
expectations of the environs (e.g. the progress
to the higher education degree or into the
employment) (M. Vagnerova, 2012). According
to J. Gric (2004) the pubescence
and adolescence is typical by the application
of imitation answers regarding the status
of psychosocial development of personality.
The extended contribution in the scope
of electronic media influence on the social
behavior brings J. Meyrowitz (2006) who
centralizes the process of socialization in which
the social behavior is shaped, identity is formed
and individual passes from one role to another,
different  socialization  situations
and reference  groups. The  possibilities
of digital media are creating new conditions
for the  socialization, influencing  social
situations, approach to information
and knowledge. These new conditions are

aCross

reflected in the merging of masculinity
and femininity, childhood and adulthood,
and the  dethroning of the authority,

respectively the heroes (in E. Fandelova et al.,
2016). According to M. Viagnerova (2012)
in the adolescence age the peer group is the
most important source of the emotional
and social support. Generally, we may consider
parents, peers, educators, mass media
and cultural context as the socialization forces
impacting the adolescents.

“While to adults the Internet primarily means
the World Wide Web, for children it means
email, chat, games - and here they are already
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content producers. these communication
and entertainment focused activities, by con-
trast with the information-focused uses
at the center of public and policy agendas, are
driving emerging media literacy. Through such
uses, children are most engaged in mult-
tasking, becoming proficient at navigation
and maneuver as to win, judging their
participation and that of others, etc. In terms
of personal development, identity expression
and their social consequences - participation,
social capital, civic culture - these are the
activities that serve to network today’s younger
generation.” (S. Livingstone, 2003, pp.15-16).

3. SOCIAL SKILLS AND CULTURAL
COMPETENCIES IN THE DIGITAL ERA

A main aim of this article is to shift the focus
of the conversation about the digital divide
from questions of technological access to those
of opportunities to participate and to develop
the cultural competencies and social skills
needed for full involvement, inspired
by multiple contributions of the scientific
and expert voices and research findings in this
field. H. Jenkins et al. (2006) are stating that
in the environs of U.S., schools as institutions
have been slow to react to the emergence
of this new participatory culture; we assume
that the similar reaction can be observed
also in the European context. This situation
was caused probably by the character of new
media functioning, primarily by their rapid
technological progress and origination of vari-
ous innovative forms and contents emerging
on every day basis within the digital
environment. In Slovakia, media education
or media training as the individual school
subject has still not been incorporated into the
formal state education curricula but is present
as

a sectional theme within the state educational
system. In this scope the multiple research
projects were solved, on the scientific
and expert level (eg. K. Fichnova, 2013,
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D. Petranova and N. Vrabec, 2011).
The greatest opportunity for change was found
in afterschool programs and informal learning
communities. Contemporary experts in the me-
dia education field (e.g. H. Jenkins, 2016;

R. Hobbs, 2011; S. Livingstone, 2016;
D. Buckingham, 2013 and many others) agreed
overal on the opinion that schools

and afterschool programs should devote more
attention to fostering what we call the new
media literacies: a set of cultural competencies
and social skills that young people need in the
new media landscape. The main argument
for doing so is the statement that “participatory
culture shifts the focus of literacy from one
of individual ~ expression to  community
involvement” (H. Jenkins, 2006, pp. 4). Hence,
new literacies (almost all) are meant to be

involving social skills developed through
collaboration and networking. These skills are
supposed to build on the foundation

of traditional literacy, reseatch skills, technical
skills, and critical analysis skills taught in the
classroom.

The new skills according to H. Jenkins et al.
(2006) include following: play (1) the
capacity to experiment with one’s surroundings
as a form of problem-solving, performance (2)
as the ability to adopt alternative identities
for the purpose of improvisation and discovery,
simulation (3) as the ability to interpret
and construct dynamic models of real-world
processes, apptropriation (4) as the ability
to meaningfully sample and remix media
content, multitasking (5) as the ability to scan
one’s environment and shift focus as needed
to salient details, distributed cognition (6) as the
ability to interact meaningfully with tools that
expand mental capacities, collective intelligence
(7) as the ability to pool knowledge
and compare notes with others toward
a common goal, judgment (8) as the ability
to evaluate the reliability and credibility
of different information sources, trans-media
navigation (9) as the ability to follow the flow

as
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of stories and information across multiple
modalities, networking (10) as the ability
to search for, synthesize, and disseminate
information, negotiation (11) as the ability
to travel across diverse communities, discerning
and  respecting  multiple  perspectives,
and grasping and following alternative norms.

Fostering these social skills and cultural
competencies  requires a more  systemic
approach to media education worldwide.

Everyone involved in preparing young people
to go out into the world has contributions
and responsibility to make in helping students
acquire the skills they need to become full
participants in our society. However, these
skills  should be provided by systematic
preparation within the (university) lifelong
learning  programs,  intended  especially
for primary and secondary school educators
and trainers. Schools, afterschool programs,
patents, and mass media themselves, dispose
by distinctive roles to play as they do what they
can in their own spaces (programs, projects,
etc.) to encourage and nurture these skills.
However, the integration of these important
social skills and cultural competencies, so much
needed in 2 modern era, remains still incidental,
non-systematic. That is why the most
important role of academics and experts in this
field must be to constantly encourage reflection
and public debates might
incorporate these core principles systematically

on how we

across curricula and across the in-school
and out-of-school activities. H. Jenkins et al.
(2006) suppose that the more systemic

approach is also needed if we are to close the
patticipation gap, confront the transparency
problem, and help young people work through
the ethical dilemmas they face in their everyday
lives.

4. CONCLUSION

The greatest challenge standing ahead
considered by B. Ivey and S. J. Tepper (20006) is
to ensure that all will benefit from the
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expanding media landscape. We agree on their
opinions describing the long-term consequen-
ces of this participation gap: increasingly, those
who have the education, skills, financial
resources, and time required to navigate the sea
of cultural choice will gain access to new
cultural opportunities. They will create the
network with other serious amateurs and find
audiences for their work. They will discover
new forms of cultural expression that engage
their passions and help them forge their own
identities and will be the curators of their own
expressive lives and the mavens who enrich the
lives of others. At the same time, those citizens
who have fewer resources - less time, money,
and knowledge about how to navigate the
cultural system - will increasingly rely on the
cultural fare offered to them by consolidated
media and entertainment conglomerates.
Such citizens will be trapped on the wrong side
of the divide. Hence technology
and economic change are conspiring to create
anew cultural elite and a new cultural
underclass. It is not yet clear what will such
a cultural divide bring: what its consequences
will mean for democracy, civility, community,
and quality of life. But the emerging picture is
supposed to be deeply troubling. Can we
prosper if our citizens experience such different
and unequal cultural lives? This question
of above cited authors seems to be much
thornier nowadays, and at the same time
emerging another important question regarding
contemporary  situation in  the  social
and cultural turnovers associated with the
migration process and new social movements
as such. Ivey and Tepper (20006, ibid. pp. 61)
bring us back to the core concerns that have
framed also this article: how can we “ensure
that all students benefit from learning in ways
that allow them to participate fully in public,
community, creative and economic life?” How
do we guarantee that the rich opportunities
afforded by the expanding media landscape are
available to all? What can we do through
schools, afterschool programs, and the home

cultural
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to give our youngest children a head start
and allow our more mature youth the chance
to develop and grow as effective participants
and ethical communicators? Many valuable
opinions (and partially also the answers on our
questions) are presented by the Getting smart
community members, eg. T. Vander Ark
(2011) concerned about personal digital
learning opportunities. He designs concrete
steps and actions that may help to accelerate
this kind of learning especially for students,
patents, teachers, principals, community
members, policy makers, and edupreneurs
(p- 165-178). These recommendations attempt
to encourage children and youth to become
a patt of idea economy as a growing economy
landscape in their future lives. By the acquiring
of personal digital learning practices as well
as the “just-in-time learning” (ibid. pp. 6)
principles they could be more propetly
prepared to engage productively in the kinds
of professional and technical jobs that help the
economy and state. Revenaugh et al. (2016)
further explain the main reasons why to learn
digitally and shift to the digital education
worldwide: “Digital learning is changing the
world by connecting billions of young people
to the idea economy and improving working
conditions and career opportunities
for educators. Shifting from print to digital
transforms formal education and expands
access to learning opportunities  across
the globe.” (p. 1). The Alliance for Excellent
Education (www.allded.org/issues/digital-
learning/) (ibid. pp. 1) defines digital learning
as “Any instructional practice that effectively
uses technology to strengthen a student’s
learning experience. It emphasizes high-quality
instruction and provides access to challenging
content,  feedback  through  formative
assessment, opportunities for learning anytime
and anywhere, as well as individualized
instruction to ensure all students reach their full
potential to succeed in college and in their
careers.” The questions about the participatory
culture present and developing in the digital
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environment, are thus highly associated
with the possibilities of digital learning. These
questions and connections are becoming
the more important the more we would like
to see our future in positive light. Only proper
using of digital technologies (and learning
to use them properly) may help us to become
enough socially skilled and culturally competent
to ensure the growing prosperity of our society.

The current initial theoretical study on the issue
of participative culture in the digital
environment, which is mainly aimed at defining
the basic concepts and theories of important
authors, plans the author to develop into the
form of systematic review of qualitative
and mixed research, when it comes to the
identification, critical evaluation and synthesis
of the results of primary studies in the area
of participative culture. "These studies can be
theoretically quantitative, qualitative or they can
use mixed strategies." (Hendl, 2016, p. 379).
We will create an overview using the approach
of Paterson et al. (2001, in Hendl, 2016, p. 385)
who call it a meta-study, which distinguishes
between the overview of datasets, methods
and theories in primary studies. By the specified
methodology we will try to solve the research
problem, respectively to answer the following
research questions:

What social skills and cultural competencies are
considered by media literacy experts to be key
nowadays? (1)

What methods are proposed by media literacy
experts for the optimal formation of given
skills and competences within the school
and extra-curricular education system? (2)

Are there different approaches in the proposed
methods of shaping social skills and cultural
competences in the FEuropean and non-
European academic environment? (3)

What methods did these authors use to gain
their research findings? (4)
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What theories consider these authors to be the
source for their research? (5)

We will deal with the evaluation of the quality
of collected data, analysis and synthesis made
especially for data, methods and theories, and
their interpretation. Our findings will be
presented in the following research study.
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ABSTRAKT

Hlavnym ciel'om prekladanej stadie je overenie miery platnosti pozi¢ného efektu a jeho moznej modifikacie vo vzt'ahu k r6znym
typom emociondlnych reklamnjch apelov. Uvodom definujeme poziény efekt a prezentujeme nade vlastné zistenia, ktoré sme
dedukciou vyvodili zo sledovanych efektov a kognitivnych procesov, akymi si pozornost’ a pamit’. Nosnu cast’ $tadie tvori
vlastny vyskum, v ramci ktorého mame okrem hlavného ciel'a i ciel’ ¢iastkovy, stvisiaci s obl'ibenost’ou, resp. pacivost’ou reklamy.
V tejto casti argumentujeme, vysvetlujeme a odévodnujeme ziskané vysledky a na ich zaklade sa snazime vyvodit’ vzt'ah emdcil
a reklamy, ako aj formulovat’ odporicania pre prax reklamy a medidlnej komunikacie.

Kliicové slova: serialny pozicny efekt, emécie, reklamné apely, pacivost’, pamat’

ABSTRACT

The main goal of presented paper is to verify the validity of the serial position effect and its possible modifications in relation
to the various types of emotional advertising appeals. In the introduction part of atticle we define the position effect and present
our own findings we have deduced from the observed effects and cognitive processes such as attention and memory. The core
part of study presents our own research findings in which we set a main and the partial goal related to the popularity, respectively,
the likeability of advertising. In this section, we argue, explain and justify the gained results and consequently we try to draw the
relationship of emotions and advertising, as well as to formulate recommendations for the practice of advertising and media
communication.

Key words: serial position effect, emotions, advertising appeals, likeability, memory

1. UvoD

Oblast’ kognitivnych procesov je inspirativnou,  dili sme tento jav kognitivnej psycholdgie, para-
azvlast’” problematika seridlneho pozi¢ného  doxne, do vzt’ahu s nekognitivnymi procesmi,
efektu aplikovana v oblasti medialnej a marke-  teda eméciami.

tingovej komunikdcie. Nehladali a nevyvodzo-

vali sme potencidlne vzt'ahy medzi efektom  Clinok je vystavany na Struktire logickych

prvych a poslednych, a medzi rozliénymi oblas-  nadvaznosti a postupnosti. V prvom rade vstu-
tami a tedriami tjkajicimi sa pamite ¢i pozor-  pujeme do témy prostrednictvom rozpracovane]
nosti ako zakladnymi kognitivaymi procesmi, teoretickej zakladne, v ramci ktorej sme zhrnuli
a medzi typmi medialnej komunikicie, ale zasa- vietky vlastné zistenia, ku ktorym sme

32
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pti vyskume dospeli. Ako uz z nazvu prispevku
vyplyva, eméciami sme mali na mysli emo-
cionalne reklamné apely, ktoré sa v reklame
vo vel'kej miere pouzivaju, nakolko sa stale

potvrdzuje, zZe prispievaji  k efektfvnosti
a zapamdtatelnosti  posolstva.  Definovali
auviedli sme tedriu tykajicu sa apelov,
pomenovali  sme  zdkladné  rozdelenie

reklamnych apelov, az sme premostili konkrétne
do pola emocionalnych apelov, resp. emdcif,
kde popisujeme zakladné znaky emocif, ich
kategoriziciu, ¢i konkretizujeme vzt'ah me-
dzi eméciami a pamidtiou, sucast'ou ktorej je
i fenomén poziéného efektu. Dalej sa dostavame
k hlavnému ciel'u vjskumnej prace, ktorym bolo
objasnenie, resp. zistenie, ¢i existuje Sanca, ze
emocionalne  reklamné apely  ovplyviluju
platnost’ pozicného efektu, teda zistenie
potencidlneho kauzalneho vzt'ahu medzi kog-
nitfvnymi a nekognitivnymi procesmi
spotrebitela. Uvedeny hlavny motiv price sme

overili prostrednictvom nami zostaveného
vyskumu, ktory priniesol vysledky hodné

diskusie. Pocas $tudia odbornej literatiry sme
vsak narazili na mnoho zaujimavych a zmienky
hodnych skutocnosti, ktoré sme sa taktiez
pokusili dat’” do vzt’ahu k serialnemu pozicnému
efektu. Uz pocas tvorby prvej price sme
definovali a tiez sami odhalili niekol'ko faktorov
a situdcii, ktoré modifikuja jeho platnost’. Touto
studiou vsak chceme poukazat’ ina dalsie
potencialne javy a motivy, ktoré v kone¢nom
dosledku sposobia skreslenie, resp. narusenie
platnosti pozi¢ného efektu.

