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Abstrakt:

Prace pojednava o moznostech podprahového vlivu na lidskou mysl. V prvni ¢asti jsou
vysvétleny souvisejici pojmy z kognitivni psychologie, prah védomi a smyslovy prah s ohledem na
tématiku. V dalSich kapitolach je objasnéno fungovani podprahového vnimani, podprahové podnéty
jsou primarn¢ rozdéleny na audidlni a vizualni. Ty jsou nasledovany vyétem a popisem experimenti
&i prikladd z praxe a bézného Zivota od starovékého Recka po soucasnost. Dalsi kapitola pojednava o
primingu a ptikladech jeho vyuziti. Poté je popsan princip podprahovych reklam a product placementu
a jejich misto v legislativé v ¢eském prostiedi; opét je vSe doloZzeno mnohymi piiklady. Na samém

konci prace se autor subjektivné pozastavuje nad celkovou situaci a snaZzi se ji zhodnotit.

Abstract:

The work is about possibilities of subliminal influence on the human mind. The first section
explains the basic concepts of cognitive psychology, which is related to subliminal perception,
threshold of consciousness and sensory threshold, with regard to the theme. In subsequent chapters is
explained the operation of subliminal perception, subliminal stimuli are primarily divided into audible
and visual. These are followed by a list and description of experiments and examples from practice
and everyday life from ancient Greece to the present. The next chapter is about priming and examples
of its use. After the principle of subliminal advertising and product placement is described and their
place in legislation in the Czech republic; everything is documented by many examples. At the end of

the work, the author demurs to the overall situation and tries to evaluate it.
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Uvod

Tato préace se zabyva tématem podprahového vniméni a jeho dal$iho uziti v
procesu ptenosu informaci. Vybral jsem si jej, jelikoz mé fenomén podprahové reklamy i
primingu v pribéhu studia zaujal a rozhodl jsem se, ze se (mimo jiné prostiednictvim
piipravy této prace) pokusim vyhledat a dozveédét se vice informaci, nazory odborniki,
ptiklady z praxe, vysledky dalSich experimentt.

Pivodni osnova prace uvedena v zadani byla obménéna. Domnivam se, ze jsem
jsem ptidal tvodni ¢ast, objasiujici zakladni pojmy pro lepsi pochopeni tématu. To znamena
vysvétleni termind vnimani, védomi a pfistupu k paméti nad prahem védomi. Poté jsou
vysvétleny prahy védomi a smyslové prahy, az poté prace pokracuje vykladem o
podprahovém vnimani,zahrnujici i teorii primingu. Posledni ¢ast o podprahové reklamé

zustala zachovana dle ptivodni osnovy prace.

Podprahové vnimani, téma, které se nachdzi na hranici mezi informacni védou,
psychologii a sociologii, se stalo jiz mnohokrat predmétem védeckého badani a to zvlaste
zpopularizované uziti v reklamé. Z tohoto divodu se i vétSina experimentii (provedenych
pokusi v praxi), které budou v této praci uvedeny a objasnény, bude tykat pravé reklamy a
vyuziti v médiich. Ke sprdvnému pochopeni tohoto tématu je nutné si uvédomit, jak dochazi
k pienosu informaci klasickou cestou, tedy védomym predavanim informaci, vysvétlit
zpusoby jakymi ¢loveék a média zpracovavaji a predavaji (produkuji) informace a roli
masovych médii v tomto procesu. Strucné zde tedy bude vyliceno, jakym zpiisobem funguje
klasicky pfenos informaci a budou popsany a vysvétleny souvisejici zékladni pojmy
Z kognitivni psychologie.

Poté zde budou podrobnéji vysvétleny prahy lidského védomi a jak pracuji zpravy a
sd€leni pod témito prahy - na teoretické urovni. Nasledovat bude objasnéno podprahové
vnimani a teorie primingu, jez piedstavuje dalsi pozoruhodny zpisob, jak ovliviiovat lidskou
pamét’ a vnimani, aniz by o tom lidé méli tuSeni.

V dalsi ¢asti prace se objevi ptiklady experimenti, které byly v tomto oboru ucinény,

budou nézorn€ popsany ¢i predvedeny nazorné pomoci obrazki - a tim dolozené v tisténych



médiich (noviny, ¢asopisy nebo reklamy — billboardy) ¢i audiovizualnim pramyslu (televize,
film), v téchto ptipadech budou v ptiloze uvedeny odkazy na videa.

Na zavér bude shrnuto, co bylo vysledkem resersni prace a nastinéno, jaké dalsi
moznosti v ptipadé manipulace lidské mysli mohou existovat a vzniknout v masivni explozi

informacnich technologii.

1 Informace a komunikace

V této kapitole bude nastinéna definice pojmu ,,informace* a ,,komunikace* a jak

spolu souviseji.

1.1 Definice informace

Informace (z lat. in-formatio, utvafeni, ztvarnéni) je v souc¢asné dob¢ jedna
z nejobecngjsich kategorii spolecenského poznani, lze ji zaradit k takovym pojmim jako
hmota, mysleni, energie nebo ¢as. Slovo informace je v bézném zivoté Casto pouzivané.
Piestoze se ve spole¢nosti hodné, nékdy az nadbyteéné uplatiiuje, ,,informaéni laik* ma
obvykle problém, pokud je pozadan, aby jej definoval. SpiSe uvede né&jaky konkrétni piiklad
¢i situaci. Pravdou je, Ze se na informaci da pohliZzet z mnoha uhla pohledu a v kazdé oblasti
¢i myslenkovém sméru lidské ¢innosti zastupuje néco jiného (Jonak, 2004).

Jiz dfive se na informaci pohliZelo jako na téZko popsatelny abstraktni pojem, ktery
se vymezoval slozitymi opisy. Jednoznaéné ji definovat je stale dost dobfe nemozné, nikdy
se nebude jednat o vyCerpavajici vymezeni. Zainym piikladem miiZe byt rigor6zni prace
»Informace : problematika a vymezeni pojmu.* Drahomiry Geistové, ktera se v tomto
ohledu ¢asto cituje. V praci z roku 1979 je uvedeno nad 300 definic (Ledvon, 2006).
Zkusme si predstavit, jak by vypadala takova prace nyni, o 32 let pozdé;ji.

Primarni definici byva vétsinou ,,zprava“, ,,data, ,,sdéleni, ale i ,,0bsah zpravy,
sdéleni.” Z matematického hlediska lze hovotit o ,,bitu (bit = nejmensi métitelna jednotka
informace, se kterou piisel C.E. Shannon). V tomto ohledu si tedy informace v zakladnim

slova smyslu piedavaji lidé, ptistroje, programy.

Jednim z mnoha vyhovujicich rozdéleni 1ze rozumét tyto 4 zakladni vyznamy:



1.vyznam ,,sémanticky" (sémantika = nauka o vyznamu slov) - jedna se o absolutni

zisk poznani (informace) jak napt. odpovida vyznamu jednotlivych slov

2.vyznam , pragmaticky" (pfedchozi ovlivituje nasledné) - jedna se o relativni zisk
poznani (informace) - piijemce rozliSuje zda jiz sdélovanou informaci ma ¢i ne -
sdéleni toho co uz vim neni podle tohoto pojeti ziskem informace

3.vyznam ,,idealizovany“ - poznani (zisk informace) zélezi na jeho zhodnoceni
pfijemcem a to na zéklad¢ jeho pfedchozich zkuSenosti, minulych i momentalnich
citli a emoci, logika pfitom hraje zanedbatelnou roli - napt. stejny obraz nebo stejna
hudba je riznymi piijemci vnimana a hodnocena odlisné, dokonce i jednim

4.vyznam inZenyrsky — zde se definuje velikost informace tak, jak ji stanovil C. E.
Shannon v roce 1948 pomoci pravdépodobnosti, také definoval nejmensi jednotku
informace 1 bit (Benes, 2008).

Trochu jiné vyznamy ptinesl uznavany odbornik v oblasti informaéni védy Jiti
Cejpek: ,,Informace je mira organizace systému (pocetni mira odstranéni jeho
neusportadanosti), psychofyziologicky jev a proces v lidském védomi, procesy (signaly,
impulsy) probihajici v technickych prostiedcich a vyraz riznorodosti v objektech zivé
(nezive) ptirody. ZjednoduSené se da fici, Ze informace je zprava, sdéleni, ale také obsah
zpravy ¢i sdéleni. Jde o sdélitelny poznatek, ktery ma smysl a snizuje nejistotu. (Cejpek,
1998).

