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ABSTRACT:

Advertising is a common tool of marketing communication mix. The paper focused on radio
advertising aims to identify stereotypes present in the Slovak radio advertising. The paper
draws on the distinction between radio advertising stereotypes in content and in form. The re-
search presented in the study brings the results of quantification of spot ads corpus from the
archives of Slovak commercial radio stations from the period of 2006-2016.
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1. Uvod

Podobne ako mnohé iné javy v spolo¢nosti, aj reklamné posolstva podliehaji opako-
vaniu a tenduju k stereotypnosti. V reklame su stereotypy prezentované tak, ze sku-
piny Iudi ponimaji v konStantnych modeloch, bez akejkolvek individuality.

V modernej spolo¢nosti sa nositelmi a Siritelmi stereotypizacie stavaju média.
Tie ich nielen $iria, ale aj samy vytvaraja. To, Co sa vzdy opakuje, je monoténne a stdva
sa nudnym, na druhej strane v$ak aj dobre znamym. Reklamny priemysel a média
samotné produkuju mnozstvo vlastnych stereotypov, ktoré pre svoj vznik nepotre-
buju Ziadne raciondlne predpoklady. Z tohto pohladu teda mdZeme stereotypy Clenit
na mediované (tie, ktoré uz existujii a média ich len prenasaji) a medialne (tie, ktoré
médid samy vytvaraju a §iria).

Reklamn4 stereotypizacia (i stereotypizdcia v médiach) so sebou prindsa aj ot4z-
ku, &i reklama ovplyvriuje spoloéenské hodnoty, alebo ich naopak odriza. Ci prich4d-
za s medidlnymi alebo mediovanymi stereotypmi? Pokial verime, Ze reklama ma
schopnost ovplyvnit nase hodnoty a videnie sveta, potom je nevyhnutné povedat, Ze
inzerenti su si plne vedomi toho, ako vykresluji rozdielne skupiny obyvatelstva a tym
ovplyvriuju ich vnimanie.

Naopak, ak preferujeme nazor, ze reklama odraza spolo¢nost, inzerenti by sa
mali postarat, aby to, Co je vykreslené, bolo spravne a reprezentativne. Napr. Gazova
sa priklana k ndzoru, zZe reklama skor odraza spoloCenské hodnoty (mediované ste-

reotypy).

Publikum, ,spotrebitel“ kultirnych produktov masovej kulttry je velky
povrch planéty takmer suvisle pokryvajici konglomerat bytosti s pomerne
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presne definovanou sumou potrieb. Preto su jej esencialne obsahy defino-
vané snahou ponuknut satisfakciu rydzo privaitnym potrebam: afektivnym
(Stastie, laska), imagindarnym (dobrodruzstvo, volnost, sloboda) alebo ma-
teridlnym (bohatstvo)

(Gazova, 2003, s. 17).

Stereotypy vSak Casto zatieniuju vyznam osobitého a jednotlivého v prospech
vSeobecného vnimania jednotlivcov a skupin. St zjednoduSenymi obrazmi skutoc¢-
nosti. P6vodné predlohy nielen zjednodusuju, ale zjednoduSené rysy zaroven preha-
naju. Vdaka vyraznym znakom sa daji okamzite rozoznat. Stereotypy su typizova-
nymi nositelmi sidov, postojov, nazorov, pripadne predsudkov. Potvrdzuju to svojim
neustalym opakovanim (Burton & Jirdk, 2003, s. 196—197).

Vyskumu rozhlasovych reklamnych stereotypov sa venujeme dlhodobejSie a de-
lime ich na dve zdkladné skupiny, a to formové a obsahové stereotypy. Obsah a forma
ako filozofické kategoérie odrazaju vzajomnu stvislost dvoch stranok prirodnej a so-
cidlnej reality. Obsah je urcitym spdsobom usporiadany stihrn prvkov a procesov, kto-
ré vytvaraju predmet alebo jav. Forma je spOsob existencie a prejav tohto obsahu, je
jeho vnutornou organiziciou. Vo vzdjomnej suvislosti obsahu a formy je obsah ur-
Cujuca stranka objektu, zatial ¢o forma je stranka, ktord sa modifikuje, meni v zavi-
slosti od zmeny obsahu a konkrétnych podmienok jeho existencie. A zasa forma, kto-
rd je relativne samostatnd, spiatne posobi na obsah. ,Forma zodpovedajiica obsahu
urychluje jeho rozvoj, zatial Co forma, ktora prestala zodpovedat zmenenému obsahu,
brzdi jeho dalsi rozvoj“ (Rozental, 1974, s. 376). Forma je teda komplementarnou
sucastou obsahu, nemala by v§ak obsah prevySovat. Je to vnttorna organizicia, kon-
krétna Struktira diela, ktoré sa vytvara pomocou $pecifickych vyrazovych prostried-
kov na vyjadrenie a stelesnenie obsahu.

Pre potreby nasho vyskumu sme zvolili Manhartovej klasifikaciu, ktord hovori
o piatich stereotypoch vyuzivanych v reklamnom posolstve: erotika; dobrodruZstvo
(sloboda); mladost, atraktivnost; socidlny status, luxus; rodina (Manhart, 2006). Toto Cle-
nenie sme si vybrali preto, Ze je relativne stru¢né a prehladné a pomocou neho doka-
zeme efektivne roztriedit va¢Sinu skiimanych spotov. Pri tychto kategéridch povazu-
jeme za dominantny obsah, a preto ich povazujeme za obsahové rozhlasové reklamné
stereotypy. V reklame sa okrem obsahovych stereotypov objavuju aj isté viac menej
formalne entity, kKtoré oznacujeme terminom formové stereotypy. Vdaka stidiu mnoz-
stva sekundarnych informécii sme dospeli k zaveru, Ze odborn4 literatiira nema4 jed-
notné terminologické pomenovanie pre formalne entity, ktoré sa v reklame vyskytuju.
V odbornej literatire (napr. Vysekalova & Komdarkova, 2002) sa s nimi sice stretdva-
me, stoja v8ak izolovane bez jednotného pomenovania, alebo s pomenované ako
emocionalne apely ¢i formalne aspekty reklamnych posolstiev. Zaroven sa vSak do-
mnievame, Ze termin forméalny nie je z lingvistického hladiska celkom presny, kedze
ma4 viacero konota¢nych vyznamovych rovin (napr. formalne — konvencionalizované
spravanie, obleCenie a pod.), preto tieto entity v nasej praci oznacujeme vyrazom for-
mové. Priuvazovani o formovych stereotypoch sme vychadzali zo skuto¢nosti, Ze ide
o také entity, ktoré mozno naplnit akymkolvek obsahom, svojou podstatou vSak de-
terminuju jeho smerovanie. Sltizia nam ako nastroj triedenia skiimanych stereotypov.
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Za najfrekventovanejsie formové rozhlasové reklamné stereotypy povazujeme humor,
zndme melddie, zndme témy a strach.

Kym obsahové stereotypy sl konkrétne, determinované samotnym obsahom
a premietaju sa do abstraktného, formové stereotypy st naopak abstraktné, premieta-
juce sa do konkrétneho. V studii sice sklimame obsahové a formové stereotypy oddele-
ne, zdorazriujeme viak, Ze tak ako forma doplria obsah, tak formové stereotypy doplria-
jii obsahové a takmer vzdy sa v reklamnom spote doplriaji, a teda vyskytuju sti¢asne.

Do tvorby, percepcie a vyskumu rozhlasovej reklamy nemozno nekriticky apli-
kovat stereotypy, ktoré nam pontka vicSina doterajSich vyskumov. Tie zohladnuju
prevazne audiovizualnu a vizualnu povahu skiimanych javov, a preto prinasaju pred-
ovSetkym klasifikaciu i charakteristiku obsahovych stereotypov. Televizna reklama
ma k dispozicii vi¢sie mnozstvo percepénych moznosti ako rozhlas. Jej audiovizudlna
podstata sa opiera o $irSie portfélio formovych stereotypov ako ma k dispozicii radio.
Kym rozhlas je determinovany zvic¢Sa akustickymi obrazmi (s vynimkou RDS a in-
ternetovych radii), televizia mdze pracovat s akustickymi, audiovizualnymi a vizual-
nymi obrazmi. Formovy stereotyp obraz (zlozeny z mensich komponentov ako farba,
pohyb, strih a pod.) jej pontika Siroké moznosti vizualizdcie obsahovych stereotypov,
ktoré dok4azu percipientov zaujat, a tym zvySit efektivitu reklamy.

Vysostn4 auditivnost rozhlasu si v oblasti reklamnej tvorby vyzaduje $pecificky
pristup v podobe vyuzitia tzv. formovych stereotypov. Tie povazujeme za dblezité en-
tity rozhlasovej persudzie. Vnimanie rozhlasovej reklamy je navySe podmienené zvu-
kovym smogom, kvantitou informécii v priebehu kratkeho ¢asu (obycajne tridsat se-
kund) a samozrejme i efemérnostou rozhlasu.

2. Obsahové stereotypy v rozhlasovej reklame

2.1 Erotika (sex)

Reklamy obsahujtce erotické motivy drazdia nase biologické inStinkty a evokuju sil-
né emdcie. Spajanie erotiky so znackou vyvolava v respondentoch prevazne pozitivne
reakcie, a to aj po tom, ¢o na konkrétne reklamné posolstvo zabudnt. Tzv. ,hal6
efekt” zviac¢sa spdsobuje a priori kladnii reakciu smerom k znacke a jej produktovému
portféliu. Nahota fudského tela byva vo vizualnych, prip. audiovizudlnych médiach
zobrazovana s rOznou intenzitou, od jemnych romantickych erotickych naznakov,
cez vkusne naaranzované akty po takmer pornograficky zobrazené nahé tela. V roz-
hlasovom éteri je mozné tento efekt dosiahnut spravnym vyuzZitim prozodickych
vlastnosti textu (farba hlasu, melodia a pod.).

