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Co (ne)vidime v reklame?
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The article focuses on advertising in connection with the psychology of visual perception. It
tries to discover hidden phenomena, which can “attack’ our psychic through the eyes. The
findings of research on the effect of advertising are still relatively speculative, so the article is

only as introduction and it should motivate to deeper research.

Tento clanok sa zameriava na reklamu a reklamny priemysel v suvislosti s psychologiou
zrakového vnimania. Snazi sa odhalit skryté javy, ktoré prostrednictvom zraku ,,utocia“ na
nasu psychiku. Zistenia a poznatky z oblasti vyskumu ucinnosti reklamy su vsak stale

diskutabilné a spekulativne, preto je clanok skor uvodom a motivdaciou k d'alsiemu vyskumu.

key words: advertising, visual impact of advertising, manipulation, subliminal advertising

»Je reklama ten tajomny zvodca, ktory nas prinuti proti nasej voli kupovat veci, ktoré
vlastne vobec nechceme a nepotrebujeme? Manipuluje s nami a my sme bezmocnymi obetami

tychto tajomnych sil?* (Mikes & Vysekalova, 2010, str. 16)

Slovo reklama vzniklo pravdepodobne z latnského slova reklamare, ktoré znamena hlasito sa
ozyvat, znova kricat’. Dnes je v Kratkom slovniku slovenského jazyka (2003) definované ako:
,verejné odpordcanie nie¢oho, oby€ajne na kipu, pouziva prostriedky ako plagaty, prospekty,
inzeraty” (str. 615). Prvou podobou reklamy boli ndpisy pri obchodnych cestach, ktoré
mformovali o miestach predaja rézneho tovaru. Vd’aka vyndlezu knihtlace sa reklama rozsirila
do periodickej tlace, vo forme reklamnych novin a plagitov. S rozvojom médii sa postupne

stala neoddelite'nou sucastou nasej kultary.
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AvSak myslim si, Ze z povodne oznamovacicho charakteru reklamy sa dnes stal manipulativny
prostriedok, ktory ma za ulohu presved¢it’ sucasni konzumnil spolocnost, ze je dolezité, aby
reklamované produkty vlastnili. Ludia, ktori nekriticky prijimaja informacie casto pod vplyvom
propagacnych zdeleni, kupia aj tovar, ktory nepotrebuji. Najovplyvnite'nejSou skupinou su
pritom deti a seniori (Murphy, 1998).

Vizuilne posobenie reklamy
Psychologia hra pri tvorbe reklamy doleziti ulohu. Okrem toho, Zze poskytuje informacie
0 uspokojovani potrieb, vytvarani a zmene postojov a 0 modelovani cielovych skupin, pri

vyrobe efektivnej reklamy su prospesné najmi poznatky psychologie zrakového vnimania.

Aby bola reklama u¢inna, a teda ovplyvnila spravanie Cloveka, musi u divaka prejst’ procesom
prijimania  (byt zaznamenani, vnimand) a procesom spracovania (byt" pochopena)
(Vysekalova, 2012). Na to, aby spotrebitel reklamu zaznamenal a prijal, sa vyuziva
samozrejme to jediné, Co je k dispozicii, ato naSe zmysly. Aby mala reklama na prijemcu
zelané pdsobenie, musia tvorcovia prihliadat’ na psychologické aspekty vnimania. Je pre nich
dolezity fakt, ze azZ 65% informacii vnimame zrakom, apreto na nds podvedome vizualne
posobia. Casto si potom konkrétny tovar vyberieme len podla vzhladu obalu alebo podra toho,
7ze nas zaujal v reklamnom spote. Vizualny reklamny priestor sa neustdle rozSiruje, ¢i uz
otvorime cCasopis, zapneme televiziu, internet, nijdeme propagacné letdky v postovej schranke
alebo prechadzame mestom, kde na kazdom kroku narazime na bilboardy. Tym, samozrejme,

reklamné zdelenie prenika hibsie do povedomia Tl'udi.

Co v§etko vnimame v reklame zrakom?

