Reklamné  a p e l y

Vymedzenie:

Apel -  odvolanie sa na niečo - rozvahu, vyzvanie, výzva, prostriedok výzvy, oslovenie,  dovolanie,  stimul, podnet     

Definovanie  reklamného apelu:

· súbor podnetov, obsiahnutých v stvárnení  témy komunikátu, ktorých funkciou je osloviť relevantné publikum  prostredníctvom pôsobenia na jeho potreby (primárne, sekundárne, terciálne), názory, postoje a hodnoty tak, aby určitý komunikát, značka,   produkt, služba alebo konanie sa stalo objektom jeho pozornosti, záujmu, túžby a  činnosti, a aby výsledok tohto pôsobenia sa uchoval, utrvácnil v kognitívnych, emotívnych a behaviorálnych štruktúrach  recipientského publika.

· Apel pôsobí  na  latentnú štruktúru, nešpecifický potenciál, možnosť, ktorá je dynamická v čase a priestore,

vyvíja sa v závislosti na sociálnych a kultúrnych podmienkach, ktoré tieto vnútorné štruktúry neformujú automaticky a mechanicky. 

· Konkrétny apel môže zasahovať rôzne latentné štruktúry a naopak, jedna latentná štruktúra môže byť 

zasiahnutá rôznymi apelmi. A tiež jeden apel môže byť konkretizovaný v  rôznym spôsobom, to znamená, že má rôznorodú formu , ale s rovnakým, alebo podobným významom, reklamným posolstvom. Táto rôznorodá konkretizácia  sa môže týkať obsahu, témy, spracovania v rámci jedného modu, alebo v rámci

rôzneho média

· Apely sú prepojené s kultúrnymi  hodnotami . Hodnoty obsahujú i zahŕňajú hlboko zakorenené ideály, súbor presvedčení, že určitá aktivita je má svoj osobnostno-psychologický i sociálne-kultúrny význam. Hodnoty môžu byť individuálne reflektované a spoločensky deklarované, ale súčasne ich pôsobivosť môže jestvovať aj na úrovni hlbších vrstiev (kolektívne nevedomie) vo forme recepčných schém. Ak apel je koncipovaný (po obsahovej a  formálnej stránke)v zhode s  daným kultúrnym rámcom i s recepčnými schémami je jedinec (publikum) aktivovaný . 

-Reklamné apely sú inkorporáciou hodnôt, a preto možno z analýzy apelov vyvodzovať, aké hodnoty sú charakteristické, dominantné  pre určitú kultúru. Je to nielen teoretický predpoklad, ale fakt, ktorý bol dokázaný empirickým výskumom - v reklamnej komunikácii sú účinné tie apely, ktoré sú usúvzťažnené s

s hodnotovými preferenciami, základnými postojmi a normami ( porovnaj Albers-Miller, Gelb 1996, Hofstede,1980). Otázkam kultúrnych hodnôt v reklame sa venujeme vyčerpávajúco v osobitnej časti.

Kategorizácia reklamných apelov 

     Prv než pristúpime k analýze fungovania a používania apelov v reklamnej komunikácii je potrebné sa zaoberať aj otázkou  ich triedenia, klasifikácie. Napriek tomu, že apely patria k základnému inštrumentu persuazívneho komunikačného pôsobenia, v odbornej literatúre sa typológii apelov venuje vo všeobecnosti malá  pozornosť. Má to niekoľko príčin. Jedna pramení  z intuitivistického stanoviska reklamných praktikov  i odporu k "vedeckým škatulkám". Stanovenie typov apelov je však z hľadiska empirického výskumu viac ako nevyhnutné.Najmä ak  má byť takýto výskum metodologicky korektný.

     Z pohľadu  na  učebnice tematicky pokrývajúce  oblasť marketingovej komunikácie vyplýva, že väčšina autorov sa pridržiava jednoduchého dichotomického rozdelenia apelov na racionálne a emocionálne

(porovnaj napríklad Belch a Belch,1993), teda nielen v tradícii aristotelovskej (a jeho konceptoch logos a pathos 

viď....................), ale i v modernejšej psychológii "mohutností", dominujúcej v 19. a čiastočne v 20. storočí (viď................).

    Tento príklon spôsobil, že  v rokoch 1935 až 1960 sa uskutočnili iba dva výskumy týkajúce sa rozdielov v účinnosti emocionálnych a racionálnych apelov (uvádzané podľa Baker et al,1990).

    Napriek zjavným obmedzeniam je toto dvojčlenné delenie populárne.  

Celkove môžeme apely rozdeliť  apely podľa akcentácie určitých vzťahových významov na:

a) pragmatické -zdôrazňujú užitočnostné atribúty - funkčnosť, trvanlivosť, výkonnosť,

        ľahkosť manipulácie, šetrenie času, dosiahnuteľnosť, primeranosť, pohodlnosť, chutnosť, sila

b) dekoratívne- estetičnosť, harmónia, dizajn, umenie, krása, decentnosť, gracióznosť, módnosť,štylizovaný

c) hodnotové - exkluzivita,hodnotnosť, luxusnosť, excelentnosť,výnimočnosť, lacnosť, jedinečnosť

kvalita,

d) konvenčné - bežné, všeobecne dostupné, štandardné, prístupnosť, rýchly, ľahký, vhodný, výstižný, jednoduchý

e) tradičné / moderné klasické, legendárne , historické,nové, zlepšené, pokrokové, sofistikované

f) prírodné/umelé - zvieratá, príroda, rastliny, krajina,prírodná čistota, prírodné zdroje,výživné, organické  technológia, technika, objavy, výskum, súčasné, progresívne

g) expertné - vedomosti, inteligencia, porozumenie, znalosti, informovanosť

h) magické- tajomnosť, okultnosť, mystika, zázraky, supermanstvo, zázračná účinnosť

i) hedonistické - oddych, pohodlie, radosť, mladosť, erotika, sex, voľnosť, sloboda, slasť, uvoľnenie

dotyky, bozkávanie, telesná atraktivita, vyzývavosť, voľný čas, spontánnosť, prázdniny, dovvolenka, exotika, jedenie, pitie, smiech, šťastie, oslava, radosť z pohybu, hry, oslavy, festivaly, ležanie, vyvaľovanie sa, slnenie, kúpanie, plávanie, leňošenie

j) morálne - poriadok, podriadenie sa zvykom, humánnosť, spravodlivosť, principiálnosť, viera, zodpovednosť, čestnosť, poslušnosť, spirituálne, religiozita

k) sociálne (altruistické) - kolegialita, priatelskosť, charita, darovanie, vďačnosť, sympata, poskytovanie pomoci,podpora,starostlivosť o iných,  rodina, charita. patriotizmus, kolektivizmus, domov, manželstvo,spolupráca, vzájomnosť, starnutie, zrelosť, prispôsobovanie sa, smrť, utrpenie, výchova detí,handikapy

l) telesné - zdravie, čistota, telesná kondícia, vitalita, výkonnosť, odvaha, dobrodružnosť, energickosť, bezstarostnosť, hrubosť,  násilnosť,

m) statusové - bohastvo, majetok, moc, dominancia, prestíž, získanie výhry, exhibicionizmus,súťaživosť,materialimus

n) sekuritné - garancie, zabezpečenie, ochrana, obrana, riziko,

o) osobnostné - zrelosť, múdrosť, rozvážnosť, skromnosť, nevinnosť, pokornosť, vážnosť, serióznosť,sebavedomie, sebadôvera, autonómnosť,  nezávislosť, originalita, nekonvenčnosť, nekonformnosť, sebaúcta, osobnostná istota, vyrovnanosť, jemnosť, ochotný, 

p) individualistické (ego dominantné) 

q) kolektivistické (other dominantné)

r) kultúrne

s) reflektívne -emočne stavové - strach, úzkosť, prežívanie viny, nedostatočnosti

Zaradiť pred vyššie uvedený klasifikačný systém, ktorý je vlastným pokusom o nejakú systematiku!

Tradičné kategórie apelov a ich charakteristiky

a)Racionálne apely

Racionálne apely sa vzťahujú na funkciu, užitočnosť,  tangibilné benefity  ktoré možno kvantitatívne   vymedziť, ktoré obsahujú faktické informácie, ktoré možno kognitívne spracovať, podrobiť komparácii

iných produktov a značiek. Môžu sa však týkať i intangibilných benefitov, kvalitatívnych dát, ktoré sa transformujú do subjektívnych škál, vnútorných noriem, sujektívne sa významy identifikované prezentovanými benefitmi kvantifikujú ako váhy, a rozhodovanie ( vytváranie názoru, postoja, nákupnej intencie a pod.) je závislé na tomto procese. Tento proces môže mať podobu vedomú, ale  - možno vo väčšine prípadov, nevedomú, neuvedomovanú. Tiež  objektivizované kvality, užitočnosť, faktičnosť a pod. nemusí zodpovedať vnútornej významnosti. Navyše subjektívne váhy môžu vykazovať značnú dynamiku,nestabilitu, čo komplikuje snahu o modelovanie týchto procesov, zovšeobecňovanie získaných parciálnych empirických dát.