Pri charakteristike stereotypu erotika, respektive sex sa nevyhneme rodovému
(genderovému) rozmeru spominanej kategérie. A to z dvoch hladisk. Prvym je roz-
dielne vnimanie tohto stereotypu muzmi a Zenami a druhym je iny pristup k zobra-
zovaniu muZov a Zien v tomto type reklam. Reklamni tvorcovia vychadzaju z pred-
pokladu, ze vnimanie erotiky (sexu) u muzov je podmienené ich prirodzenou
polygamiou. Hocijaka mlad4, dobre vyzerajlica Zena sa pre nich stdva sexudlne atrak-
tivnym objektom. Prave preto sa mnoho reklam snazi pritahovat muzski pozornost
sexy zenskym telom a vytvarat silné asociacie (napr. Ak si kupis tento produkt, budes

67



Studies Renata Cenkova

pritahovat presne také nadherné zeny, ktoré sa objavili v reklame a pod.). Tento po-
stup vyuziva moderny reklamny priemysel hlavne pri produktoch ako st vornavky,
autd, zuvacky, cigarety, nadpoje a inych vyrobkoch povazovanych za sexy stimulanty.
Pristup je v8ak istym sp6sobom prvopldanovy a naivny, snaziaci sa atakovat predov-
Setkym muzov s nizkym sebavedomim. A absurdny, ked predstiera, Ze napr. staci ovo-
nat kavu a muz zazije vzrusujice sexudlne dobrodruzstvo, prip. po pouziti istého de-
odorantu i toaletnej vody bude v centre pozornosti okoloidticich Zien. Pri luxusnych
komoditach vSak tento motiv nie je naaranzovany prvoplanovo. Preferuje vkusni
erotiku a asociuje sa so socidlnym statusom a luxusom.

Atraktivneho muza sprevadzaju charakteristiky ako sebavedomie, dobré sp6-
soby, neznost, ohladuplnost, finan¢na stabilita, vysoky socidlny status a v neposled-
nom rade aj fyzick4 atraktivnost, ktor4 je akousi pridanou hodnotou. Zeny reaguj
na uspesSnych, sebavedomych, bohatych a citlivych muzov. V reklamach orientova-
nych na Zeny je sex pouzity len vynimocne, muzské telo je viac romantickym a este-
tickym ako sexudlnym objektom.

Z hladiska druhého aspektu rodového rozdelenia sa venujeme zobrazovaniu
muzov a zien v eroticky (sexudlne) ladenych reklaméch. Vzhladom na vyssie uvedené
(prirodzena polygamia u muzov a pod.) sa v nich omnoho CastejSie objavuju zeny.
Uz v Styridsiatych rokoch 20. storocia bolo totiz zistené, Ze Zenam neprekazaju ero-
tické zobrazenia inych zien v reklame, ale muZi na obrazy inych muzov prili§ nere-
aguju (Vysekalova & Komadarkova, 2002, s. 146). Toto tvrdenie je v§ak potrebné cha-
pat s istou rezervou a zobrat do uvahy skupinu homosexudlne orientovanych
jedincov, prip. kateg6riu tzv. metrosexudlov. V minulosti vykreslovala reklama rodové
stereotypy velmi jasne a predvidatelne. Muzi boli ukazovani ako silni, nez4visli a ori-
entovani na tspech. Zeny ako starostlivé a empatické a v reklame hovoriace, Ze inze-
rované vyrobky urobia ich zZivot menej stresujiicim a lepSie zvladnutelnym.

Zobrazovanie zZien v reklame je v poslednych desatrociach spajané s velkou po-
zornostou. Kritika sa spoc¢iatku orientovala na skuto¢nost, Ze neznejSie pohlavie bolo
prezentované ako tvor zaujaty krasou, domacnostou a materstvom. Hoci su tieto
predstavy stile predmetom zaujmu stereotypizacie, mnohi inzerenti objavili diverzitu
zenskych tloh v spolo¢nosti. Zaciatkom osemdesiatych rokov minulého storocia sa
stredobodom zaujmu stali Zeny profesiondlky, ktoré so sebou v§ade nosia diplomatky.
Neskor doslo k zli¢eniu vSetkych funkcii Zeny dohromady a vytvoreniu akejsi ,,super-
zeny“, ktora je stopercentnd matka, manzelka, Zena i zamestnankyna (Burnett, Mo-
riarty & Wells, 2002, s. 36). VSetko samozrejme zvlada vdaka skvelym pripravkom
(instantné jedl4, krémy, hygienické potreby a pod.), ktoré jej pontika neustile sa roz-
Sirujuci spotrebny svet. Imidz ,,supermamy* bol nahradeny imidzom ,,superzeny*.

V stcasnej reklame variuje zobrazenie Zien medzi piatimi tilohami, a to s r6znou
intenzitou:

1) zena ako pokusitelka, zvodkyna, vamp; 2) Zena ako sexudlna otrokyna,
pripadne ,,sluZobni¢ka“ svojho pdna a nadriadeného; 3) Zena ako panna
a neviniatko; 4) Zena ako matka a manzelka, starostlivd ochrankyma tepla
domaceho krbu; 5) Zena ako profesiondlka a expertka v rdznych odboroch

(Srpova, 2007, s. 142).
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K stereotypu erotika (sex) mozno priradit prvé tri Zenské ulohy, teda Zena ako
pokusitelka, zvodkyna, vamp; Zena ako sexudlna otrokyria, pripadne ,sluzobnicka“
svojho pana a nadriadeného; zena ako panna a neviniatko. Isté indicie sexudlnych
motivov mozno samozrejme néjst aj v zostdvajucich dvoch kategériach: zena ako
matka a manzelka, starostlivd ochrankyrna tepla domaceho krbu a Zena ako profesi-
onalka a expertka v roznych odboroch. Nie su dominantné, latentne vS§ak mézu do-
kreslovat imidZ ,,superzeny*.

Ad 1) Zena vamp zvédza recipientov priamym uhranéivym pohladom a erotic-
kym hlasom. Je minimalne oble¢end, pripadne nah4. Produkt, ktory sa nachddza pri
nej, ¢asto nadobiida podobu falického symbolu, ktory znazornuje muzsku silu. U mu-
zov ma vyvolat tizbu identifikovat sa s produktom, a tym sa dostat do blizkosti zvod-
kyne. Neoslovuje vylu¢ne muzsku cast publika, najdeme ju aj v reklamach na pro-
dukty urené zendm — mobilné telefény, pocitace, kozmetiku, alkohol, byvanie a pod.
Tento typ rekldm posuva zobrazovanie Zeny k novej dimenzii. UZ neplati, Ze Zena vy-
luCne zvadza muza, ona sama je zvddzana produktom (napr. Objavte tajomstvo no-
vych sprchovacich gélov Fa), pripadne zvddza sama seba pohladom do zrkadla (napr.
reklama na rize Maybelline) (Srpov4, 2007, s. 143). Objavuju sa aj zobrazenia tzv.
Iubostného trojuholnika (napr. muz, Zena a produkt) alebo lesbické motivy (dve zZeny
a produkt).

Ad 2) Zena ako sexualny objekt je tradi¢nou postavou zdpadnej kultiry. Nem4a
v8ak ziadnu moc nad muzmi, naopak, oni ovladaju ju. Stdva sa objektom sliziacim
na pozeranie a uzivanie. Je komoditou ur¢enou na predaj, kipu a ukazovanie. ,Nie
je nebezpecna, ale naivnd. Nie je mocna, ale zneuzivan4, nie je skiisend, ale manipu-
lovana® (Srpova, 2007, s. 143). Odraza tradi¢ny patriarchalny model spolo¢nosti. Jej
osobnost a individualita nie st dolezité, v centre pozornosti stoji jej pritomnost, kto-
rou zabezpecuje komfort a pohodu muza. Prave tato tloha Zien je predmetom kritiky,
predovsetkym mnohych feministickych studii. Zo Zenského vzhladu sa takto vnimana
zena stala typickym medidlnym stereotypom, dokonca povySenym na novodoby es-
teticky kdnon. Média pontikajui navod na to, ako by mali sexy zeny vyzerat. Takmer
vietky bez vynimky st §tihle. Stihlost tu implikuje zdravie, naopak tu¢nota choroby.
V tejto suvislosti sa kritika orientuje hlavne na skuto¢nost, Ze novym estetickym im-
perativom sa stala nezdrava vychudnutost, ktora je dolezitejsia ako zdravie.

Dalsim znakom sexy atraktivneho vzhladu st poodhalené prsia a jaréek vo vy-
strihu. Na tomto zobrazovani sa prizZivuje mnozstvo farmaceutickych firiem pontiikaj-
Ucich vyrobky na zvicSenie (prip. zmensSenie) a spevnenie prs, ako aj plasticka chi-
rurgia. Tretim atribtitom pritazlivého vzhladu je absolitne hladka pokozka (bez
ochlpenia), aj v oblasti Zenskych intimnych partii (tzv. brazilsky vosk). Labre tvrdi,
ze v buducnosti buda dospelé Zeny zobrazované bez akéhokolvek ochlpenia. Atrak-
tivitu brazilskeho vosku potvrdzuju prieskumy medzi muzmi, ktor{ intimny styk
s partnerkou bez ochlpenia popisali ako ochutnanie zakdazaného ovocia (Labre 2002:
120). Znéazornit dospel Zenu ako dieta a mladé dievca ako sexudlny objekt je jednym
z najviac znepokojujucich faktov a trendov sti¢asnosti. Reklamy $tylizujui malé diev-
¢atka do pozicie zien, a naopak dospelé Zeny obliekaju ako malé dievCatka. Za sexu-
alne atraktivnu je povaZovana kombindcia detskej zranitelnosti a explicitnej sexualnej
vyzyvavosti a ochoty.