Psychologickym  fenoménom  vizudlneho vnimania reklamy sa zaoberali najma
MikeS & Vysekalova. Za hlavné vizudlne aspekty, ktoré ovplyviiuyjii percepciu reklamy
povazuji obrazy, farby alogo (2010). Pri ich popise budem preto vychadzat’ najmd z ich

konceptu.
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Obrazy

Obrazy st v reklame vel'mi uzitocnou ,zbratiou®. Pomahaju pri spracovani informacii pomocou
obrazovych predstav, ktoré su uCinnejSie a efekt je nickol’konasobny. Navyse, tvorcovia reklam
vyuzivaji  niektoré psychologické javy, ktoré zefektiviiyji u€mnost reklamy (MikeS &
Vysekalova, 2010):

> Efekt figury a pozadia — je zname, ze pri vnimani obrazu sa v danu chvilu na urcité
elementy sustredujeme dokladnejSie ako na iné. Tie vystupujii do popredia a nazyvajii sa
figara. VSetko ostatné v zrakovom poli, to, ¢o je pre nas v tom momente menej vyznamné

e

sa stava pozadim. Clovek je medzi nimi schopny ,prepinat™, to, ¢o bolo figirou sa zmeni
na pozadie a naopak. Cielom reklamného nosica je, aby bol vnimany ako figira. Billboardy
a plagaty su preto zvacsa v kontraste s okolim, Vv ktorom st umiestnené.

> Efekt poradia — je dokazané, Ze pri pohlade napriklad na inzerat, je obraz vnimany ako
prvy. Podnety vnimané skor sa pamétaju a aj vybavyju jednoduchsie.

» Aktivizacny efekt — obrazy v porovnani s inymi zlozkami reklamy vnitorne aktivizuju viac
k danému, zvd¢$a nakupnému spravaniu.

» Pamit’ovy efekt — obrazy st pri zrakovom vnimani spracovavané nielen v pravej mozgovej
hemisfére, v ,obrazovom centre®, ale aj v lavej hemisfére, v ,reCovom centre*. Vdaka
tomu sa v pamiti uchovavaju dlhsSie.

» Ovplyviiovaci efekt — obrazy psychologicky posobia na emocionalnu stranku cloveka, ktora
ma pri rozhodovani vahu 60 - 80%, a preto ovplyvituje nase spravanie ovela viac ako
ktorykol'vek mny element.

» Selektivna pozornost’ — Z mnohych podnetov registrujeme tie, ktoré su v stlade S nasimi
beznymi potrebami, tie, ktoré ocakdvame alebo sa vyrazne liSia od ostatnych (Vysekalova,
2012). Ulohu zohrava velkost, intenzita, farba podnetu, a doleZita je aj novost podnetu,

moment prekvapenia.
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Predam FIATPUNTO, farba biela,

Predam FIAT PUNTO, farba biela,1,6 R.v.:2002, Tel: 090000
R.v,:2002, Tel:09000

® s

Obrazok 1. Ukazka inzeratov s obrazkom a bez. Podla vyskumov si skor v§imneme a lepSie

zapamédtame inzerat s obrazkom

Farby

Farba sa v reklame vyuziva na dosiahnutie viacerych cielov. Vytvara v nas naladu koherentnu
S ponikanym tovarom, zdéraziyje vizualne posolstvo, tym upttava nasu pozornost, podnecuje
zapamétatelnost a moze ovplyvnit’ naSe emocie. Slizi aj na rozliSenie znacky a vplyva na
vizudlne spracovanie informacie. Kazda farba vSak okrem toho nesie akysi skryty
psychologicky obsah, ktory zvyrazinuje posolstvo reklamy. Farebné vnimanie je sice Kulttirne
podmienenou zalezitostou a ovplyvituje ho aj nas osobny vkus, Ci skusenost’, avSak na ukazku
uvediem niekol’ko farieb a ich hypoteticky vyznam podla toho, ako ich prezentyji Mike§ &
Vysekalova (2010, str. 71) ana zaklade ktorych sa pravdepodobne orientuju reklamné

spolo¢nosti.