Jiné zdroje hovoii o informaci jako o podnétu, ktery umoziuje rozliSeni, ptipadné
rozhodnuti mezi alternativami. Dle vy$e zminéného C.E. Shannona je informace chapana
jako sniZeni neurcitosti pfenesenou zpravou ve srovnani s neurcitosti danou u piijemce pied
pfijetim zpravy. Informace je poznanim, proto je soucasti poznavacich procest, je to
psychologicky uzsi pojem nez odraz, informace ma vzdy smér a existuje u organizovanych
systému pfi fidicich procesech (Hartl, 2000).

Nikdo z néas nepochybuje o tom, Ze ¢lovek, ktery neumi zachdzet s informacemi, by
neobstal v soucasné spolecnosti, o niZ si zvykame mluvit jako o spole¢nosti informacni.
Zatimco vSak pro béZnou praxi s takovym intuitivnim chépanim vysta¢ime, informacni

profesiondl potiebuje hlubsi teoretické znalosti.



1.2 Definice komunikace

-----

(Jonak, 2003).“ Ztejme nejcastéjSim pojetim komunikace v elementarnim vyznamu je
,,dorozumivani, sdileni ¢i sdé€lovani informaci®.

Aby mohla existovat spole¢nost, je pravé socialni (pro tento piipad konkrétnéji
lidska) komunikace podstatou vSech zakladnich interakci, kterymi se podrobnéji zabyva
socialni psychologie.

Pokud lid¢ sdileji informace, dorozumivaji se; navzajem se obohacuji, dozvidaji se
néco nového, uci se a bavi. Z toho také vyplyvaji zdkladni funkce komunikace: informovat,
davat instrukce, presvédcit a pobavit, rozptylit, ale také tfeba upoutat na sebe pozornost
ostatnich (Paulik, [2007-2008]). Lidska komunikace je prostiedkem jazyka (nikoli feci,
protoze existuji rizné ,,jazyky* — napt. znakova fe¢, matematicky zapis, pocitacové
programy a jejich jazyky) a rozumi mu urcita skupina lidi.

V procesu komunikace se vyskytuji dva zakladni subjekty: komunikator (ten, co
sdéluje) a komunikant (pfijemce); mize to byt jedna Ci vice osob. ,,Jazyk je chapan jako
urcity kod, do kterého je informace komunikatorem zakédovana a komunikantem
dekodovana, pticemz je zde patrna podminka oboustranné znalosti tohoto kodu - tedy
jazyka. Mluvime-li 0 pfirozeném jazyce, miizeme na néj nahlizet jako na nastroj, kterym se
¢lovek dokaze dorozumivat s ostatnimi a ktery je podminkou pro Zivot ve spole¢nosti;
alespon takové, jakou zname dnes (Uhrin, 2008).

,,Kromé jazyka nesou vyznamnou roli i neverbalni naznaky, které ucastnici
pouzivaji k interpretaci toho, co druzi fikaji a d€laji. S rozvojem pisma a elektronickych
médii (rozhlas, televize, Internet) se komunikace do jisté miry oddéluje od bezprosttedniho
kontextu socialnich vztaht (Giddens, 1999).¢

Podstatné je také komunikacni prostiedi (hluk, velikost mistnosti, lidé okolo atd.) a
kontext (faktory jako vlastnosti a charakter komunikujicich, zkuSenosti, aktudlni emoc¢ni
naladéni ¢i zdravotni stav).

Komunikaci 1ze rozdélit do n€kolika zakladnich typl. Rozlisuje se komunikace
znakova (fe€, pismo) a neznakova (gesta, intonace hlasu apod.), podle druhu ,,nosice*
komunikace. Podle miry bezprostiednosti se ¢leni komunikace na formalni a neformalni. Ze
sociologického hlediska se rozliSuje komunikace interpersonalni a skupinova, podle zptisobu

percepce vizualni, auditivni a audiovizualni (Jonak, 2003).
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Informace se piedavaji raznymi komunika¢nimi kandly, bud’ pfimo (tvaii v tvar)
nebo zprostifedkované (dopis, e-mail, SMS atd.). V kazdém ptipad¢ zalezi na zpétné vazbé.

Komunikaéni kanaly se dale d€li na verbalni, neverbalni, paraverbalni nebo ¢inem.

Pravéké ,,spoleCnosti“ byly omezeny na komunikaci jen vramci rodiny a
pribuzenskych skupin, které postupné splyvaly, jak lidé ptechazeli z faze lovci-sbéract do
usedlé zemédeElské spolecnosti. I samotné slovo ,.komunita® ma shodny latinsky kofen se
slovem ,komunikace* a oba pojmy jsou zdsadnim zplisobem spjaty se sdilenim. Co
komunita nebo spole¢nost sdili? Samoziejm¢é mnoho véci, od nastroji a zbrani az po zZivotni
prostor, v riiznych spolecnostech a dobach dokonce manzele a manzelky. Vime, ze sdileni
informaci je prostfedek, kterym se dosahuje spolecenského porozuméni, zapojeni ¢lent
spole¢nosti do udalosti a ¢ind, a prostfedek, s jehoz pomoci jsou ve spole¢nosti predavany
individualni znalosti udalosti, fenoménd, tradic, vykladi svéta a potieby jednat (Wilson,

2009).

2 Zakladni pojmy z kognitivni psychologie
Kognitivni psychologie je zaméfena na zpracovani informaci, ziskdvani obecnych poznatkt
a procesu chapani. Psychické procesy s ni souvisejici jsou kratké déje; v Case probihajici
psychické jevy, v nichz vyvstavaji urcité obsahy, tj. vnitini obrazy predmétil, vztahd a stavil
(...) ve form¢ vnimani, pfedstavovani, fantazie, mySleni, feci, tvofivosti (Kosikova, 2010).
Jsou soucasti lidského Zivota od narozeni do smirti, jsou to ,,vyseky* jinak velmi sloZitého
lidského fungovani. Maji v této praci pochopitelné své misto, je dilleZité nejdiive védét, jak
lidské vnimani a pamét’ funguji védomé, poté je mozné se zaobirat vnimanim podprahovym.

Psychické procesy se rozlisuji na:

1. procesy poznavaci (vnimani, predstavy, mysleni, fec, fantazie)

2. procesy paméti (zapamatovani, uchovani, vybaveni)

3. procesy motivacni (citové a voln¢)
Existuji spole¢né znaky vSech psychickych procest. Jsou funkci mozku, ovliviiuji je

tedy takové faktory jako nedostatek kysliku, drogy a jiné. V pribéhu vyvoje jedince se

psychika v zasadé meéni (vice ¢i méné), ma na ni vliv spole¢nost, okolni prostiedi.
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Jednotlivé psychické jevy jsou slozity propojeny systém, ktery funguje jako jednotny celek.

Nize budou podrobnéji vysvétleny procesy poznavaci a procesy paméti.

2.1 Vnimani, pamét’, védomi

P#i vnimani (=percepci) funguji lidské smysly (zrak, ¢ich, chut’, hmat, sluch) jako
detektory. Clovék vnimanim subjektivné zachycuje ve védomi to, co momentaln& ptisobi na
jeho smyslové organy. Ziskava tedy informace o vnéjsim svété (ve okolo - zvuky, viing,
lidé...) a vnitinim stavu svého téla (bolest hlavy, hlad). Podle smyslt pak rozliSujeme typy
vnimani: zrakové, sluchové, ¢ichové, chutové, hmatové a také vnimani pohybu a stavu
vnitinich organil.

Vysledek vnimani je vjem: obraz predmétu nebo jevu jako celku (napft. kniha),
pocitek je obraz né¢kterého jednotlivého znaku vnimaného predmétu (napft. barva knihy).
Vjem i pocitek pracuji na principu reflexniho oblouku (= analyzatoru). Receptorem (=
zachytné ¢idlo pro informace) se informace dostavaji do organismu, pak pomoci
dosttedivého nervu do mozku, zde jsou zpracovany a nasledné poslany pomoci odstredivého
nervu do efektoru (¢ast organismu, ktera reaguje na podnét), napt.: receptor = hmat na prstu,
efektor = ruka (sval), kterou ¢loveék pohne.