Z týchto príčin  snahu o vymedzenie kategórie "racionálne apely" možno akceptovať iba ako didaktickú, učebnicovú, pretože neposkytuje dobrý základ pre empirický výskum, ani pre budovanie teórie.

Racionálne motívy sú prepojené na motívy, apely iného typu, sú teda vzájomne prepojené a to rôznorodým spôsobom: fakt, benefit, informácia nemusí byť sama o sebe účinná, jej efektívnosť sa zvyšuje tým, že sa určitým spôsobom rámcu - emotívne, sociálne a pod., pretože napríklad ekonomický benefit  sa vníma ako relevantnejší ak sa prepojí so senzuálymi, pocitovými benefitmi - dotyk, vôňa, chuť, a pod.

Okrem toho - jasne  ohraničené  emotívne apely, zdôrazňujúce zážitkovosť, sa transformujú do racionálnych apelov, tak ako je uvedené vyššie - zážitky sa subjektívne škálovo zakotvujú. Toto zakotvovanie sa týka vizuálno-audiálnych podnetov i  textových významov . Ale i naopak - faktické benefity sa zakotvujú emotívne. Výkon, trvácnosť, bezpečnosť, technologická inovácia a pod. sa neprijímajú nezávisle, nespracovávajú sa čisto v kategóriách racionality, ale i v kategóriách iných zložiek osobnosti recipienta.

Tretia okolnosť - rozlišujeme apely elementárne- zasahujúce jednu  potrebu, motív,  a komplexné

· pričom táto komplexita je dvojaká- na strane podnetov, tak ko na strane recepčnej. Zjednodušene - nejestvuje racionálne bez emotívneho a naopak. Apel zasahuje osobnosť,  nie jednu modalitu.

Štvrtá okolnosť - výzamnými moderujúcimi faktormi sú produktové kategórie, trhové charakteristiky a trehové segmenty. Tieto činitele môžu spôsobiť, že jeden typ apelu bude  spracovávaný a hodnotený nepredpokladaným spôsobom, že bude neúčinný, alebo jeho účinok bude zoslabený. Porovnaj stať o vplyve kultúry a kultúrnych hodnôt na spracovanie reklamných  komunikátov.

Racionálne apely sa rôznym spôsobom typovo vymedzujú. W. Weilbacher ,1984 (uvádzané podľa  Belch a Belch,1993 str.354 - 356)  rozlišuje:

· feature appeals - zdôrazňujúce dominantné, najvýznamnejšie atribúty produktu alebo služby.  

Komunikujú sa predovšetkým najvýznamnejšie technické informácie, znaky, ako  hlavní mediátori persuazívneho účinku. Produktorvá kategória je jasná (Hightech produkty) rovnako ako trhový segment,

involvement a pod.

  -   competetive advantage appeals

   Tieto apely  zdôrazňujú tiež dominantné atribúty avšak zvýrazňujúc superioritu alebo komparatívnu výhodu v porovnaní k inej značke, značkám v danej produktovej triede.

· cenové apely

   Sú najčastejšie používané a presahujú trhové segmenty, produktové triedy a pod.

· inovačné apely

   Má špecifické určenie pre špecifickú cieľovú skupinu. 

· apely popularitné

  Zdôrazňuje sa dominantná obľúbenosť produktu, služby,  vodcovstvo značky, ako hlavných nositeľov persuazívnych účinkov

Uvedené rozdelenie má iba prakticistický rámec, ktorému chýba snaha o systematičnosť súčasne na tom môžeme demonštrovať širšiu problematiku vzťahu racionálnych apelov a apelov iného typu. Už na prvý pohľad je zrejmé.

že každý z uvedených typov reacionálnych apelov, obsahuje iné zložky. V tejto súvislosti treba odkázať na výsledky rozsiahleho skúmania v oblasti nákupného správania, ale i základného mediálneho a masmediálneho výskumu

Pozri kapitoly  o motivácii a spôsoboch spracovania reklamných komunikátov (centrálny, periférny), schopnostiach spracovania komunikovaných informácií, psychických mechanizmoch recepcie reklamy,

i o manipulatívnych praktikách používaných v reklame, predovšetkým  o "faktoch" obsiahnutých v tvrdeniach.

b)Emocionálne apely

Problematika emocionálnych apelov a  emócií , ich mesta, mechanizmov, používania (i zneužívania) a efektívnosti v reklamenj komunikácii patrí k tým najviac diskutovaným. Nielen z hľadiska zainteresovaných vied, ktorých postavenie je v tejto oblasti  dominantné (psychológia), i čoraz viac akceptované (etika, kulturológia) ale  i z hľadiska reklamnej praxe. 

A treba podotknúť, že význam  emocionality pre reklamu sa zvyšuje a súčasne aplikácia intedisciplinárneho prístupu pomáha interpretovať a vysvetľovať mnohé otázky reklamného komunikačného pôsobenia.

Otázkami širšieho charakteru sa zaoberáme v príslušnej kapitole.

Na tomto mieste sa sústreďujeme iba na niektoré problémy týkajúce sa emocionálnych apelov.

Prvým je rozširovanie významnosti emotívnych apelov v reklamnom posolstve.

Z histórie reklamnej komunikácie vieme, že príčiny presunu od akcentácie fakticity, informačných benefitov,

racionality pre persuáziu a nákupné zámery  sú mnohoraké a postupne sa  menili.

Medzi najvýznamnejšie patrí:

· rozširovanie ikonizácie, vizualizácie reklamnej komunikácie ( o dôvodoch píšeme  na inom mieste)

· presuny od  základných  ( utilitárnych ) produktových atribútov k atribútom odvodeným (sociálnno-psychologickým, hodnotovým, životno-štýlovým atď. )

· zmena v konkurenčnom prostredí  najmä: hustota konkurujúcich  si značiek, vyrovnanie kvality, nemožnosť poziciovania  značky v tradičných kategóriách atribučných diferencií, ale i globalizácia  trhu - emočné nástroje sú komunikačne univerzálnejšie, a preto ich adaptácia na rozdielne trhy je jednoduchšia.

· hedonizácia konzumu a z toho vyplývajúcich hodnôt, zdôrazňujúcich zážitkovosť, slasť, bezproblémovosť,pohodu atď.

· zmeny v dynamike mediálnej komunikácie - emotívnosť je ideálny nástroj čoraz viac zjednodušujúcej sa komunikácie, pri ktorej sa potláča reflektívnosť, mnohoznačnosť, možnosť kritickej analýzy. 

· komunikačné efekty sa v reklamnej komunikácii dosahujú indukciou, vybudením excitačného stavu, ktorého energetizujúce účinky sa prenášajú na reklamný komunikát a tento prenos sa ďalej rozširuje na produkt a značku 

· kreativizácia reklamy - reklamné komunikáty sa stávajú  kompozične a  obsahovo zážitkovejšie, čo pomáha redukovať nepriaznivé momenty súvisiace s odporom k reklame. Reklama sa postupne definuje ako typ populárnej kultúry, pričom sa zahmlieva, prekrýva vnímanie, pociťovanie persuazívneho tlaku a manipulatívnych prvkov

· vplyvom hustoty reklamnej komunikácie dochádza k "recepčnej anestézii", znecitliovaniu, zľahostajneniu publika. Jeden zo spôsobov je vyvolávať emočné odozvy zosilovaním  podnetov ale i ich tvorivým spracovaním. Emócie majú najvyššiu schopnosť "regenerácie" a súčasne svojou nešpecifickou podobou, otvorenou štruktúrou umožňujú nekonečnú možnosť variácií prezentačných prvkov.

· emotívne posolstvá sa lepšie uchovávajú v pamäti než informačné apely, pretože sú zachytávané globálne, 

celostne a súčasne na seba viažu istý energetický potenciál a to aj vtedy, keď  inormácia je zdanlivo zabudnutá

Funkcie emocionálnych apelov

     Pod funkciou emocionálnych apelov rozumieme spôsoby, mechanizmy, pomocou  ktorých vyvolávajú komunikačnú odozvu t.j. ako sa zúčastňujú na persuazívnom procese, v celej jeho komplexnosti. Pri pokuse o explikáciu však musíme vziať do úvahu diferencovanosť apelov, ich štruktúru, pretože od tohto sa odvíjajú i spôsoby ako sú emocionálne apely vnímané a spracovávané recipientom. Pokúsiť sa  vytvorenia nejakých všeobecnejších modelov znamená nevyhnutne prihliadať k tejto skutočnosti.