Cierna — dodava pocit elegancie a vzneSenosti, reprezentuje sofistkovany drahy tovar, vysokej

kvality s atraktivnym designom.

— vyjadruje Cistotu, nevinnost, pdsobi micanlivo. V kombinacii s modrou vzbudzuje

osviezujuci pocit. Pouziva sa napriklad v reklamach na pracie a Cistiace prostriedky.

Zelena — symbolizuje nadej, pokoj, ekologické hodnoty zvota, ale aj chlad, preto sa vyskytuje

Vv reklamach na mentolové cukriky.

Cervena — slizi najmid na uputanie pozornosti, je najndpadnejSou farbou. ReStauracie ju
vyuzivajl, lebo je aktivizujuca a podporuje chut’ do jedla. Posobi velmi energicky (priklad

Coca-cola, Ferrari).
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Modra — vyjadruje krasu, kvalitu, Cistotu. BledSia predstavuje sviezost’, tmavsia chlad. Pdsobi

uvolnenou atmosférou, je Casto vyuzivand bankami a poistoviiami (pr. Allianz).

- znamena vitalitu, lesk, nadheru, teplo, radost’ zo zvota. V kombindcii s Cervenou
predstavuje Casto nizke ceny (pr. Billa).

POLO

Obrazok 2. Priklady pouzitia farieb v reklame

Pre¢o McDonald’s zmenil farby loga aj interiéru?

O wplyve farieb na nase spravanie sa samozrejme zaujimaju aj najvacSie korporacie. Dokazom
toho je aj zmena povodne Cerveno — Zit¢ho McDonaldu na zeleny. Chcu tym vraj dokazat’, ze
im zalezi na Zivotnom prostredi (napr. podl'a: http//aktualne.atlas.sk/mcdonald-s- meni-tvar- uz-
nebude-cerveny-ale- zeleny/ekonomika/firmy/). Nejde im vSak aj o nieCo viac? Doteraz bolo
mame, Ze Cervena aktivuje a povzbudzuje chut’ do jedla. Coraz viac Tudi viak priklada vyznam
aj tomu, aby bolo jedlo zdravé. A prave zelena farba navodzuje pocit prospeSnosti jedla pre
naSe zdravie. Zelené steny interiérov navySe davaju najavo, Ze zdkaznici st vitani. TakZe
pravdepodobne McDonaldu nejde len o sympatizovanie so zivotnym prostredim, ale taktiez

0 zvySenie dopytu
(napr. podra: httpi/strategie. hnonline. sk/spravy/marketing/mcdonalds- meni- logo).
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McDonald’s
" -

Obrazok 3. Zeleny Mcdonald’s

Logo
Logo je dalsim dolezitym aspektom pri zrakovom vnimani reklamy. Pomaha najmi rychlej
rozpoznatelnosti znacky. Slizi ako vizualna skratka (MikeS & Vysekalova, 2010). Taktiez

vyuZiva pozitivne podsobenie farieb, ale aj tvarov.

Obrazok 4. Logo mdZe obsahovat’ nazov spoloc¢nosti, alebo mat’ len graficki podobu

a‘dl‘daé

Osoby

Délezita tlohu pri vnimani reklamy hraji aj osoby, ktoré sa v nej objavuji. Ci uz na vedome;
alebo nevedomej urovni, nazor na l'udi si vytvarame aj na zaklade ich vyzoru, najmi tvare. Toto
stereotypné usudzovanie na osobnostné charakteristiky podla celkového dojmu Sa
V psychologii nazyva halo efekt (Hartl & Hartlova, 2000, str. 183) . Znamy je napriklad hald
efekt atraktivity, ktory sa prejavuje tym, ze navonok atraktivnym ludom prisudzujeme
pozitivnejSie osobnostné vlastnosti (Vyrost & Slaménik, 2008). A to vedia tvorcovia reklamy
spravne vyuzit. V reklame musi dokonca herec ¢i herecka reprezentovat’ ten spravny typ krasy,
ktory bude najlepSie propagovat dany vyrobok (Blazek & Trnka, 2008). Inak vnimame
napriklad rozne druhy tsmevov. Zdrzanlivy usmev Vnas vyvola pocit luxusu a elegancie
(Vysekalova, 2012), zatial’ ¢o rozosmiata muzska tvar pdsobi skor 'ahkovazne a nevzbud zuje

taku doveryhodnost’.
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Obrazok 5. Rozne vnimanie osdb v reklame