Reflexnimi oblouky se zabyval I.P.Pavlov: Provedl experiment, pii kterém skupiné psii
vzdy rozsvitil zarovku a hned poté jim podal potravu. Psi se takto ¢asem naucili pfi
rozsviceni Zarovky slinit, 1 kdyZ pak tfeba Zadné jidlo nedostali. Diky tomuto experimentu
Pavlov rozdélil reflexy na:

» nepodminéné: = pfirozené, od narozeni, napf. saci reflex; pfi bolesti clovék uhne

rukou, zavie vicko oka atd. - na Girovni 1.signalni soustavy

» podminéné: = naucené, viz pokus [.P.Pavlova; na trovni 2. signalni soustavy
Vnimani zavisi na podnétech, na kvalité jejich zpracovani v naSem védomi. Rozlisuji se typy
lidi podle druhu vnimani:

a) analyticky: 1épe vnimaji detaily, napt. védec, grafik

b) synteticky: vnimaji dobie celek, napf. organizator, vedouci firmy

c) analyticko-synteticky typ - nejcasté;jsi

d) emociondlni: spojuji si vjemy s emocemi, v§e vnimaji s velkymi emocemi

Snadno dochdzi k smyslovym klamiim (napt. optické klamy).
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Na zakladé vnimani jsou rozvijeny dal$i procesy, pfedev§im predstavovani.
Predstava: nazorny obraz néceho, co V daném okamziku nepiisobi na nase smyslové organy.
Predstavy vytvareji vice ¢i méné presné obrazy toho, co jsme uz né¢kdy vnimali -
vzpominkové predstavy ¢i predstavy fantazijni (relativné nové obrazy, ale spisSe poskladané

z dosavadnich zkuSenosti), které vznikaji zamérné i bezdécné.

vvvvv

psychiky. Zajist'uje jak preziti (zvitata si pamatuji, kde najdou potravu), tak prizptisobeni se
zivotu v lidské spole¢nosti. Tvoii ji soubor psychickych procesu a vlastnosti, které umoznuji
osvojeni zkusenosti, jejich zapamatovani, uchovani, vybaveni, zapominani.

S jednou z prvnich definic paméti ptisel H. Ebbinghaus roku 1885. Dle néj se jedna o
schopnost pfijimat, drzet a znovu ozivovat minulé vjemy a také uchovat informace o
podnétu, ktery uz neptisobi (Ebbinghaus, 1964).

Jiné teorie tvrdi, Ze je to schopnost organismu uchovat strukturované informace
Vv ase. Z biologického hlediska, podle typu analyzatort se pamét’ déli na zrakovou
(vizualni), sluchovou (auditivni, echoickou), ¢ichovou, chutovou, hmatovou (dotekovou),

motorickou a smisenou (kombinovanou).

Z hlediska ¢asového existuje zakladni rozliSeni na pamét’ primdrni (kratkodoba,
pracovni, epizodicka, recentni, operativni, ¢asnd) — ta trva nékolik minut az hodin, jde 0
pamét’ daného okamZiku ¢i situace, o kratkodobé kodovani a uskladnéni informace,
nejcastéji o udalostech a Casoprostorovych vztazich mezi nimi. JestliZe material piekroci
kapacitu primarni paméti (frekvenci opakovani nebo citovym vyznamem), stava se obsahem
sekundarni (dlouhodobé, trvalé) paméti.

Nekteti autofi piipojuji dalsi déleni na pamét’ senzorickou, ozna¢ovanou jako odraz a
registrace objektt v systému vnimani po dobu nékolika setin sekundy, nez se analyzator
opét uvolni pro piijem nové informace a pamét’ ikonickou, kde registrace objektu miize

dosahovat ptiblizné 1-3 sekund; obsahem se nelisi od paméti senzorické (Hartl, 2000).

Jelikoz se zde bude hovofit o vnimani pod prahem védomi, je nutné definovat také

pojem ,,védomi*. Védomim se mize rozumeét obsah mysli, ktery si cloveék dokaze vybavit.
Dle W. Wundta se jedna o "vSeobecné spojeni duSevnich zazitka". C. H. Judd uvadi,ze

"védomi je to, co ma kazdy z nas, kdyz vidi a slysi, kdyz citi libost nebo bolest, kdyZz si néco
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predstavuje ¢i rozvazuje, nebo kdyz se rozhoduje k ¢inu.* Pozdé;si autofi nahrazuji védomi
pojmem zkusenost, zazitek, chovani (Hartl, 2000).

Jiny zdroj uvadi, Ze se jedna o a) psychologicky stav jedince, ktery je schopen
reagovat na podnéty, vnimat prozivat, myslit a tyto procesy si uvédomovat; b) hypotetickou
¢ast psychiky, zahrnujici vSe, co si jedinec pravé uvédomuje, cemu vénuje pozornost
(Encyklopedicky, 1993).

Vzhledem k tomu, Ze lidsky mozek ma omezenou kapacitu, dokaze tedy piijmout jen
omezené mnozstvi informaci (a také nikoli vSechny informace které¢ pfijimame, si
uvédomujeme Ze pfijimame). Védomi muze byt informacemi pieplnéno, zahlceno a v té

chvili se ke slovu dostava podvédomi.

2.2 Pozornost

Pozornost je vybérova zamétenost vnimani na urcity predmét, ktery si ¢lovek
soucasn¢ jasn¢ a presn¢ uvédomuje. M4 urcitou stalost a rozsah (kolik predméti naraz
zvladneme), znamena intenzitu soustiedéni, rozdéleni pozornosti mezi nékolik ¢innosti.

Také hraje roli ve vyzkumu podprahového vnimani. Je schopna zkreslovani
vysledkd, protoze subjekt je povéien poslouchat zvuk nebo se podivat na obraz. Kdyz se
védci snazi zjistit, zda je mozné lidi ovlivnit podprahové v kazdodennim zivoté musi mit na
zieteli, zZe tyto osoby aktivné nehledaji, (vizualn€ nebo poslechem) predpokladané
podnéty/zpravy. Aby se toto nestalo, tvirci studii by neméli subjekty upozornit na cilové
stimuly (Shiffrin, 1997).

Schopnost lidi zpracovavat informace je omezend — to je zakladni stavebni kdmen
socialné-kognitivniho ptistupu. Clovék neni schopen zpracovat viechny podnéty, které jsou
jeho smyslovému aparatu dostupné. Jako priklad 1ze uvést tfeba vecirek; stojite v mistnosti,
bavite se s prateli. Nékdo se vas pozdé€ji zeptd, o Cem si povidala skupinka na druhém konci
mistnosti, kde se party konala. S nejvyssi pravdépodobnosti nebude mit tuseni, konverzace

bude ztracena, ale je mozné, Ze ji piesto vase smysly mohly zaznamenat.

Predstavte si vSak, ze jste zaslechli, jak nékdo z druhé skupiny vyslovil vase jméno. I
kdyz se budete dale bavit se svou skupinou, nejspis se ¢ast vasi pozornosti piesune ke

konverzaci té druhé skupiny a pozdé&ji si ¢ast této konverzace vybavite.
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Tento ptiklad ilustruje, Ze schopnost pfendset pozornost na rtizné konkrétni podnéty
z prostiedi umoznuje ¢lovéku vypotadat se s omezenim kognitivnich schopnosti. Vystava tu
otazka, jaké objekty ¢i udalosti lidskou pozornost pfitahuji ¢i mohou pfitahovat.

Prvnim pfipadem miize byt konkrétni podnét v celkovém kontextu né¢im odlisny.
Napiiklad osoba malého vzristu jako ¢len basketbalového tymu nejspis piipouta vetsi
pozornost. Dulezité je si povSimnout, ze vlastnost podnétu, ktery divaka zaujal, neni
vyznacna sama o sob¢, ale stane se vyznac¢nou v daném kontextu.

DalSim typem podnétu, ktery upouta pozornost, miize byt podnét necekany,
prekvapivy. A kone¢né se pozornost miize zaméfit na podnét, ktery je dulezity z hlediska

momentalnich cilti daného jedince.