2. SERIALNY POZICNY EFEKT A JEHO
PREPOJENIE S KOGNITIVNYMI
PROCESMI

O jednoduchosti zapamitania urcitej informacie
rozhoduje jej umiestnenie medzi ostatnymi
prijimanymi informaciami. To oznacujeme
ako pozicny efekt. Najlepsie si I'udia pamitaju
informacie zo zaciatku a z konca (Nevid, 2012).
Casto sa tento efekt nazjva aj teéria prvého
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a posledného. Suvisi to s tym, ze ak sa mame
naucit’ zoznam slov, s vicsou pravdepodob-
nost’ou si zapamitime prvé a posledné z nich,
nez slova v strede. Avsak, aj ked’ si zaciatocnd
a kone¢nud informaciu pamitime najlepsie, nie
si si rovnocenné. Zatial ¢o prva informacia
posobi  najintenzivnejsie, poslednd  po6sobi
najdlhsie. MoZe za to skutocnost’, Ze prvej
polozke venujeme vicsiu pozornost’, takze si ju
uchovime v pamiti, zatial ¢o poslednd si
opakujeme castejsie ako ostatné, pretoze za fiou
uz nenasleduje nijaké slovo (Nevid, 2012). Preto
je dobré kPucové poznatky televizneho spra-
vodajstva zaradovat’ na zaciatok a na koniec
reportaze.

Na ziklade spomenutého sa poziény efekt
rozdeluje na efekt poradia (primacy effect) —
zvyseny vykon pre prvé elementy. Osoby maju
sklon dobre si vybavit’ prvé slovd zo zoznamu,
¢o naznacuje, ze tieto slovd boli ulozené
do kritkodobej pamiti amali cas prejst’
do dlhodobej pamiti (Hill, 2004). Ide o stadium,
kedy je pozornost’ najvyssia, a prave z tohto
dovodu by mali byt’ najpodstatnejsie informacie
umiestnené v uvode zoznamu, knihy, reklamy
a pod. Druhou ¢ast’ou je symptota (intermediate
effect) — ma strednd poziciu v pozi¢nom efekte.
V tomto $tadiu dochiadza k situdcii, ked si
recipient zapamitava ovela horsie, respektive
nezapamitava si ziadnu z predlozenych infor-
macii (Murdock, 1962). Moze za to fakt,
e narastajuci pocet poloziek napina kapacitu
kratkodobej pamite, a tak sa nedokaze dostat’
do dlhodobej. Poslednou sucast’ou je efekt
novosti (recency effect), kedy je zvyseny vykon
pre posledné elementy. Tento efekt ma poslednd
koncovu poziciu v krivke pozicného efektu,
a pretrvava aj pri prediZeni zoznamu poloziek.
Poznatky ~poskytnuté  recipientovi v tomto
stadiu sa ukladaju do kratkodobej pamiti, kde sa
uchovavaju na vel'mi kratky cas, a nasledne sa
stracajii. Clovek vidsinou v tejto etape opit’
ziskava pozornost’ ainformdcie poskytnuté
na tejto urovni si zapamita (Hill, 2004).
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Pocas pisania prvej vyskumnej priace sme
podrobne rozoberali a popisovali tedriu tyka-
jicu sa pamite. Spomenuli sme fakt, ze platnost’
pozicného efektu moZe byt  ovplyvnena
askreslena  vplyvom rozlicnych  faktorov,
Murdock (1962) hovoril napriklad o poskyt-
nutom ¢ase na zapamitanie alebo dirke zoz-
namu, no v literatire sa pojednava i o dalsich,
napr. o rychlosti prezenticie — pomalsie tempo
prezentacie zvySuje vybavenie si informacie,
o efekte slovnej frekvencie — slova s vysokou
frekvenciou zvysuji moznost’ vybavenia, o fak-
tore slovnej dizky — kratsie slovd maji vyssiu
pravdepodobnost’ vybavenia, taktieZ o faktore
prototypickosti — prototypické slova sa pamitaju
lepsie nez slovd neprototypické, o faktore
zameru — nahodné vnimanie vedie k znfZzeniu
rozpamitania sa na prvé a stredné elementy
(Bezdicek, 2010).

Okrem toho, Zze sme chceli uviest’ tedriu
a vstpit’ tak logickou postupnost’ou do témy,
snazili sme sa poukazat’ a najst’ aj d’alsie faktory,
resp. skutoc¢nosti, ktoré v kone¢nom doésledku
mozu poziény efekt ovplyvnit’ tiez. Uviedli sme
viaceré spojitosti a vyvodili sme niekolko pre-
pojeni medzi platnost’'ou seridlneho pozi¢ného
efektu amedzi fazami, organizaciou, typmi,
& troviiami pamite. Co sa tyka fiz pamitového
procesu (vyber, ukladanie, vybavenie, zmena,
zabudanie), dospeli sme k zaveru, ze ich mozno
prepojit’ 1 s platnostou pozicného efektu,
pretoze prave to, aku délezitost’ pripise opytany
prvej faze, teda vyberu, a faze druhej, ukladaniu
(retencii), sa odrazi pri naslednom vybaveni, t. j.
ak sa clovek sustredil najmi na vyber
(kédovanie) informacii zo stredu  jemu
prezentovaného materidlu, pretoze prave o nich
si myslel, Ze sa mu moézu v budicnosti zist,
a ostatné si takpovediac nevsimal, v tom pripade
existuje vyssia pravdepodobnost’, Zze prave
na otazky tykajuce sa jadra ukazky bude poznat’
viac odpovedi, nez z tvodu a zo ziveru, teda sa
platnost’ poziéného efektu nepotvrdi. V su-
vislosti s typmi pamite mozno konstatovat’,
ze serialny pozicny efekt je dokazom existencie
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kratkodobej a dlhodobej pamite. V nadviznosti
na existujice principy sicasnej tedrie organi-
zécie, o ktorjch pojedndval él’poé (1978) sme
usudili, Ze spomenuté organizacné principy
moézu mat’ vplyv ina pozi¢ny efekt, avsak ne-
jednd sa podl'a nas o vedomé ovplyviiovanie, ale
o casto naucené a podvedomé postupy. Model
Craicka a Lockharta (in: Levels of processing,
2011), ktori hovorili o Grovniach spracovania,
pricom hibkové  (sémantické)
alebo povrchné spracovanie, ma podla nasho
nazoru vplyv aj na pozicny efekt, ateda
informdcia (spomienka), ktord si vybavime, je
svelkou  pravdepodobnost'ou  ovplyvnena
nielen pozi-ciou, ale aj uroviiou spracovania.
Spomienky, ktoré boli spracované hibkovo,
vedu k trva-lejsiemu pamitaniu, kym povrchné
spracovanie vedie k spomienkam, ktoré sa daju
Pahko stratit’ alebo pozmenit’.

rozlisovali

Faktor ucdebného zimeru hovori o tom,
ze ak informaciu/element vnimame nahodne
(ne-imyselne), povedie to  k znizenému
rozpami-taniu sa na prvé a stredné elementy,
pticom vyraznd sucast’ niasho vedomia
arozpamiti-vania  sa  tvoria  umyselna
aneumyselna pamit’  (Sipos, 1978). Prave
s poslednym spomenutym suvisi nase tvrdenie,
ato také, umyselné, neumyselné
zapamitavanie vyznamne vplyva ina poziény
efekt. Ked tito problematiku zasadime
do prostredia médif, moézeme ju aplikovat
na konkrétny priklad, napriklad na spravodajsku
reportaz hlavnych vecernych sprav. Ak si
zamerne a cielene zapamitame obsah reportaze,
¢ uz ucenim sa naspamit’, opakovanim si ho
v duchu alebo heslovitym zhrnutim osvojeného
materidlu, budeme  schop-ni  odpovedat’
na otazky suvisiace s reportazou bez ohladu
na poziciu danej informacie, ¢ize efekt ,,prvého
a posledného® sa neprejavi. Avsak, ak si
reportaz pozrieme bez toho, aby sme sa
umyselne snazili zapamitat’ si jej obsah, bude
podla nasho nazoru vicsia pravde-podobnost’,
ze sa prejavi platnost’ pozi¢ného efektu.

ze ¢
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Ako sme uz spomenuli, seridlny pozi¢ny efekt
velmi tzko stvisi s kognitivnymi (poznavacimi)
procesmi Pudského mozgu, akymi je uz
sklonovana pamait’, taktiez ucenie a pozornost’.
Prave pozornost’, a s flou stvisiace javy, mozno
chapat’ ako dalsi faktor, ktory moéze modi-
fikovat’ platnost’ pozi¢ného efektu. V nasej
predchadzajicej praci sme spomenuli jeho
nadviznost’ na zdkladné znaky pozornosti,
zameranost’ a koncentriciu, a ich dalSie vlast-
nosti, o ktorych pojednava Kubani (2010).
Hovort{ o rade viacerych vlastnosti, pricom sme
skonstatovali, ze ¢rty  vztahujuce  sa
na koncentraciu pozornosti, sa daja aplikovat’
ido oblasti  medidlnej  a marketingovej
komunikicie. Je bezne nepredstavitel'na situacia,
ze zadavatel ziska ptre svoju reklamu maximalnu
pozornost’ divaka, pretoze zvycajne divak
pri sledovani televizie vykondva d'alsie ¢innosti,
naptiklad upratuje, rozpriva sa s ostatnymi
¢lenmi domacnosti, hrd sa na mobile
alebo jednoducho, aj ked’ reklamu sleduje a ni¢
iné popti tom nerobi, pozornost’ moéze mat’
znizenu kvoli unave. Téato skutocnost’” moze
mat’ vplyv i na platnost’ pozicného efektu, t. j.
ak by sme si aj mali najlepsie pamitat’ informacie
z ivodu a zo zaveru, vobec to tak nemusi byt’,
ak sme prave v tom case reklamy mali znizend
pozornost’.

Pre nasu oblast’, teda pre oblast’ mediilnej
komunikicie, ¢i pre praktiky marketingovej
komunikicie, je vel'mi podstatna tedria tykajica
sa nedmyselnej (mimovolnej, nezamernej)
aumyselnej (zamernej) pozornosti, teda ¢i sa
pozornost’ vyvolava a udrziava charakterom
posobiacich podnetov alebo vlastnou voélou
(Kubani, 2010). V oblasti medialnej komu-
nikacie sa z vonkajsich podnetov na vzbudenie
neumyselnej pozornosti najcastejsie pouziva sila
podnetu (vyrazna tla¢, silny zvuk), kontrasty
medzi podnetmi (grafické odlisenie jednotlivych
vypovedi, zvukové alebo obrazové kontrasty)
a novost’ podnetu. Neumyselnd pozornost’,
ajked je pre percepciu marketingovych
vypovedi a posolstiev velmi vyznamna, rychlo
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pominie, ak sa neupevni v umyselnej pozornosti.
Ta sa udrziava vyznamnost’ou obsahu, v ktorom
sa odrazaju zaujmy zakaznika/recipienta, jeho
aktualne potreby, subjektivne predstavy. Je
urcovand vnutornymi faktormi, ku ktorym patrf
celkovy telesny stav, psychické stavy a nalady,
zaujmy, pribuznost’ predstiv a ocakavanie
(Hradiska, 1989). Mézeme teda vzt'ah medzi
platnost’ou pozi¢ného efektu a medzi druhom
pozornosti reflektovat’ na konkrétnom priklade,
napr. v divakovi, ktory nema zaujem brat’ si

v blizkej budicnosti od banky pozicku,
by pravdepodobne  reklama o vyhodnych

urokoch nevzbudila umyselnd  pozornost’,
a teda by tu bola vy$sia moznost’, Ze sa platnost’
pozi¢ného efektu prejavi, no ak bude situacia
presne opacna, t. j. ak recipient uvazuje nad
pozickou, reklama nadvizuje na jeho aktudlne
potreby a plany, takZze jej bude venovat
umyselni pozornost’. Vypocuje si ju od zaciatku
do konca, pricom sa snaz{ zachytit' vsetky
informdcie. Tato skutoénost’ mbze byt
predpokladom  k tomu, platnost’
pozi¢ného efektu neprejavi, pretoze divak
venoval umyselnd pozornost’, Umyselne sa
snazil zachytit’ a pochopit’ jednotlivé podnety
a informacie, takze je tu vyssia Sanca, ze si ich
dokaze vybavit'® bez ohladu na ich poziciu
v reprezentovanom komunikéte.