Súčasne však treba zdôrazniť, že východiskom akýchkoľvek analýz musí byť reklamná prax. Dôležitosť toho sa nám objasní, keď skúmame pokusy o prenesenie niektorých teórií, teoretických konceptov, či modelov

(predovšetkým psychologických) do oblasti reklamnej tvorby vo forme akýchsi všeobecných návodov, poučiek atď. (viď Maslow, Freud). 

Pohľad na trendy vo všetkých možných odnožiach reklamy totiž poskytujú veľmi bohatý empirický materiál, ktorý v súčasnosti je objektom rozsiahlych výskumov. Ich výsledky umožňujú konštatovať, že sme svedkami

konštituovania osamostaňovania, konštituovania novej vedeckej disciplíny, organicky prepojenej na materskú

 disciplínu (teóriu, metodológiu  marketingu a marketingovej komunikácie), i  relevatné vedy (psychológia, sociológia, kulturológia, etika, semiotika atď.), ale svojim záberom, cieľmi, ju  prekonávajú. Je to disciplína

syntetizujúca, ale súčasne metodologicky korektná, empirická a súčasne budújúca teóriu.

I v našom prístupe hájime stanovisko použitia takéhoto interdisicplinárneho prístupu ako metodologického rámca, nástroja analýzy konkrétnych artefaktov, komunikačných trendov, pričom sa však vyhýbame celkom striktne, dogmaticky  a strnulo používať jestvujúce kategoriálne systémy (semiológie, ligvistiky, teórie komunikácie a pod.), pretože by to bol iba spôsob obohacovania, potvrdzovania materskej disciplíny, a nie cesta ku prehĺbeniu skúmania tej oblasti ktorá je cieľom nášho snaženia - reklamnej komunikácie.

Mechanizmy spracovania emotívnych apelov

Emotívne apely predstavujú špecifický typ posolstva, ktoré  je obsiahnuté v rôznych (exekutívnych) zložkách reklamného komunikátu  - obsahových a skladobno-kompozičných,  ktoré majú rôznu úroveň explicitnosti, a ktoré majú  produkovať na strane vnímateľa predikčným spôsobom rôzne predstavy, pocity, emocionálne reakcie, emocionálne stavy. Táto subjektívna stránka je sprevádzaná fyziologickými prejavmi energetického vybudenia, vzrušenia, zvýšením  cekovej  excitácie.

Emocionálne apely sú  v tomto prípade nástrojom, nosičom, ktoré majú utilitárnu funkciu odkazovať, asociatívne pútať takto vybudenú energiu s iným segmentom komunikátu, ktorým je produkt (v hmotnej alebo nehmotnej podobe), značka (prítomná alebo zastúpená), argument, reklamný prísľub, tvrdenie (claim) atď.

Táto funkciu môžeme nazvať i pragmatickou, a tomuto cieľu sa striktne podriaďujú všetky prostriedky tvorby reklamného komunikátu. Sú imperatívom stanovujúcim hranice reklamnej kreativity.

V tomto zmysle majú emocionálne apely rôznu funkčnosť, ktorá závisí od

· typu apelu

· typu produktu/služby

Najrozšírenejší typ predstavujú apely, ktoré explicitne prezentujú prostredníctvom obrazu alebo zvuku

také podnety, ktoré sú  primárne významné pre človeka ako biologickú bytosť, viažu sa na druhovú reprodukciu,

majú antropologické kvality. Tieto podnety vyvolávajú automatické, spontánne odozvy, fungujúce na princípe indukcie. Stimuly a odozvy môžu mať pozitívnu alebo negatívnu valenciu (smerovosť).

Apely zakomponované v komunikáte môžu mať

· elementárnu funkčnosť - t.j. apely majú pomáhať k tomu, aby sa určitý signál v recepčnom poli (čo môže prestavovať samotný komunikát ,ale i súbor vzájomne si konkurujúcich reklám - na ploche, ulice, krajiny)

sa stal recepčnou figúrou. Teda apelový signál funkciu "pútača " predovšetkým spontánnej, nezámernej

pozornosti (Reid, Soley,1983 - podľa Lin 1998 a mnohé ďalšie)

Je to v prípade apelu, ktorý nie je vo funkčnej čiže integrovanej väzbe s produktom a kde slúži iba na prekonanie recepčného prahu.

V tejto funkčnosti sa apely používajú v najväčšom rozsahu a fakticky dejiny modernej reklamy sú dejinami emocionálnych apelov v tejto utilitarite.

Napriek istej stereotypnosti - forme a type jednotlivých elementov, i ich stvárnenia, a obmedzenému tematickému rozsahu frekvencia emocionálnych apelov  - predovšetkým vo vizuálnej reklame, neklesá, udržiava sa na štandardnej úrovni a to napriek tomu, že v mnohých krajinách jestvujú početné zákonné,kultúrno-normatívne obmedzenia a sociálne-lobistické tlaky proti využívaniu pudovej motivácie v reklame.

· komplexnú funkčnosť - pod tým rozumieme, emocionálne apely sú zakomponované v téme, avšak  sú             

        prezentované skryte, tvoria súčasť významovej vrstvy komunikátu, ale nie jeho primárny plán. Z hľadiska 

        pôsobenia ich spracovanie sa odohráva v rovine podvedomia a nevedomia, zasahujú sa skryté potreby a 

     túžby atď. Komplexnosť znanená aj to, že  v komunikáte nemožno vyčleniť kľúčovú zložku, vymedziť ako dominantu, pretože účinok spočíva na účinku celku, celistvej štruktúry. Prirodzene o tom hovoríme z hľadiska vnímateľa a nie z hľadiska vedeckej analýzy.

Skrytá apelatívnosť reklamného komunikátu nadobúda čoraz väčšiu významnosť, pretože umožňuje prekonávať recepčný odpor  i  recepčné presýtenie. Persuazívnosť sa transformuje na  zážitkovosť,  nátlak na individuálnu voľbu, ponúka sa príbeh, vzrušenie, zábava, krása, ladnosť, umelecký zážitok, rozptýlenie atď. (o etických dimenziách reklamy tohto typu píšeme na inom mieste). Recepčne i tvorivo sa reklamný komunikát stáva druhom  umeleckého a estetického   artefaktu, pretože použité výrazové prostriedky  presahujú úroveň inštrumentality, nástrojovosti, osamostatňujú sa, môžu fungovať nezávisle od pôvodného významového rámca.

Tým sa  menia i psychické mechanizmy spracovania komunikátu i formy pôsobenia na recipienta. Do popredia sa dostáva celostnosť zážitku, dlhodobosť pôsobenia, presah do osobnosti, vyšších potrieb . Reklamný komunikát neútočí na zmysly a základné  biologické potreby, (a preto i spojenie S -R , reklama  ako podnet a bezprostredná odpoveď ako kúpa, nákupný zámer, zmena postoja atď, sa neočakáva)  ale na potreby  estetické, kultúrne, sociálne. Tie majú vytvoriť celkové nastavenie osobnosti, než podnietiť recipienta konať.

Osobitne treba zdôrazniť,že sa tým jestvujúce potreby, záujmy a túžby kultivujú (v zmysle transformácie, čo nemusí znamenať ich rozvíjanie) ale súčasne sa  pomáhajú utvárať nové potreby, záujmy a túžby. 

Osobitnou črtou tohto spôsobu utvárania reklamného komunikátu je, že emotívne apely  majú formu symbolu. To znamená, že sú zašifrované v rôznych stránkach komunikátu alebo produktu, ktoré vyvolávajú v predstavách určité pocity, zážitky, obrazy, ktoré môžu mať rôznu úroveň konkrétnosti - od celkom  presných, jasne pomenovaných, až po veľmi neurčité, neohraničené, nejasné, málo intenzívne charakterizované dojmom s určitým nábojom (pozitívnym, negatívnym ), alebo aj  bez neho.

Ide o emotívne poziciovanie produktu, pričom téma a prostriedky stvárnenia komunikátu  sú  formou , ktorou sa tieto atribúty prezentujú publiku.