,Jakmile jsme zaznamenali konkrétni podnét, potfebujeme ho zakddovat do paméti,
aby dostal vyznam. Kodovani zahrnuje rdzné procesy, které probihaji pti proméné vnéjsiho
podnétu ve vnitini prezentaci. Kédovani probihd vytvotfenim vztahu nového podnétu k tomu
co uz vime. Napfiklad stejné nepozorné chovani lze interpretovat jako projev nezavislosti u
muzd, ale jako projev nedbalosti u zen. Musime si tedy uvédomit, ze percepce je v interakci
S ptistupnymi kategoriemi, které obsahuji znalosti jedince o svété. Osud podnétoveé udalosti
zavisi na tom, jaka kategorie je v dob& vnimani podnétu pfistupna, zejména je-li podnét
nejednoznacny, a lze ho interpretovat riznymi zptsoby.

Které faktory se podileji na tom, jaka kategorie bude ptistupna v pracovni paméti
pozorovatele? Zaprvé, s vétsi pravdépodobnosti budou piistupnéjsi ty kategorie, které se
pouzivaji Castéji, nez kategorie, které se pfili§ Casto nepouZzivaji. Zadruhé ptistupnéjsi budou
ty kategorie, které byly pouZity neddvno, nez ty, od jejichZ pouZiti uplynula delsi doba.
Tento princip novosti je zékladem tzv. experimentl efektu primingu, pti kterych se ukazuje,

ze nedavno aktivované kategorie jsou pristupnéjsi (Hewstone, 2006)“.

4 r

2.3 Prah védomi/vnimani

Samotny nazev podprahové vnimani vychazi z prekladu anglického terminu
subliminal perception, kde sub liminal ma pivod v latin€: sub (pod) a limen (prah). Jak uz
samotny nazev napovida, jedna se o vnimani pod prahem védomi. Pro spravnost vyzkumu

vV tomto odvétvi je tedy naprosto nezbytné umét stanovit prah naseho vnimani (¢i védomi).
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,V 19. stoleti pouzivali Herbart a Fechner termin limen jako rozdil mezi védomim a
nevédomim. Vétsina vyzkumi provadénych béhem 50. let 20. stoleti je zaloZzeno na
vyrazném rozdéleni "prahu" na dvé ¢asti: smyslovy prah a préh vnimani: podnéty, které
,citilo télo, ale ne védomi" a podnéty, které jsou "tvoreny védomim".

Jedna se o percepéni prah, ktery je vyuzivan v oblasti vyzkumu o podprahovém
vnimani (Erdelyi, 1992). Tedy to, co védci zkoumaji, jsou podnéty, nachazejici se nad
smyslovym prahem, ale pod prahem vnimani.

Podle G. Schmeidlerové a drtivé vétSiny psychologii studujicich podprahové jevy je
prah bod, ve kterém je podnét vniméan 50% casu. Naptiklad pfi testovani sluchového prahu
je Cloveéku hréna fada zvukl v riznych hlasitostech. Na znameni, ze ton slySel, vS§iml si
podnétu, zvedne ruku nebo stiskne tlacitko, bez ohledu na to co mu vyzkumnici nafidili, aby
udélal, kdyz zvuk uslys$i. Védci jsou schopni fizenim a sledovanim frekvence vydavaného
zvuku najit hlasitost, pfi které zkoumany ¢lovek slysi a vnima zvukovy podnét polovinu
¢asu jeho trvani. Tento bod je pak sluchovym prahem dotycného ¢lovéka. Fungujici definice
kterém jsou definovany vSechny tidaje. Pro nékteré je to bod, kde zacinaji problémy S

vyzkumem podprahového vnimani (Schmeidler, 1988).

Kazdy ¢lovek ma svou vlastni jedinecnou sadu prahovych hodnot. Méteni prahti
jednotlivych subjektt pted provedenim pokust je ¢asové narocné, mnohdy zbyte¢né, ale
nutné. AvSak nejen prahy se lisi od clovéka k ¢loveku, ale také se méni ze dne na den v
ramci kazdého jedince. Takze to, co jsem dnes neslySel, mohu slySet zitra a naopak
(McConnell 1974). Bez trvalého prahu nebo trvalého zékladu, se vyzkum provadény dnes
stane zitra neplatnym. A pravé proto je vyzkum tak ¢asové naro¢ny, protoze pokud chce
védec dosdhnout dlouhodobéjsiho plisobeni podprahového sdéleni, nelze se spolehnout na
jedno zhlédnuti (¢1 slySeni). Nutnosti je aby byl ¢loveék vystaven plisobeni podprahového

sdéleni po delsi dobu (Moore 1992).

3 Podprahové vnimani

V piedeslych kapitolach byly definovany pojmy informace, komunikace,

nejdulezitéjsi pojmy kognitivni psychologie, prah védomi a smyslovy prah. VSechny tyto
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pojmy jsou dulezité z hlediska této kapitoly, ktera se bude jiz zabyvat podprahovym
vnimanim a teorii primingu.

Podprahové vnimani je jiz delsi dobu velice kontroverzni téma, vyzkumni pracovnici
se stale pfou, zda funguje ¢i nikoliv. Jenomze myslenka ovlivnéni lidi bez jejich védomi je
velice lakava a tak se stava tento pojem teré¢em mnohych vyzkumi a experimentt,
ale 1 pojmem, ktery v nékterych lidech budi obavy. Podprahové sdélovani a vnimani je
spojeno s myslenkou kontroly mysli, a kofeny této myslenky jsou umistény velmi hluboko v
nasi historii. Cilem kontroly mysli miize byt fizeni jednotlivce nebo skupiny jednotlivcil bez
jejich védomi.

At uz podprahové vnimani existuje ¢i nikoli (a stale vice lidi se kloni k moZznosti, ze
ano), pravdou ziistava fakt, ze ne vSe, co zachyti nase smysly, se dostane do naseho védomi.
Proto by neméla piekvapit mySlenka ovlivnit lidi nécim, o ¢em nevédi. Vzhledem k tomu, ze
to néjakou dobu trva, myslet; Ze nase "védomi" pravdépodobné pracuje s fyzickymi procesy,
které se nevyskytuji v okamzitych hodnocenich, nelze ocekavat, ze kazdy kousek vstupu,
které dostavame, nebo vniting vytvofime pro dany piipad, projde védomim (Shrestha, 2000).

Pro kazdy okamzik je obrovské mnozstvi vstupd, stimuli, prichazejicich z naSeho
okoli. Clovék neni schopen uvédomovat si vie, co se kolem néj (nebo uvniti jeho téla) déje.
Tomu se fika omezené zdroje pozornosti a toto omezeni nas nuti si vybirat. Védomi

umoznuje rozdélit lidskou pozornost jen velice malo, ale to neznamena, Ze to télo nedokéze.

Z jinych oblasti vyzkumu je znama skute¢nost, Ze do naseho mezimozku pronika;ji
informace, které se nikdy nedostanou do mozkové kury. Mozkova kiira je ¢ast mozku, kde
se véci stavaji védomimi. Mezimozek je tedy misto, kde se smyslové vnimani dostava ke
slovu. Odhaduje se, ze na kazdy jeden milion stimuld, které projdou nad smyslovym prah,

pouze jeden podnét projde nad percepéni prah (Nerretranders, 1998).

Z tohoto ptikladu je vidét, do jaké miry je naSe védomi omezené oproti nasi
schopnosti pfijimat informace, jejichz vétSina je ovSem zpracovana naSim podvédomim.
Posledni vyzkumy dale prokézaly, Ze z 85% ovliviiuje naSe chovani a rozhodovani praveé
podvédomi (Martin, 2008). Pievzaté a naucené vzorce chovani, nonverbalni komunikace
apod., to jsou vSechno informace uloZené v podvédomi; stejné jako vzpominky, postiehy,
asociace 1 podprahové vjemy. Podvédomi vyvolava naSe pocity, nalady a zdanlivé

nevysvétlitelné nazory na néjakou véc ¢i osobu. Podvédomé reagujeme na podnéty. VSechno
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to, co je v ném obsazeno se n¢jak propoji a da ndm vysledek, ktery poté ovlivni naSe
racionalni rozhodnuti.