69



Studies Renata Cenkova

Nahé, polonahé, fertilne krasne Zeny sa na vas usmievaju zovsadial. Pod-
siivaji nam tak obraz ,Zenskosti“ a toho, ¢o ma byt sexuélne pritazlivé.
Mnohé Zeny tento obraz sexuality prijimaju a stotoznuju sa so svojou rolou
sexudlneho objektu. [...] Zena ma podla tejto predstavy moznost sexudlne
sarealizovat len vtedy, ak je v tllohe , koristi“, ktora laka ,,dravca®. [...] Vin-
tenciach metafory pre ,profesiondlnu krdsavicu“ predstavuje vizenie jej
vlastné telo.“ (Buatorova, 2016, s. 83).

Ad 3) Zena ako panna je cudn4 a zasnen4, v iadnom pripade nie vyzyvav4. Im-
plicitne ponuka pohodu a bezné radosti zivota.

Podla Srpovej reprezentuje muzov v reklame nasledujtcich sedem typov:

1) bezstarostny, hravy mladik; 2) kamarat inych muzov (men “s man); 3) play-
boy; 4) nezny milenec; 5) rodinny typ; 6) profesional; 7) neSikovny muz (Srpov4,
2007,s.151). Za Specificky typ muza v reklame mdzZeme povazovat aj metrosexudla.

Z hladiska vyskumu rozhlasovych spotov povaZujeme za najviac rozoznatelné
typy playboy a nezny milenec. Oba typy spdja atraktivny a sexualne pritazlivy vzhlad.
Objektivne sem radime aj typ neSikovného muza, ktory sice nie je atraktivny, posobi
ako reverzny stereotyp a ucinkuje predovSetkym na feministky, ale aj na emancipo-
vané zeny ako ist4 satisfakcia za reklamy, ktoré zobrazujui zeny ako sexualny objekt.

Ad 3) Playboy je oby¢ajne zvodca. Muz, ktory to so Zenami ,,vie“. Dokaze im za-
lichotit, m4 isté fyzické kvality, v rdmci ktorych ale dominuje sexualita az Zivocisnost.
Uzkym segmentom tejto skupiny je tzv. metrosexudl. Ten je perfektne a znackovo
obleceny, kvalitne oholeny, nosi drahé doplnky (napr. hodinky), pouZziva telovi koz-
metiku. Ide o typ muza, ktory nadmerne db4 o svoj vzhlad. Zviacsa ho prezentuju
uspesné herecké a Sportové osobnosti (napr. David Beckham). Niektoré zeny pova-
zuju metrosexualov za atraktivnych. Via¢sina muzov (heterosexuali) v type metrose-
xuala vidi zZensStilost. Preto je reklamny apel prezentovany metrosexualom zvyc¢ajne
urceny Zendm. Tie sa stavaju zakaznikmi inzerovaného produktu, a to tak, Ze svojmu
partnerovi vyrobok z reklamy kupia, aby na neho preniesli ¢ast kiizla. Samotni muzi
su potom konec¢nymi spotrebitelmi inzerovaného produktu.

Ad 4) Vizudlne atraktivny muz — nezny milenec — ma v reklame zvycajne mierne
strnisko a poodhalenti svalnatt hrud. Zena sa o neho bud opiera, alebo spolu $antia,
pripadne sa objimaju a bozkavaju, oddychuju, alebo jej aspon Sepka nezné slovicka
prostrednictvom mobilného telefonu. Tento typ muza byva ,pouzity“ v reklamach
zameranych na obe pohlavia, ale navodenim romantickej atmosféry posiliiuje potrebu
nakupovania predovsetkym u Zien (Srpové, 2007, s. 152).

Ad 7) Nesikovny muz ni¢ nevie, nicomu nerozumie, je neobratny, neatraktivny,
nevie sa uvolnit. K svojej existencii potrebuje pomoc zeny. Oproti klasickému rozde-
leniu stereotypov je typ nesiku ,postaveny na hlavu®, ¢o mozno chéapat ako iréniu
alebo vysmech seba samého, ako altiziu na kamparn feministiek proti sexizmu v re-
klaméach.

Skutocnost, zZe reklama CastejSie vyuziva stereotyp Zenskej a nie muzskej sexu-
ality, pravdepodobne spdsobuje aj anatémia Iudského tela. Zena je svojou fyziogné-
miou povazovana za kraj$iu, atraktivnejsiu a vzrusujiicejsiu ako muz. Rovnako treba
mat na pamdti aj fakt, zZe zatial ¢o muzi preferuju v konverzacii rozpravanie o veciach

70



Medialni studia / Media Studies 1/2017

mimo nich samych (napr. Zeny, politika, Sport), zeny uprednostnujii rozhovory o sebe
a svojich pocitoch (Borgatti, 2005). NavySe vyskumy americkych psychol6gov prini-
esli poznatky o tom, Ze muzi vnimaju erotické audiovizudlne reklamy selektivne.
Ststreduju sa predovsetkym na ich vizudlne stvarnenie. Malokedy percipuju pisany,
prip. hovoreny text. Naopak zeny sa skor stustredujil na pisany, pripadne hovoreny
text (Erotic and sexual motives as an advertising tool, 2009). Erotika a sex sa stali
beZnou sticastou zivota, uz nie st tabu. Vidno ich vo filmoch, ¢asopisoch, reklamach.
Prili§ vela podobnych impulzov spdsobuje, ze ich ani nevnimame, Ze sme voci nim
odolni.

2.2 Dobrodruzstvo

Ako kazdy komunikacny stereotyp, aj tento predpoklada isty stupen znakovej akre-
dit4cie, univerzalnej znalosti Citat text. Tvorcovia reklamného textu pocitaju s tym,
ze ho recipient na zaklade predstavenych znakov bude schopny desifrovat a asociovat
sa s manifestovanymi hodnotami. Prikladom reklamy, v ktorej dominuje stereotyp
slobody a dobrodruzstva, je tzv. Marlboro Man — osamely muz, ktory cestuje roman-
tickymi ktitmi americkej krajiny, vic¢Sinou sdm, niekedy s priatelmi. Prekonava divoku
rieku, cvalom sa Zenie cez americkud krajinu a veler tabori v lone panenskej prirody.
Navrat k idedlom slobody prezentuje sposobom Zivota i obliekania. Nielen priroda,
ale i samotny muz prechadzaju typizaciou podla pravidiel. Vysoky muz s opalenou
tvarou je obleCeny v texaskach, obuty vo vysokych kozenych ¢izméch s kovbojskym
klobtikom sa prechddza po prirode nedotknutej civilizdciou za vydatnej podpory oh-
nivocervenej farby (Rusnak, 2002, s. 71). Komunikaty s podobnou tematikou st bo-
hato zasttipené napr. v reklamach na pivo (Kozel, Corgori), nealkoholické ndpoje (na-
pr. Sprite, Bonaqua, Coca Cola Zero), alebo na produkty urcené prevazne mladSim
cielovym skupinam. V rozhlasovej reklame sa dobrodruzna tematika umocruje nielen
verbalnymi, ale i neverbalnymi prvkami (hudobné podfarbenie, tempo reci, farba hla-
su, efekty a pod.). Z tematického hladiska sem patria predovSetkym pozvanky na hu-
dobné koncerty, festivaly, akcie u mobilnych operatorov a pod.

2.3 Rodina

Rodina je pre reklamu velmi dblezit4 referencna skupina, a to pre jej dlhovekost a silu.
Mnoho cielovych skupin sa ¢asto obmiena, ale rodina dlhodobo zostdva. Rodina je
zlozen4 z dvoch a viacerych Iudi, ktori si spojeni pokrvne, manzelstvom, adopciou,
alebo ziju v spolo¢nej domdacnosti. Doméacnost sa ale od rodiny 1i8i tym, Ze zahtma Cle-
nov, ktori obyvaju spolo¢ny pribytok, ¢i uz su, alebo nie st pribuzni. Rodina zodpo-
veda za deti a za zivotny $tyl jej Clenov, ktorym poskytuje ekonomické i emocionalne
zdroje, a tym aj pocit istoty. Inzerenti sa snazia porozumiet Strukttre a chodu rodiny
a efektivne s niou komunikovat. Pri §ttdiu modelov rodinnych nakupnych rozhodnuti
bolo zistené, Ze rodicia kontroluju a hodnotia informacie o produktoch; deti st pri
nakupe ovela silnejSie ovplyvnené silou znacky (Burnett,Moriarty & Wells, 2002,
s. 102), hoci nie vzdy st tymi, kto o kiipe produktu v kone¢nom ddsledku rozhoduje.
Rodina je zosobnenim trvalych hodndt spolo¢nosti. Reklamny text sa snazi utuzovat
spolo¢né rodinné zazitky — ako vylet do prirody, stolovanie, Santenie a pod. V reklame
je prezentovand ako synonymum istoty, harmoénie, dovery.
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Je v8ak potrebné podotknut, ze rodina dnes uz nie je tym, ¢im byvala. Zdpadna
spolo¢nost prekonava krizu rodiny, o dokumentuje stle vyssia miera rozvodovosti.
Jednou zo zakladnych potrieb ¢loveka v$ak stile zostava pocit bezpecia a istoty. Ked
rodina prestava byt istotou spolo¢nosti, musi existovat nieco iné, ¢o ludom tento pocit
poskytne. Reklamni tvorcovia sa nam snazia poskytnit bezpecie v podobe istoty
plyntcej z uzavretia r6znych druhov poistiek, servisu aut, kiipy kvalitnych pristrojov
tingov4 stratégia zohladrniuje skutocnost, ze [udia uzatvaraji manzelstvo v neskorSom
veku, mnoho z nich zije bez legislativne zakotveného partnerského zvizku, pripadne
ako ,,single®. Tieto skuto¢nosti menia Struktiiru potrieb ¢lenov spolo¢nosti, ¢o by sa
malo odrazat v ponuke tovarov a sluzieb aj v podobe tzv. ,single” produktov. Napr.
Sportové autd, hypotéky urcené pre jedného Clena domacnosti, menu pre jednu osobu
a pod.

