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Abstrakt: Tento prispevok sa zameriava na oblast podprahovej reklamy a podprahovych posolstiev, ktorym sa
venujeme ako Vv teoretickom vymedzeni tak aj vo vykonanom prieskume. Hlavnym cielom bolo zistit, ako
spotrebitelia vnimaji existenciu podprahovej reklamy ako marketingového nastroja. Zameriavali sme sa aj na
jednotlivé atributy podprahovej reklamy. Nasledne sme uviedli diskusiu k zistenym vysledkom a prezentovali navrhy
pre dant problematiku v kontexte slovenského trhu.
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1. Uvod

Marketingova komunikécia je sposob, akym predajcovia udrziavaji kontakt so spotrebitelmi. Je to komplex
nastrojov, prostrednictvom ktorych prebieha komunikacia za i¢elom dosiahnutia svojich cielov. Jednym z nastrojov
marketingovej komunikécie je aj reklama, ktora ma tiez viacero druhov a méze byt’ prezentovana cez nespocetne vel'a
poddb. My sme sa zamerali prave na podprahova reklamu, ktora je pozoruhodna nielen z marketingového ale aj z
psychologického hl'adiska. Podprahova reklama je Specifickym typom reklamy obsahujicej podprahové signaly,
ktoré nevedome ovplyviiuju I'udi, teda vstupuju do ich podvedomia.

2. Podprahova reklama

Slovo podprahova pochadza z dvoch latinskych slov ,,sub®, ¢o znamena ,,dole a ,,limen®, ¢o znamena ,,prah®.
Ak je nieCo podprahové, potom je to nieco, ¢o je ,,pod prahom“- v tomto pripade konkrétne pod prahom vedomého
zazitku. Podprahova reklama je potom reklama, ktora funguje pod medzou vedomia svojho publika. Podprahova
reklama funguje tak, Ze zahfna text alebo obrazky, vnimany reklamny produkt tak teda nebude vnimany sam o sebe
vedome, ale oslovi zakladné a univerzalne I'udské potreby, ako su napriklad potraviny, sex, bezpecie alebo status.
Takéto reklamné spravy st niekedy oznacované ako ,,skryté* spravy (Kolb, 2008).

McLuhan povazuje kazdi reklamu za podprahovi. ,,Reklama nie je urena na vedomu spotrebu. Je myslena ako
podprahova davka drogy, ktora ma v podvedomi l'udi, osobitne sociologov, vyvolat’ hypnotické Gcinky.” Mozeme
povedat’, ze podprahova reklama obsahuje rozne zvukové alebo obrazové vnemy, ktoré nevnimame vedome, pretoze
sa nachadzajii az pod uroviiou nasho vedomého zmyslového vnimania. Je to taky vnem, ktory si na§ mozog
neuvedomuje. V istej chvili mozog ¢loveka dokaze prijat’ iba urcité mnozstvo informacii. Ak dochadza k tomu, ze
nase vedomie pretazime, na rad prichadza podvedomie, ktoré povazujeme za viac citlivé na podprahové vnemy.
Prave ono ma schopnost’ precitat’ podprahovu spravu.

NajcastejSie byva princip takejto reklamy vysvetleny na priklade filmu. Tvoria ho statické policka, ktoré
vytvoria iliziu pohybu. Pohyb si uvedomujeme, jednotlivé policka, ktorymi je tvoreny uz nie. A tak, ked’ je medzi
policka vlozené iné, s celkom odlisnym obsahom, nie sme schopni ho odlisit' od zvysku, ale prijimame ho.
Podprahova reklama moéze byt nastavena tak, aby u¢inkovala s oneskorenim alebo eSte pred posolstvom, ktoré je
zrejmé. Prijimatel teda nevie, Ze je vystaveny reklamnému vplyvu. Stava sa tak predmetom manipulacie, ¢o je vlastne
zékladny princip podprahovej reklamy (Triad, 2017).

2.1 Podprahové vnimanie

Podprahové vnimanie je vnem, ktory je podany pod uroviiou limitu bezného vnemu (napr. ¢as, kedy Clovek
stihne zrakom zachytit' zmenu na pozorovanom obraze). Takyto vnem teda ¢lovek zaregistruje, no neprejde procesom
uvedomenia, a teda prechadza rovno do podvedomia. V podvedomi sa nachadzaju vnemy, ktoré uz procesom
uvedomenia si presli a mysel' cloveka “pretriedila® a “schvalila“ ich informa¢ni hodnotu. Mozog ich teda
automaticky berie ako platné a spravne. (Lehu, 2007)

Podprahova informacia vSak tento proces, proces uvedomenia si, “presko¢i“. Mysel’ teda, vzhl'adom na fakt, ze
dana informacia sa nachadza v podvedomi, automaticky predpoklada, Zze je pravdiva. Pri podprahovom vnimani si
prijimatel’ neuvedomuje, Ze je vo svojom rozhodovani ovplyviiovany reklamou, ked’ze vnem je podany pod limitom,
teda pod prahom uvedomelého zmyslového vnimania. Podprahova reklama tak ma na svedomi nevedomu stimulaciu
a motivaciu, ktora vyvolava nase nasledovné konanie (Dimitrovicova, 2017).