Jak uz bylo uvedeno, lidsky mozek ma omezenou kapacitu a dokaze tedy piijmout
jen omezené mnozstvi informaci, které prekroci prah védomi. Védomi tedy miize byt
informacemi zahlceno a v té chvili se ke slovu dostava podvédomi, skrz které je snadnéjsi s

lidmi manipulovat.

Existuji dva zakladni zpiisoby, jak je mozné podprahové zpravy vysilat do
bezvédomi, zpiisob zrakovy a sluchovy. NejstarSim vizualnim podprahovym sdé€lenim je
obraz umistény do jiného obrazu tak, aby nebyl pii zbéZném pohledu viditelny. Tento
nevidény obraz pak ptsobi jako podprahova zprava.

Velice znamym piikladem zrakové podprahové zpravy, jaky pouzil uz James Vicary
(vice viz s. 22), je jeji vlozeni na filmovy pasek. Jednu sekundu na ném tvoii 24 policek (u
videorekordérti 25), které lidsky mozek nevnima jako 24 nasledujicich obrazt (fotografii),
ale jako jeden celek. Pokud je misto jednoho obrazku do policka vloZen néjaky text, divak
nejenze nema Sanci jej precist (mel by na to 1/24 sekundy), ale ani nezaznamend jeho
pritomnost. Védomi k tomuto vnimani neni uzpisobeno, ale podvédomi jej precist dokaze a
navic pochopi i jeho vyznam. Ve chvili, kdy ndm policko néco ptipomene (jakakoliv
asociace) vysle podvédomi signal naSemu védomi a divék se, aniz by tusil pro¢, zachova

podle informaci, které postiehlo a ulozilo jeho podvédomi (Subliminal, 2011).

Obdobné to funguje i s podprahovou sugesci pod hudebni kulisou. Maskované
zvukové zpravy jsou obvykle komprimované, nebo zrychlené do té miry, Ze jsou
nesrozumitelné, i kdyz vnimatelné. Tato zprava je pak zamaskovana hranim néceho jiného,
v tomto piipad¢ hudbou. Tato hudba je primarni kanal, ktery je nejjednodussi vnimat. Ze
skrytého poselstvi se stava sekundarni kanal (Moore, 1992). Tento zpisob se zda byt
ucinny, cetné vysledky ukazuji nejen na analyzovani obsahu sekundarniho kanalu na urovni

jednotlivych slov, ale i jeho kratké pietrvani jeho obsahu v paméti (Greenwald, 1992).

Dalsim zptsobem, jak je mozno maskovat zvukovou podprahovou zpravu, je
samotny zvuk klasické fe¢i. Pokud bude véta spravné poskladana, pak posluchaci pfi
pfehrani pozpatku uslysi jiny text davajici smysl. To je skryté podprahové sdé€leni, kterému

se také tika ,,zpétné maskovani* (Havel, 2006).
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Dost pozoruhodnym ptipadem, co se tyce zpétného maskovani, je teorie Davida
Johna Oatese. Dle jeho nazoru ma lidska fe¢ dvé odlisné, ale vzajemné se dopliujici funkce
arezimy. Zjevny, jasny rezim je mluva v pfirozeném sledu pod védomou kontrolou,
obraceny rezim je oproti tomu pozpatku a nevédomy. Obraceny rezim se vyskytuje spolecné
S jasnym rezimem a vznika pfevracenim normalni fe¢i. Tyto dva zpisoby jsou nedilnou
soucasti lidské komunikace a jsou zavisly jeden na druhém. Jednomu rezimu neni bez
druhého rozumét. V dynamické mezilidské komunikaci oba rezimy navzajem propojené
s celou mysli ¢lovéka, védomou i nevédomou. Skrytd fec se vyviji pred jasnou feci. Déti
pred tim nez mluvi popiedu hovoti pozpatku. Jak se postupné uci mluvit popiedu oba
rezimy se propojuji v jeden, tvofici celkovy dvou troviiovy komunikaéni proces.

Historie tohoto vyzkumu zaéina v roce 1983, kdy David Oates vynalezl techniku
zvanou ,reverse speech®. V roce 1987 mu vysla prvni kniha ktera vzbudila zajem terapeutd
a vysetiovatell. Oates pak pokra¢oval v USA kde, jak tvrdi, odhalil diky této technice tajné

heslo k operaci Poustni boufe poslechem proslovu G. Bushe. Po tom, co se tato informace

dostala na vetejnost se musel Oates stahnout do Ustrani. Po navratu do Australie vylepsSoval
svoji technologii pfevracené feci. Podle jeho analyzy pak kuptikladu Neil Armstrong po
pfistani na mésici nefika pouze "That's one small step for man™ ale zaroven pfevracenou

fe¢i, "Man will space walk."

Toto jsou zpisoby, kterymi 1ze ¢loveka bez jeho védomi ovlivnit. Podprahové
signaly tedy postupné méni vzorce naseho chovani a nevédomé ,,programy*, které ovlada;ji
naSe bezprostiedni reakce a chovani. Mnoho lidi tuto vlastnost vidi pouze z negativni
stranky véci (reklama, manipulace lidmi proti jejich viili a tak podobné¢). OvSem v ramci
teorie a vyzkumu se uvazuje o podprahovém vnimani i jako o druhu 1é¢by. JiZ nyni existuji
naptiklad firmy prodavajici podprahové nahravky, které vam maji pomoci odbourat stres ¢i
vas zbavit néjakych zlozvyku. Jejich weby tvrdi, Ze* nahravky jsou schopny vam pomoci
zménit a zlepsit zivotni okolnosti v oblastech, o kterych si ¢lovék mysli, ze zménit nejdou
nebo jen velmi téZzce.*

Podprahové nahravky lze pry vyuZit v oblastech napf. ovlivnéni vnitinich programi -
navykt a zlozvykl, odbourani stresu ¢i eliminace fobii, zvySeni sebevédomi, kreativity ¢i
usili v nékterych oblastech, ovlivnéni vlastniho zdravi, stravovacich navykt apod. Tyto
nahravky maji fungovat na jiz zde zminéném principu maskované zvukové zpravy (Moore,

1992).
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Vyzkum z roku 2007 na Northwestern University naznacuje, Ze lidé zaznamenaji velké
mnozstvi vani, ktera témér okamzité ovlivni, zda se nam nékdo libi ¢i nikoliv. Hodnotime
lidi kazdy den a mozn4, ze nase soudy jsou zaloZeny pouze na riznych bitech védomych
informaci, ale nase smysly mohou také poskytnout informace podprahovym vnimanim.
Vyzkum zjistil, Ze 1 minuta mezi pachy vyvolal psychologické a fyziologické zmény, které
naznacuji, ze lidé ziskaji vice informaci z téméf neznatelné ving, nez si védci dosud

dokazali predstavit.

3.1 Historie, experimenty a priklady

Staii Rekové vytvotili pfinejmensim jiz v 5. stoleti pied nasim letopoétem védu o
rétorice jako zplisob ovliviiovani lidi. VloZeni ¢asti mysl piesvédcujicich dat do vty se
muze manipulovat lidmi skrz jazyk, ktery pouzivaji. Pokud vidi nebo slysi nékteré casti
informaci (tj. slova, fragmenty nebo véty) strategicky umisténé, miize byt osoba
presvédCena tak ¢i onak (mozna bez vlastniho védomi). Na zakladé experimentalnich
vysledki v socidlni psychologii a zpiisobi, jakymi zpracovavame informace, je ucinnost
podprahového vnimani neustale zkoumana v prabéhu historie (Rhetoric, 2011).

Stfedovek piinesl jedno z prvnich obrazovych podprahovych sdéleni
zakomponovanych do uméleckého dila. Jedna se o vyobrazeni Krista na kiizi pochazejici
z let 1120-1130 (autorem je zfejmé neznamy italsky malif). Na téle Krista je vyobrazen
»~enormni penis 1 s varlaty®, coz je na 12. stoleti dost Sokujici odhaleni. Falicky symbol se
zde nachazi nade v§i pochybnost (viz obrazek €. 2 v ptiloze). Principem, ktery uspesné
vydrZel do dne$nich dni, je vlozeni obrazu do jiného tak, aby si toho divak na prvni pohled
nevs§iml. Respektive pokud tam pravy vyznam nehleda, ziejmée jej na poprvé nenajde

(Streatfeild, 2008).