ze sa

3. KATEGORIZACIA APELOV A ICH
DOPAD NA EFEKTIVNOST REKLAMY

Reklamné apely su délezitou sucast'ou kazdej
komunikac¢nej stratégie. Prave prostrednictvom
apelov totiz posobime na prijemcov reklamnych
vypovedi a snazime sa tak ovplyvnit’ ich rozho-
dovanie. Reklamny apel teda mozno charak-
terizovat’ ako obsah vypovede, apelujici na
urcitd vlastnost’ produktu, ktorda méze byt pre
prijemcu  vypovede pritazliva a zaujimava
(Vysekalova, 2004). Okrem tejto definicie
mozno uviest’ aj dalsie. Reklamny apel
predstavuje podnecujicu vyzvu, ktora podpo-
ruje ujasnenie potrieb a posiliuje motivaciu,
ktora vedie k ich uspokojeniu (Hradiskd, 1998).
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J. Pospisil a L. S. Zavodnad (2012) uvadzaju, ze
apel artikuluje skryté zakladné hodnoty, a tym
tiez motivaciu cielovej skupiny. Jeho cielom je
pripatat’ pozornost’ cielovej skupiny k produk-
tu, pripadne k reklamnému posolstvu. Apel
mozno nahradit’ aj dlhsim slovaym spojenim,
a to verejnd vyzva k uréitému Ziaducemu
spravaniu sa. V reklamach je jeho hlavnym
ucelom podvedome navadzat’ potencidlnych
zékaznikov ku kupe inzerovaného a propa-
govaného vyrobku. Tak, ako to uz byva zvykom,
v réznych vedeckych smeroch a oblastiach, aj
v problematike reklamnych apelov existuje
viacero roznych deleni, z hPadiska rozlicnych
kritérii, a z pohladu viacerych autorov, odbor-
nikov z oblasti reklamy, marketingovej ¢i medi-
alnej Azda mnajrozsirenejSou
a najcastejsie skloniovanou kategorizaciou je
typolégia reklamnych apelov podFa najvicsej
svetovej osobnosti marketingu, Philipa Kotlera
(2001), ktory hovotf o 3 zakladnych skupinach,
a to o apeloch raciondlnych, resp. informacnych,
ktoré apeluji na vlastné zaujmy prijemcov

komunikacie.

a dokazuji, Ze vyrobok prinesie uvedené
vyhody. Prikladom by mohli byt spravy, resp.
reklamy demonstrujuce kvalitu, hospodarnost’,
hodnotu, cenu alebo vykonnost’. Na racionalne
apely sustreduji svoju pozornost’ najmi malé
podniky, pricom ich vyuzivaji na odrazenie
konkurentov (Bradley, 2014). Metéda racional-
nych apelov sa snazi dokazat’ kvalitu a uzitoc-
nost’ vyrobku ¢ sluzby, pricom sa vyuzivaju
techniky, ako napriklad zdoérazfiovanie vyhod,
predvadzanie funkcif vyrobku, citovanie faktov
a odvolavanie sa na Statistiky. Inzerent sa predo-
vsetkym snazi posobit’ na logické zmyslanie
potencialneho kupujiceho, pricom svetlo vrha
najmd na vysledok, ktory si zdkaznik zaslizi
(Rawes, 2014). Druhou kategériou st apely
moralne, ktoré sa zameriavaju na schopnost’
prijemcov poznat’, ¢o je spravne a vhodné, ¢asto
sa vyuzivaji na ziskanie podpory pre spoloc¢en-
ské aktivity, len ztiedka sa pouzivaji v spojeni
s vyrobkami osobnej spotreby (Vytvaranie
ucinnej komunikacie, 2008). Ich podstatou je
vyvolat’ morilnu odozvu, napr. vo vzt'ahu
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k ekoldgii, vo vzt’ahu k boju za ¢istejsie zivotné
prostredie, lepsie spoluZitie a toleranciu medzi
rasami, ¢k pomdhaniu Tudom v nadzi
(Pospisil — Zavodna, 2012). Tretim, pre nasu
stadiu  najddlezitej$im  typom, je  apel
emocionalny.

Emotivna reklama sa snazi vyvolat’ u zakaznika
skor  pocity, nez myslienky. Takto ladené
reklamy obsahuji  mnozstvo neverbalnych
prvkov, stimulov vyvolavajucich predstavivost’
a pocity. Mozno najst’ rozdiel medzi zamys-
Panym obsahom emocionalnych stimulov (emo-
cionalnymi technikami) a skuto¢nymi eméciami,
ktoré vzniknu u zdkaznika po jeho vystaveni
reklame. Emocionalne apely nemusia vzdy bez-
prostredne vyvolat’ pocity u vsetkych prijima-
telov, av$ak je to ich prvotnym ciefom (de
Pelsmacker — Geunes — Van den Bergh, 2003).
Emocionalne apely uto¢ia na recipientove
potreby, tuzby, zaujmy a priania. Dolezitym
faktorom je uputanie pozornosti, vzbudenie
potreby, ich vek, vzdelanie, & postoje. Cim viac
rozumie marketér, resp. tvorca reklamy,
pocitom cielovej skupiny, tfm ma vicsiu Sancu
presvedcit’ ju (Tomaskova, 2015). Ludia si od
ptitody emocionalne stvorenia, a prive preto
podniky pouzivaju cely rad technik, ktorymi
apelujd na spotrebitel'ské emocie. Inzerenti
sustred’uji podstatnu cast’ casového planu na to,
aby starostlivo vybrali a doladili kazdy jeden
detail komunikatu, ¢i uz osvetlenie, farebnu
schému alebo celkovd atmosféru a nailadu,
v ktorej sa reklamny komunikat bude niest’
(Rawes, 2014). Emocionélne apely su bohato
vyuzivané pri tovare rychlej spotreby, ktory je
lacnejsi. Tu sa totiz zakaznik rozhoduje podla
emécii alebo zvyku (Horndk — Vopalenska,
2015). Emocionalne apely sa pokusaju vyvolat’
urcité negativne alebo pozitivne emécie, ktoré
budd motivovat’ k nakupu. Prave na zaklade
spomenutého existuje viacero spésobov delenia

emocionalnych apelov. Podla Vysekalovej
(2014)  patri  k najcastej§ie  vyuzivanym
pozitivaym apelom humor, vo vsetkych svojich
formach, taktiez apel erotiky ¢i vrelosti.
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Z negativnych apelov je to predovsetkym strach.
Za najcastejSie uvadzand, a pravdepodobne
i za najkomplexnejsiu Skalu emocionalnych
apelov, mozno povazovat’ rozdelenie podla
Pollaya (1983), ktorého skala udava 42 apelov
(vid Priloha A), medzi ktorymi nédjdeme
napriklad vykon, starostlivost’, rodinu, zdravie,
pokoru, nedbalost’, pychu, slobodu, istotu,
tvorivost’, dravost’, mudrost’, skromnost’,
nezavislost’, potesenie a mnohé dalsie (Pollay,

1983).

Graf 1: Efektivita reklamy v 3avislosti od typu stratégie viberu apelov

60

50

= Racionalny apel
Emocionalny apel

Kombinovan stratégia

Vietky  Malé  Velké
mmacky  znatky  znacky

Zdroj: Horndk — Vopalenskd, 2015, 15's.

Mnoho reklim vsidza na kombinaciu

raciondlnych a emocionalnych apelov, avsak
existuje vyrazny rozdiel medzi reklamnou, ktora
je primarne racionalna a komunikatom, ktory je
primarne emocionalny. Jeden diel reklamy
spotrebitel'a vecne informuje a presviedc¢a, zatial
¢o druhy diel vytvara tdzbu po produkte
(Rawes, 2014). Vyskumn4 spolo¢nost” Millward
Brown uskutoc¢nila v roku 2009 vyskum,
predmetom ktorého bola vyskumna otazka, ¢i
by vyvolavat’  emocionalnu
odozvu. Spolo¢nost’ na zaklade 330 televiznych
reklam skumala rozdiely vo vyske predaja pri
pouziti odlisnych komunikacnych stratégif.
Do vyskumu boli zapojené reklamy vyuzivajiace
racionalne apely, emocionalne apely a oba apely
sticasne. Za Gspesnd povazuje spolocnost’ taku

reklama mala
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reklamu, vd’aka ktorej sa predaj zvysil minimalne
o 0,5 %. Ako mozno z Grafu 1 vyéitat,
najuspesnej$imi sa stali reklamy vyuzivajuce
kombinovanu stratégiu, ktora okrem informacif
vnasa do posolstva aj emécie (Horndk —
Vopalenska, 2015).

4. EMOCIONALNE APELY VO VZTAHU
K PLATNOSTI SERIALNEHO POZICNEHO

EFEKTU
Kazdy jedinec ma wurcité potreby, tazby
alebo priania, ¢ uz vetejne prezentované

alebo ukryté vo svojom vnutri, ba mozno
iv podvedomi. Kazdodenne vsak vynakladd
svoju energiu, ¢as a usilie na to, aby ich mohol
uspokojit’. Pre matketingové dcely je dolezité

brat’ do uvahy spominané, odbornfkmi
oznacované, motivaéné faktory, medzi ktoré
mozno  zaradit’ emocionidlnu  stimuléciu,

psychologické uvolnenie, vysSie postavenie
a tuzbu ostatnych (Ott, 1995). Prave pre ucely
tejto Stadie je najpodstatnejsi prvy faktor. Dudia
totiz tizia po emociach, a nielen po pozitivaych,
ale  castokrat  ajnegativnych  podnetoch
a pocitoch, ktoré sami od seba vyhladavame.
Ob¢as si kazdy z nas pusti sentimentalne ladena
piesen, ¢i si poztie film, iked vie, ze bude
koncit’ tragicky. Je pochopitelné, ze niektoré
pocity su nam prijemnejsie, zatial ¢o iné sa
snazime prezivat’t menej, ba dokonca ich
ignorujeme a tvarime sa, ze neexistuju.

Hoci sme uz naértli delenie reklamnych apelov,
chceme este podrobnejsie nazriet” na emdcie,
naich vyuzivanie v reklamnych spotoch,
no predovietkym chceme zistit’” a popisat’
mozné suvis-losti, ktoré sa ¢rtaju v interakcii
embcii s kognitivnymi procesmi, medzi ktoré
patri i pamit’, a teda i problematika seridlneho
pozic-ného efektu, ktory sa casto nazyva
aj teéria prvého a posledného, ¢o odraza jeho
zékladny princip, ktory hovori o tom, ze ak sa
mame naudit’ zoznam s

pravdepodob-nost’ou si  zapamitime

vicsou
prvé

slov,
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a posledné z nich, nez slova v strede (Nevid,
2012).

Emocionalne apely sa zameriavajd najmi
na komunikaciu s potencidlnym  zakaznikom,
pricom sa snazia o vyvolanie embcii, tuzob,
zapojenie  kreativity, ¢ fantazie recipienta.
Zakaznik vsak nemusi spravne dekédovat’ infor-
maciu, ktord apel v celkovom posolstve,
teda v obsahu spravy pontka, atak moZu
na kazdého  prijimatela  spravy  posobit’
roznorodo.  Kazdy  recipient reklamného
posolstva sa nachiadza v momente sledovania
reklamy v urcitom roz-polozenti, ktoré sa odvija

od aktivity mozgu. Ulohou  sprivnej
komunikicie znacky je dostat’ mozog
spotrebitela do tzv. rozhodovacej nélady,
v ktorej je persuazia lahsia (Ott, 1995).

Vo vseobecnosti, mézeme emocionélne apely
kategorizovat’ do 5 Sitsich skupin, a to apely
odkazujice na lasku a pozitivne emocie —
zvycajne vyuzivané najmid v spotoch
alebo komunikdtoch zameranych na rodinu,
rodinnd lasku, ¢ matersku starostlivost’, d’alej
moézeme hovorit’ o apeloch Siriacich strach —
predstavia divikovi problém, tazkd Zivotnu
situaciu alebo riziko, ktoré moéze v jeho zivote
nastat’. Pou-kdzanim na neptfjemné momenty
ponukaji riesenie prave danym, propagovanym
pro-duktom alebo sluzbou, apely s dérazom
na status — presviedcaju spotrebitela o tom,
ze pouzivanim propagovaného tovaru sa jeho
socialny status zvysi a bude viac respektovany.
Apely vyuzivajuice humor su ziadané a casto
aplikované v reklamnych komunikatoch. Ich
primarnym ciefom je lahké stotoznenie sa
divika s produktom alebo sluzbou vdaka
humornej a komickej situacii. Piatym typom st
apely erotiky — v ére konzumerizmu a mate-
rializmu st motivy sexu a erotiky c¢asto pou-
zivanymi apelmi. Dokdzu si rychlo ziskat
pozornost’ a zaujem divaka, a ndznakmi a od-
kazmi na sex tak predat’ produkt, ¢i sluzbu
(Trehan — Trehan, 2007).

su
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Emocie st previazané s kognitivnymi procesmi
neoddelitel'ne  av kazdom  okamihu,
od ranych pociatkov spracovania informacie
o podnete (Stuchlikovd, 2002). Pamit’ je rov-
nako ako emocie predmetom psychologickych
vyskumov, a ich vzdjomny vzt'ah nie je jedno-
duchy. Pamit’ predstavuje schopnost’ ucho-
vavat’ Struktirované informacie v ¢ase (Hartl —
Hartlova, 2009). Emécie rozhoduji, ktora
informdcia je pre jedinca vyznamnd a ktora
menej, okrem toho sa budu podielat’ i na tom,
¢i sa udaj v pamiti ulozi a za akych podmienok
sa mu nasledne vybavi. Podla Nakoneéného
(2000) je selektivnost’ pamite dana vyznam-
nost’ou zapamitanych informacil pre zivot
individua, teda v podstate vplyvom emocif
na zapamitavanie. V tejto suvislosti autor
hovori o zvlastnom druhu pamiti, o tzv. citovej
pamiti, ktora slizi k tomu, aby spracovavala
a ucho-vavala emocionalne zazitky, ktoré sa
vybavuju lepsie ako neosobné fakty, pretoze
suvisia so subjektivne vyznamnymi zivotnymi
situaciami.

uz

Tak, ako moézu emocie zapamitavanie
ulahcovat’, tak ho mozu istazovat. A. M.
Isenova (in Vysekalovd, 2014) predpokladala,
ze informacia, ktord vafimame ako pozitivau, je
v pamiti pevnejsie prepojena a lepsie inte-
grovand, nez materidl voimany ako neutrilny
alebo negativny. Existuje vSak rada cinitelov,
ktoré tento poznatok revitalizuji. Jednym z nich
je intenzita emocif, ktorej vysokd miera, ¢i uz ide
o negativne, ¢ pozitivne emocie, moéze pamit’
paralyzovat’ (Stuchlikova, 2002). Prilis silne
pozitivne alebo negativne emocie mozu
sposobit’, Zze si nespomenieme ani na dobre
informacie  (pocas  silnej  trémy
alebo euférie). Vyznamnd rolu pri skamani
vplyvu emécii na  pamidt’  zohrava efekt
kongruencie s ndladou, ktory sposobuje, ze si
Pudia jednoduchsie zapamaitavaju veci, ktorych
obsah zhoduje  sich  aktudlnym
emocionalnym naladenim (Vysekalova, 2014).

zname

sa
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Serialny pozicny efekt je povazovany za dokaz
existencie kratkodobej a dlhodobej pamiite.
Informacie alebo udaje, ktoré sa nachddzaja
na zaciatku istého celku, napriklad v ivodnom
vstupe moderitora do  relicie, putujid
do dlhodobej pamite, aztohto dévodu su
trvalejsie. Dlhodoba pamit’ vsak moze byt
emdciami ovplyviiovana v dosledku rozlicnych
situdcii ¢i javov. Atkinsova (1995) hovori
o piatich  moznych  javoch  a faktoch,
a to o eméciami nabitej situacii — lepsie zapa-
mitdvanie, kedZe o nich viac premyslame,
¢i rozpravame, taktiez o zableskovych spo-
mienkach — Ziv{ atrvaly zaznam okolnosti,
v ktorych sme zazili emocne nabitd dolezita
skusenost’, kde nas konkrétne zastihla sprava.
Negativne emocie prekazaju vybavovaniu —
pri tréme podPahneme panike a nemézeme si
spomenut’ vobec na ni¢, ide o mechanizmus
kognitivnej interferencie v uzkosti, faktorom je
i vplyv kontextu — kongruencia s naladou
a Freudova hypotéza o vytesneni — nicktoré
zazitky boli tak emocne negativne, Ze boli
vytesnené do nevedomia, odkial mézu byt
vybavené iba vtedy, ked je snimi spojena
emécia zmienena (Atkinson et al., 1995).