Typy emocionálnych apelov

V literatúre - či už je to pragmatickejšie alebo teretickejšie orientovanej, sa takmer uniformne venujú  prevažne trom typom emocionálnych apelov:

· sex- a erotoapelom

· apelom obsahujúcim prvky strachu , úzkosti a viny

· apelom pôsobiacich  na náladu prostredníctvom humornej tematizácie 

Sexapely a erotoapely v elementárnej funkčnosti

       Prehľad rozsiahleho súboru výskumov, ktoré nielen mapujú posledné obdobie, ale i porovnávajú prakticky celé dvadsiate storočie a všetky typy reklamných komunikátov ukazuje že ... viď predchádzajúci odsek

    Apely tohto typu sú prezentované:

· ženskými a mužskými modelmi 

· rôznej úrovne erotickej a sexuálnej vyzývavosti (postoje, pozície, gestá, implikované správanie)

· rôznou úrovňou telesnej explicitnosti (nahoty)

· atraktivitou , idealitou figúr a ich atribútov ženských a mužských modelov

-       rôznou úrovňou celistvosti - fragmentárnosti prezentovaného modelu 

· verbálnymi výzvami a osloveniami

· spôsobmi manipulácie  alebo konzumácie produktu

· hudobnými motívmi

· subliminálnymi podnetmi

Apely v tejto funkčnosti sú príznačné predovšetkým pre "midstream" reklamu - najmä magazíny a početné výskumy ukazujú, že  ich efektívnosť je vysoká ( porovnaj odkazy v Reichert et al 2001).

Aj keď samotný termín "účinnosť je sporný, pretože sa zistilo, že priťahovanie pozornosti modelom a jeho kvalitami "končí" na tejto úrovni - emotívne vybudenie významné efekty pre značku (LaTour, Henthorne,1993)

Avšak zo širšieho hľadiska  erotické a sexuálne podnety nešpecificky  aktivizujú konzum tým, že vlastnenie a konzumácia určitých produktov sa komunikačne asociuje so sexom. Reklama teda navodzuje skrytým alebo rafinovane zastieraným spôsobom dojem, že recipient konzumáciou alebo vlastnením sa stáva eroticky a sexuálne príťažlivejším, že mu to dodáva benefit charizmy. Vlastnenie a konzum sa teda posúva veľmi ďaleko od utilitárnych motivácií, k motiváciách veľmi komplikovaným. D´Emilio a Freedman (1989)  uvádzajú, že rastúca

konzumnosť je podporovaná aj tým, že je náhradným spĺňaním erotických fantázií, ale aj náhradnými aktivitami.

kompenzáciami autentických zážitkov .

Ako a prečo  fungujú tieto jednoduché stimuly v persuazívnom procese?

Odsek sa opakuje - viď nižšie

Všeobecný model mechanizmu  fungovania.

Sex- a erotoapely treba chápať v kontexte fyzickej atraktivity (exemplarity) modelu, jeho zjavu.  Model sa v komunikácii prezentuje ako quasi skutočná bytosť. Pri recepcii vnímateľ je "zasiahnutý" určitými stimulmi, nerovnakej intenzity. Tie najvýznamnejšie tvoria súbor kľúčov a kľúčových oblastí, ktoré sú rozhodujúce celkovú apelatívnosť komunikátu  ( o niektorých otázkach sme sa už zmienili).Treba však povedať, že atraktivita

modelu v sebe zahŕňa prvky estetické (súmernosť postavy, kvalita pleti, proporčnosť, výraznosť, neverbálne prejavy atď.), ktoré majú  osobitnú apelatívnosť. Tá môže byť oddelená od priamej erotickej apelatívnosti , alebo môže byťs ňou spojená na rôznej úrovni šírky a intenzity. Z týchto dôvodov je účelné i rozlišovať medzi apelmi  v elementárnej a komplexnej funkčnosti  - z tohoto princípu vychádzame i pri ich kategorizácii. V niektorých prípadoch sa tieto prvky spájajú (atraktívny model je súčasne eroticky apelatívny, resp. je poziciovaný do takej polohy (postojom, odhalením, neverbálnymi a verbálnymi prvkami a pod.)

 Najviac dôkazov o pôsobivosti atraktívnych modelov a ich persuazívnej účinnosti (v rôznych oblastiach)  nazhromaždil sociálno- psychologický výskum. Intuitívna dôvera marketéra v silu apelatívnosti atraktivity  modelu sa potvrdila i exaktným skúmaním interpersonálnych vzťahov a situácií (porovnaj napríklad Berscheid, et al. 1971, Dion  et al., 1972, W. Benoy 1982, ale najmä Wackman,1973): fyzicky exemplárne atraktívni jedinci sú vo  významne lepšie sociálne hodnotení, schopnejší, priateľskejší, talentovanejší, charakternejší, šťastnejší, skúsenejší, vplyvnejší, zaujímavejší, nezávislejší, schopných presvedčiť iných, atď. 

Potvrdilo sa, že tento sociálny stereotyp sa neobmedzuje iba na určitý vek, vzdelanostnú úroveň, pohlavie, či iba určitú interpersonálnu situáciu, či príslušnosť k určitej kultúre, alebo subkultúre. Silná, nemenná a všeobecná 

tendencia nadhodnocovať vlastnosti, význam, správanie , status a správanie araktívneho modelu možno inetpretovať jeasne z pozícií sociobiologických (širšej významnosti  znakov atraktivity ako surogátov genetickej kvality - porovnaj........................).

V jednom experimente sa zistilo, že ak výkon dvoch skupín rozdielnej atraktivity je podobný, atraktivita nie je príčinou rozdielneho hodnotenia . Ak však výkon atraktívneho modelu je významne horší,  "krása " prispieva k vylepšeniu hodnotenia! ( Krása je talentovaná - tak expresívne nazvali svoju štúdiu Landy a Sigall, 1974).

Marketingovo-komunikačné implikácie? W. Benoy ( 1982) sa nazdáva, že dekoratívny model môže byť komunikačne efektívny v prípade, že značka nemá silný image alebo jasne definované benefity (str. 17). Tento názor je v súhlase s inými autormi  (viď ďalej).

Pri  skúmaní vzťahu atraktivity modelu a jeho recepcie je dôležité pre oblasť marketingu tiež poznať, dosah pôsobenia  exemplárnych modelov na  rôzne persuazívne kritériá. (postoje a ich zmeny) a predovšetkým rozdiely medzi vplyvom mužských a ženských modelov.  Väčšina relevantných dát pochádza z oblasti mediálneho komunikačného  a sociálne-psychologického výskumu (do začiatku 80. rokov), preto  môžu byť pre marketingové závery využité iba s obmedzením (prehľad podáva W. Benoy Joseph, 1982). Najmä preto, že modely, ktoré sa použili v týchto výskumoch pôsobili v odlišnej komunikačnej situácii - boli to modely "aktívne" ( hovorcovia, vyjadrujúci názor, mienku, postoj, atď.), na rozdiel od modelov v reklamnej komunikácii - vo väčšine spracovaní dominuje ukazovanie, vystavovanie, predvádzanie,manipulácia, ritualizácia atď. teda vo vzťahu ku recipientovi v " pasívnej" pozícii (aj keď v časti reklám sa model "aktivizuje" má presvedčovať nielen svojimi dispozíciami, ale i priamym ovplvyňovaním- vyjadrovaním názoru na benefity, sprostredkovaním svedectva o vlastných skúsenostiach, zážitkoch atď. 

Rozdielna komunikačná situácia je okrem toho aj v tom, že kým v týchto výskumoch je model v personálnom styku s recipientami, v reklame recipient komunikuje s modelom veľmi obmedzene.

     V experimentálnych podmienkach vizuálneho kontaktu  maskulínne atraktívne modely pôsobili na zosilnenie postoja. Možno si to vysvetliť  pomocou tzv. hypotézy páčenia (liking).Atraktívne modely pôsobia na "páčenie" nielen jasnými estetickými parametrami ,ale aj tým, že " sme socailizovaní médiami tak, že asociujeme pozitívne hodnoty s fyzicky atraktívnymi osobami" (W. Benoy 1982 str. 17). Teda ten, kto je atraktívny  je hodnotný pre komunitu, a táto hodnotovosť je prenášaná na hodnotu deklarovaného postoja,názoru. Úroveň hodnotovosti je súčasne usmerňujúcim impulzom, vodidlom pre sformulovanie vlastného stanoviska, akceptovanie predkladaného posolstva. To platí i na účinnosť feminínnych exempárnych modelov. Potvrilo sa však, že ak model ( v experimentálnych podmienkach) bol vnímaný ako expert, atraktívnosť "nevstupovala do hry" - ale ak bol považovaný za málo kompetetntného, fyzické kvality sa ukázali ako rozhodujúce pre sformovanie postoja.

 Možno si to vysvetliť aj tak, že  ak chýba relevantný kľúč pre rozhodovnie (napríklad expertnosť zdroja), jedinec si buduje názor podľa menej relevantného kľúča (atraktivity). Ak sme vyššie uvádzali, že atraktívnym

modelom sú stereotypne pripisované určité atribúty, v danom prípade ide o iný fenomén: týka sa kredibility modelu. Expertnosť významným spôsobom utvára dôveryhodnosť, avšak môže sa sformovať i irrelevnatným spôsobom - atraktivita pomáha "skonštruovať" vnímanie kredibility. Avšak pritom závisí aj od charakteristík prijímateľa: na jeho orientácii na seba pri tvorbe názoru či postoja a pod.