Zajem o podprahové vnimani se odrazi v nékterych z prvnich psychologickych studii
provedenych béhem pozdnich let 19. stoleti a ranych let stoleti dvacatého. Vyzkumni
pracovnici se v téchto dfivéjSich studiich lidi jednoduse zeptali, zda si byli védomi vnimani.
Naptiklad vizudlni podnéty (jako jsou pismena, ¢islice, nebo geometrické obrazce) byly
prezentovany v takové vzdalenosti od pozorovatele, o které prohlasoval, Ze bud’ neni vidét
vibec nic, nebo nevidi nic vic, neZ rozmazané te¢ky. Podobny postup byl vyuzit i u
sluchovych podnétt, kdy byly naptiklad pismena zaseptana tak slab¢, Ze posluchaci tvrdili,
ze nebyli schopni slySet vitbec zadny.
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Chtél-li vyzkumny pracovnik vyzkouset, zda tyto vizudlni nebo sluchové podnéty
mohli byt vnimany i ptes prohldseni o opaku, pozadal, aby pozorovatelé odhadli, o jaké
podnéty se jednalo. Naptiklad, pokud polovina podnéti byly pismena a polovina byly
Cislice, byli pozorovatelé pozadani, aby odhadli, zda byly prezentovany pismena nebo
Cislice. Konzistentni vysledek vyzkumu v téchto ranych studiich bylo, ze odhady
pozorovateld, pokud $lo o podnéty, byly ptesnéjsi, nez by se dalo ocekéavat nebo hadat na
zaklad¢ ndhody. Jinymi slovy; navzdory prohlaseni pozorovateld, ktefi tvrdili, ze si nebyli
védomi vnimani téchto podnétti, jejich odhady odhalili, Ze ve skute¢nosti vnimaji dostatecné
mnozstvi informaci pro piesné odhady, pokud jde o podnéty. Za ta 1éta, probehly doslova
stovky studii v podobném formatu. Dohromady tyto studie ukazuji, Ze znacné ¢ast informaci
muze informovat rozhodnuti a vedeni akce, je vnimana i kdyz si pozorovatelé nebyli

védomi, ze néco vnimali (Merikle, 2000).

Poprvé byl termin "podprahové sdéleni" vice zpopularizovan za 1. svétové valky
v roce 1917, kdy byla americkd armada obvinéna z toho, ze vloZzila podprahové zpravy do
plakati a pisni, lakajic mladé Ameri¢any k odvodiim do sluzby v armad¢. Neni vSak zprav o
tom, zda bylo obvinéni potvrzeno ¢i vyvraceno (Shah, 2006).

Ptiklad sluchovych podprahovych zprav pochazi z roku 1920, kdy BBC provadéla
prvni pokusy se svym rozhlasovym vysilanim (oficialn¢ se zacalo vysilat v roce 1922). V té
dobé¢ si lidé mysleli, Ze radio je néco zlovéstného a nekteti jej dokonce povazovali za hlas
d’abliiv. BBC chtéla tento pristup zménit a tak umistila do svych znélek jisté véty pomoci
zpétného maskovani (viz vyse). To mlze byt piiklad podprahové zpravy, pouZzité k
presvédceni celého naroda, aby reagoval jinak, neZ jak by sdm chtél. Byla vysilana radiova
znélka, ktera plisobila naprosto nevinnym dojmem, ale kdyz bude ptehrana pozpatku, odhali
jiny (pravy) vyznam. Lze jasné slySet sdéleni: "Toto neni smycka, ne opravdu neni." BBC
vétilo, ze podvédomi mlize porozumét zpravam v obycejné feci piehrannym pozpatku
(Oates, 2010).

Na pocatku 30. let 20. stoleti 1ze najit v umeéni opét piiklad falické symboliky.
Vysoce cenénd olejomalba malife Picassa ,,La Réve* (Sen) zobrazuje divku, ktera sedi se
zavienyma oc¢ima se zaklonénou hlavou a ruce ma polozené v klin€ (viz obrazek ¢.1 v
piiloze). Nejen Wilson Bryan Key tvrdi, Ze leva polovina divCiny tvafe je penis, a Ze divka
masturbuje (navic mé Sest prstli na kazdé ruce). Zajimavosti je, ze Key jako profesor

komunikacnich studii nechal sepsat svych cca 50 studentl recenze na tento obraz, a ani
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jedna nezminovala penis, masturbaci ¢i onen podivny pocet prstli, dokonce ani neobsahovala

né¢jaké otazky na profesora k témto skutecnostem (Streatfeild, 2008).

Obavy vetejnosti z podprahové manipulace se naplno projevily v 1957.
Marketingovy vyzkumnik James Vicary prohlaSoval, ze nastane dramaticky nartist prodeje
Coca-Coly a popcornu, kdyz béhem promitani v kin€¢ do filmu promitne na 3/1000 vtefiny
fraze "pij Coca-Colu™ a "jez popcorn". Statistiky ukazaly narust prodeje popcornu o 58%,
pficemz narust v trzbé Coca-Coly ¢inil 18%. To byla ziejmé ta Sokujici informace, ktera
vedla k obrovské odezve ze strany verejnosti. Jednotlivei 1 zdkonodarci si predstavovali
mozné dopady podprahového vniméani na budoucnost svéta, kde je kazdym podvédomé

manipulovano tak, aby d¢lal to, co snad vlada bude chtit.

Vyzkum vSak ve skute¢nosti ukazal, Ze podprahové ucinky byly v kontrolovanych
podminkach celkové malo efektivni. Neexistoval zddny dikaz, zalozeny na realnych
nastavenich provadénych $pickovymi vyzkumnymi pracovniky, o ovliviiovani chovani. V
roce 1962 nakonec Vicary uvedl, Ze jeho ,,studie” byla podvrhem a pozd¢ji zverejnéné
dukazy pouhym vymyslem. Nikdy nevydal podrobny popis své studie a nikdy nebylo
zadnych nezavislych ditkazii na podporu toho, co tvrdil. Na druhou stranu napt. Wilson
Bryan Key véfi, ze tato studie byla skutecné provedena a Ze zjisténa data jsou opravdu
platna, akorat Ze lobby reklamnich agentur jej donutilo vetejné prohlasit, Ze to byl podvrh

(Streatfeild, 2008).

V letech 1962-1966 provedl Hale Becker pokus v obchodnim domé v New Orleans.
Do nepfetrzité hrajici hudby, kterd méla zajistit pohodu pii nakupovani, zakomponoval dvé
neslysitelné véty: ,,.Jsem Cestny.” a ,,Nebudu krést.” A¢ se tehdejsi zkuseni psychologové na
tento pokus divali skrz prsty, pocet kradezi v obchodnim domé¢ klesl béhem piil roku o 75%.
Pro srovnani: o par let pozdé&ji byl proveden podobny experiment. V roce 1979 byly
podprahové zpravy proti kradezim umistény do hudby v obchodnim domé Musak. Bylo
prokazano, ze pocet kradezi poklesl (véetné skladovych zasob) o 37% (Cane, 1996).

Zda to bylo pouze kvili sloviim v hudbé, nebo diky jinym zdrojim, tim si nikdo
nemiize byt jisty. Jisté je tu znacny rozdil v mnozstvi poklesu kradezi, ovSem stéle tu pokles

byl, coz by mélo byt dikazem, zZe podprahova zprava slavila alesponi ¢astecny tspéch.
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Skryta sdéleni se objevuji Vv mnoha dalSich pfevazné hudebnich textech, kde melodie
mluveného slova mize vysledny dojem vice umocnit. Tato sdéleni jsou slySet v piipad¢, Ze
bude pisen ptehrana pozpatku. V jednom potadu TBN (americky kiest'ansky televizni kanal)
V lednu roku 1982 bylo vzneseno obvinéni, Ze mnoho popularnich rockovych pisni v sobé
nese skryté zpravy, ukryté pravé pomoci tzv. ,,zpétného maskovani®. Nekteré vice ¢1 méné
vérohodné skryté texty byly takto objeveny v pisnich kapel takové popularity jako The
Beatles, Queen, Nirvana, Deep Purple ¢i Led Zeppelin (KSinan, 2008; Backmasking, 2011).