Vysledky vyskumu vplyvu emocii na zapa-
mitdvanie ukazali, ze vyznamnost’, ktord
prikladime zapamitivanym elementom, je
zakladom selektivnosti pamite. Najlepsie si
pamitame autobiografické spomienky a to,
¢o s nimi suvisi. Ide tiez o zhody nalad, t. j.
ak napriklad ~ pozerame  reklamu,  ked
pocit’ujeme smutok, je vicsia
pravdepodobnost’, Ze si na onen propagovany
produkt spomenieme v situacii, ked" budeme
v rozpolozeni smutku. Okrem toho, material
nauceny v asociacii s intenzivnymi pocitmi, si
pamitame lepsie (Ruisel, 1988).
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5. PACIVOST AKO DOSLEDOK
PRITOMNOSTI EMOCIE

Problematiku, resp. fenomén oblubenosti
spominame v stvislosti s reklamnymi apelmi
kvoli tomu, ze prave apely, ktoré su pouzité
v reklame, spOsobuji, ¢i sa nam reklama
jednoducho paci alebo naopak nepaci. Jednou
z hlavnych uloh reklamy je v nas evokovat
embcie, pricom sme naprogramovan{ tak,
ze vyhladavame  skér emocie  pozitivne,
nez negativne, preto je doélezité, aby emocie,
ktoré v nas vytvor{ reklama, boli pozitivne,
laicky povedané, aby sa nim reklama pécila.
Pri argumentovani teklama
posobi na prtijemcu tym, ze uneho vyvolava
rozlicné pocity prijemnosti, ¢i pacivosti, resp.
obl'dbenosti. Pouzivaji sa na to najrozlicnejsie
prostriedky, pribeh, obrazova kompozicia,
hudobny sprievod, ucinkujici a pod. Takto
mozu posobit’ vietky vyrazové prostriedky, ¢iuz
audiovizualnej, printovej alebo rozhlasovej
reklamy (Hradiska, 1998). Co viak v skutoénosti
znamend, ked’ sa niekomu reklama paci? V 80.
rokoch uskutocnila Americkd nadicia pre
vyskum reklamy (dalej len ARF) zdsadny
vyskum znamy pod nazvom Valida¢nd $tudia
vyskumu reklamy. Projekt viedol Russ Haley
aakonahle bol dokonceny, priznal, ze to
vyzadovalo takd logistiku, aka sa pravde-
podobne uz nikdy nezopakuje. ARF oslovila
inzerentov a poziadala ich o uvedenie parov
reklam, ktoré sa pouzivali pre rovnaku znacku,
pricom jedna z nich bola viditelne udspe$na
adruhd zlyhala. Nakoniec urcil osem parov
reklam a zostavil dotaznik, ktory mali respon-
denti vyplnit’, jednotlivé reklamy mali obodovat’
vo vsetkych kategoridch, ktoré su pri reklame
pritomné. Ked’ bol dotaznik pripraveny, niekto
z Haleyho timu na posledni chvilu navrhol,
¢i by tam mohla pribudnit’ jedna jednoducha
otazka, ato, ¢i sa im reklama paci. Zaverom
vyskumu bolo, Ze najlepsim prediktorom
uspesnosti reklamy je obl'ibenost’. Bol to neca-
kany vysledok, pretoze oblubenost’ reklamy

emocionalnom
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nezapadala do ziadnej znamej kategérie merania
efektivnosti reklamy (du Plessis, 2007).

KedZe chce kazdy marketér pritiahnut’ pozor-
nost’, mal by pracovat’ predovsetkym s at-
ribitom pacivosti, pretoze podporuje kratko-
dobé zapamitavanie (Kratkodobd pamit’ je
branou k tvorbe spomienok, 2009). Toto
tvrdenie mozno prepojit’ iso samotnym
pozicnym efektom, nakolko prave tzv. efekt
novosti, teda zvySené zapamitavanie si elemen-
tov z konca zoznamu je odvodené od zistenia,
ze tieto elementy pochadzaju z kratkodobej
pamiti, v désledku ¢oho podliehaji urychle-
nému rozkladu. Preto si myslime, Ze prave
pacivost’, resp. oblibenost’ moze prispiet’ ku
skresleniu platnosti pozi¢ného efektu, t. j. jeho
platnost’ bude ovplyvnena pritomnost’ou
emdcii, ktoré sposobia, Zze sa nim podnet, napr.
reklama paci.

Tento fenomén bol hlavnou premennou
mnohych vyskumov, ¢ merani efektivnosti
reklamnych  kampani amozno  globdlne
skonstatovat’, ze vo vsetkych ptipadoch bolo
preukdzané, ze ak sa recipientovi reklama
alebo reklamné posolstvo pacilo, malo 1 vacsi
uspech a taktiez zapamitatelnost’. SPOT je
skratka

pre  Holandsku pte  propagiciu
a optimalizaciu televiznej reklamy, ktord v roku
1997 ucinila experiment, pri ktorom sledovala
efektivnost’ televiznej reklamy. Sledovala 67
znacick medzi 50 respondentmi, ato kazdy

nadaciu

tyzden po dobu dvadsiatich  tyzdiiov.
Experiment  sustredil  svoju  pozornost’

na relativne Sirokd Skalu aspektov pri vSetkych
kategériach reklamy, vritane zapamdtavania si.
Hlavaymi zavermi, okrem iného, bolo, ze 40 %
odchylky efektivnosti islo na vrub toho, nakol’ko
sa l'udom reklama pacila. Reklamy, pri ktorych
sa pacivost’ nepreukazala, resp. bola zaned-
batelnd, mali  vpriemere 3%  vplyv
na povedomie reklamy u GRP 100, priemerne
oblibené reklamy 10% avelmi oblibené
reklamy 33% vplyv u GRP 100. Stru¢ne
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povedané, okrem zapamitania si, je obl'ibenost’
najsilnej$im determinantom i pri ovplyviovani
nakupného zameru (du Plessis, 2007).

Myslime si, ze v takychto pripadoch vsak hrozi
riziko upirieho efektu, ked’ si divak alebo ¢itatel
pamitd  pribeh,  piese, ¢ embciu,
avsak nedokaze si spomenut’, na aky produkt
dand reklama bola, ¢i akd znacku propagovala.
Okrem toho, Jitka Vysekalova raz povedala,
ze ak spolu s jej timom vidia ¢loveka zasmiat’ sa
na reklame, znamena to pre nich, ze si ju lepsie
zapamata. Tu sa otvara priestor pre nasu dalsiu
dedukciu, a teda, ze prave informacie z urcitého
celku, ktoré sa nam pacia, resp. v nas spustili
urcitu reakciu, ¢i vyvolali emdciu, si zapamitame
a nasledne vybavime bez ohladu na poziciu
jednotlivych udajov, t. j. platnost’ pozi¢ného
efektu by tu mohla byt narusena.

6. METODOLOGIA VYSKUMU O VPLYVE
EMOCII NA PLATNOST POZICNEHO
EFEKTU

6. 1 Ciele a hypotézy

Ako sme uz naznacili v predchadzajicej casti,
nasim cielom bolo zistit’, ¢i existuje isty vzt'ah
medzi platnost’ou setidlneho poziéného efektu
a medzi eméciami, resp. medzi emocionalnymi
apelmi vyuzivanymi v reklame, t. j. chceli sme
overit, ¢i si recipient skuto¢ne zapamitad
informécie z dvodu a zo zaveru lepsie, nez tie
z jadra, a to ipod vplyvom poésobenia emocil.
Inymi slovami, chceli sme otestovat’ moznu
modifikaciu platnosti seridlneho pozi¢ného
efektu v zavislosti od pouzitého typu emo-
cionalneho apelu. Okrem tohto hlavného ciela
nas zaujima ivztah medzi pacivost’ou, teda
oblibenost’ou a medzi zapamitavanim.
Pri studovani odbornych pramenov sme narazili
viackrat na tvrdenia, ze definovanie emocii je
réznorodé, a to v zavislosti od postojov
a rozlicnych pohladov, taktiez na nazory,
ze mnoho Fudi len t’azko rozlisuje medzi tym,
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¢o jeiba vyraz v tvari, o je embcia, nalada, emo-
cionalna porucha alebo charakterova vlastnost’.
Z tohto dévodu sme len pre zaujimavost
zapojili do nasho vyskumu otizku ohPadom
jednoslovného pomenovania emocie, ktora
reklama v respondentovi vyvolala. Zistili sme,
ze niektorf mali problém pomenovat’ eméciu
spravne a jednoznacne. Vyskumny problém,
ktory sme si nastolili aktory vyplyva
i zo samotného nazvu Studie, je zmena platnosti
pozi¢ného efektu v zavislosti od pouzitého typu
emocionalneho apelu. Stanoveny ciel’ i problém
sme sa rozhodli overit’ prostrednictvom
vyskumu, ktory sme zostavili a naformulovali
na zéklade prestudovanej literatary tykajicej sa
embceif, emocionalnych  apelov,  pamite,
¢ dalsich javov a tedril z oblasti kognitivnej
psycholégie. Stanovili sme si  nasledujuce
hypotézy:

Hypotéza A: Predpokladdme, $e sa platnost’ seridlneho
pozicného efektn v ddsledkn pritommosti emociondlnebo
apeln neprejavi, 1. j. frekvencia spravnych odpovedi
nebude v tvare krivky U, teda najvyssia spravnost’
nebude jednozmaine pri otizkach 3 sivodu a 30 dvern

nkdzky.

Hypotéza B: Predpokladdme, e pri nkdgkach, kde
pdtivost’ reklamy dosiabla minimdlne 51 %, bude
najvysSia frekvencia spravnych odpovedi pri otagkach
R0 gdvern, 1. j. percentudlny podiel spravnych odpovedi
pri otdzkach 30 zdvern bude vo vtabu k celkovémn
poctu spraviych odpovedi viac ako tretina, teda viac ako
33,3 %.

6. 2 Metédy

V ramci praktickej c¢asti sme vyuzili metédu
experimentu s technikami dotaznikového
charakteru a s vyuzitim vyskumného materialu.
KedZze sme sa tentokrat rozhodli pre jeho
realizdciu v on-line prostredi a nie v osobnom
styku s respondentmi, hlavicka formuldra (vid
Priloha C) obsahovala okrem nazvu a ucelu,
aj potrebné, precizne a vystizne definované
instrukcie a kroky, ktoré mal ucastnik dodrzat’
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na to, aby boli vysledky validné. Potom,
ako respondenti vyplnili uvodné demografické
polozky tykajice sa pohlavia a veku, kliknutim
na tlac¢idlo d’alej presli do nasledujicej sekcie,
ktora uz obsahovala audiovizualnu ukazku prvej
reklamy. V instrukciach, ale i nad, ¢i pod vide-
om, bol jasne napisany a pripomenuty fakt,
abysi  ukazku  pozreli iba  jedenkrat.
Po dopozerani, sa im az po kliknuti na d’alej,
zobrazilo 8 otazok, ktoré nadvazovali na videnu
ukazku. Polozky boli formulované tak,
ze 2 znich sa tykali dvodu ukdzky, dalsie 2
nadvizovali na povedané, ¢iukdzané v jadre,
tretia dvojica sa odvolavala na informacie
spomenuté v zavere zobrazeného materialu.
Tento vzorec sme vytvorili z dovodu stanového
problému, teda z dévodu overenia pritomnosti
platnosti seridlneho pozi¢ného efektu. Ukazky
sme casovo rozdelili na spominané 3 etapy
jednoducho, ak reklama trvala GO sekund,
tak do 20. sekundy trval uvod, do 40. jadro
apotom az do konca tretia etapa, teda nami
definovany a ¢asto sklofiovany, zaver ukazky.
Posledné dve polozky sa tykali pacivosti, resp.
obl'dbenosti reklamy a tiez vyjadrenia emocie,
ktord  reklama respondentovi
zanechala. Po zod-povedani vsetkych 6smich
otazok, presiel ucastnik do dalej sekcie,
kde postup  zopakoval v odvolavani  sa
na ukazku s ¢islom dva, potom tri a $tyri, ¢im sa
dostal na koniec a svoje odpovede musel uz len
odoslat’.  Celkovo  obsahoval  formular
34 poloziek (2 demografické + 32 savisiacich
s prezentovanym materidlom) rozlicného typu,
boli i otvorené, kde bolo treba dopisat’ kratku
odpoved, no boli iuzatvorené,
s ptiestorom pre vyber jednej zo stanovenych
poloziek.