2.2 Podprahové signaly

Mozeme povedat, ze podprahové vnimanie je podmienené podprahovymi signalmi, ktoré na nas vplyvaju.
Spravidla ide o elektromagneticky ¢i mechanicky signal, teda svetlo a zvuk. Podprahovy signal osoba zaregistruje, ale
signal prechadza rovno do podvedomia bez uvedomenia si. Nachadza sa teda pod vnimatenym prahom alebo inak
povedané, pod limitom vnimania. Pouzitie podprahovych signalov ma niekol’ko vyuziti. Vo vécsine pripadov ide uz
¢i o vedomé alebo nevedomé zneuzivanie vplyvu podprahovych signalov na manipulovanie I'udskej psychiky zo
strany druhych l'udi. V d’alSom pripade moze ist o nevedomé a pozitivne vplyvanie na psychiku l'udi. Podprahové
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signaly mézu u l'udi vyvolat’ emocionalne reakcie bez toho, aby si doty¢na osoba dany podnet uvedomovala. Najviac
vyuzivané signaly s vizualne (obrazové) a akustické (zvukové) signaly alebo podnety. Podprahové reklamy
rozliSujeme podl'a tychto foriem alebo druhov podprahovych podnetov (signalov). (Dimitrovicova, 2017).

3.  Metodolégia a skimana vzorka

Pri plneni stanovenych ciel'ov, sme si za sposob ziskavania udajov v prieskume zvolili elektronické dopytovanie
vo forme dotaznika, ktory sme vytvorili prostrednictvom Google Docs. Dotaznik bol respondentom k dispozicii jeden
tyzden, konkrétne od 18.4.2017 do 24.4.2017 a mdzeme skonstatovat’, ze z 200 odoslanych dotaznikov sa vratilo 180
kompletne vyplnenych, teda zo vzorky sme nevylucili ziadneho respondenta. Pri realizacii prieskumu je dolezité uréit’
si objekt skimania. My sme sa zamerali na l'udi, ktori bezne vyuzivaju socialne siete. Vzorku tvorili respondenti na
zaklade vyberu, ktory bol nahodny.

Celkovy pocet respondentov bol 180, nakol’ko pocet rozoslanych dotaznikov bol 200, teda 20 z nich nam
neposkytlo spétni vdzbu. Vzorku respondentov tvorilo 66 muzov (36,7%) a 114 Zzien (63,3%). Prieskumu sa
zG¢astnili 'udia vo veku od 18 do 60 rokov. Respondentov sme si zoskupili do Styroch vekovych kategorii. Podl’a
vekového zloZenia skupinu od 18 do 24 rokov tvorilo 125 respondentov, skupinu od 25 do 34 rokov tvorilo 46
respondentov, d’al$iu skupinu od 35 do 44 rokov tvorili 4 respondenti a poslednt vekovu kategoriu od 45 do 60 rokov
tvorili 5 respondenti. Za ddlezity demograficky faktor pri tomto prieskume sme povazovali aj vzdelanie, ktoré
respondenti dosiahli. Respondentov sme sa pytali na ich najvyssie ukonéené vzdelanie, t.j.- zakladné (4 respondenti),
stredoskolské bez maturity (5 respondentov), stredoskolské s maturitou (90 respondentov), vysokoskolské prvého
stupiia (49 respondentov) a vysokoskolské druhého stupna (32 respondentov). V dotazniku sme nezist'ovali konkrétnu
Skolu, ktorti vyStudovali a ani region, z ktorého pochadzaji, nakolko sme to povazovali za irelevantné pre nas
prieskum.

4. Vysledky a diskusia

V prvom rade sme sa zamerali na to, ¢i prisli niekedy do kontaktu s podprahovou alebo inak nazgvanou skrytou
reklamou. Az 78,9% opytanych, ¢o predstavuje 142 respondentov z celkového poctu 180, sa s pojmom podprahova
alebo skryta reklama uz stretlo. 13,3% opytanych, ¢o predstavuje 24 respondentov, nikdy o podprahovej reklame
nepoculo. 14 respondentov predstavujiicich 7,8% nema vedomost’ o tom, zeby sa s pojmom podprahova alebo skryta
reklama stretli.