2.4 Mladost, atraktivnost
Mladost a atraktivnost jednoznacne indikuju i vekové rozdelenie cielovych skupin
obyvatelstva, pricom ,,v kurze® st atraktivni mladi, resp. aspon mlado vyzerajici lu-
dia. Jednou z najuspesne;jsich stratégii reklamnej manipuldcie je vyuZitie archetypal-
nych motivov, ktoré vzbudzuju silné emécie — pokial mozno kladné (Srpova, 2007,
s. 126). Clovek podvedome inklinuje k istym tvarom, ktoré povazuje za pritazlivé.
Uprednostiiujeme infantilné rysy: okruhlu tvar, velké oci vzdialené Siroko od seba,
maly nos. Tieto ,,biologické stereotypy” sti v médiach bohato zasttipené v podobe mi-
lych rozpravkovych postaviciek, malych deti ¢i rozko$nych zvieratiek. Tie su v rekla-
me krdsne, roztomilé, spokojné, zobrazené zvicsa so Stastnym ismevom. Maju vzbu-
dit pozitivne emocie, predstavu krasy, miloty, starostlivosti a pocit pohody.

Premisou tspesnej reklamy je pouzit také prostriedky, ktoré sti u danej cielovej
skupiny obltibené. Okrem tzv. sex, sensation & splashy crime (sex, senzacia a krvavy
zlo¢in), ktoré st najziadanej$imi artiklami populdrnej kulttiry, je v nas stéle nieCo, ¢o
tizi po pohode, pokoji a $tasti. Reklamy s detmi vyuzivaji uz existujlice vzorce spra-
vania cielovej skupiny, nez aby stimulovali vznik novych. V takychto reklamach byva
pouzitd technika ,,zjednotenia davu® — deti od troch rokov st zobrazované v interak-
cii s vrstovnikmi, pripadne s nejakym hrdinom (Srpov4, 2007, s. 131). Samozrejme,
ze vystavba spotu, v ktorom vystupuju deti, sa 1i8i v zavislosti od cielovej skupiny,
ktorti ma oslovit. Inak vyzera reklama urcend detom a inak dospelym, hoci nakupné
rozhodnutie byva takmer vylu¢ne na dospelych.

Rodov4 stratifikdcia nie je nezvycCajna ani v ramci detskej zabavy, vzdelavania
a reklamnych médii. Viaceré Stidie tvrdia, ze medidlny detsky svet je prevazne muz-
skym svetom. Pri kvantifikdcii zndmych diev€enskych hrdiniek zistili, Ze iba 16 9%
kltacovych charakterov boli Zeny (Lester & Ross, 2003, s. 162). V tomto svete st chlap-
ci popisovani ako nositelia akcii, diev¢ata ako tie, ktoré potrebuju pomoc, povzbude-
nie, podporu. Rozdelenie muzskych a zenskych roli v spolo¢nosti vychddza z klasic-
kych rodovych stereotypov. Reklamy, ktoré prezentuju menej rodovo Specifického
spravania, si v ramci kontextu ,sex-typed” reklam dokonca posudzované ako tie,
ktoré mozu pribrzdit persuazivny tcinok (Lester & Ross, 2003, s. 163).

Ako atraktivnych a samozrejme mladych zobrazuje reklama aj teenagerov. Ti,
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na rozdiel od deti, nie sii ochotni nacuvat hlasu dospelych. Naopak, opovrhuji nim
a pochybuju o vSetkom, ¢o dospeli povedia. Inzerovany produkt urceny tejto skupine
spotrebitelov preto najcastejSie propaguju vrstovnici. Prave pri teenageroch sa asi
najmarkantnejSie prejavuje tzv. bandwagon effect, teda tiizba vlastnit rovnaky pro-
dukt ako ostatni (Srpova, 2007, s. 137).

Reklamny diskurz vytvara konzumny systém hodnot, formuje vkus, apeluje na
identifikaciu s vrstovnikmi, ¢im aktivizuje posesivny pud a formuje nakupné sprava-
nie. Paradox vekovych stereotypov v reklame spociva v tom, Ze s kvalitativnou entitou
atraktivny je velmi Casto spdjand mladost. Staroba naopak asociuje nudnost, otrav-
nost, senilitu, a tym vlastne neatraktivnost. Sedldkova (2008) uvadza, Ze kym jun-
govsky archetyp starca zosobriuje mudrost sveta, pokoj, vyrovnanost, ¢as, trpezlivost
a skusenost, moderna streotypizdcia ho ponima antagonisticky. Stary ¢lovek — do-
chodca je hltipy, chory, nevie sa prispdsobit modernym vydobytkom techniky, ,,visi“
niekomu na krku, je na pritaz. Najviac¢s$im problémom medidlnej staroby je, Ze na vset-
kych ddéchodcov sa pozerd rovnako. Nerobi rozdiely medzi dochodcami na zaciatku
dochodkového veku (cca 55 rokov sa povazuje za koniec stredného veku) a tymi, kto-
ri maju povedzme viac ako 70 rokov, ¢o je analogické s tym, ako keby sa reklama rov-
nako prihovarala novorodencom, teenagerom a dospelym. Vyskum R. Sedlakovej
v Ceskych médidch zistil, Ze az dve tretiny analyzovanych imidzov v médidch zachytili
osoby vo veku medzi 50—64 rokov a len jedna pitina zobrazovala star$ich ako 70 ro-
kov. Z hladiska pohlavia mozno aj v tomto pripade sledovat muzski dominanciu —
3:1. Medzi vyobrazenymi dominovali osoby zo showbusinessu, pripadne predstavi-
telia zaujimavych (atraktivnych) povolani. Zeny boli ¢astejsie zobrazované v tilohe
ocenenych, pripadne ako partnerky sldvnych muzov, resp. v ilohach matiek ¢i babi-
Ciek (Sedlakova, 2008, s. 207).

PodTIa statistik z roku 2005 tvorili osoby vo veku 55 a viac rokov okolo 23 9% po-
pulécie (Lester & Ross, 2003, s. 168), pricom v zdpadnej civilizacii je predpoklad, ze
sa toto Cislo bude zvySovat. Na zaciatku milénia sa starnutie civilizacie odrazilo aj
v reklamnom diskurze, ktory predovSetkym generaciu tzv. Baby Boomers (narodeni
v rokoch 1946—1964) zacal vykreslovat pozitivnejsie, s dorazom na podrobnejsi prie-
skum jej potrieb a uvedomenie si jej ekonomického potencialu. Jednym z mytov, ktoré
0 baby boom generacii koluju, je, Ze st pri vybere znaciek konzervativni a neradi ich
¢asto menia. Aktudlne prieskumy v3ak ukazuju, Ze ide o generaciu, ktora je spomedzi
vSetkych skupin najmenej lojalna k jednotlivym znackam. V pripade produktovych
znadiek sa dokonca prejavuju sa ako tzv. ,brand switcheri® (Prekopova, 2008,
s. 16—17). Boomers st povazovani za revolucionarov, ktori zmenili pohlad na proces
starnutia. Oproti svojim predkom st vzdelanejsi, zdravsi, bohatsi. Mnoho z nich ozna-
Cuje svoj zivot za vzruSujucejsi ako ten, ktory Zili dovtedy. ZvySeny ekonomicky po-
tencidl mozno vidiet predovSetkym v Zenskom segmente tejto generacie, ktora na
rozdiel od minulosti (Zeny v domacnosti) disponuje vlastnym finan¢nym kapitalom.

Medialne atraktivny je mlado vyzerajuci, priCom tato poziadavka sa tyka pred-
ovSetkym nezného pohlavia. Praveky symbol krasy a plodnosti — Venus$a — bol uz
davno prekonany. Vzhlad zien v médiach je sprevadzany infantilnymi ¢rtami (velké
oCi, simerna tvar, hladka pokozka), ale i klasickym pohlavnym znakom — velkymi
a pokial mozno pevnymi prsiami. Druhy pohlavny znak, Siroké boky, nahradili médni
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tvorcovia vysokymi $tihlymi nohami. Uzka hranica medzi sexudlne atraktivnym di-
etatom a dospelou Zenou neustale zivi myslienku, zZe krdsne mozno néjst len v mla-
dom. Podla americkej feministky Naomi Wolfovej je mytus krasy ponimany len
v zmysle telesnej krasy, teda krasy tvare a tela (Wolf, 2000, s. 13—14). Reklama zeny
vZzdy napomina, Ze by sa nemali uspokojit so svojim doterajsim vzhladom, ale neape-
luje na prehibenie dusevnych kvalit, ¢im sa vyrazne odklafia od starogréckeho idealu
krasy kalokagathie — symbi6zy krasy telesnej a dusevne;j.

Fyzick4 krasa je aj podla biol6gov znakom dobrého zdravia, mladosti a plod-
nosti. Zatial ¢o muzi kladu pri vybere partnerky va¢si doraz na jej vzhlad, pretoZze ma
z hladiska reprodukcie vysoku informativnu hodnotu, muzska pritazlivost je sice za-
visla aj na fyzickom vzhlade, ale primarne na spolo¢enskom postaveni (Etcoff, 2002,
s. 77—-78). A tak je pre zeny diktat médy a atraktivity imperativom reprodukcéného
a spoloCenského tispechu (plastickd chirurgia, farby na vlasy, diéty), zatial ¢o u muzov
sa mnohé fyzické nedostatky toleruju, ba dokonca povazuju za prednosti — napr. ple-
$ina, sivé vlasy, pivné brucho a pod. Domnievame sa, Ze tato jednostranna tolerancia
muzskych fyzickych nedostatkov nestivisi len s dominanciou spolo¢enského statusu,
ale i s vi¢Sou akceptovatelnostou prirodzeného vyvinu kazdého biologického druhu,
ktory sprevadza starnutie. Jeho typickym prejavom je napr. Sedivenie vlasov. Sivé vla-
sy u zien jednoznacne konotuju starobu, pripadne mudrost. Mladost sa v§ak da pred-
[zit pomocou farby na vlasy. Sedivé vlasy u muZov v sebe abstrahujt viacero kono-
ta¢nych rovin. Jednou z nich moze byt staroba, dalSou mudrost, ale i oznac¢enie sexy
(podobne je to aj s vraskami). Preto je bezné, Ze aj mlady muz so Sedivymi vlasmi je
povazovany skor za sexy, mudreho a skiiseného ako za starnticeho jedinca. Muzska
atraktivita si zatial nevyzaduje tolko usilia ako zensk4, hoci do budtiicnosti mozno
predpokladat zvySeny nastup trendu tzv. metrosexualizmu.