v danom

vlastnu

6. 3 vjskumny material

Vyskumny formular sme vyskladali z niekol-
kych sekcif, kazd4d obsahovala 8 otazok, ktoré
nadvizovali na nami zvoleny vyskumny
materidl.  Tvorili ho $tyri audiovizualne
reklamy, pricom kritériom ich vyberu bola
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pritomnost’ emociondlneho apelu. Konkrétne,
sme sa rozhodli, Ze chceme zistit’ vplyv styroch
typov  reklamnych apelov  vo  vztahu
k pozi¢nému efektu, ktoré ovplyvauju emécie
spotrebitela, a to apel strachu, humoru, erotiky
a vrelosti, resp. lasky. Po ujasneni si vyberu,
sme vyhladali reklamy, v ktorych podla nas
figuroval a jednozna¢ne dominoval niektory
z defi-novanych styroch apelov. Na ziklade

spome-nutého sme pracovali so Styrmi
ukazkami, prvou bola Uspesnd kampan
Ministerstva  dopravy  Ceskej  republiky

s nazvom Nemyslis, zaplatis, ktora sa pohrava
s apelom strachu. Vznikla v roku 2008 pod
vedenim reziséra Filipa Renca a bola zamerana
predovsetkym na vodi¢ov vekovej skupiny

do 25 rokov. Kampan  pozostivajica
z niekol'kych spotov, drsnym

a vel'mi realistickym sposobom zobrazovala
rozne typy dopravnych nehdd, ktoré mozu
v dosledku T'udského pochybenia nastat’. My
sme vybrali spot, v ktorom je ukdzani nehoda
na priechode pre chodcov, kedy agresivny
vodi¢ zaujaty telefonovanim v obrovskej
rychlosti odignoroval znacku, ktord signali-
zovala priechod, a zrazil tak matku s ko¢ikom.
Vyuzivanim humoru su preslavené reklamy
Coop Jednota, ktoré spotrebitelom uz dlhsie
obdobie prinasaju vtipné situacie bacu a jeho
honelnika. Prave zo série tychto reklam
pochadzala dalsia nami zvolend ukdzka,
konkrétne islo o spot s niazvom Mamickine
dobroty. S apelom vrelosti, resp. lasky
manévruje reklama od Kofoly, kde sa chlapec
snazi zastihnit’ sle¢nu svojho srdca pred tym,
nez mu odide vlakom pre¢, so sloganom ,,Ked’
slovd nestacia, pomoéze laska®. Poslednou,
stvrtou ukazkou, ktort sme zahrnuli do nasho
vyskumu, bol opit’ spot od Kofoly na Kofolu
extra bylinkovd, ktory bol i medializovany
a sankcionovany, nakolko pohorsil mnoho
Pudi z dovodu, zobrazoval
neakceptovatelny nepripustny,
milenecky vzt'ah medzi ucitel’kou a Ziakom.

ze
a moralne
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6.4 CHARAKTERISTIKA VYSKUMNEHO
SUBORU

Vyskum o dopade emociondlnych apelov
na platnost’ pozi¢ného efektu sme realizovali
prostrednictvom on-line formulara z domény
spolo¢nosti Google, pricom sme nezamerali
pozornost’ na konkrétnu cielovi skupinu.
Naopak, dotaznik bol stavany pre respondenta
rozli¢nej vekovej kategorie. Pre tento krok sme
sa rozhodli zdoévodu, Ze pocas pripravy
a zostavovan{ teoretického zakladu price sme
narazili na tvrdenia, ktoré hovorili o tom,
ze mladsi Tudia si lepsie pamitaji negativne
podnety a star§i TPudia si naopak lepsie
zapamitavaji a ndsledne z pamite vybavuju
podnety pozitivne (Brabenec, 2015). Celkovo sa
do vyskumu zapojilo 71 respondentov, pricom
16 z nich bolo muzského pohlavia (22,9 %) a 55
zenského (77,1 %). Ako sme uz naznacili, boli
heterogénnej vekovej kategérie. Vo vekovej
kateg6rii 18- 37 rokov bolo 83 % ucastnikov
experimentu a zvysok, teda 17 % malo vek
v rozmedzi od 38 do 57 rokov.

6.5 ANALYZA A INTERPRETACIA
VYSLEDKOV VYSKUMU

6. 5. 1 Pozicny efekt v reklame s apelom strachu

Strach sprevadza cloveka od jeho narodenia
po smrt’, pricom jeho zdrojom su najcastejsie
konkrétne podnety, 'udia, ¢i situdcie skutocne
hroziace nebezpecenstvom (Boros
Ondriskova — Ziv&covd, 1999). S motivom
strachu v reklame sa stretavame v suvislosti
s hrozbou negativnych désledkov, ktoré mézu

nastat’, ak nevlastnime urcity  vyrobok
alebo nevyuzivame nejaku sluzbu,
¢inevykonavame  urcitd  cinnost.  Ciel

zastraSenia nespociva iba v tom, aby nahnalo
verejnosti  strach, ale v ukdzani, vicsinou
drastickym sp6sobom, aké nechcené dosledky
moéze mat’ zanedbavanie urcitého spravania.
Tymto spésobom maju byt’ Fudia motivovani



Dot.comm. Vol. 5. 2017, No. 1-2, ISSN 1339-5181

k zodpovedajucemu = sprava-niu, ¢ uz ide
o pouzivanie  vyrobku, zmenu Zivotnych
zvyklosti, ¢i vyuzivanie sluzieb (Vysekalova,
2014). Strach, teda reakcia na nebezpecenstvo
alebo na akési varovanie pred potencidlnym
ohrozenim, je primitivna emocia, ktora ma
jednoznac¢nd suvislost’ s nasou schopnost’ou
prezit’. Reagovat’ strachom znamena, Ze vieme,
kedy je situdcia nebezpecnd aaké rizika
anasledky znej moézu vyplynut’ (du Plessis,
2007).

My sme si za reklamu, ktord vyuziva apel strachu
zvolili spot z kampane Nemyslis, zaplatis
(podrobnejsie v 6. 3 Vyskumny material),
ktory drastickym sposobom zobrazuje, ¢o sa
stane, ak vodi¢ nedodrziava predpisy cestnej
premavky, ba ak sa sprava agresivne (Dostupné
na: <https://www.youtube.com/watch?v =xh
HbLNtplDI>).

Graf 2: Sprdavnost’ odpovedi na giklade ich pogicie v reklame s apelom
strachn
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Zdroj: vlastné spracovanie

Respondenti  po  pozreti reklamy museli
odpovedat’ na 8 otazok, pricom 2 sa tykali ich
subjektivnych nazorov azvysnych 6 nad-
vizovalo na problematiku seridlneho pozi¢ného
efektu teda na overenie, ¢i si recipient najlepsie
zapamital informacie zo zaciatku a z konca
ukazky, ako to predpoklada teéria. Na zaklade
odpovedi, ktoré respondenti uviedli, sa platnost’
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seridlneho  poziéného efektu v  pripade
pritomnosti tohto typu reklamného
emocionalneho  apelu  potvrdila, nakolko
spravnost’ odpovedi bola najvyssia prave

pri otazkach opierajicich sa o vstup do reklamy
a 0 jej koniec (vid’ Graf 2).

Mozno vsak skonstatovat’, ze hoci v cislach sa
pritomnost’ efektu prejavila, ak sa na Graf 2
pozrieme podrobnejsie, uvidime, ze rozdiel
medzi poctom spravaych odpoved{
pti polozkich z uvodu a z jadra ukazky, nie je
vobec jednoznacny, lisi sa len o 4 odpovede.
Myslime si, ze zmienenu skuto¢nost’ zapricinil
fakt, ze spot bol spracovany naozaj realisticky,
az drasticky a kruto, pricom u divdka vyvolal
silnd emociu strachu, ¢ zhrozenia, ktora mala
za nasledok, ze si zapamital i detaily, ¢iinfor-
macie, ktoré sa objavili prave v strede reklamy,
ateda pri nislednom vypltiani dotaznika
k ukazke vedel odpovedat’ na otizky, bez ohl'a-
du na ich poziciu v ramci celku.

6. 5. 2 Pozicny efekt v reklame s apelom erotiky

Pri pouzivani erotickjch prvkov v marketin-

govej komunikicii musia brat’ marketéri
do tvahy genderové hladisko, mieru erotiky,
ohrozenie mravnej vychovy deti apod.

Najcastejsie sa vyuziva nahota, telesny kontakt,
vyzjvavo obleceni aktéri alebo zvodné pohl'ady
avyrazy vtvari, ¢i drazdivé a dvojzmyselné
dialégy. Hlavnym prinosom apelu erotiky je
uputanie pozornosti, nemalo by to vs$ak byt
na ukor zapamitania si vyrobku, ¢ pro-
pagovanej sluzby. Takato reklama je obme-
dzend legislativne i etickym kédexom, pricom je
potrebné zvazit' jej vhodnost’ vo vzt'ahu
k produktu, znacke, ¢i o cielovej  skupine.
Pri reklamach tohto typu, ktoré svoj dspech
stavia na eroticky motiv, ¢i sexudlny podtoén, je
takmer 100% istota, ze reklama narazi vedla
nadSenych spitnych vizieb ina znechutenu
apoburend  odozvu  (Vysekalova, 2014).
Vo vnimani reklamy s erotickymi apelmi je
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odlignost’, ked ide o zeny a ked o muzov. Zeny
reaguju lepsie na romanticko sexudlny podtext,
muzi skor na cisto sexudlny. Zatial, ¢o zeny
radsej vnimaji ako sexudlny objekt muZzov,
ale ani zeny im neprekazaju, muzi sa na nahych
muzov pozeratt nechcd (de Pelsmacker—
Geunes — Van den Bergh, 2003). Horndk (2014)
uvadza tri zakladné konstanty, ktoré treba
zvladnut’ pri tvorbe eroticky ladenej reklamy,
ato vhodny predmet, spravny ciel a spravne
stanovena ciel'ova skupina.

Poziciu teklamy s vyuzitim erotiky zastdpila
v nasom vyskume reklama na Kofolu extra
bylinkova  (Dostupnd na:  <https://www.
youtube.com/watch?v=BJR7zzKgYYk>),

ktora vsak  prekrocila  pripustné  a akcep-
tovatelné hranice aplikovania sexudlnych
motivov. Kam-pati vytvorila agentira Kaspen/
Jung von Matt. Rada pre vysielanie
a retransmisiu v roku 2012 rozhodla, Ze tento
spot je nielen neeticky, ale je 1iv rozpore
so zakonom. Este v novembri 2011 ho
Arbitrdzna komisia Rady pre reklamu oznacila
za neeticky, ked’ sa uzniesla, ze zvolend tému
reklamného pribehu, ktora zobrazuje I'ibostny
vzt’ah medzi ucitel’kou a ziakom, nie je mozné
povazovat’ za komunikaciu, ktord by bola
pripravovana s pocitom zodpovednosti voci
vsetkym cielovym skupinam. Rada
pre vysiclanie a retransmisiu v tejto veci sank-
cionovala komerc¢né slovenské televizie, pricom
JOJ upozornila na porusenie zakona a televizii
Markiza ulozila sankciu v najnizsej moznej vyske
3 319 eur, kedZe sa uz v minulosti dopustila
rovnakého precinu (Kocisek, 2012). K spome-
nutej reklame bolo pripravenych opit’ 8 otazok,
pricom 6 z nich na overenie a objasnenie plat-
nosti seridlneho pozi¢ného efektu v komunikate
manipulujicim s erotickym apelom.

Po vyhodnoten{ ddajov tykajucich sa ukazky ¢.2,
teda reklamy s vyuzitim sexualneho apelu moz-
no prehlasit’, Ze platnost’ seridlneho pozi¢ného
efektu sa v pripade audiovizualnej reklamy s ero-
tickjm podténom nepotvrdila, t. j. frekvencia
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spravaych odpovedi nebola najvyssia pri poloz-
kich nadvizujucich na zdvere¢né scény a mo-
menty z tivodu, no ako mozno vidiet’ na Grafe
3, najvyssia zapamitatelnost’ a nasledné vyba-
venie si informdcii, bolo pri polozkach, ktoré sa
tykali jadra reklamy na Kofolu. Domnievame sa,
ze hoci tato medializovana reklama na Kofolu
vyuzila motiv erotiky, verejnostou to bolo
pochopené ako nie¢o poburujice, kedze ak sa
v redlnom zivote stane pripad, kedy uditel
nadviaze milostny pomer so ziackou, riesi sa
toako vazna  kauza s trestno-pravaymi
nasledkami. Prave tento moment povazujeme za
dévod, preco sa platnost’ efektu nepotvrdila.

Graf 3: Sprdvnost’ odpovedi na dklade ich pozicie v reklame s apelom
erotiky
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Najviac spravnych odpovedi bolo pri polozkach
7o stredu a zo zaveru, ked’ze v tomto ¢asovom
intetvale recipient vycitil motiv sexuality, ktory
ho zaujal azvysil jeho umyselnd pozornost’
a zapamitavanie.

6. 5. 3 Platnost’ pozi¢ného efektu v pritomnosti
apelu vrelosti

Tento apel mozno opisat’ ako nieco, ¢o evokuje
prijemné a pozitivne pocity, akymi sa napriklad

laska, priatelstvo, ¢i empatia. Studie neprindsaju
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jednoznacné nazory, na vzdory tomu vsak
dokazuju, ze vrelost’ vedie k omnoho pozi-
tivnejsim citovym reakciam, menej poburuje,
podporuje pozitivny postoj k znacke i reklame
a nickedy podpori i samotné nakupné zamery.
Z hladiska segmentacie cielovych skupin rea-
guju na vrelost’ najlepsie zeny a empaticki I'udia.
Mo6ze byt vyvoland pomocou lasky, rodiny,
priatel'stva  a socidlnej zodpovednosti  (de
Pelsmacker— Geunes — Van den Bergh, 2003).