Tabul’ka 1. Vedomost’ o existencii podprahovej reklamy

N %
Ano 142 78,90
Nie 24 13,30
Neviem 14 7,80
Spolu 180 100,00

Nasledne sme chceli zistit', ¢i respondenti povazuji podprahovi reklamu za spésob, ktory je pri propagacii
ucdinny alebo nie. Pri odpovedi mali moznost’ vyberu z pat'stupniovej skaly. Z vysledkov vyplyva, ze 55 opytanych, ¢o
je 30,6% zo vsetkych prijatych odpovedi, skor povazuje podprahovi reklamu za G¢inny spdsob propagacie, ked’ze
oznacili moznost’ skor ano. Skoro rovnaky pocet respondentov, no o jedného menej, teda 54 opytanych, nevie posudit’
Gi¢innost’ podprahovej reklamy pri propagacii. Ze podprahova reklama uréite nie je G&¢innym spdsobom propagécie, si
mysli 14 respondentov z nasej vyskumnej vzorky.
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Tabulka 2. Uginnost’ podprahovej reklamy pri propagacii

N %
Ur¢ite 4no 34 18,90
Skor 4no 55 30,60
Neviem posudit’ 54 30,00
Skér nie 23 12,8
Ur¢ite nie 14 7,80
Spolu 180 100,00

Pozreli sme sa aj na to, ktoré prvky vedia respondentov najviac uputat’ pri pozerani reklamy. Ako vidime v
tabulke nizsie, najviac dokaze pri reklame uchvatit’ hudba, ¢o dokazuje az 131 odpovedi, teda 72,8% zo vsetkych
opytanych. Dizajn v reklame vie nadchnat’ 41,7% z celkového poctu respondentov a 38,9% opytanych vie zaujat’ aj
produkt. Len 26 opytanych, ¢o predstavuje 14,4%, oznacilo moznost’ logo a 6,7% respondentov vedia uputat’ aj iné
prvky v reklame.

Tabulka 3. Piitavost’ prvkov reklamy

N %
Hudba 131 72,80
Text 36 20,00
Farby 49 27,20
Slogan 63 35,00
Efekty 57 31,70
Produkt 70 38,90
Logo 26 14,40
Dizajn 75 41,70
Iné 12 6,70

Nasledne sme zistovali vSeobecny postoj k podprahovym posolstvam. Az 109 respondentov, ¢o predstavuje
viac ako polovicu opytanych, nam poskytlo odpoved’, Zze obchodnici by ich mali pouzivat’ len v urcitej miere. 28,9%
respondentov si mysli, ze by ich obchodnici vobec nemali pouzivat na propagéaciu, ked'ze na nds vplyvaju
podvedome. No a len 19 respondentov si mysli, Ze by ich obchodnici mali pouzivat pre ich lepsiu propagaciu.
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Tabulka 4. Postoj k podprahovym posolstvam

N %
Obchodnici by ich mali pouZivat’ na lepsiu propagéciu produktov 19 10,60
Obchodnici by ich nemali vobec pouZivat’ na propagaciu, ked’ze na 52 28,90
spotrebitel’a vplyvaju podvedome
Obchodnici by ich mali pouzivat’ len v ur¢itej miere 109 60,60
Spolu 180 100,00

5. Diskusia

Dnes uz podprahova reklama nepatri k pojmom, s ktorym by sa ¢lovek len tazko stretol. V kazdom pripade
existenciu podprahovych posolstiev netreba brat’ na l'ahkd vahu, pretoze mézu byt vSade okolo nas a podvedome na
nas vplyvat. Potvrdit’ ich existenciu je naozaj zlozité, ked’ze iitoCia prave na nase podvedomie a preto odporu¢ame,
aby sa obchodnici neuchylovali k takymto formam propagacie a aby radSej vyuZzivali nastroje, ktoré nevyuZzivaji nase
podvedomie. Marketéri vyuzivaji podprahové posolstva v reklamach ¢i kampaniach pre lepsiu propagaciu dufajic, ze
dosiahnu efekt zvySenia dopytu po predaji konkrétnej znacky. Nazory na podprahova reklamu sa u odbornikov
rozchadzaja. Jedni ju povazuji za uéinny a vel'mi prospesny spdsob propagacie, no druht stranu tvoria ti, ktori ju
povazuju za nekaly sposob ako posilnit’ povedomie o znacke. Na zaklade vysledkov z prieskumu sme dospeli k
niekol’kym zaverom. Dnes uz podprahova reklama nepatri k pojmom, s ktorym by sa ¢lovek len tazko stretol.
Dokazuju to aj odpovede respondentov vo Stvrtej otazke, kde az 78,9% opytanych odpovedalo, Ze sa s pojmom
podprahova alebo skryta reklama uz stretlo a dokonca 49,5% povazuje podprahovu reklamu za ucinny spdsob
propagacie pri predaji produktov a sluzieb. Z prieskumu tiez vyplyva, ze I'udia sa so skrytou reklamou najcastejsie
stretdvajii vo filmoch/seridloch, videoklipoch a poéitatovych hrach. Co sa tyka skrytej reklamy vo filmoch a
seridloch, moze ist’ prave o product placement, kedze az 68,4% opytanych si ho tam vsima a z toho 44,4%-tam
umiestiiovanie produktov absoliitne neprekaza a 23,9%-tam to uz zase vadi. Vd'aka tejto skuto¢nosti odpora¢ame, aby
producenti taktto formu reklamy vyuzivali aj nad’alej, ale v rozumnej miere, pretoze tak ako vSade plati, Ze vSetkého
vel'a $kodi, tak aj zdmerné a okaté umiestiiovanie produktov méze znacke skor poskodit’ ako pomoct’.
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