     O preskúmanie otázky účinku atraktívnych modelov na určitý produkt a nákupné zámery  sa pokúsili Baker a Churchill (1977). Zistili, že atraktívne modely s pôsobivé, avšak iba v limitne - pôsobili rozdielne na mužov a ženy, ale predovšetkým rozdielne ak model bol, či nebol v organickom vzťahu k produktu: ak model nebol iba dekorom bol efekt atraktivity  výrazne vyšší. Podobne limitný dosah sa zistil pri zlepšení pamäti pre značku:

hoci atraktivita nepôsobila na zapamätanie jednotlivých elementov komunikátu (značky),ale na komunikát ako celok áno (Chesnut et al ,1977, podobne Steademan, 1969).

     Že relácia dekoratívny model a atribúty efektívnosti reklamného pôsobenia sú zložité, svedčia výskumy zo 60. rokov . Vizuálne benefity ( neoranické erotické  apely) významne pôsobili na hodnotenie, vnímanie modelu auta,  subjektívne ratingy jeho "objektívnych" parametrov: automobil "žensky dekorovaný" bol považovaný za rýchlejší, kvalitnejší, výkonnejší, ale aj menej bezpečný  (Smith and Engel,1968) - tieto výsledky získali širokú publicitu u marketérov i  podnetom pre masívne napodobňovanie. Z sexdekóru sa stal priam zbožňovaný mýtus.

     Vo všeobecnosti však nejestvujú uniformné odpovede na "sexuálne" obsahy v rekl. komunikáte. Keď si   Morrison a Sherman ( 1972) položili otázku kto a ako reaguje na "sexy ad" zistili, že na to nejestvuje jednoduchá odpoveď. 

Zistili, že ženy nereagovali na erotické zložky reklamného komunikátu ( nahotu, erotičnosť textu)  podľa tradičných predstáv o erotickej percepcii .Vykazovali vospolok pozitívne reakcie  na erotické zložky copy a významná časť výskumnej vzorky vnímala nahotu ako vzrušujúcu.  Na druhej strane mužské reakcie na 

 nahotu vôbec neboli také jednoznačné - čo je v rozpore s  tradičným recepčno-preferenčným  mýtom.Toto zistenie je kompikáciou pre tematizáciu, pretože nie je možné jednoznačne predikovať reakciu  v tradičnom ponímaní žensko-mužskej polarity erotickej recepcie. Neskôr to potvrdili Alexander a Judd (1979)- nahota v  komunikáte  u mužov nezvyšovala jeho zapamätateľnosť. Čo možno intrepretovať ako dôsledok distrakčného pôsobenia (efektu - viď.)ale tiež pôsobením efektu potláčania (nasýtenia?), pretože non-erotický variant bol efektívnejší.

     Problematické je aj zvyšovanie intenzity erotických a sexuálnych podnetov. Stupňovanie je kontraproduktívne  (Richmond a Hartman, 1982 a LaTour,1986), podobne - komunikát s odhaleným modelom bol nižšie hodnotený, ako  s viac zahaleným ( Peterson a Kerin,1977) - čo potvrdzuje  známe pravdy o stimulačnej hodnote erotickej nejednoznačnosti. A zodpovedá to  všeobecnému aktivačnému modelu

keď  stupňovaním podnetov  sa zvyšuje aktivácia (fyziologická a psychická), ale len do určitej intenzity podnetov - potom tieto podnety majú za nasledok zvyšovanie deaktivácie (krivka obráteného U - porovnaj

Berlyne,1960) .

Sexapely  - rovnako ako všetky emocionálne stimuly, sú vo všeobecnosti účinné pre svoju vlastnosť zvýšiť celkovú úroveň fyziologickej a psychickej aktivácie recipienta, energetizovať ho, pôsobiť na jednotlivé zložky pozornosti (porovnaj LaTour,1990), afektívne a kognitívne dimenzie (porovnaj  napríklad Holbrook a Hirshman,1982) at .

 Zvýšená excitácia a z toho sa odvíjajúce príjemné zážitky  majú  tendenciu sa rozširovať na reklamný komunikát (obsahové a tvarotvorné zložky), produkt a značku (Clark,Milberg a Ross,1983, Singh a Hitchon, 1989). Opakovanou expozíciou sa tieto väzby upevňujú a stabilizujú a súčasne sa toto prepojenie zefektívňuje.Sekundárnym efektom môže nielen zosilnenie potreby vyhľadávať erotické podnety,ale súčasne akceptovať "erotizáciu" produktu (skrytou alebo zjavnou formou). Produkt sa tým stáva materializáciou hlbokých nevedomých potrieb (vysvetlenie inštrumentalizácie produktov vysvetľujú psychoanalytické modely nevedomých potrieb, nákupnej motivácie, rozhodovania a správania).

     Zavedením konceptu  aktivácie (arousal) do výskumu reklamnej komunikácie sa vytvorila možnosť objektivizácie pôsobenia  "nahoty a sexu"  na cieľovú skupinu - využitím psychofyziologických ukazovateľov.

V psychologickej literatúre je aktivačná teória známa už od 60. rokov ( a spája sa s menom Elizabeth Duffyovej,1962) a ako výskumná platforma pre marketingový výskum sa začala uplatňovať už v 70. rokoch a svoje uznanie a rozšírenie  nadobudla v poslednom desaťročí minulého storočia.Aktivačný výskum obsiahol všetky dôležité oblasti nákupného správania -spracovania informácií, formovania afektívnych a kognitívnych

odpovedí, záujem o značku, nákupné intencie atď. atď. ( prehľad podáva LaTour a Pitts,1990) a integroval sa na výskum  psychologický resp.psycho-fyziologický.

     Zásadná výhoda použitia aktivačného konceptu spočíva v tom, že reakcie na komunikačné podnety môžeme skúmaťaj nezávisle na subjektívnej stránke. Afektívna odpoveď na reklamu môže jestvovať skryte, neuvedomelo, nereflektovane. Keby sme sa spoľahli na subjektívne výpovede, mohli by sme prísť k záveru, žekomunikát nebol účinný, ale záznam psychofyziologických reakcií dokumentuje opak . Sú to expozičné efekty bez  uvedomelého osvojovania ( pozri  Wilson, 1979,prehľad LaTour a Pitt,1990) .

     Vo väčšine  situácií však fyziologická dimenzia je prepojená so subjektívnou, t.j.  môžeme zaznamenávať úroveň  subjektívne vnímanej aktivácie, nabudenia vplyvom  navodených stimulov. Výskumné nástroje zisťujúce úroveň "subjektívnej vybudenosti" sa ukázali byť veľmi efektívne, pretože postihujú

aktiváciu v jej komplexnosti, multidimenzionalite, zatiaľ čo fyziologické miery sú jedno dimenzionálne

(porovnaj Thayer,1970 a 1986, LaTour,1990, La Tour a Pitts,1989).

    Thayerov Activation-Deactivation Adjective Checlist (AD-ACL) získal v 70. a 80. rokoch širokú popularitu pri výskume erotických apelov (prehľad LaTour a Pitts,1990). Pomocou tohto nástroja títo autori  zistili, že:

- 

                      Výsledky experimentu sú nejednoznnčné a zložité - LaTour a Pitts 1990.?

Predovšetkým preto, že veľká časť posolstiev obsiahnutých v reklamnom komunikáte  sa spracuváva perriférne

(termín z Elaboration Likehood  Model Pettyho,Cacioppa, 1983,1986) - t.j. na nízkej úrovni zaujatosti (involvement) z rôznych príčin, posolstvá a informácie, ktoré sa na ne viažu sa neanalyzujú, kriticky sa nereflektujú. Recepcia je pasívna, prijíma sa to, čo je príjemné a tým aj akceptovateľné.

Čím viac periférnosť (rozptýlenosť) stúpa, tým viac rastie účinnosť "náhradných" podnetov - tie ktoré vyvolávajú pozitívne emócie. Výskum ukázal, že to nie je iba na navodenie príjemných zážitkov,akýchsi "virtuálnych blažeností", ale že sa jasne preukázal efekt na posi lnenie nákupných zámerov ( Grazer,Keesling,1995. Severn,Belch,Belch,1990). Ak je však  spôsob spracovania reklamného posolstva

centrálny (silná motivácia), vtedy sexapey a erotoapely majú minimálnu účinnosť. Prítomné modely sú prehliadané a  nefungujú ako stimuly štrukturujúce recepčné pole (priestor), pôsobia ako  doplnková dekorácia

kompozičný, ale nevýznamovotvorný prvok.