Pre ucely vyskumu sme sa rozhodli, ako ukazku
audiovizualnej reklamy, ktora vyuziva pre svoje
marketingovo-komunika¢né procesy apel vre-
losti, resp. lasky, zvolit’ televizny spot na Kofolu
od agentiry Saatchi & Saatchi, v ktorej chlapec
(herec Jan Kominek) posiela na zelezni¢nej
stanici odkaz svojej milej do odchddzajiuceho
vlaku. Obsah je sice tichou postou uplne
pozmeneny, ale ako Kofola dobre vie, ked’ slova

nestacia, pomoze laska (Dostupnd na:
<https://www.youtube.com/  watch?v=Gb-
el5t-Uls>).

Reklama ziskala ocenenie Zlata pecka 2013.
Ik tejto ukazke sme pripravili 6 + 2 otdzky,
pricom kazda dvojica zo $estice otdzok nad-
vazovala odvolavajuce  sa
na poziciu vtrimci ukazky aposledné dve
polozky zist’ovali pacivost’ a vyvolana eméciu.

na informacie

Graf 4: Sprivnost’ odpovedi v Zdvislosti od pogicie sidaju v reklame
§ apelom vrelosti
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Na zaklade prilozeného Grafu 4 konstatujeme,
ze pozicny efekt v pripade reklamy s vyuzitim
apelu vrelosti nenasiel svoju platnost’, t. j.
spravnost’” odpoved{ bola najvyssia pri poloz-
kach tykajuicich sa zaveru prezentovaného mate-
ridlu a samotného jadra.

Celkovo vsak mozno povedat’, Ze v pripade
tejto reklamy bol dplne najnizsi celkovy pocet
nespravnych odpovedi, len 12 %, ateda
spravnost’ bola preukazana v 88 % vsetkych od-
povedi, t. j. respondent si nielenze zapamaital
informdciu, ale si ju i nisledne z pamite vybavil
bez ohl'adu na jej poziciu v danom komplexe.

Tento vysledok vysvetlujeme tym, Ze apel vre-
losti si ziskal pozornost’ divaka, bol vtiahnuty
do deja a reklamu povazoval za pribeh lasky,
ktory si ziskal sympatie. Nakolko, spot recipient
povazoval podl'a nasho nazoru za film, ktory ma
svoj dej a divik je od prirodzenosti zvedavy tvor,
cheel vediet’, ako sa zipletka vyriesi, a preto
najvyssia spravnost’ bola prave od stredu az
po koniec reklamy.

6. 5. 4 Platnost’ pozi¢ného efektu v nadviznosti
na motfv humoru

Zo psychologického hladiska patri humor
k emocionalnym apelom, ktoré
a aktivuji  prijemny citovy stav, vzbudzuju
dobrd  naladu  apritahuji  pozornost’.
Pre efektivitu  reklamy to vsak nestacl. Tu
ovplyviiuje  rada  faktorov, akymi  sd
komunikovany produkt, znacka, komunika¢ny
ciel, médium, druh humoru a cielova skupina.
Kazdy clovek mé rozdielny zmysel pre humor
a to, ¢o jedného rozosmeje, druhého sa moze
neprijemne dotknit’. Vtipna reklama svojim
humorom nielenze dokaze prilakat’ pozornost’,
ale tiez podporuje porozumenie komuniko-
vaného posolstva, posiliuje doveryhodnost’
znacky a pomdha vytvarat’ pozitivny vzt'ah
zakaznika ku znacke. Medzi najcastejsie sa
pouzivané  typy humoru patrf humor
sentimentalny, satiricky, sexualny alebo pozna-
vaci (de Pelsmacker— Geunes — Van den Bergh,

navodzuju
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2003). Ivoblast humoru, su odlisnosti
medzi tym, ¢o povazuji za vtipné Zeny
a ¢o muzi. Tvrdsie pohlavie omnoho viac ocenf
formalny zmysel pre humor alebo vtipy, ktoré
pochopi len ¢lovek vo vautri urcitej komunity,
zatial Co Zeny sa smejd skor spontanne
neformalnym konverza¢nym vtipom.
Vo vztahu k typu produktu, funguje humor
najlepsie v reklamdch rychloobratového tovaru,
¢o ale neznamend, ze nemusi vyjst’ v segmente
bankovnictva, ¢i dut (Vysekalova, 2014). Humor
sa pouziva u zhruba 24 % televiznych reklam
uvadzanych v hlavnom vysielacom case a u 35%
rozhlasovych reklam. Spoésobuje, ze spotre-
bitelia sleduju reklamu, smeju sa, a ¢o je naj-
délezitejsie, pamaitaju si ju. Vo vsetkych testoch
vybavovania si z pamiti si spotrebitelia najcas-
tejSie spoment na vtipné reklamy (Clow —
Baack, 2008).

Poslednou, stvrtou ukidzkou nasho kombi-
novaného experimentu bola reklama Coop
Jednota, ktora uz dlhodobo vo svojich
komunikatoch vyuziva zdbavnd dvojicu, bacu
ajeho honelnika, konkrétne islo o spot zame-
rany na produktovy rad mamickine dobroty
(Dostupny na:  <https://www.youtube.com
/watch?v=0_-GC6stdlw>). Otizky tykajice sa
tejto ukazky boli rézneho charakteru, boli medzi
nimi otvorené polozky, ale iotazky, kde mali
respondenti na vyber moznosti amali za-
ciarknut’ jednu odpoved, ktord povazovali
za spravnu.

Po vzhliadnuti ¢isel, ktoré vysli sumarizaciou
ziskanych odpovedi k poslednej ukazke (vid
Graf 5) moézeme prehlasit’, Zze i pritomnost’
tohto typu reklamného emocionalneho apelu,
akym je humor, sposobila modifikaciu platnosti
setidlneho pozicného efektu, ¢o vo vysledku
znamend, ze respondenti si nespomenuli najviac
na informacie, ktoré odzneli hned’ na zaciatku
apotom na konci ukazky, ako to opisuju
vysledky studii viacerjch odbornikov a expe-
rimentatorov, ba spravnost’ odpovedi bola
v uvode najnizsia. Konstatujeme preto, ze i ten-
to typ embcie, ovplyvnil zvycajny prejav plat-
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nosti pozicného efektu, ktory sa v niektorych
odbornych zdrojoch oznacuje aj krivkou U.
Na Grafe 5 vidiet’, Ze krivka v tvare pismena
Unie je pritomnd, kedZe pocet spriavnych
odpoved{ astrede je  takmer
rovnocenny. Je tu vsak jednoznac¢na pritomnost’
efektu novosti, kedy je =zvySeny vykon
pre posledné elementy. Poznatky si recipient
v tomto §tadiu ulozi do kratkodobej pamiti,
kde sa uchovavajd na velmi kratky
a nasledne sa stracaju. Avsak, prave v tejto etape
clovek opdt’ aktivuje svoju  pozornost’,
kedZe vyciti, Ze ide o zaver aze uZz nebudu
nasledovat’ Ziadne dalsie udaje, apreto si
informdcie poskytnuté na tejto Urovni zapamita.

v uvode

cas

Graf 5: Frekvencia spravnych a nespravnych odpovedi pri ukdzke & 4
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Co sa tyka hypotézy A, mézeme konstatovat’ jej
potvrdenie, nakol'ko sa po vyhodnoteni
vyskumu preukazalo, Ze skuto¢ne ani pri jednej
ukazke nebola vysledna krivka odpovedi v tvare
U, t. j. ako sme mohli vidiet’, najvyssi pocet bol
niekde pri otazkach zo stredu, niekde pri otdz-
kach zkonca ukazky, teda sa domnievame,
ze pritomnost’ emocionalneho apelu v reklame
v kone¢nom doésledku modifikuje platnost’
seridlneho pozi¢ného efektu.

6.5. 5 Pdcivost’ a jej vplyv na platnost’ seridlneho
pozicného efektn
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Okrem ciel'a, ktory sme si stanovili v dvode,
teda okrem zistenia platnosti pozi¢ného efektu
vo vzt'ahu k réznym typom emocionalnych re-
klamnych apelov, sme sa rozhodli, Ze by sme
cheeli poukdzat’ aj na pacivost’, resp. obld-
benost’ a jej potencidlny vplyv na platnost’ nami
sledovaného fenoménu. Tuto skutocnost’ sme
sa rozhodli overit’ jednoduchym krokom.
Do odpovedového formulara sme ako siedmu
polozku v poradi zaradili stru¢ne a jasne znejicu
otazku: ,,Pacila sa Ti reklama? To, ¢ sa nam
reklama paci, ovplyviuji prave emdcie,
s ktorymi sa tvorcovia reklim radi pohravaju.
Ako sme uz uviedli ivuvodnej casti Stadie,
atribat pacivosti podporuje kritkodobé zapa-
mitdvanie. Prave tento vyrok nas viedol k tomu,
aby sme si stanovili hypotézu B, v ktorej
predpokladdme, ze pri ukazkach, kde pacivost’
reklamy dosiahla minimalne 51 % (teda vyse
polovica respondentov oznacila, Ze sa jej
reklama pacila), bude najvyssia
spravaych odpovedi pri otiazkach zo zaveru,
kedze kratkodobé zapamitivanie spomenuté
pri pacivosti, suvisi prave s najlep$im zapa-
mitavanim si udajov z finalnych etip materialu,
ked7e na tejto urovni sa opit’ aktivuje
pozornost’ a udaje sa ukladaju do kratkodobej
pamiite, tak ako i pri jave oblibenosti. Platnost’
stanovenej hypotézy H2 potvrdzujeme, nakolko
vysledky (vid Graf 6 na str. 41) preukazali,
ze skutocne plati, Ze ak bola pri danom type
reklamy pacivost’ vyssia ako 51 %, t. j. viac
ako polovica ucastnikov experimentu
po dopozerani ukazky vyjadrila postoj kladny,
teda onacila vo formulari, ze sa jej reklama
pacila, tak bola najvyssia frekvencia spravnych
odpovedi v pomere kcelkovému  poctu
spravnych odpo-vedi pri polozkach tykajucich
sa konca ukazky. Na Grafe 6 jednoznacne
vidime, Ze v pripade kazdého typu emocionalnej
reklamy, bola naj-vy$§ia miera spravne
zapamitanych odpovedi v zavere, kedze bola
vzdy vyssia ako 33,3 %, v pripade reklamy
s apelom humoru to bolo dokonca 45,8 %.
Z pohl'adu realnych pocetnosti bolo pri vtipnej
reklame na Coop Jednotu celkovo spravnych

frekvencia
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299 odpovedi (79 vuvode, 83 v strede, 137
v zavere), t. j. Cislo 299 predstavuje 100%
spravnych odpovedi pri tejto ukdzke, a 137
z nich bolo zaznamenanych na otizky, ktoré
odkazovali na zaver ukazky, a to je spominanych
45,8 %, ktoré st zobrazené i v Grafe 8. Tymto
vzorcom sme vypocitali a nasledne do grafu
zakreslili nase zistenia pri vSetkych Styroch
typoch reklim. Je teda iv praxi potvrdené, Ze
pacivost”  spOsobi  ukladanie = spomienok
do kratkodobej pamite, ¢o sa nasledne prejavi
vtom, ze si najlepsie pamitame informdcie
a udalosti z konca celku.

Graf 6: 1'ztab medzi pacivoston a vybavenim si informicii 30 dveru
ukazky
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Pre nds to zas potvrdzuje staré zndme,

ze najdolezitejsie a najatraktivnejsie informacie,
by  tvorcovia  reklim  a marketingovo-
komunika¢-nych aktivit, mali umiestnovat’
na koniec  svojho  komunikatu,  pretoze
ako preukazal i nas vys-kum, vtedy je aktivovana
umyselna  pozornost’  audaje  si

zapamitame, ale si na ne i spomenieme.

nielen
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7. ZAVER

Radi by sme radi skonstatovali, ze hlavny ciel
nasej Stadie — overit’® dopad emociondlnych
apelov a odhalit’” mozni modifikdciu koneénej
platnosti seridlneho pozicného efektu, bol
splneny. Nakol'ko, sa tejto problematike venu-
jeme uz dlhsiu dobu, prestudovali sme mnoho
tedrie, mnoho nazorov, pohladov a tiez sme
zotganizovali uz dva vyskumy, dovolujeme si
zas a znova prehlasit’, ze seridlny pozicny efekt
neplati vzdy, v kazdom pripade a za vsetkych
okolnosti. Uz pocas nasej predchadzajicej
vedeckej ¢innosti sme dokdzali a uviedli, ze je
tento jav ovplyviiovany mnohymi faktormi
a skuto¢nost’ami, ktoré maju za nasledok, Ze si
clovek nezapamitd najlepsie elementy z uvodu
azo zaveru, ale ze moéze byt najvyssia miera
spomenutia si napriklad pri udajoch z jadra
a naopak nizka na zaciatku.

Myslime si, Ze vysledky jasne preukazali,
ze prave pritomnost’ emodcie je vyznamnym
faktorom, ktory pozmeni zapamitivanie si
a vybavenie informaci, a teda tato skutocnost’
bude mat’ za nasledok, ze pozi¢ny efekt sa
neprejavi, resp. nebudu jednoznacné rozdiely
pri pocte spomienok z Gvodu, jadra a z konca
urcitého celku. Poukazali sme na to, Ze emocia
ma naozaj svoju silu, ktora dokaze ovplyvnit
kognitivne procesy cloveka, ¢ uz prebudi
pozornost’ alebo aktivuje Umyselné zapami-
tavanie. Apely, s ktorymi sme v ramci expe-
rimentu pracovali, humor, strach, erotika
a vrelost’, prispeli svojou pritomnost’ou k tomu,
ze platnost’ poziéného efektu bola skuto¢ne
eliminovand a respondenti si pamitali infor-
macie bez ohladu na ich poziciu v rimci danej
audiovizualnej reklamy. Okrem tohto sme vSak
zamerali svoju pozornost’ na obltibenost’,
o ktorej pojednava mnoho autorov, je casto
sklofiovana v stvislosti s efektivhost’ou komu-
nikitov a tiez dopadom na samotné nakupné
spravanie. Prave pacivost’ sme dali do vzt’ahu
k nami sledovanému efektu prvého a posled-
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ného, kedZze sme si vSimli spojitost’, ktord
stvisela s ukladanim spomienok do kritkodobej
pamiite. Predpokladali sme, ze pri reklamach,
pri ktorych bola pacivost” minimalne 51 %, bude
najvyssia miera vybavenia odpovedi na otazky,
na ktoré odpovede odzneli na konci
prezentovaného  audiovizualneho
Tento predpoklad sa ndm po vyhodnoteni dat
potvrdil v stopercentnej platnosti.

materialu.