Podprahova reklama

Zrakové vnimanie, tak ako aj ostatné zmysly, ma urcity prah, hranicu. Aby boli podnety
vnimané, musia mat’ vy$$iu intenzitu ako je tato hranica. Podnety, ktoré st pod nou vedome
nevidime, ale na nevedomej Urovni ich pravdepodobne vnimame. Tento dej sa nazyva

podprahové vnimanie alebo sublimdlna percepcia (Vysekalova, 2012).

V reklame ide o akysi velmi kratky zablesk reklamného posolstva (napriklad pocas fimu),
ktory zrakom na vedomej Urovni nie sme schopni zachyti, na nevedomej vSak dochadza

Kk spracovaniu informacie.

Zatial' v8ak nie je vedecky dokazané, ¢i takato reklama naozaj funguje a ¢i dokaze ovplyvnit
spravanie (Hradiskd, 1998). AmeriCan Vicary svojimi zsteniami, ze aj podprahové podnety
dokazu preniknut’ do podvedomia a tym ovplyvnit' spravanie, najskor vyvolal velky oSial.
V roku 1957 zverejnil experiment, v ktorom pocas premietania filmu vkladal velmi kratke
zablesky s inStrukciou ,Pite kolu™ a ,Jedzte popcorn auviedol niekolkonisobné zvySenie
dopytu danych produktov. Vicary vSak neskor sam priznal, Ze experiment bol podvrh (podla
Vysekalova, 2012). Napriek tomu v mnohych eur6pskych krajinach a aj v Slovenskej republike
plati zakon (z roku 2001), ktory zakazuje ,vyuzivat zmyslové vnimanic Ccloveka, ktoré

ovplyvituje pamit’ bez toho, aby si to uvedomil*.
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Inym druhom podprahovej reklamy moézu byt zakddované sexudlne odkazy, ktoré mézu

V lud’'och vyvolavat' Ziadost’ po danom produkte. Ani tato tedria vSak nie je dodnes dokazana.

i'm lovin’ it m

Obrazok 6. Priklady podprahovej reklamy

Meranie G¢innosti reklamy:

Eye-tracking

Pri eye-trackingu sa jedna o stopovanie drahy zraku. Pristroj zstuje, kam c¢lovek najviac
zameriava pohl'ad a ako pohybuje ocami pri sledovani propagacného materidlu. V testovanom
materiali sa hladaju tzv. ROI (regions of interest — oblasti zaujmu), teda miesta, na ktoré
najcastejSie  upierame zrak. Tie maju potom najddlezitejSi vyznam pre predanie hlavného

zdelenia. NajcCastejSie t0 byva hlavny obrazok, titulok, logo, ndzov produktu (Vysekalova,
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Obrazok 7. Priklad pouzitia eye-trackingu. Pomocou neho zistime, Ze ked’ Zena upiera pohl'ad

na produkt, venujeme mu aj my viac pozornosti

Tachystoskop

Tachystoskop je zariadenie, ktoré premictne obrazok na velmi kratku dobu. Pouziva sa na
zistenie, ktoré elementy z obrazku st najlepSie zapamitatelné, viditeI'né, rozpoznatelné a aky
dojem obrazok zanechd po vel'mi kratkom uzreti. D4 sa vyuzit' napriklad pri rozhodovani, ktoré

vyobrazenie bude lepSie pOsobit.

Zaver
Fenomén reklamy je dnes natol’ko rozsireny, Ze nie je mozné sa mu v beznom zvote vyhnut'.
Preto je dobré vediet, ako a preCo na nas reklama vplyva, aby sme sa nestali obetami jej

manipulativneho podsobenia.
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