Napiiklad pisen posledni zminované skupiny “Stairway to Heaven” pry obsahuje
podprahova sdéleni, v nichz se oslavuje a vzyva Satan. Zhruba v poloving pisné, kterd
zacina slovy ,,If there's a bustle in your hedgerow, don't be alarmed now..." se pii piehrani
pozpatku nepochybné objevila naprosto necekana slova. Médii probéhlo nékolik verzi textu,
nejznaméjsi je pravdépodobné tato:

Oh here's to my sweet Satan.The one whose little path would make me sad..

Whose power is Satan. He will give those with him 666. There was a little toolshed where he

made us suffer, sad Satan (viz odkaz ¢. 2 v ptiloze).

U hudebniho pramyslu jesté ztistaneme. Dalsim piikladem zvukového podprahového
sdéleni je znamy piipad britské kapely Judas Priest. V roce 1985 ji zazalovali rodiny dvou
chlapct, kteti se pokusili spachat sebevrazdu; jednomu se to bohuzel povedlo (zastrelil se).
Clenové rodin totiz prohlasovali, Ze kapela umistila do jedné ze svych pisni podprahové
poselstvi "Udélej to", coz pry nasledné donutilo jejich syny k pokusu spachat sebevrazdu.
Texty byly zamérné pohibeny v pisni "Better By You, Better Than Me." Na piipadu se
podilel odbornik na podprahové zpravy, Wilson Bryan Key (autor knih jako Subliminal
seduction a dalSich). Analyzoval text pisn¢ a opravdu zjistil, Ze byl do pisné dodatecné
vlozZen dalsi hlas, kde se hlavni zpévak kapely nadechuje a opakuje ,,Ud¢€lej to, udélej to,
udélej to!“ Chlapci pry pisen poslouchali Sest hodin v kuse. Ptipad nakonec o pét let pozdéji
vyhrala kapela Judas Priest, protoZe nebyl piedlozen zadny védecky dikaz, ktery by dokazal

vliv na sebevrazedné chovani (Streatfield, 2008).

Priklady 1ze pochopiteln¢ najit nejen v zahrani¢i. V jednom z dila oblibeného
ceského vecernicku ,,Pojd’te pane, budeme si hrat“, nato¢ené ve druhé piilce 60. let, by asi

nekdo té€zko hledal néjakou propagandu. Presto zde byla v epizodé ,,Jak jeli k vode*
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objevena v roce 2003 zakomponovana podprahova zprava ,,Hlasuji pro mir!“, o které rezisér

animovanych piibéhti dvou medvedi Bietislav Pojar tvrdi, Ze o ni nem¢l tuseni.

"Tézko fict, zda to vzniklo umysIn¢, nebo jen ndhodou. Rozhodné k tomu ale
nemohlo dojit ve studiu pfi natdceni, mozna jediné pfi praci s negativem nebo dalSimi
kopiemi," fekl. Pfipadem se zabyvala i Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, protoze

vysilani podprahovych sdéleni je zakazané zakonem (Kolumbersky, 2009).

Experiment uskute¢nény k dokazani funk¢nosti podprahového ¢ichového vnimani
spo¢ival v tom. Ze si &lovék mohl piivondt k piijemné, neutralni, &i nepifjemné latce, ale to
V mnozstvi témét nezaznamenatelném. Poté mél hodnotit neutralni lidskou tvar, jez mu byla
ukdzana. Lid¢ s lepSim Cichem, ktefi zaznamenali viing€ se zdali pfi hodnoceni témito viinémi
neovlivnéni. U ostatnich se zdalo, Ze jejich hodnoceni je ovlivnéno vini, kterou pravé

vdechli.

3.2 Podprahové vnimani handicapovanych
V ptedchozi podkapitole jsem uvedl ptiklady z nejznaméjSich experimentt, uziti
podprahového sdéleni v bézném zivote. Nasledovat budou experimenty s jedinci n¢jakym

zptisobem handicapovanymi.

U pacientt s n¢jakym neurologickym poskozenim se také zda, ze vykazuji nékteré
ptipady z podprahového vnimani. Naptiklad, lidé s kratkozrakosti, kteti maji poSkozenou
primarni zrakovou kuiru, si ¢asto neuvédomuji vnimani podnétd v omezené oblasti jejich
zorného pole. Kratkozraci pacienti mohou normélné vidét podnéty prezentovany ve vsech,
kromé urcité oblasti zrakové kliry v této oblasti a neuvédomi si podnéty zde prezentovany.
Zatimco pacienti tvrdi, Ze nevidi podnéty, které se nachazi v této oblasti, jsou ¢asto schopni

odhadnout, velikosti, tvar nebo orientaci podnétd, které tvrdi, ze nevidi. (Shrestha, 2000).

Propagnosia je stav, kdy lidé nejsou schopni rozpoznat znamé tvare. Presto pokud
jim jsou ukdzany dvé znamé tvare a fecena dvé jména, n€ktefi z pacientl s propagnosii
dokazou pftifadit spravné jméno k znamé tvari (tvari, o které tvrdi, ze ji viibec nepoznavaji).
Toto je dliikaz, ze lidé mohou védét vic,nez si mysli a Ze procesy, které¢ obchazeji védomi
mohou pomoci zpracovat, nebo pouzit informace o kterych "nevi", Ze existuji (Merikle,
2000).
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Jedna z nejzajimavéjSich studii o podprahovém vnimani se tyka pacienti behem
operace v celkové anestezii. VEtSina pacienti tvrdi, Ze si nepamatuje zadné udalosti, které
nastaly v prubéhu anestezie , ale kdyz je jejich mysl zkoumana nepfimymi metodami,
ukazuje se, ze jsou zde néjaké vzpominky na udalosti béhem operace. Pokud slova vedouci a
pycha byly prezentovany pacientovy béhem anestezie, pak pacienti vice pravdépodobné
dokonci zacatky téchto slov se zbytkem pismen, jenz tyto slova vytvoii nez s pismeny, jenz
by vytvofila dal$i mozna slova. Je tézké tomu uvéfit, protoze ve vétsiné pripadii ma
k podprahovému vnimani dojit, pokud normalné vnimame okoli. Zde se podprahové
vnimani zda byt fungujici v uplné neptitomnosti védomi.

Jak dulezité je tedy védomi ve vztahu k vniméani? Pokud opravdu nemusi byt veskeré
vnimani zpracovano védomim, pak je logické, Ze by k nému mélo dochazet nejen

Vv pritomnosti védomi, ale také nezavisle na jeho neptitomnosti (Shrestha, 2000).

Problémem podprahového sdéleni, pokud ma mit trvalejs$i dopad, spo¢iva v tom, ze
vétSinou nestaci jen jedno zahlédnuti, ¢i uslySeni takového podnétu, ale subjekt mu musi byt
vystaven po delsi dobu (Castéji). S tim také prichdzeji nejvétsi problémy s vyzkumy tohoto
jevu, jsou velice ¢asové i technicky naro¢né. Dal§im problémem, jak je uvedeno v predeslé
¢asti prace, je spravné urceni prahu vniméani a jeho velika proménlivost mezi jednotlivei a i
promény v ramci jednoho ¢lovéka. Priming o kterém se bude hovofit nize, oproti tomu

ovlivityje lidskou mysl jen na kratkou dobu, a proto podnéty nemuseji ptisobit tak dlouho.

4 Priming

Priming je mechanismus, pfi kterém ma zpracovani urcité prvotni informace vliv na
zpracovani informace nasledujici nebo ma vliv na pozdé&jsi chovani. Je to proces, kdy dané
podnéty aktivuji mentalni drahy, ¢imzZ se zvySuje schopnost zpracovavat dalsi podnéty
tykajici se néjakym zptisobem daného primingu (Soegaard, 2006; Fran¢k. 2009).

Princip fungovani primingu byva Casto vysvétlovan pomoci tzv. common
codinghypothesis (Prinz, 1990). Podle této hypotézy vjemy a nasledna motoricka aktivita
sdileji spoleny reprezentacni zéklad. Proto podle této hypotézy vnimani i Cinnost maji za
nasledek aktivaci stejnych reprezentaci - ,,spole¢nych koédia* (Fran€k. 2009).