Na ziklade vsetkého, c¢o sme uviedli, ¢i uz
v jadre predkladanej $tudie, ale i v samotnom
zavere, konstatujeme, ze clovek nie je disto
racionalna bytost’, ale Ze je kazdodenne ovplyv-
flovany, ¢i uz pozitivnymi alebo negativnymi
emdciami, ktoré sa pretavia do spravania.
V nasej oblasti, v oblasti marketingovej komuni-
kicie, moézeme prehldsit’, Ze pritomnost’ou
emocionalneho apelu je ovplyvnené nase rozho-
dovanie, nase ndkupné spravanie a nase spo-
mienky na znacku, ¢i produkt. Pouzitie emdcie
moze mat’ za nasledok, ze v procese persudzie
a nasledného rozhodovania sa, zvolime spra-
covanie periférnou cestou, teda nase rozhod-
nutie aakciu uskutoé¢nime podla emocie,
¢iinych vedlajsich posobiacich prvkov, a nie
na zaklade raciondlnych argumentov a faktov.
V nadviznosti na seridlny poziény efekt zave-
rom konstatujeme, ze ak sa tvorca reklamy
rozhodne pouzit’ eméciu, akou je humor, laska,
strach, ¢i motivy sexu, ma vysokd Sancu, Ze si
recipient reklamu, ¢i reklamné zdelenie zapami-
ta, takze podl'a zisteného, nemusi nevyhnutne to
najdolezitej$ie umiestnit’ len na zaciatok
alebo na koniec. Tiez si vSak myslime, Ze umiest-
flovanie najpodstatnejsich informacif predovset-
kym v zavere je uz nie¢im, ¢o recipient podve-
dome i ocakava, preto urcite nie je ani v tomto
pripade na skodu, ak sa predsa len cena, ¢i ina
atraktivna  informdcia o zlave, vypredaji,
¢i obmedzenej ponuke objavi a odznie na konci
komunikicie.

Velka ¢ast’ odporiacani do praxe sme uviedli
uz v nasej predchadzajucej praci, avsak radi
by sme este predsa nejaké definovali. Pri kupe
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reklamného  priestoru medzi jednotlivymi
relaciami, seridlmi, ¢ filmami v televiznom
alebo i v rozhlasovom vysielani, by mal inzerent
mys-liet’ na to, ze ivtomto S$irSom kontexte
moéze platit pozi¢ny efekt, t. j. hned prvé
reklamy a reklamy tesne pred pokracovanim
sledované-ho, ¢ pocuvaného programu, buda
mat’ naj-vicsiu pravdepodobnost’  zapami-
tatenosti a nasledného vybavenia, samozrejme

v ptipade, ze nebude pritomny Ziaden
z mnohych  faktorov,  ktoré  skresluju

a modifikuju jeho jednoznacénd platnost’. Bolo
by urcite podnetné, ak by sme sa prave
spomenutou polemikou zaoberali v nasej d’alsej
vedeckej ¢innosti a podrobili ju skimaniu este
detailnejsie, ked’ze priestor pre nové vedecké
zistenia a nové vzt'ahy seridlneho pozi¢ného
efektu je stile otvoreny.
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ABSTRAKT

Prispevok je venovany jednému z aspektov kybertextov — uzivatel'skym funkciam, charakteristiky ktorych skima a ilustruje priamo
na redlnych reklamnych kampaniach vytvorenych v slovenskom kontexte. Prostrednictvom prikladov z praxe tak priblizuje
$pecifika pozicie recipientov v prenose komunikovaného posolstva.

Kliicové slovd: Kybertext. Uzivatel'ské funkcie. Kampan. Reklamna kampan.

ABSTRACT

Paper deals with one aspect of cybertexts — user functions, and it examines and illustrates their characteristics directly on real
advertising campaigns that were created in the Slovak context. With practical examples it presents a specific position of recipient

in process of the communication message transfer.

Key words: Cybertext. User functions. Campaign. Advertising Campaign

1. UvoD

Zijeme v digitalnej ére, ktord je charakteristicka
svojim sofistikovanym pristupom k reklame.
Digitalnymi  technolégiami  utvorené nové
interaktivne média si totiz vyzadujd iny spésob
komunikicie s recipientom, ako tradi¢né médid.
Nielenze musi byt’ viacej adresna a responzivna,
ale aj jej obsah sa meni, pretoze zakaznici uz nie
su iba pasfvnym c¢lankom v procese prenosu
reklamného posolstva, ale naopak, vstupuji
do neho ako aktivni Wdcastnici, a dokonca
aj spolutvorcovia. V case reklamnej presytenosti
viac ako inokedy v histérii plati, Zze ¢im je
komunikicia atraktfvnejsia, tym viacej casu jej
bude prijemca venovat’ (Wind — Mahajan, 2002).
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A presne to povazujeme za esencialnu podstatu
vzt'ahu medzi zakaznikom a znackou.

2. KYBERTEXT A JEHO ZAKLADNE
CHARAKTERISTIKY
Podstata  konceptu  kybertextu  spociva

v orientacii na mechanickd organizaciu textov.
Komplexna zlozitost’ média
ako neoddelitelnd  sdcast’ literdrnej vymeny.
Recipientovi, alebo inak aj uzivatelovi textu,
prisudzuje vyrazne signifikantnejsiu rolu, nez
akd st mu teoretici zastavajuci linearny pristup
komunikicie v zmysle 'Citatel — reakcia'
ochotn{ priznat’. Podla nich sa celé citatel'ské
usilie odohtava hlavne v hlave. Uzivatel

vnima
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kybertextu vSak musi vyvijat’t aj dalsiu
extranoematickd ¢innost’, ktora sa prebicha
aj za hranicami lPudského myslenia. UZivatel
kyber-textualnych utvarov zastiva aj udlohu
pti fyzickej konstrukcii pribehu, ktora rézne
koncepty tradicného ¢itania nezohladnuju.
Takéto utvary si vyzaduju ,netrividlne usilie
na prechadzanie textom® (Aarseth, 1997, s. 1),
takZe na to, aby uzivatel pochopil navigiciu
diela, interagovat’ s mnozstvom
intermedialnych znakov.

musi

Prave tato vlastnost’ oznacil za ergodicka
noérsky teoretik Espen Aarseth, ktory sa zaobera
predovsetkym problematike teérie videohier
a elektronickej literatire. Termin ergodicky je
spojenim slov ergos a hodos pochddzajucich
z gréctiny, ¢o v preklade znamena ,,cesta“
a ,prica®, takze vyznamovo pojem odkazuje
prave k ndroénému procesu prechddzania
textovych ciest. Toto ponimanie je v protiklade
pre utvary neergodickej povahy, na pre-
chiadzanie ktorych staci pohyb ocnej bulvy
a otacanie stranok s textom. Ergodické dielo
obsahuje v materidlnom zmysle prostriedky
potrebné pre jeho uzivanie a tiez su v nom
zabudované urcité poziadavky, na zaklade
ktorych je mozné odliSitt aj uspesnych
uzivatel'ov od tych neaspesnych.

Koncept kybertextu tzko sdvisi s rovinou
textuality, takZe je Ziaduce uviest’, ze pri chapani
vyrazu text sa posuvame od jeho tzkeho
vymedzenia, ktoré ho chdpe iba ako obycajny
sled slov, a posunut’ sa k Sirsiemu pohladu,
na zaklade ktorého ide o objekt, ktorého
zékladnou funkciou je prenos verbalnej
informacie.

V kybertextoch rozlisujeme v zasade dva druhy
znakov:

e  textény — retazce znakov, ktoré su
uzfvatelovi viditeI'né, resp. sa mu urcitym
spoOsob javia

e skriptény — ret’azce znakov, ktoré existuju

v texte nezavisle na uzivatelovi
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Aarseth (1997) navrhol typolégiu kybertextov
zalozend nielen na zohladnovani réznych
premennych  tykajucich sa technologickych
$pecifik, ale aj funkcif, ktoré pri ich prechadzani
zastava samotny uzivatel textu.

V poslednom riadku Tabulky 1 si mozné
hodnoty uzivatel'skych funkcif, do ktorych
vstupuje recipient textu.

Tabul’ka 1: Premenné a ich hodnoty

Premenna Mozné hodnoty

dynamika statickd/Dynamicka
(IDT,TOT)

urcitelnost’ urcitel'na/neurcitel'na

prechodnost’ prechodna/neprechodna

perspektiva osobna/neosobna

pristup Pubovolny/riadeny

prepojenie explicitné/podmienené/Ziadne

uzivatel'ské funkcie Interpretativna/explorativna/

konfigurativna/teoreticka

Zdroj: Aarseth, 1997, s. 65

2.1. Uzivatel'ské funkcie v kampaniach

Interpretativna funkcia znamena, ze akékol'vek
rozhodnutia, ktoré Ccitatel musi uskutocnit’
ohladne uréitého textu, sa tykaju vyhradne
iba jeho samotného vyznamu. Okrem inter-
pretativnej funkcie uzivatela, ktord je pritomna
vo vsetkych textoch, v niektorych Specifickych
typoch textov rozlisujeme aj tri dalsie do-
plnkové uzivatel'ské funkcie.

Explorativna funkcia je pritomna, ak sa uzivatel
musi rozhodnuit’, ktord cestu si d’alej v ramci
textu zvoli. Voli si teda medzi moznost'ami,
ktoré mu text ponuka v celom svojom rozsahu,
no bez moznosti akéhokolvek pridavania
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vlastnych prvkov. Prikladom su rozne adven-
tarne hry, ktoré si vyzaduji uzivatefovo badanie
prostrednictvom jeho rozhodnuti ohPadne alter-
natfvnych ciest alebo r6znych ukonov. Tento
typ uzivatel'skej funkcie sme zaznamenali
v nasledujucich kampaniach:

kampari: Pohovor, zadavatel: Zoznam, s.r.o.,
agentara: Heads

Hlavaym konceptom kampane bol pohovor, za
uspesné absolvovanie ktorého sa mohol
uchadzac dostat’ na staz do réznych trendovych
firiem. Pohovor sa odohraval v online prostred{
webovej stranky, ktora ponukala sériu vopred
natocenych videi s monolégmi herca. Ten v nich
vystupoval v tlohe vediceho pohovoru, ktory
kladol rozne otizky zamerané na vseobecny
prehlad, logické uvazovanie, kreativitu a dovtip.
Recipient pritom vzdy dostal na vyber z vopred
stanovej ponuky moznosti, takze sa pohyboval
iba v rozmedzi navthnutého rozsahu. Faktor
exploracie spo¢ival v tomto pripade vo volbe
spravna vs. nespravna odpoved.

kampan: Knizn4 $ifra, zadavatel: Martinus

Knihkupectvo Martinus sa kreatfivoym spo-
sobom pokusilo urobit’ z citania zaujimava
tému, zabavit’ svojich zdkaznikov a podporit’
predaj knih. Na stene najvicsej kamennej
predajne pribudol obraz, do vizudlnej podoby
ktorého bolo ukrytych 64 nazvov roéznych knih.
Zaroven vznikla aj webova stranka, na ktorej sa
jednotlivé casti obrazu odkryvali postupne
kusok po kisku pocas celého mesiaca, aby boli
Pudia motivovani k néavsteve kamenného
knfhkupectva, kde mohli vidiet’ cely obraz naraz.
Navstevnici  stranky mali  hadat’ nazvy
zadifrovanych knfh, pricom kolko z nich uhadol,
tolko knih mohol aj vyhrat. V obraze bolo
ukrytych 64 kniznych diel, ktoré predstavovali
maticu moznosti. Faktor exploricie spocival
v poradi, v ktorom jednotlivé moznosti dokazal
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kazdy uzfvatel uhddnut’, teda v Specifickom
sposobe ich usporiadania.

Konfigurativna funkcia je pritomna, ak sa skrip-
tény diastoéne vybrané alebo  vytvorené
samotnym uzivatelom, takze sa bud meni ich
podoba alebo usporiadanie a vzajomné vzt'ahy,
vysledkom ¢oho je jedine¢ny osobny tvar.
Prikladom st hypertexty, ktoré umozfiuji
usporiadat’ skriptény preskupenim texténov
alebo zmenou premennych. Tento typ uzi-
vatel'skej funkcie sme zaznamenali v na-
sledujucich kampaniach:

kampan: Hurbanovské vinse, zadavatel: Zlaty
Bazant, agentdra: Wiktor Leo Burnett

V riamci predviano¢ného obdobia dostali
zaujemcovia moznost’ posielat’ svojim blizkym
pohl'adnice. Stacilo, aby prisli na webova
stranku, kde si zostavili pohladnicu podla
svojich predstiv a poslali ju bud’ v elektronickej
podobe do mailu alebo ako tradi¢nt pohladnicu
postou. Pri jej zostavovani pritom mali na vyber
z nickolkych retro motivov prednej strany
pozdravu a vzadu prednastaveny vers. Kon-
figuracia tu bola zastipena v moznosti pridat’
namiesto neho aj vlastné textové prianie
a v nastaveni adresy dorucenia. Vysledkom tak
bol vzdy $pecificky a osobny produkt.

kampan: Datové vreckové, zadavatel: Telekom
SK, agentura: MUW Saatchi & Saatchi

Telekom sa rozhodol prepojit’ prijemné
s uzito¢nym a prisiel s inovaciou, vd’aka ktorej
mohli posielat’ rodi¢ia svojim det’om za splnené
ulohy v domacnosti ako upratovanie, pranie
alebo vysavanie, vreckové v podobe dat navyse.
Na webovej stranke mohli rodic¢ia a deti medzi
sebou uzavriet’ zaviznd dohodu. Stacilo iba
nastavit’ podmienky, vysku odmeny, vybrat® si
z domdcich uloh, pripadne nastavit’ vlastné.
Konfigurativna uzivatel'ska funkcia sa v tomto

pripade prejavila vo vyslednej vzdjomnej
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dohode, ktora bola jedine¢na vd'aka vsetkym
moznym  vzajomnym kombinicidm  typov
domicich prac s vyskou dat, ktoré za nu diet’a
mohlo od rodi¢a dostat’.