Sexuálne apely obsiahnuté v prezentačnými modelmi nemusí byť všeobecne akceptované všetkými segmentami cieľového publika (Richins,1991), pretože sú rôzne úrovne akceptácie  nahoty vystavenej verejne  (La Tour a Henthorne,1993) a odmietanie resp. prijímanie závisí od  miery sexuálnej explicitnosti modelu a témy. 

V priebehu času používania modelov sa vyvinuli rôzne trendy ich prezentácie, ktoré významne ovplyvnili aj účinok tohto typu apelov.

Boli to predovšetkým:

· technologický pokrok - veľké zdokonalenie fotografie a statických vizuálov. "Superrealizmus" zotrel virtuálne rozdiely medzi realitou a ikonickou realitou.  Obraz nielen nadobudol nové estetické kvality,

výraznosť, ale sa tým zmenili formy recepcie a predovšetkým spôsob subjektívneho spracovania ikonicity.

Nastal presun od imaginatívnej aktivity, k dojmovej, recepčnej  pasivite, od introjekcie (včleňovania vonkajšieho do vnútorného sveta recipienta ) k projekcii a identifikácii. Vizuál svojimi kvalitami umožňuje "vstupovať"

do ikonu, stať sa jeho súčasťou - v danom prípade "partnerom" eroticko-sexuálneho modelu, čím sa  napĺňa

celý rad  fantázií , predstáv a túžob.

-eroticko-sexuálne kvality modelov - modelová exemplarita, ktorá sa postupne stala nielen  sexuálno-erotickou,ale  i  normou kultúrnou boli  spolu s kvalitou vizuálu novým podnetom pre prestupovanie reality a virtuality. Exemplárne modely - v tejto recepčnej situácii, mimoestetické momenty, dráždivosť a príťažlivosť mimoriadne zosilnili účinnosť týchto apelov. Nesmieme však zabúdať na estetické dimenzie modelov - dokonalé tvary modelu sú samé o sebe recepčne príjemné, motivujúce opakovanú recepciu.V jej základe je potreba porovnávať sa, hodnotiť svoje vlastné tvarové kvality, s  kvalitami modelu, ale súčasne nechať na seba pôsobiť personifikovanú krásu.

        Vo všeobecnosti  fyzická atraktivita (aj bez akcentovania sexuálnych stránok)  sa považuje za žiadúcu, sociálne akceptovanú, rešpektovanú a ovplyvňujúcu (porovnaj referencie v príspevku C.A. Lin 1998...Uses of sex appeals...) čo sa tiež dokázalo  početnými experimentami v rámci sociálnej psychológie (Crech...). 

· detailizácia modelov a modelových situácií - tento moment treba považovať z hľadiska kvalitatívnych premien recepcie a komunikačného fungovania za rozhodujúci. Veľký detail a "superdetail"

vizuálov  zrušil pôvodné dištančné parametre  vnímania. Intenzita vnímania a prežívnia  nejakého objektu (reálneho i virtuálneho) je závislá na tom  v   akej proxemickej vzdialenosti sa  nachádza subjekt od objektu.Veľký detail v ikone vytvára sociálnu situáciu, ktoré je príznačná pre intenzívne eroticko-sexuálne prežívanie.  Predovšetkým prexponované faciálne kľúče sú  nositeľom erotických posolstiev  (Mehrabian,1972 zistil, v pri vnímaní osoby až 55% kľúčov atraktivity, teda emotívnej apelatívnosti  sa odvodzuje z  tvárovej oblasti modelu).  Čím väčší detail, tým intenzívnejší zážitok intimity, spojenia.  Ikonický model sa tak stáva "partnerom", s ktorým sa neverbálne komunikuje oveľa intenzívnejšie,než  ako s ikoninickým modelom iných v inej dištančnej situácii. Navyše zosilňujú sa možnosti "manipulácie"

       ikonický model sa stáva objektom  eroticko-sexuálnych predstáv a fantázií, predovšetkým preto, že

       kľúčové superdetaily figúry modelu, ktoré sú v reálnej sociálnej situácii najrelevantnejšie  (očný kontakt,

       rysy tváre a postavy modelu) navodzujú  dojem priamej výzvy, oslovenia - neosobná komunikácia sa

       premenila na quasi osobnú komunikáciu. Vnímanie mediálnosti ustupuje do pozadia a do popredia

       vstupuje nový typ komunikácie, ktorý  intenzitou zážitku i možnosťami prisvojovania  predstihuje    

       komunikáciu medzioosobnú. Predovšetkým tým, že v medializovanej situácii  si prisvojujeme,      

       manipulujeme s exemplárnym modelom, ktorý navyše "nejaví" odpor voči týmto snahám.

Príčiny používania sex- a erotoapelov

Aj keď pre marketéra  najvýznamnejšie kritérium použitia určitého motívu, apelu - zvýznamňovanie značky. sexapely  nespĺňajú priamo, dosahuje sa aspoň nepriamo - zvýšením pozitívneho hodnotenia komunikátu, v ktorom sa zjavujú erotické a sexuálne motívy. "Positive feeling" ku komunikátu nie je maximum možného, ale aspoň je to prostriedok, ktorým sa prekonáva  potencionálny odpor k reklame, selekčná bariéra. Výskum  v posledných rokoch dokázal, že esteticko-emotívna pôsobivosť komunikátu a jeho zložiek je prostriedok ako dosiahnúť stanovené komunikačné ciele. Pôsobivosť sexapelu  nekončí emotívnym rámcovaním komunikátu - pozitívna emócia sa prenáša aj na produkt - tento presun dostal pomenovanie  transferový efekt  (Clark,Milberg, Ross, 1983, Singh, Hitchon,1989). Z hľadiska psychológie ide o formu klasického podmieňovania:

sexapel (model) - nepodmienený podnet

produkty - podmienený podnet

Opakovaným prezentovaním  podmienený podnet - produkt, nadobúda stimulačnú kvalitu neopodmieneného podnetu - produkt sa sexualizuje (Fisher,1986) a tým nadobúda benefity navyše, je týmito apelmi atraktivizovaný. Efektivita tejto atraktivizácie je najvyššia , ak tieto apely nemajú dekoratívnu funkciu, ale ak sú v integrálnom vzťahu k produktu (napríklad porovnaj Severn et al 1990). To znamená, že model a jeho atraktivita dotvárajú základné benefity a funkcie produktu, povyšujú ho o nové kvality.

V niektorých reklamných kampaniach  sa sexapely nepridávajú, ale priamo sú zahrnuté v produkte - príklad Cavin Klein a parfum Obsession...

Zistilo sa však, že  "sexuálny dekorativizmus" môže byť príčinou  distrakčného efektu, ktorý môže mať

dva  dôsledky:

· rozptýlenie, odvedenie pozornosti  od kľúčového posolstva, resp. presmerovanie vnímania od predpokladaných trajektórií k trajektóriám  irrelevantným (čo možno dokázať napríklad snímaním pohybu oka po vizuále).

· odvedenie pozornosti od  persuazívneho zámeru, vnímania jeho tlaku, uvoľnenie tenzie, navodenie celkového pozitívneho  emotívneho stavu, ale aj odvedenie pozornosti od kritickej reflexie, prípadnej kontraargumentácie

V konkrétnej komunikačnej situácii môže nadobudnúť prevahu rovnako transferový ako distrakčný moment, čo možno zistiť iba ex post facto skúmaním.

Napríklad v oblasti sociálneho marketingu (Reichert,Hackler,Jackson,2001) použitie erotických modelov  a motívov podnecovalo  viac asociácií týkajúcich sa prezentovaného problému, menej protiargumentov, boli persuazívne účinné, viac zaujali než apely no-sexuálne.

Hlavné efekty  pôsobenia sexapelov spočívajú vo

· vyvolávaní  špecifického vzrušenia 

· vyvolávaní nešpecifického vzrušenia - fyziologicko-psychickej aktivácie

· zameriavaní , koncentrácie pozornosti

· v pozitívnom ovplyvňovaní úrovne spracovania informácií a úrovne zapamätania sa produktu, značky a posolstva

Kombinácia celebrity a atraktivity zosilňuje efektívnosť komunikátu - zapamätanie značky i  pozitívnosť postoja k  reklame ( Kahle a Homer, 1983 , Kamins 1990 -  podľa C.. Lin 1998)

Sexapely a erotoapely v kompexnej funkčnosti

Tento typ apelov sa môže prezentovať:

· tvarovými  charakteristikami produktu,obalu (falusoidné)

· povrchovými charakteristikami produktu (farba, lesk)

· kultúrnymi hodnotami  a normami

· akceptovanými príťažlivými celebritami

· neverbálnymi prejavmi modelov

· verbálnymi prejavmi modelov

· prostredím, v akom sa objavuje produkt (produkt sa objavuje v prostredí, v ktorom sa v skutočnosti nevyskytuje - autá, cigarety)

· dynamikou strihu a  spôsobmi snímania

· použitím špecifických hudobných motívov

Na rozdiel od reklamnéhho komunikátu, v ktorom dominuje apel ako stimul s jasnou komunikačnou funkciou

a psychickou bázou, v tomto novom poňatí má komunikát  pôsobiť na emócie  prostredníctvom zdôraznenia takých stránok produktu a komunikátu, ktoré súvisia so základnými potrebami, avšak sú sprostredkované kultúrne a sociálne akceptovanými  formami. A to do takej miery, že vzťah medzi produktovým atribútom a potrebou zdanlivo vôbec nejestvuje.