2.5 Socialny status, luxus

Kazdy reklamny produkt pontika istd hodnotu. Predmety luxusnej spotreby sa snazia
potencidlneho zdkaznika presvedcit o pevnosti vizieb medzi ponikanym tovarom
a prezentovanymi hodnotami, ktoré sa stdvaju symbolom istého socidlneho statusu.
Niektori zdkaznici nakupuju luxusné znacky, lebo oni sami sa citia byt ,,luxusnymi
znaCkami“. Vlastnit nieco luxusné znamena postavenie, odznak hodnoty alebo ttizbu
citit prislusnost k vys$sej spoloCenskej skupine.

Vyhladévanie prepychu stuvisi predovsetkym so socidlnym rozmerom. Na hra-
nici dvoch svetov — prepychu a chudoby — Zije stredné vrstva spolo¢nosti, ktora sa
zmieta medzi dvoma extrémami. Pritazlivym, ale tazko dosiahnuteInym bohatstvom
a odstraSujicou a obavanou chudobou. Materidlna bieda je odpudzujtca, stava sa
noc¢nou morou predovsetkym prislusnikov strednej vrstvy a realitou vrstvy najnizse;.
Vicsina zije v neustalom strachu, s prenasledovani a zaroven frustrovani obavami
z toho, aby sa jedného dna nestali vydedencami konzumnej spolo¢nosti (Pravdova,
2006).

Svet chudoby je v reklamnych odkazoch eliminovany. Stava sa z neho odrazovy
mostik, akasi platforma tibohosti, trapnosti, ,looserstva“, ktora poukazuje na to, Ze
zakupenim istého produktu ¢i sluzby je mozné sa z tejto trapnosti vymanit. Jedinec,
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ktory ma urcité spoloCenské znaky, oCakava, Ze ho ostatni budii zodpovedajticim spo-
sobom hodnotit a vnimat. Preto, aby sa tak stalo, pouZziva ¢lovek — ¢i uz zdmerne, ale-
bo mimovolne — §tandardné prostriedky vyrazu. Usiluje sa o viac alebo menej ve-
domu prezentdciu tak, aby vyvolal urcity dojem, a toto usilie ¢asom fixuje do
zivotného $tylu, do urcitého spo6sobu sebastylizacie (Rusnak, 2002, s. 19—-20).

Sprievodnym vonkaj$im znakom luxusu je znac¢ka produktu. Pre tizku Cast lu-
xusnych komodit je pri ndkupnom rozhodnuti dokonca rozhodujtica — automobily
(83 %), kozmetika a krdsa (62 %), hodinky (64 %), elektronika (48 %) (Danzinger,
2004, s. 36). V pripade ostatnych tovarov hra len podpornt tilohu. Danzigerova vo
svojom vyskume zistila, Ze pri vSetkych luxusnych tovaroch st znacky ponimané ako
nieco ,trochu doblezité“. Bohati konzumenti luxusu nekupuja tovar kvoli znacke, ani
ju nepouzivaji na definiciu luxusu. ,Iba menej ako 25 % opytanych suhlasi s tvrde-
nim, Ze luxus je definovany znackou produktu. Teda s tym, Ze ak to nie je luxusna
znacka, nejde o luxusny produkt® (Danzinger, 2004, s. 34).

Akt ulohu m4 teda znacka pri ndkupe? Je hnacou silou emdcii, obhajcom kupy
a argumentom, Ze produkt mé super kvalitu, stoji za tii cenu. Jeho drzitel bude v spo-
lo¢nosti obdivovany a vaZzeny. Emocionalny rozmer tohto stereotypu ho posuva bliz-
Sie k formovym ako obsahovym stereotypom. Pre potreby tejto Sttidie ale zachovame
pévodnu Manhartovej koncepciu a budeme ho skiimat ako obsahovy stereotyp.

Kym v minulosti mohlo luxusné veci vlastnit ,hornych desattisic“, v sii¢asnosti
si vdaka ekonomickému rozvoju dopraje luxus ovela viac ludi. Preto je potrebné uro-
bit rozdiel medzi ,starym® a ,novym*“ luxusom. Termin ,novy luxus“ zatial nie je
Uplne definovany, spéja sa ale s demokratizdciou luxusu, va¢Sou dostupnostou ta-
kychto tovarov a zazitkom z kupy, ktory okrem skiisenosti prinds$a hlavne emdcie.
Reklamy orientované na luxus ¢asto vyuzivaju prezentaciu spiti s osobnostou zo
sveta celebrit.

3. Formové stereotypy v rozhlasovej reklame

V reklame sa stretdvame aj s tzv. formovymi stereotypmi, ktoré sa u zakaznika snazia
vyvolat skor pocity ako myslienky, vzbudit predstavivost. Vyskum rozhlasovych re-
klamnych stereotypov sme zacali v roku 2006. Po vypocuti si korpusu rozhlasovych
reklamnych spotov, ktoré sme ziskali z archivov sikromnych komercénych stanic (Fun
Radio, Radio Jemné Mel6die a Radio KISS) za obdobie september azZ november roku
2006, sme zistili, ze rozhlasova reklama najviac vyuziva formové stereotypy humor;
strach; zname melddie a zname témy. ZdoOraznujeme, Ze sme identifikovali len for-
mové stereotypy v ramci rozhlasovej reklamy. Pri uvazovani o reklame ako celku, teda
o reklame v printovych, elektronickych, audiovizualnych ¢i novych médiach by sme
mohli diagnostikovat ovela vd¢Sie mnozstvo formovych stereotypov — napr. farby,
tvary, velkost, umiestnenie a pod.

3.1 Humor

Komické predstavuje zdkladnu estetickil kategoériu, ktora je predmetom interdisci-
plinarneho vyskumu. Filozofia, estetika, semiotika, lingvistika, ale i psycholégia ho
definuju vlastnymi pojmovymi aparatmi. Faktory, ktoré sptiStaji mechanizmus hu-
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moru, si mnohokrat podmienené nielen mentalnou tirovitiou produktora a receptora,
ale i socidlnou poziciou a kultirnym statusom ucastnikov komunikacie (Rusnak,
2002,s.116), a samozrejme aj kontextom. Vdaka tomu mozeme humor kategorizovat
podla prislusnosti k narodnej identite (napr. anglicky, polsky, zidovsky humor a pod.),
ale aj zanrov ¢i druhov humoru (napr. ¢ierny humor, satira, parédia a pod.). Trendom
poslednych rokov je rastiice pouzivanie humoru v reklamach. Dévod, preco po niom
inzerenti siahaju, je, Ze pomdha zachytit pozornost, d4 sa vynikajiico zapamatat a ak
je vhodne pouzity, dokaze efektivne stimulovat pointu smerom k dosiahnutiu stotoz-
nenia sa s produktom a napokon k jeho kiipe. Uéinnost humoru z4visi na tom, ktory
z jeho Zanrov je pouzity, ale aj na type produktu, znadmosti znac¢ky ¢i na predchadzaj-
ucej skusenosti s produktom. Plati, Ze humor je omnoho tcinnejsi u existujucich
a znamych znaciek ako u znaciek novych, nezndmych (Weinberger & Gulas, 1992,
s. 35-59).

Hoci dnesni spotrebitelia chct byt radSej zabavani ako poucani, humor v rekla-
me sa musi pouzivat opatrne. V opacnom pripade bude dosiahnuty efekt trapnej re-
klamy, pripadne dojde k tomu, Ze si recipienti zapamataji len vtipni pointu a nie sa-
motny produkt. Humorny reklamny apel nie je vhodny pre vSetky typy tovarov
a sluzieb. Zahrani¢ni autori tvrdia, Ze promuje veci dennej spotreby (tzv. rychloobrat-
kové tovary ako potraviny, ndpoje, internetové stranky a pod.) — produkty s nizkou
zainteresovanostou pri rozhodovani o ich kiipe. Naopak, neodportica sa pri propa-
gacii komodit, ktoré si vyzaduju vazne nakupné rozhodnutia (auté, bankové sluzby,
Sperky a pod.), a rovnako si takito reklama nezvykne robit zarty ani zo samotnych
inzerentov alebo produktov (Schulberg, 1990, s. 117). Z hladiska genderovej strati-
fikacie si reklama skor utahuje z muzov, z ich spravania a vzhladu (nemotorni, obéz-
ni). Jednotlivé Zanre humoru maju svoje miesto predovsetkym pri persudzii teenage-
rov. Marketingovou Specialitou sa stal tzv. twisted humor (Burnett, Moriarty & Wells,
2002, s. 310), teda akysi prekruteny humor (parddia, irénia a pod.), pripadne cyniz-
mus.