Textonickd funkcia je pritomna, ak je dostupna
moznost’ (natrvalo) pridavat’ do textu dalsie
textoény, upravovat’ existujice, pripadne ich
mazat’, ¢im vlastne uzivatel dostiva moznost’
aktivne participovat’ na podobe textu. Pri-
kladom je kolaborativne pisanie projektov, kde
mozu uzivatelia zmenit’ alebo rozsirit’ text tym,
ze pridaji svoj vlastny zapis alebo progra-
movanie.

kampari: finanénd  akadémia,
zadavatel: Tatrabanka, agentdra: Zaraguza

Rytmusova

Tatrabanka rozhodla  zvysit'  zdujem
o $tudentské Uty pomocou finanénej edukacie.
KedZze problémom mladej generacie vsak je, ze
edukac¢ny proces povazuju za nudu, bolo ho
potrebné nejako ozvlastnit’. Do role ucitel'a
pouzili slovenského rapera Rytmusa, ktory
kladol s$tudentom otazky, na ktoré museli
spravne odpovedat’. Sucast'ou kampane bol
aj nastroj s nazvom RytmusBOT, ktory mal
formu interaktivneho chatu. Prostrednictvom
neho si mohli dat’ uzivatelia nechat’ poradit’
spravne odpovede na otazky, ale v podstate sa
ho mohli pytatt na cokolvek. Reagoval
ako skuto¢ny Rytmus a dokonca dokdzal menit’
odpovede podla aktuilneho casu. Textonicku
funkciu predstavovala prave moznost’ pisania
Pubo-vol'ného textu od uzivatel'a, ktora mala ne-
kone¢né mnozstvo variacii.

sa

kampan: Fofola, zadavatel: Kofola, agentira:
Zaraguza

Kofola vyuzila skutoc¢nost’, ze tinedZzeri travia
hodiny cetovanim na svojich smartfénoch.
Priniesla néstroj s nazvom Fofola klavesnica,
ktord po mnainstalovani kazdy napisany text
automaticky menila do fofolstiny — vtipného
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jazyka Suslavého psika z reklamy. V tomto
pripade vsak okrem funkcie vkladania textu
uzivatefom dokonca pondkala aj moZnost’
pouzivania emotikonov a gifick so psikovou
podobiziniou. Textonicka funkcia uzivatel’a sa tak
prejavila nielen v neobmedzenej moznosti
vkladat” do diela Tubovolny pisany text,
ale tentoraz ho dokonca aj kombinovat’ s po-
nikanymi obrazovymi zlozkami. Vystupom
tak bola vzdy jedine¢na forma komunikacie.

3. ZAVERY

Sucasna reklama je vyrazne inovatfvnejsia
a kreativnejsia, neZ td, na ktord sme boli zvyknutf
v minulosti. Tomuto faktu je potrebné pri-
sposobit’ aj volbu optiky, ktorou budeme
na produkty  marketingovej komunikacie
nazerat’. Aspekt uzivatelskych funkcif takito
netradi¢ni optiku nepochybne predstavuje, a je
preto ziaduce, aby sme v dnesnej digitalnej dobe
zacali vnimat’ reklamné utvary v intencidch
kyber-textov.
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LUDSKE PRAVA A PROSOCIALNA VYCHOVA

HUMAN RIGHTS AND THE PROSOCIAL EDUCATION

Edita Strbova

Faculty of Arts, Constantine the Philosopher University in Nitra, Drigovskd 4, 949 74 Nitra, Slovak Republic,
estrbova@ukf-sk

POLAKOVA, Eva a kol. 2016. Ludské
prdva a prosociilna vychova. Banska
Bystrica: Pedagogicka fakulta, Univer-
zita Mateja Bela, 2016. 152 s. ISBN ISBN
978-80-557-1098-3

Metodickd prirucka adresovana ucitefom
zakladnych §kol v ramci prvej kapitoly
prierezovo, systematicky a logicky nadvizne
uvadza citatela do problematiky Pudskych
prav, analyzuje aktualny stav pravnej upravy
a ochrany prav v slovenskom i eurépskom
kontexte, a nasledne aplikuje dané
vychodiskd na vychovno-vzdelavaci proces.
V  druhej kapitole nas autori blizsie
oboznamuji s modernymi didaktickymi
nastrojmi, pricom analyzuji prave také

edukacné stratégie a met6dy,
ktoré podporuju vznik kompetencii
veducich k  prosocidlnemu  spravaniu
u ziakov. Alternativny ptistup

k pedagogickému procesu (uvadzany na str.
28), ktory vyzdvihuje najmi ,,..osobnu
zodpovednost’ detf, sebariadiace ucenie sa,
autenticitu a  zanietenost’  vyucujdcich,
priatel'stvo a podporovanie deti, s dérazom
na mimovykonové charakteristiky motivacie
skolskej prace (Pricha, 2001; Zelina, 2000),
hodnotime ako velmi vhodny v spojitosti
s vyucbou Tudsko-pravnej problematiky.
Stotozflujeme sa s nazorom  autorov,

ze uplatiiovanie  aktivizujucich ~ metod
edukicie a interaktivne,  projektovo
orientované vyucovanie, moze byt’ v tomto
smere  najlepsou  volbou  (str.  30).
Za indpirativne povazujeme i nachadzanie
didaktickych moznosti v oblasti digitalnych
hier a ndsledne doékladne prepracovani
analyzu edukac¢nych metéd, uplatnovanych v
prosocialnej vychove. Tretia kapitola sa
rozsiahlym a konkretizujucim spésobom
venuje aplikacii problematiky l'udskych prav
a hPadaniu $pecifickych tém pouzitelnych
vo vyucovani zikladnych  profilovych
predmetov.

Monografia svojim tematickfm zameranim
vypliia medzeru objavujicu sa v tejto oblasti
v slovenskych podmienkach. Hodnotime ju
ako  obsahovo  adekvatnu, primerane
struktirovand, s redlnou ambiciou rozvijat’
povedomie o Pudskych pravach v prieniku
s témou prosocidlnej vychovy, a tym ino-
vovat’ sposob vyucby povinnych predmetov
zakladnych $§kol. Prirucka sa javi ako vysoko
aktudlna a prinosna, najmi za predpokladu
jej realneho wuplatnenia v budicej praci
pedagégov s dospievajicou mladeZou.
Z vyssie uvedenych dévodov — hodnotime
praicu  autorského  kolektivu  vysoko
pozitivne, v smere naplnenia vyty¢enych
ciel'ov danej publikacie.

Mgr. Edita Strbova, PhD. — author is aimed at the domain of
social psychology applied in the field of media and marketing
communication.
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REKLUB 1927-1949. THE ROLE OF THE CZECHOSLOVAK
ADVERTISING CLUB IN THE HISTORY OF CZECH ADVERTISING

Katarina Fichnova,

Katedra masmedidlng komunikacie a reklamy, Filozoficka fakulta, UNIVERZITA KONSTATNTINA
FILOZOFA V" NITRE, Drizovskd 4, 949 01 Nitra, email: kfichnova@ukf sk, tel. +421 37 6408 242

PAVLU, DuSan: REKLUB 1927-1949.
Kapitoly z déjin Ceskoslovenské reklamy.
Praha: Professional Publishing s.r.o.,
2017, 287 s. ISBN 978-80-88260-00-4.1

Vysledkom béddania a
systematického vyskumu vedca, vysoko-
skolského profesora, odbornika na marke-
tingovad komunikaciu (ktory ma skusenosti
ispracou vo viacerjch reklamnych agen-
tarach), v atchivaych pramenioch je mono-
grafia ,REKLUB  1927-1949.  Role
Reklamniho klubu ceskoslovenského
v déjinach ceské reklamy®.

niekolkoro¢ného

O REKLUBe sa dosial v odbornych
pramenioch  nachadzajd len sporadické
zmienky a to aj naprick skutocnosti, ze jeho
vklad a prinos pre rozvoj odboru
marketingova  komunikacia je  nepo-
pieratelny a najmi nezastupitelny. Rovnako
chyba subornd a prehladova praca mapujica
dejiny odboru na Slovensku a v Ceskej

1 Recenzia novej publikicie ,,REKLUB 1927-1949. Role

Reklamniho klubu ¢eskoslovenského v déjindch ceské reklamy

bola uverejnend aj v ¢asopise Trend. Roc¢. 24, ¢. 11 (2017),s. 2a 8.

ISSN 1336-2674.
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republike, hoci poznanie dejinnych savislosti
pomaha nie len pochopit’ sucasny stav
rozvoja odboru, ale buduje i profesni
identitu a méze byt’ vyznamnym zdrojom
kreatfvnej inspiracie.

Predkladané dielo obe uvedené medzery
v literatire odboru zdarilo a na vysokej
Grovni vypltia. REKLUB si ku svojmu
devit'desiatemu  vyrociu od  zaloZenia
nemohol priat’ lepsi dar (a s nim i odborna
verejnost’).

Spolo¢nym znakom vsetkych kpapitol je ich
dokladna prepracovanost’, ktora dokladuje
naozaj preciznu az archeologickiu pracu
historické fakty,
ktoré doteraz neboli publikované a najmai
poukazuje na vyvinovd liniu, ktord oztej-
muje a pomaha porozumiet’ aj sucas-nym

autora. Prinasa

otazkam  reklamy  (napr. socialnej)
ako i modernym  trendom  integrovanej
marketingovej komunikacie. Ukazuje

na tlohu REKLUBU vo vzdelavani v od-
bore, osvetovej ¢innosti, ale i pozdvi-hovani
sebavedomia a povzbudzovania k optimiz-
mu u posluchacov prednisok v casoch
mimoriadne dejinne t'azkych. Za podnetni
povazujem i cast’, ktord sa venuje proble-
matike dcinnosti a efektivite reklam.
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Ako autor konstatuje, niektoré udaje uz nie
st dostupné ani v archivoch, cast’ ziskal
od pamitnikov ¢i ich rodinnych prislus-
nikov, ale ¢ast’ uz je zrejme nedostupna
navzdy. Prave pre schopnost’ zachytit’ data,
ktoré sa ,,nanosmi casu“ stracaju, niekedy
neopatrne a bez predvidavosti likviduju,
praca, ktorad tieto informacie zaznamena
a spracuje pre dalsie pouzite a pre d'alsie
generacie, je neocenitelnym a zasluznym
pocinom. Predkladana monografia je svojim
$pecifickfm zameranim a prepracovanym
obsahom tematiky REKLUBu ojedinelym
a originalnym  dielom, ktoré ako prvé
v nadich podmienkach prindsa uceleny
a syntetizujici pohlad na rieSend proble-
matiku.  Autor  prezentuje  priznaénd
a elaborovani  periodizaciu etdp vyvinu
REKLUBu ako i kategoriziciu odbornej
terminolégie z obdobia prvych ceskych
publikacii o reklame, ¢o podla prezen-
tovanych zdrojov bola znaéne obtiazna
uloha. Autor ju vs$ak realizuje velmi
presved¢ivo. Rovnako bravirne spracovava
tematiku kontroly nékladov tlacovin, ktoré
bolo sucast'ou aktivit REKLUBU doku-
mentujucich ich  profesiondlny  pristup
k financovaniu reklamy.

Pre citatefa je v publikacii nepochybne
ovela viac zaujimavych informacii, faktov,
citovanych archivnych dokumentov,
dobovych dokladov o ¢innosti REKLUBu,
nez je mozné aspon v skratke spomenut’,
¢i okomentovat’ v tomto  recenznom
posudku. Publikicia je skuto¢ne znacne

Prof. Mgr. Katarina Fichnova, PhD.- V jej vyskumnom
zamerani prevlida zdujem o $pecifika tvorivosti v
masmedidlnej a marketingovej komunikacii,
metodologickymi  problémami  kritérii a  identifikicie
tvorivého produktu. Centrom jej vedeckého ziujmu je i
analyza  vplyvu masmédii na osobnost’, apercepcia
medidlnych obsahov réznymi vekovymi skupinami, vzt'ahy
kreativity a identity osobnosti, analjza prezenticie r6znych
tém v printovych médiach.
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rozsiahlym a prepracovanym vyznamnym
dielom, podnetnym pre kazdého vedca
¢iodbornika  z  oblasti  marketingovej
komunikacie.

Vyznam predkladanej monografie tkvie nie
len v skutocnosti, ze podobna pracav nasich
podmienkach dosial absentovala,
ale aj v tom Ze dejiny Ceskej (resp. ceskoslo-
venskej) reklamy nie len mapuje, popisuje,
ale najmi deikticky a hmatatelne osadzuje
do kultirno-historickych, ekonomickych,
spolocenskych, politickjch a najmi vyvo-
jovo odborovych suvislosti.

Monografia Prof. PhDr. Dusan Pavla, CSc.
je eklatantnd a pozoruhodnd a hoci ide
o vysoko erudovany text, ¢ita sa s napitim
detektivky a pocitom dobrodruzstva, takmer
jednym dychom. Je to fascinujici pohlad
nadoby nie tak davne, ktoré su priam
plasticky vystupujice 70 stranok
a prezentacii archivaych pramenov s ich
pévabnym dobovym jazykom a ukazujice

ndim  zmysluplnost’” price a  vysokd
profesionalitu prvych matketérov,
zakladatel'ov REKLUBU.

Na zaver si (trochu netypicky) dovolim
jeden citat klasika, ktory hovorf: ,,Z histérie
sa pou¢, z budicnosti sa nadchni®
Po precitani predkladanej publikacie by som
uvedeny citit modifikovala nasledovne:
,,Z historie prezentovanej v knihe
o REKLUBE sa nie len poucite, ale sa pre
jej badanie aj nadchnete.*
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