Významnou funkciou komplexných apelov je

· vyvolať záujem a túžbu vlastniť alebo konzumovať  určitý typ produktu a nielen danú značku tým, že

sa komunikujú  také stránky produktu, ktoré produkt v skutočnosti nemá

· vyvolať nové hodnoty, názory a postoje, ktoré sú vzdialené realite, sú umelé, substituujúce   skutočné,autentické životné prejavy šťastia

· maskovať skutočné komunikačné ciele a desenzitizovať publikum, potláčať vnímanie persuazívnej manipulácie, ale odpor  k reklame vôbec, pretože predkladaný svet reklamou je svetom mimoriadne príťažlivým 

· vytvárať  dojem, že konzumovaním produktu možno získať benefity, ktoré získava prezentovaný model

· atraktivizáciou sveta reklamného komunikátu (spotu, vizuálu) sa neutralizujú iné psychické funkcie, recepčný rámec sa zužuje, podobá sa plytším stavom hypnózy, relaxácie, príjemnosti, ktorý ponúkaný svet produktu zreálňuje, považuje ho za možný a dosiahnuteľný.

· maskovaná erotičnosť a sexuálnych atribútov nenaráža na  vnútorný konflikt ani na etické normy

· potláčať  vnímanie negatívnych dôsledkov vyplývajúcich z konzumácie určitých produktov (cigarety. alkohol).

Používanie sex- a erotoapelov v  reklame (historický exkurz)

Výskum a literatúra, ktorá sa venuje uplatňovaním týchto apelov v reklamnej komunikácii je pomerne bohatá, nie však taká rôznorodá, aby výsledky skúmania  nebolo možné určitým spôsobom syntetizovať, načrtnúť vývinové trendy a prezentovať problémy, ktoré boli dominantne tematizované v posledných dekádach .

Agendu týkajúcu sa inštrumentálneho používania sex a erotoapelov by sme mohli charakterizovať takto:

· 50. roky -  

· 60. roky - výskum sa koncentruje predovšetkým na porovnanie sex- a non-sex apelov z hľadiska rôznych kritérií komunikačnej efektívnosti, frekvencie mužských a ženských modelov, využívanie modelov pri 

· 70. a 80. roky - dominujú otázky vplyvu  fyzickej atraktivity modelov na persuazívnu efektivitu a zmenu postojov k značke, predovšetkým v magazínových vizuáloch. Relatívne malá pozornosť sa venovala tv reklame.

Objavujú sa témy mužských modelov a ich vizuálneho portrétovania.Stráca sa sexhegemónia ženských figúr. Začína sa tiež skúmať problematika širšia - napríklad vplyvom kulturologických ,feministických a gender štúdií sa nastoľujú otázky stereotypov,   sexizmu, mužskej hegemonistickej ideológie v médiách atď . Nové rozmery nadobúdajú etické dimenzie sexu a erotiky v reklame. Ako protiklad sa zaznamenávajú posuny v zobrazení nahoty  vplyvom zmien v morálke smerom k jej celkovému uvoľneniu.

· 90. roky - túto dekádu možno charakterizovať ako obdobie prelomenia hraníc zobrazenia nahoty a erotiky, ako dobu novej sexuálnej revolúcie v reklame. Objavujú sa vizuály zobrazujúce páry rovnakého pohlavia, rozvíjajúce príbeh dotykov, objatí, ale skrytej detskej erotičnosti, ktorá bola na hranici pornografičnosti.

Sex- aerotoapely - 50. - 70. roky

V rozmedzí tohhto dvadsaťročia  nastal  výrazný nárast týchto apelov. Výskum (Sexon a Haberman, 1974 - uvádzané podľa W. Benoy Joseph , 1982) založený na obsahovej analýze printovej reklamy zistil  21% prírastok. Tento záujem len potvrdil pretrvávajúce presvedčenie o ich funkčnosti a persuazívnej efektívnosti. V tomto období sa predovšetkým rozšírilo prezentovanie erotických modelov v " dekoratívnej" funkcii,  to znamená bez organického vzťahu  k  produktu.

Dôvera v univerzalitu pôsobenia erotickým modelov potláčala do úzadia otázku či atraktívny model je súčasne i kredibilný. A teda, či recepčná príjemnosť sa premietne i do zvýšenia dôvery v marketéra, značky, či zvýši jej zapamätanie, vnímanie jej pozície, imidžu atď. To znamená, že či recepcia navodí ďalšie žiadúce procesy reklamno-komunikačného procesu, ktoré sú v hlvaných inenciách marketéra.

Sex- a erotoapely - 80. roky

V tejto dekáde v spoločnosti (USA) zosilnili kontraverzie  medzi konzumentami a marketérmi - stúpa počet erotických reklám, ich obsah sa "pornografizuje", vulgarizuje, lascivizuje, modely sa prezentujú otvorene vyzývavo. Frekvencia použitia týchto apelov vzrastá a to napriek tomu, že vplyv sexuálne explicitných posolstviev na  pamätanie značky sa nepreukázal (jeden z prvých výskumov uskutočnil Steademan v roku 1969 - ( uvádzame podľa Soley a Kurzbad, 1986 rovnako ako aj ďalšie výskumy) čo sa ďalej nielen potvrdilo (Alexander a Judd,1978), ale sa dokázali v dlhodobom sledovaní  negatívne korelácie (Weller et al 1979).

Ak sa použilo iné kritérium efektívnosti reklamej komunikácie (vnímanie persuazívneho tlaku - Belch et al 1981) výsledky sa zhodovali. 

Porovnanie frekvencie používania týchto posolstiev v rôznych kultúrach ukázalo, že v danej dekáde nahota v komunikátoch medzinárodných marketérov je frekventovanejšia než v Spojených štátoch , kde iba necelých 8% modelov bolo úplne zahalených (Reid et al 1984).

Rozsiahly komparatívny výskum zameraný na analýzu explicitného sexuálneho obsahu v amerických  obrazkových printoch  určených trom typom cieľového publika ( 1964 a 1985-  Soley,Kurzbad,1986) zachycujúceho  teda  obdobie pred začiatkom  "sexuálnej revolúcie" a obdobie po jej odoznení ukázal, že percentuálne počet reklám so "sexom" sa významne nezvýšil (17,6 % vs 22,8%). Avšak vzrástlo ich absolútne číslo - v súhlase s vzrastom hustoty reklamy v obrázkových printoch. Za významné treba považovať, že v magazínoch "všeobecného záujmu" sa  významne zvýšilo i  percentuálne zastúpenie reklám so sexuálnmym obsahom ( zo 2,4% na 10,8%). To znamená, že sexuálne obsahy prenikli i do printov, ktorých čitateľstvo je veľmi heterogénne , a ktoré sú všeobecne považované za "kultúrotvorné" (Newsweek či Time) s globálnym dosahom. 

Zaujímavá je tiež vizualizácia sexuálnych obsahov (čo môže byť  čiastočne dané typom skúmaného média, ale tiež  všeobecným trendom v reklamnej komunikácii) - predstavovali  v roku 1984 skoro 80% komunikátov , toho najväčší nárast bol opätovne  zaznamenaný printov nešpecifického publika (až  9-násobný). Zvýšila sa tendencia odhaľovať  významne viac ženské než mužské modely.

Z uvedeného vyplýva, že magazínová reklama sa "sexualizuje"  predovšetkým  preto, že sa  zintenzívnilo použitie tohto typu apelov v magazínoch, v ktorých sa vyskytovali  menej frekventovane, a z hľadiska obsahu sú apely menej tematicky integrované, a teda viac vystupujú do popredia, pretože ich výskyt sa menej očakáva daným publikom. Subjektívne vnímanie, že sexapelov v reklame je významne viac, môže vyplynúť i z toho, že sex sa prezentoval otvorenejšie, sugestívnejšie, komunikáty sa nevyhýbali témam kohabitačným.  Za sledované dvadsaťročie (64 - 85) za zachovali zobrazovacie stereotypy -mužské modely  boli "oblečenejšie", hoci sa objavovali v tom istom vizuále, vykazovali menej znakov "desubjektivizácie", viac zjavnej pohlavnej dominancie.