3.2 Zname mel6die (hudba)
Persuazivne ucinky sa nevyhybajui ani umeniu. Mehrabian tvrdi, Ze vizudlne kompo-
nenty (body language) predavaju 55 % informadcii, vokdlne komponenty (tén hlasu)
38 % a verbalne (slov, text) iba 7 %. Podla autora teda neverbalne komponenty tvoria
93 9% posobenia komunikatu, a tak slova nie st prili§ dblezité, podstatny je spdsob ich
prednésania (Srpové, 2007, s. 33). Tento zjednoduseny a nepresny obraz pdsobenia
posolstva bol ale spochybneny — napr. Millsom (Mills, 2000). Mehrabian nevzal do tiva-
hy doblezitost persuazivneho kontextu, zdmeru autora a obsahu komunikécie ¢i samot-
ného textu. Jeho koncept plati len pri vytvarani tzv. prvého dojmu, pri prvom kontakte
ucastnikov komunik4cie, ale nie pri dolezitej odbornej, profesijnej prezenticii a komu-
nikacii. V kone¢nom doésledku nemozno ttto koncepciu aplikovat ani na reklamné ko-
munikaty. Ratajuc s faktorom frekvencie reklamy pri medialnom mixe je potrebné zdo-
raznit, Ze i recipient reklamy moze byt s rovnakym komunikdtom konfrontovany viac
ako jediny krat, ¢im ma moznost ,,prekuknut® hranice ¢ara prvého dojmu.

Jednou z najbeznejsich technik upttania pozornosti publika pri percepcii re-
klamného spotu je pouzitie hudby. Melédie maju schopnost usadit sa v nasej mysli
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ovela trvalejsie ako slova a sti napomocné lepsej zapamaitatelnosti reklamného po-
solstva (Willis & Aldridge, 1992, s. 236). Hudba v reklame spifia ilohu kompozi¢nej
interpunkcie, pointovania a akceleracie akcie. Citové podfarbenie pasazi udrziava
kontinuitu akustického kontextu. Pri reklamnom spote ma komplementarnu i dra-
matotvornu funkciu. Komplementarnost, teda dopliiajiici charakter hudby, sa preja-
vuje hlavne pri hudobnom motive, ktory podfarbuje hovorené slovo moderatora
a dzingloch. Dramatotvorna funkcia sa vztahuje k vyuzivaniu réznych zvukovych
efektov. Tato vyznamn4 extralingvalna zlozka je schopné evokovat predstavy. V roz-
hlasovej reklame existuju zvukové efekty bud ako doplnok celého posolstva, alebo
ako autonémna sticast textu. Doplnkovu funkciu maju efekty, ktoré urcuju priesto-
rovu orientéciu, napr. zvuky letiska, ulice, prirody a pod. Funguju ako dolezity atmo-
sférotvorny Cinitel. V pripade autonémneho postavenia ma zvuk rovnocennu séman-
tickd funkciu ako jazykovéa zlozka. Typickym prikladom je vyuzitie zvukov kladiva
na uvod reklamného spotu firmy Hornbach, ktory je neskdér doplneny sloganom:
Stavba, dielila, zahrada. Hudba reklamného spotu je zdroven strategickym tempo-
rytmickym faktorom.

Hudobny rytmus urcuje celkovy rytmus a niekedy aj intenzitu verbalneho pre-
javu moderatora. Karva$ v stivislosti s rozhlasovou hudbou pouziva termin ,,zvukové
gesto“, ¢im rozumie vysoko konvencionalizovany stibor tonov, akcentov, intenzit,
premien rytmu, artikulovanych slov a ich vyznamov (Karvas, 1992, s. 92). Dobr4 hud-
ba musi v reklame podporit celd myslienku, odli$it ju od ostatnych reklam, imponovat
recipientom a zvysit zapamatatelnost reklamného odkazu. Ovplyviiuje aj celkovii né-
ladu reklamného odkazu a ma i¢inok na spotrebitelské spravanie. Zmenou hudob-
nych parametrov je mozné utvarat emocionalny obsah.

Popri hudbe hra v rozhlasovej reklame vyznamnti tilohu aj ticho. P6sobi ako vy-
znamotvorny a atmosférotvorny Cinitel. Kontrastuje neprestajnému zvukovému smo-
gu a vzbudzuje dojem zaujimavosti. Neustaly prival hudby a reklamnych spotov s hu-
dobnymi motivmi a zvukovymi efektmi posobi niekedy unifikovane do takej miery,
ze je zlozité vymedzit z reklamného bloku konkrétny spot. Prave preto niekedy v éteri
zaujme absolutne ticho. Recipient mze mat spociatku dojem vypadku signalu ¢i zvu-
ku, Co jednoznacne uptita jeho pozornost, a nasledne pozornejsie pocuva prichad-
zajuce reklamné informadcie. V rozhlasovom prostredi pracovala s tichom ako s vy-
znamnym persuazivnym prostriedkom reklamna kampan na ¢asopis ,tyzden (v
roku 2006).

V reklame je ¢asto vyuzivand nepdvodnd hudba. Preberanie hudobnych motivov
a efektov sa uskutocnuje za pomoci originalnych sad zvukovych CD nosi¢ov vyrobe-
nych na objednavku. Vo svete i na Slovensku existuju tzv. zvukové kniznice. Za jed-
norazovy poplatok je mozné kupit sadu univerzalnej, jednoducho komponovanej
hudby. Tvorcom reklamy sa osvedcilo aj preberanie hudobnych motivov, ktoré po-
chadzaju zo zndmych piesni. V tomto pripade je ale nevyhnutné dodrziavat vSetky
zasady kopirovania hudby, ktoré v nasom prostredi uvadza Slovensky ochranny zviz
autorsky (SOZA). Hity v reklame (tie, ktoré reklama prebera), prip. reklamné hudob-
né hity (tie, ktoré reklama sama vytvara), st velmi popularne. Velky hit je sice zndmy
a lahko zapamatatelny, na druhej strane ale so sebou nesie nebezpecenstvo, ze si re-
cipient zapamat4 len pesnicku a reklama sa minie ti¢inku. Piesne i reklamy si pri pre-
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nikani do povedomia zakaznikov navzdjom pomahaji. Dékazom je aj skutocnost, Ze
niektoré zabudnuté hity obCerstvila reklama a vdaka tomu obsadili popredné rebric-
ky hudobnych hitparad (napr. pesnic¢ka od Katariny Knechtovej Spomal na cestovné
poistenie Allianz a pod.).

Slovenska reklama vyuziva aj povodnu, teda na mieru komponovand hudbu.
Produkuju ju produk¢né hudobné domy a skladatelia pracujtci na objednavku. Na
mieru usitd reklamnd hudba vSak nie je lacnou zalezitostou. Riadi sa dopytom a po-
nukou. Cenové relacie sa pohybuju od desiatok tisic kortin az po miliéony (Ri¢anyov4,
2006, s. 31). Koneéna suma sa samozrejme odvija od dizky spotu, frekventovanosti
vysielania a pod. Technické spracovanie hudby pre reklamu si vyzaduje zlozité a naj-
modernejsie technické vybavenie §tudii. Jej tvorcovia musia disponovat talentom,
energiou, ale i vedomostami. Napriek vSetkému zostavaju pre Sirokl verejnost ano-
nymni. V naSom vyskume sme sa sustredili predovSetkym na zname melédie, ktoré
moze recipient reklamy poznat aj vinom kontexte, a ktoré mu mozu evokovat nieco,
¢o uz zazil a Co je pre neho prijemné.

3.3 Zname témy

Pod formovym stereotypom zndme témy rozumieme v§eobecne zndme témy (napr.
aliizie na filmy, basne, vtipy a pod.), postavy (napr. filmové, seridlové, literarne, ...) ¢i
celebrity (ich hlas). Pri tomto formovom stereotype mdzZeme ndjst isté stycné body
s obsahovym stereotypom socidlny status, luxus. Predovsetkym zndme osobnosti zo
sveta showbusinessu sa v poslednych rokoch stali obllibenym prostriedkom persu-
dzie. Americky inStitit praktickej a efektivnej reklamy, ktory pravidelne ocenuje re-
klamnych tvorcov, zistil, Ze az 13 % ocenenych rekldm vyuziva vo svojej stratégii prave
celebrity (Pringle, 2004, s. 40).

Vyuzitie tejto reklamnej stratégie nemozno rovnako aplikovat na rézne druhy
produktov, preto mozno hovorit o istej zanrovej klasifik4cii:

1) celebrita ako konferenciér — reklamnym spotom nés len sprevadza;

2) celebrita, ktora v reklame stvarnuje samu seba — zaner stavia na identifikaciu
recipienta so zndmou osobnostou (napr. Zigmund Palfy v reklame na Orange, Marek
Hamsik na T-Com a pod.);

3) celebrita, ktora stvarnuje povahu znacky — ide napr. o mladé spevacke hviez-
dy popularnej hudby, ktoré sa objavuja v reklamach na Coca-Colu;

4) celebrita ako odbornik — technika vyuziva napr. futbalistov, ktori prezentuju
$portové obleCenie, zndmych kucharov (napr. Jamie Olivier) pri reklame na zdravé
stravovanie, zubarov a pod.;

5) celebrita v tlohe vzoru, modelu — ide o modelky ¢i modelov pri propagacii
kozmetickych vyrobkov a odevov;

6) celebrita obsadena ako kontrastny typ — prikladom je reklamna kampari Pep-
si Coly, kedy sa detsky fanusik dostane do zakulisia Stadiénu nie preto, aby ziskal
autogram znameho futbalistu (ktory sa tam nahodou nachadza), ale preto, aby dostal
plechovku ndpoja z automatu umiestneného v tomto priestore;

7) celebrita hrajlica isti postavu — v naSom prostredi ide napr. o reklamu na Slo-
vensku sporiteltiu (séria reklamnych spotov ukazuje troj¢lenni rodinu, pricom v tlo-
he matky sa predstavuje zndma slovenska herecka Jana Hubinska);
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8) celebrita, ktora objavila vyhody vyrobku — rezisér spotu jej necha ,,volnt ru-
ku“ na vysku$anie vyrobku a jeho opis, ¢im chce dosiahnut va¢siu autenticitu a viero-
hodnost reklamy;

9) interakcia s celebritou — je prikladom implementacie takmer vSetkych zloziek
promotion mixu. Celebrita nie je len nezivou osobou z reklamy, stava sa sti¢astou
produktu a bezny konzument ju méze stretnut, ak si dany produkt zakupi (zname
osobnosti svojou pritomnostou a konzumaciou propagovanych vyrobkov napr. pod-
porili siet fastfoodov KFC, Pepsi Colu a pod.);

10) celebrita ako personifikdcia — Zaner sa vyuziva pri obrdzkoch, 3D modeloch,
znamych animovanych rozpravkach (napr. Shrek, Doba Iadova) a pod. (Pringle, 2004,
s.40—45).V pripade rozhlasovej reklamy sa tato stratifikdcia ziiZi na vyuZzitie celebrit
v ulohach: konferenciér, stvarnenie samého seba, stvarnenie povahy znacky, odbor-
nik, celebrita hrajlica ist postavu a objavitelka vyhod vyrobku. Z mnozstva zndmych
osobnosti vyuziva rozhlasova reklama predovsetkym hercov a moderatorov s vyra-
znym mikrofonickym hlasom. Okrem spominanych tilloh plnia asi najcastejsie funkciu
tzv. voice-over, teda sprievodného (tretieho), komentujticeho hlasu.