     To zrejme súvisí s pretrvávajúcimi (často skrytými) pohlavnými stereotypmi (maskulínnym hľadiskom) panujúcimi v spoločnosti vôbec.Prejavilo sa to napríklad i v tom, ako sa sa vníma a hodnotí nahota v reklame - muži významne hodnotili ženskú apeatívnosť vyššie než mužskú  - ženská vzorka naopak  ( Belch et al, 1981).

 Poznámka na okraj: mužská preferenčnosť nemusí byť spôsobená iba hlboko zakoreneným , prirodzeným biologickým imperatívom (vyhľadávanie erotických podnetov) ,ale tiež pomerne zložitým  motivačným mechanizmom, v ktorom hrajú rolu nevedomé motívy agresie voči maskulínnej konkurencii, ale i nevedomá obrana telesného sebaobrazu. Ženská recepcia  feminínnej erotiky je podmienená viac motívom komparácie a snahou vyrovnať sa modelu, imitovať ho, pretože vizuál predstavuje úspešné dosahovanie cieľa ( modelka získava obdiv, priazeň atď modelu). 

    Z tohto hľadiska je zistenie obrátených preferencií (ženy považovali vizuály s mužskými erotickými modelmi za apelatívnejšie) dosť prekvapujúce. Može to byť určitým signálom presýtenia jednostranným exponovaním  ženských modelov, ale súčasne i určitá nová výzva pre tvorcov reklamy pre novú tematizáciu.

Zo všeobecného hľadiska jestvuje problém klasifikácie, triedenia emocionálnych apelov.Kritérií ich zatrieďovania. Tento problém má širší základ  súvisiaci  s otázkami psychologickej taxonómie emócií.

Pre oblasť reklamy je potrebné nájsť  také kritériá a také hľadiská, ktoré by zodpovedali v rovnakej miere

vedeckosti (najmä možnosti empirického skúmania) i užitočnosti pre reklamnú prax.

Literatúra o reklamnej komunikácii sa veľmi často pridržiava dichotomického rozdelenia, ktorý má svoje korene u Aristotela a jeho kategórií "pathos"a " logos", teda  na apely racionálne a emocionálne. Vaugh (1980) v týchto intenciách používa kategórie "myslenie" -"cítenie", Aaker a Norris 1982 grupujú rôznorodé podnety na "poznávacie" a "pociťovacie",Putto a Wells, 1984  dávajú do protikladu informačné a transformačné apely.

Či už je to však utilitárnosť vs hodnotová expresivita (Johar a  Sirgy,1991), či celkom jednozančné delenie na apely emocionálne a racionálne (Albers-Miller a Stafford,1999), je všeobecný princíp úplne rovnaký (uvádzané podľa Hetsroni, 2000).

Jestvuje niekoľko možností, ako túto dilemu riešiť:

· enumerický - vychádza z výpočtu  pojmov, ktoré vyjadrujú určitú emóciu, emotívny stav, subjektívny stav, pocit, bez snahy určiť nejaké štrukturálne vzťahy a väzby. Tento prístup má iba rekognoskačnú hodnotu

Enumeračný spsob nájdeme vo väčšine moderných príručiek (porovnaj Bovée,Arens 1989,str. 256, Belch,Belch, 1993)

· vytvorenie klasifikačného systému podľa  nejakého relevatného kritéria - intenzity, významnosti pre jedinca,spoločenstvo alebo kultúru, orientácie (napr. na seba, iných), dĺžky trvania (afekt,nálada).

-      klasifikačný problém apelov sa v 80. rokoch pokúsil vyriešiť Pollay (1983). Nevychádzal z apriórneho teoretického rámca, ale z analýzy rozsiahleho počtu prameňov z oblasti výskumu reklamnej komunikácie, ale tiež zahrnul poznatky z príbuzných oblastí. Pollay identifikoval spolu 42 rozdielnych typov  apelov, podľa

 ich sémantickej príbuznosti. Tento prístup  umožnil veľmi významný kvalitatívny posun pri skúmaní  praktickej problematiky použitia a efektivity  apelov  v reklame ( porovnaj  Hetsroni, 2000. Pollay a Galager, 1990,Mueller, 1987 a 1992 a ďalší ) ale i pri skúmaní vzťahov apelov a kultúrnych hodnôt (výsledkami konkrétnych výskumov sa zaoberáme v inej časti ).

Emocionálny základ, ktorý je možno využiť zhmotnením v určitom apele je už obsiahnutý v type produktu.

To znamená , že charakteristiky produktu alebo služby už vopred určitým spôsobom determinujú, ktoré emócie prirodzeným spôsobom sú v nich "zakomponované" - napr. hygienické potreby, produkty poisťovní, bankové služby organicky komunikujú  na báze potreby chrániť svoje zdravie, istoty atď.

Tento spôsob je tradičný avšak  postupne sa kreatívne vyčerpal a súčasne obmedzil možnosti  efektívneho poziciovania.

Nové možnosti ponúka prístup, ktorý  spočíva na tom, že  sa produkt alebo služba komunikaje v rámci nových emotívnych atribútov , ktoré organicky  nesúvisia s produktovými atribútmi alebo tradičnými  konzumačnými rituálmi. 

Tento nový typ použitia emocionálnych epelov dostal  pomenovanie transformational advertising (Belch,Belch,1993,Puto,Wells,1984)

Komunikát má navodiť pocity,obrazy,významy a názory o produkte alebo službe, ktoré sa aktivujú, keď konzument ich užíva a tak "transformuje" svoju interpretáciu konzumačného zážitku (Belch,Belch,1993 str.357).

Kategórie emocionálny apelov

 Emocionálne apely  možno rozdeliť do rôznych kategórií, podľa cieľa, základného zámeru, ktorý sa tým sleduje.

Z hľadiska celkového zámeru tejto práce sa pokúsime prezentovať kategórie, ktoré považujeme z akademického hľadiska za relevantné, ale súčasne i nosné empiricky. Pokúsime sa tiež tento systém konfrontovať s tým, čo jestvuje v súčasnej literatúre o reklamnej komunikácii.

1.Valencie

na apely

· s pozitívnou valenciou

· s negatívnou valenciou

· s neutrálnou valenciou

2. Direkčnosti

na apely (Belch a Belch,1993 str. 357)

· orientované na Ja (seba, Self)

· orientované na iných (sociálne)

3. Zložitosti

na apely 

· elementárne

· semikomplexné

· kompexné

4.   Recepčnej modality

na apely 

· vizuálne

· audiálne

· audiovizuálne

4. Komunikačného cieľa

 na apely

· pozornosť

· záujem

· potrebu vlastniť, konzumovať

· konanie

5. Intenzity

na apely

· afekty

· nálady

6.   Typu potreby - motivačného základu

na apely 

· na základné potreby- physiological needs, potreby bezpečnosti, stability,

· osobnostné potreby - self needs  - self-esteem, self-fulfillment, self-respect,recognition,status, prestige,success, osobnostnej integrity

· sociálne potreby - 

· kultúrne  symbolické potreby

· kombinované potreby

7.   Miery symboličnosti

na  apely

· realistické

· symbolické

8.   Produktovej integrácie

na apely

· produktovo funkčne integrované

· produktovo dekoratívne

9. Miery identifikovateľnosti

na apely

· subliminálne

· overliminálne

10.  Prezentácie apelu 

na apely prezentované

· ikonicky staticky - fotografia, grafika, trojrozmerovo

· ikonicky príbehovo - dramaticky, pohybovo

· audiálne príbehovo

· textovo

Strach a úzkosť ako nástroj reklamnej persuázie

Apely vyvolávajúce negatívne emocionálne reakcie sa tradične používajú  ako nástroj persuázie, ktorej cieľom je pôsobiť na zmenu názoru, postoja alebo správania, ktoré sú príčinou negatívnych individuálnych, spoločenských alebo kultúrnych javov.

Apel má zvýšiť  emotívne nabudenie (arousal),  má pôsobiť na zložku psychologickú i fyziologickú a má za cieľ

· zvýšiť pravdepodobnosť zásahu cieľovej skupiny reklamným komunikátom

· zvýšiť záujem o produkt, službu alebo tému 

· pôsobiť na prekonanie stareotypného  posudzovnia určitého javu (vzťahu medzi istým návykom  a rakovinou)

· pôsobiť na akceptovanie nového postoja a jeho zvnútornenie

-      vytvoriť účinný nástroj na  kritické prehodnotenie životného štýlu, životných návykov atď (porovnaj Hyman    

        a Tansey, 1990- in La Tour et al. 1996)

Tieto tradičné ciele sa v súčasnosti rozširujú. Apely majú pôsobiť na prekonanie negatívneho vzťahu k reklame ako druhu, ale tiež na prekonanie recepčných bariér vplyvom "informational  overloading".
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