Rushkoff upozorniuje na skutocnost, Ze reklamy, ktoré sa snaZzia prepojit znacku
s istou celebritou alebo zivotnym Stylom, uz nemajua taky tspech ako v minulosti.
Mladsi, s médiami dobre oboznameni recipienti, inStinktivne odmietajui autoritativne
hlasy a vysmievaju sa reklamam, v ktorych sa Iudia snazia vystupovat s ,nadhladom“
(Rushkoff, 2002, s. 173). Sticasni zakaznici hladaju odliSenie a individualitu. Reklama
sa tomuto trendu prisposobuje a vyuziva tzv. abstraktnu reprezentaciu, teda ukaze
len Cast tela ,,celebrity“, ¢im umoziuje recipientovi vidiet v reklame sko6r samého seba
ako model. Cim menej $pecifick4, alebo ¢im viac ikonick4 je prezenticia, tym zlozi-
tejSie je pre publikum odolat stotoZneniu. Ikony sa dnes stavaji novym komunikac-
nym prvkom medidlneho priestoru, ktory sa vyznacuje prostriedkom dekonstrukcie
(Rushkoff, 2002, s. 175). Destereotypizacia zasahuje predovsetkym mladych ludi,
ktori si davaju pozor na to, aby neboli ovplyvneni pribehmi, sloganmi, emdciami,
avSak stavaju sa obetami tejto ikonickej komunikécie, ktora bohato vyuziva prvky
ir6nie, parédie a cynizmu.

Spojenie rozhlasovej reklamy so zndmou témou je v slovenskych podmienkach
pomerne Casté. Recipientovi navodzuje pocit povedomého, na ktorom sa d4 celkom
komfortne postavit reklamné posolstvo. NavySe moze byt dobrou platformou pre
kombind4ciu s obsahovym ¢i inym formovym stereotypom — napr. humorom.

3.4 Strach

Persudzia vyuziva aj motiv strachu. Prezentovand je hrozba negativnych dosledkov,
ktoré mozu nastat tym, Ze recipient nevlastni nejaky produkt alebo sluzbu. Existuje
niekolko druhov rizik, na ktoré reklama apeluje:

1) Fyzické rizika: Napr. v pripade, Ze Clovek nie je poisteny, vykresluje reklama,
¢o zIé sa mu moze prihodit, alebo ak nepouziva isty druh liekov, zubnych past, aky
negativny dopad to mdze mat na jeho zdravie.

2) Spolocenské rizika: Ak recipient nevlastni napr. spravnu znacku dezodoran-
tu, existuje moznost spolo¢enského znemozZnenia a pod.

3) Casové rizik4: Zdorazriuje ¢as plytvany na zbyto¢nosti a neprijemnosti, ktory
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mohol byt vyuzity ovela efektivnejSie. Napr. reklama na umyvacku riadu a pod.

4) Rizika spité so znizenou vykonnostou: Tento typ apelu hovori o tom, Ze je-
dine znacka XY poskytne spotrebitelovi 1009 vykonnost, i¢innost, komfort, vyhody
a pod. Napr. praci praSok XY je lepsi ako bezny praci prasok a pod.

5) Finan¢né rizika: Tieto argumenty najCastejsie vyuzivaju banky a poistovne.
Napr. u nas za tiCet neplatite, poistite sa proti neCakanym udalostiam a pod.

6) Riziko straty istej prilezitosti: Ide o typ reklamy, ktora vyuziva vztahy podmi-
enenosti, pripadne sa snazi vyvolat ,paniku“ z odchadzajucej prileZitosti. Napr. ak si
nekupite XY, neziskate Z; mate uz len x dni, aby ste si zakupili Z a pod. (Pelsmacker,
2003,s.222).

Vyzvy pouzivané na zastraSenie nemaju verejnosti ani tak nahnat strach, ako jej
ukazat, a to zvicsa extrémnym spdsobom, aké nechcené dosledky moze mat zaned-
banie istého spravania. Takto majui byt ludia motivovani k zodpovedajicemu spra-
vaniu. Pre u¢innost tychto motivov je ddlezita intenzita strachu, ktort reklama vyvo-
lava (Vysekalova & Komarkova, 2002, s. 144). Aby boli apely t¢inné, musia oslovit
¢lenov prislusnej cielovej skupiny tak, Ze pripustia skuto¢nost, Ze podobné udalost
sa mdze stat aj im.

Pokial reklamné posolstvo obsahuje prili§ vela strachu, ludia ho via¢Sinou odmi-
etaju, pretoze ak citia, Zze nebezpecenstvo nemdbzu ovplyvnit, zmobilizuju obranné
reakcie a takuto spravu ignoruju, alebo sa jej vyhnu (Vysekalova & Komarkova, 2002,
s. 144). Strachom naplnené reklamné apely zvicsa zdoraznuju dosledky nejakych ja-
vov, nie ich pri¢iny. Napr. reklama na zubnu pastu Parodontax v trojstupriovej gra-
décii pontka negativne ddsledky krvacania dasien, ktoré vrcholia vypadnutim zuba.
Recipient nedostdva odpoved na otazku, preco ku krvicaniu dochadza, dostava len
odportucanie na zubnu pastu, ktord javu moZe zabranit. Ked v reklame chybaju in-
formdcie, ako nebezpecenstvo odvritit, byva apel zalozeny na strachu neucinny.

4. Vyskum stereotypov v rozhlasovej reklame

4.1 Zastupenie obsahovych stereotypov v rozhlasovych reklamnych spotoch
Radia Jemné Melodie, Fun radia a Radia KISS
Uz v minulosti sme sa zaoberali podrobnou analyzou korpusu 200 rozhlasovych re-
klamnych spotov z vysielania radii Jemné Mel6die (70 spotov), Fun (91 spotov)
a KISS (39 spotov) za obdobie september — november 2006. Kazdu kédovaciu jed-
notku (rozhlasovy spot) sme po vypocuti podrobili obsahovej analyze a nasledne za-
radili vo vztahu ku kazdej relevantnej premennej. Kategériami, resp. premennymi
v obsahovej analyze sme oznacili jednotlivé elementy predmetu vyskumu, ktoré sme
previedli na meratelné velkosti a znaky. Tymi boli obsahové i formové stereotypy.
Po analyze sme kazdy spot zatriedili do tabulky podla prislusnosti k jednotlivym
stereotypom (osobitne obsahovym a osobitne formovym). St¢astou zisteni bola aj
nova skuto¢nost. V nami sklimanych rozhlasovych spotoch sa velmi casto objavovala
téma vyhodného ndkupu — 69,5 9% (teda spoty spité s vyhodnou cenou, zlavami, akci-
ami a pod.). Tému sme rovnako zaradili do naSho vyskumu medzi obsahové stereo-
typy a jej vyskyt sme kvantifikovali. Sihrnné vysledky vyskumu vyskytu obsahovych
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stereotypov v rozhlasovych reklamnych spotoch za obdobie september — november
2006 vo vsetkych nami skimanych radidch priniesli nasledujtice vysledky:

1) dobrodruzstvo (16 %)

2) rodina (13 %)

3) mladost, atraktivnost (3,5 %)

4) socialny status, luxus (1,5 %)

5) erotika (1 %)

Konec¢ny stcet tychto obsahovych stereotypov v rozhlasovej reklame je 36 %.
Vypocutie si siboru reklamnych spotov a ich kvantifik4cia exaktne poukdzala na sku-
to¢nost, Ze nami identifikovany novy stereotyp ,,vyhodny nakup“ (139 spotov = 69,5
%) zastava v tomto prostredi Specifickt poziciu. Pre interpretaciu vysledkov sme zvo-
lili len met6dy jednoduchej popisnej Statistiky, ¢im sme chceli poukazat na maximal-
ne dosiahnuté hodnoty jednotlivych premennych, hoci niektoré z kddovacich jedno-
tiek vykazovali charakter viacrozmernych premennych (napr. jeden spot bolo mozné
zaradit aj k obsahovému stereotypu dobrodruzstvo, a zaroven aj vyhodny nakup).

4.2 Zastupenie formovych stereotypov v rozhlasovych reklamnych spotoch
Radia Jemné Melodie, Fun radia a Radia KISS
Po vypocuti si vSetkych rozhlasovych spotov z archivu spominanych slovenskych ra-
dif sme identifikovali vys$sie uvedené formové rozhlasové reklamné stereotypy. Ich
vyskum prebiehal obdobnym spdsobom ako vyskum obsahovych stereotypov.
Stihrnné vysledky formovych stereotypov v nami skimanej rozhlasovej reklame nés
utvrdili v spravnosti naSho rozhodnutia identifikovat v prostredi rozhlasovej reklamy
tento typ stereotypov. Zistili sme, Ze rozhlasova reklama najviac vyuziva formové ste-
reotypy:

1) zndme témy (58 %)

2) humor (34,5 %)

3) zndme melddie (16 %)

4) strach (10 %)

Skutocnost, Ze celkovy suhrn vyskytu tohto typu stereotypov v reklame presa-
huje 100 % (stucet = 118,5 %), je dosledkom faktu, zZe v niektorych reklamnych spo-
toch sme identifikovali po dva (vynimocne tri) formové reklamné stereotypy sticasne.
NajcastejSie iSlo o kombindciu stereotypov zndme témy a humor, prip. zndme témy
a zname melddie.

Korpus rozhlasovych reklamnych spotov ndm pontukol aj iny rozmer interpre-
tacie vysledkov vyskumu. Zistili sme, Ze jeden rozhlasovy spot mozZe obsahovat rozne
kombin4cie formovych i obsahovych stereotypov sti¢asne. Z nami skimanych ste-
reotypov sme tuto interakciu zaznamenali v 27 9% spotov. Ak sme ale do tivahy zobrali
aj nami identifikovany novy medialny obsahovy stereotyp ,,vyhodny nakup*, ¢islo do-
sahovalo omnoho vys$iu hodnotu. Spoty, kde sa vyskytuji formové i obsahové stereo-
typ sti¢asne, vratane ,,vyhodného nidkupu®, dosiahli v nasej vyskumnej vzorke 50 9.
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4.3 Zastupenie obsahovych stereotypov v rozhlasovych reklamnych spotoch
Radia Euro6pa 2

K podobnému vyskumu sme sa opat vratili v roku 2016. Zaujimalo n4s, ¢i doslo v rdm-
ci tejto problematiky k nejakym zmendm, pripadne posunom. Ziskat reklamné spoty
vSak bolo omnoho zlozitejSie. KedZe ide o interné materidly jednotlivych radii, sku-
toc¢nost, ¢iich ziskame, alebo neziskame, je vylucne vysledkom ochoty manazmentov.
Zial, vo vi&§ine pripadov sme sa stretli s neochotou. Nemdme Ziadnu, ani zdkonnt
moznost ziskat tieto materialy na vyskumné ti¢ely. N4§ vyskum sa teda odvija od toh-
to parametra a nie je v naSich sildch ovplyvnit velkost vyskumnej vzorky.

Nasou vyskumnou vzorkou boli napokon iba spoty z vysielania rddia Eurépa 2 za ob-
dobie janudr 2016. Pri vyskume spotov sme opit zvolili obsahovi analyzu. Kazdu ké-
dovaciu jednotku (rozhlasovy spot) sme zaradili vo vztahu ku kazdej relevantnej pre-
mennej, a teda k obsahovym a k formovym stereotypom.

Po vypocuti korpusu, ktory predstavoval 33 spotov, sme postupne identifikovali jed-
notlivé stereotypy. Obsahovy stereotyp mladost, atraktivnost sme rozsirili o zdravie.
Oproti roku 2006 sme zistili, Ze niektoré spoty z formélneho hladiska (svojim tech-
nickym spracovanim) sice splfiajii néleZitosti rozhlasového spotu, av$ak svojim ob-
sahom pripominaju skor rozhlasovy reklamny format — oznam, a teda nesnazia sa na
percipienta posobit kreativnym reklamnym posolstvom, ktoré by navyse podliehalo
stereotypizacii. NavySe sme identifikovali devit takych spotov, ktoré boli pozvankami
na spolo¢enské podujatia, reklamou na europrojekty a operacné programy, reklamou
na vzdelanie ¢i na r6zne beneficie, a to bez altizii na akykolvek zo stereotypov. Obsa-
hové stereotypy st zastipené v nasledujicom poradi:

1) dobrodruzstvo (12,12 %)
2) socialny status a luxus; rodina (oba po 6,06 %)
3) erotika; mladost/atraktivnost a zdravie (oba po 3,03 %)

Podobne ako pred desiatimi rokmi dominuje stereotyp vyhodného ndkupu a dobrej
ceny — az v pripade 14 spotov — 42,42 9%.

4.4 Zastupenie formovych stereotypov v rozhlasovych reklamnych spotoch
Radia Europa 2

Podobnym spdsobom sme postupovali aj pri vyskume formovych stereotypov z vy-
skumného korpusu 33 spotov Radia Eurdpa 2 vysielanych v janudri 2016. Zistili sme,
ze skimany korpus rozhlasovej reklamy najviac vyuziva formové stereotypy:

1) zndme melddie (24,24 %)
2) humor; zname témy a strach (po 6,06 %)

Vo vyskumnej vzorke z roku 2016 sme zistili, Ze podobne ako v roku 2006 moze je-
den rozhlasovy spot obsahovat rozne kombin4cie formovych i obsahovych stereoty-
pov (vratane ,,vyhodného nakupu®) sicasne. Tito kombinaciu sme identifikovali
v desiatich spotoch, ¢o predstavuje 30,3 %. (Pre porovnanie, v roku 2006 to bolo az
v pripade 50 % spotov.)
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5. Zaver

Cielom s$tudie bolo nielen teoreticky vymedzit rozhlasové reklamné stereotypy, ale
pomocou obsahovej analyzy ich aj identifikovat vo vyskumnej vzorke rozhlasovych
reklamnych spotov priamo z ,terénu® — z éteru slovenskych komerc¢nych radii, a na-
pokon pomocou komparativnej analyzy nacrtnit vyvoj vyuzivania obsahovych a for-
movych stereotypov v rozhlasovych reklamnych spotov v rokoch 2006 a 2016.

Graf ¢.1: Porovnanie vyskytu obsahovych rozhlasovych reklamnych stereotypov
vrokoch 2006 a 2016

070%
0E0%,
050%,

a3
020% -

e PRy
& & &
7

&

Graf ¢. 2: Porovnanie vyskytu formovych rozhlasovych reklamnych stereotypov
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Ako sme uz konstatovali v iivode, do tvorby i percepcie rozhlasovej reklamy ne-
mozno aplikovat len stereotypy, ktoré zohladnuju prevazne audiovizudlnu a vizualnu
povahu skiimanych javov. Okrem obsahovych stereotypov sme preto pracovali aj
s tzv. formovymi stereotypmi. Tie sme na zdklade naSich vyskumov z minulosti po-
vazovali za najddlezitejSie (s vynimkou stereotypu strach) entity rozhlasovej persu-
azie. Tento predpoklad podporuje aj skutocnost, ze recipient si z cca 30 sekundového
rozhlasového reklamného spotu skor zapamaita posolstvo zamerané na prijemné
emdcie (smiech, dobrodruzstvo a pod.), reklamu, ktord mu pripomenie zndmy motiv
(piesne, basne a pod.), a tym vyvola prijemné spomienky, ¢im sa moze stat aj mne-
motechnickou pomockou na zapamdtanie si obsahovej naplne spotov. Na druhej stra-
ne mdze pri kombinacii mnozstva formovych stereotypov obsah ,zatienit (napr. vy-
sledkom percepcie je iba znima melddia, nie obsah).

Skimany korpus rozhlasovych spotov z roku 2016 priniesol zistenie, ze reklam-

ni tvorcovia klada doraz len na zndme melédie (24,24 %), ostatné nami skiimané for-
mové stereotypy su vyuzivané len vo velmi nizkej miere (vSetky len po 6,06 9). Na-
vySe vietky skiimané premenné v tejto skupine zaznamenali vyrazny pokles (vid graf
¢. 2). Pre objektivnost interpretacie vysledkov je potrebné pripomentt, Ze velkost na-
Sej vyskumnej vzorky z roku 2016 bola oproti roku 2006 vyrazne nizsia.
Napr. podla odporucani Weinbergera et al (1994) — ¢lenenie produktov rozhlasovej
reklamy podla PCM — Product Color Matrix — by radio malo byt vyuzivané predov-
Setkym na propagaciu tzv. ,rychloobratkovych“ produktov (potraviny, pochutiny, ob-
leCenie, obuv, ako aj volno ¢asové aktivity a zdbavu). V slovenskej rozhlasovej reklame
sa Coraz viac objavuju prave tieto komodity. Tento charakter produktov prindsa do
rozhlasovej reklamy jej kratku zivotnost a tym aj obmedzeny Cas na jej tvorbu a re-
alizaciu, Co ma za nasledok minimalne vyuzitie formovych stereotypov. Zaznamenali
sme aj pokles vyskytu obsahovych stereotypov (vid graf ¢. 1). Podla naSich zisteni
vSak z hladiska PCM v slovenskej rozhlasovej reklame stédle cca jednu tretinu pro-
duktov predstavuju tie, ktoré radime do kategoérie tzv. bieleho tovaru — napr. auto-
mobily, hypotéky, poistenie a pod. (Cenkov4, 2016). Pri propagacii si vyzaduju pre-
vazne racionalne argumenty a o ich kiipe rozhoduju viaczdrojové informacie. Rozhlas
zvicsa posobi ako doplnkové reklamné médium medidlneho mixu, ¢o vSak nevylucu-
je vacsiu kreativitu pri tvorbe rozhlasovych reklamnych spotov, mozno aj zapojenim
konotativnych rovin mediovaného reklamného posolstva, a to aj prostrednictvom vy-
uzitia stereotypov, ktoré v tomto kontexte chapeme pozitivne, ako konstantné mo-
dely vnimania istych javov.

Renata Cenkova posobi ako odborn4 asistentka a vediica oddelenia masmedidlnych
$tidif Katedry slovakistiky, slovanskych filolgii a komunikécie FF UPJS v Kosiciach.
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reklamou, ale aj public relations ¢i hovorenym prejavom. Je autorkou viacerych studii
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aspekty hovoreného prejavu a moderovania. M4 trindstro¢nu prax v slovenskych radiach,
kde pracovala na roznych poziciach. Od roku 2010 z4rover pdsobi ako hovorkyria
fakultnej nemocnice v PresSove.
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