Proces vede k ,,efektu primingu®, coz je stav, kdy pfistup k danému udaji v paméti je

lepsi v disledku nedavného plisobeni souvisejicich stimulii. Naptiklad poté, co ¢lovek
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v televizi shlédne dokumentarni film o letové kontrole, druhy den se muze pfistihnou

v diskuzi s kolegy tfeba o "kontrole softwarového inzenyrstvi®“. Dokumentarni film o letové
kontrole nas ,,naprimingoval* aby ndm v paméti zlstaly stopy né¢jaké "kontrolni ¢innost" a
aby tato informace byla vysoce dostupna.

Teorii primingu se zabyva nékolik psychologickych smért, odvétvi. A tak jako
podprahové vnimani i priming se mize vyskytovat v riznych formach. V psychologii
vnimani naptiklad v oblasti vizualniho vniméni (Biederman, 1991) ¢i v psychologii ¢asu
(Trammell, 1992). Jako piiklad miizeme zminit syntakticky priming, coz je tendence
vyuzivat syntaktické struktury ve vétach blizké tém, které jsme pted chvili slysSeli. U
mluvc¢iho, ktery zrovna vyslechl vétu s trpnym rodem, existuje vyssi pravdépodobnost, Ze jej
sam nasledné pouzije ve svém projevu. Reé je, jinak feeno, funkce jazyka, diky které
slySime sami sebe. Ptestoze je to tézko prekvapujici, stale je zajimavé, Ze priming je do
zna¢né miry za tento efekt odpovédny (Soegaard, 2006).

Dalsim typem co se jazyka ty¢e miize byt sémanticky priming. Ten ovliviiuje
vizualni ¢i akustickou identifikaci slov (Madden, 1993). Sémanticky priming neni jen
predmétem zakladniho vyzkumu, tento mechanismus je zkouman i v aplikované
psychologii, napt. v oblasti reklamy (Boushman, 2006). Mizeme rovnéz zminit afektivni
priming, ktery popisuje mechanismy, pomoci nichz prvotni negativni ¢i pozitivni podnéty
maji vliv na afektivni hodnoceni nasledujicich podnéti (Hermans, 2001). Mechanismy
primingu se staly rovnéz predmétem z4jmu socidlni psychologie. Jak je vidét priming ma
velké mnoZstvi podob, jako podprahové vnimani samo. Co vsak plati v kazdém piipad¢ je
definice, ze jeden podnét bude mit vliv na zpracovani podnétu nasledného.

Vyzkumil na existenci a funk€nost primingu je velké mnoZstvi. Jednim z prvnich byl
test uskutecnény v roce 1970 britskym psychologem Anthony Marcelem. Pfi experimentu
byl pozorovatel pozadan, aby rozpoznal fetézec pismen jako jedno slovo (dZus, advokat)
nebo jako nesmysIny sled pismen (suzd, tikovda). Retézec pismen tvotici slovo advokat
bude klasifikovan jako slovo rychleji nez dzus pokud mu bude piedchézet sémanticky
souvisejici slovo, napf. soudce (Shrestha, 2002).

Tento pokus byl obdobné vyzkousen jesté mnohokrat a pokazdé s podobnymi
vysledky. Napfiiklad, experiment Kena Forstera, kdy mé&li G¢astnici rozhodovat, jestli
ukdzané slovo je spravné anglicky, pomoci tlacitek yes a no. Bylo jim ukazéano slovo
»doktor (doctor)®, tak rychle, Ze si toho nebyli védomi. Poté jim bylo ukdzano cilové slovo

»Zdravotni sestra (nurse)*. Respondenti odpovidali rychleji u dvojice slov, které spolu
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souvisi (naopak pomaleji u slov nesémanticky spojenych). Toto ukazuje, ze prvni slovo
(doctor) aktivuje néco, co nas dovede k druhému slovu (nurse) rychleji. Nékteti védci hovoii
0 interaktivni aktivaci, neuronovych sitich, dalsi ptichazeji s jinymi typy propojeni
(Soegaard, 2006).

Jako dalsi druh pokusti v oblasti primingu mtizeme uvést vyzkum primingu, ktery
vede k aktivaci konstruktu agrese. Experiment, ktery provadél Bushman (1998), si dal za cil
zkoumat vliv nasili v médiich na agresivni chovani jedince. Osoby tcastnici se tohoto
experimentu sledovaly video s nésilim ¢i bez nésili. Po tomto primingu nasledoval test, ve
kterém si mély vybavit volné asociace k urcitym sloviim, jednu nasilného charakteru a
druhou nenasilného. Osoby, které sledovaly video s nasilim, si v obou piipadech vybavovaly

jen a pouze nasilné asociace (Fran¢k, 2009).

Bylo u¢inéno i n¢kolik experimenti, které se zamétily pfimo na vliv primingu
aktivujiciho ur€ity rys ¢i stereotyp na konkrétni chovani. Bargh, Chen a Burrows se ve
svém experimentu provadéném v akademickém prostiedi zabyvali aktivaci vlastnosti
»zdvotily/nezdvoftily* a jak ovlivni ochotu ¢ekat n€kde néjakou delsi dobu.

Vzali skupinu studentli a kazdému dali jeden ze dvou testil na tvofeni vét. V prvnim
byla umisténa slova jako ,,agresivné®, ,,smely*, ,,hruby*, ,,otravovat®, ,rusit”, ,,vpadnout™ a
,harusit™. V druhém se nachdzela slova jako ,,icta®, ,,ohleduplny®, ,,ocenit®, , trpéliveé®, ,,dat
ptednost®, ,,zdvofily* a ,,uctivy*. Ani v jednom piipadé takovych slov nebylo tolik, aby
studenttim doSlo, o co jde (jakmile si uvédomite, Ze se na vas provadi priming, tak
samoziejmé nefunguje). Poté, co dokonili test, coZ trvalo jen asi pét minut, méli studenti
dojit na druhy konec chodby a zeptat se Cloveka, ktery experiment fidil, jaky je jejich dalsi
ukol.

Ovsem kdykoliv pfiSel ke kancelati néjaky student, vedouci experimentu predstiral,
ze je zaneprazdnén rozhovorem s jednou kolegyni, kterd stala ve dvetich a branila vstupu do
kancelare. Bargh chtél zjistit, zda lidem, ktefi prod¢€lali priming na zdvofilé slova, bude
trvat, nez vstoupi do rozhovoru vedouciho s kolegyni, déle neZ t€m, ktefi prodélali priming
na hrubé vyrazy. Véd¢l toho o zvlastni moci nevédomych vlivii dost na to, aby citil, Ze to
vliv mit bude, ale myslel si, Ze efekt bude jen slaby. Pfedtim musel univerzitnimu vyboru,
ktery schvaluje pokusy na lidech, slibit, Ze rozhovor na chodbé pterusi po deseti minutéach.
Bargh ptedpokléadal, Ze rozdily budou méfit v rozmezi milisekund, vysledek vSak vypadal

jinak. Osoby, které byly vystaveny negativnimu primingu pierusili rozhovor po primérné
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pcti minutach cekani. V ptipadé lidi, ktefi podstoupili primingu na slusnost, 82%
rozmlouvajici osoby viibec nepierusila - v uréeném ¢asovém rozmezi 10 minut (Franék,

2009; Bargh, 1996).

Dalsim ptipadem primingu pomoci stereotypu byl experiment holandskych védca
van Knippenberga a Dijksterhuise (z roku 1998), pii némz skupina studentti odpovidala na
otazky ze spolecenské hry. Poloving z nich bylo feceno, aby nejdiive premysleli pét minut o
tom, co by to znamenalo byt profesor, a méli si zapsat vse, co je napadne. Tito studenti
zodpoveédéli spravné 55,6 procenta otazek. Druhd polovina méla nejdiive myslet na
fotbalové vytrzniky. Ti méli pak spravné 42,6 procenta otazek. Skupina ,,profesori‘
nevédéla vic nez skupina ,,fotbalovych vytrzniki““. Nebyli ani chytiejsi, ani se 1épe
nesousttedili, ani nepfistupovali k ukolu vaznéji. Byli prosté v ,,chytrém® naladéni mysli a
pfitomnost myslenky na néco chytrého, jako tfeba na profesora, zjevné pomahala v napjatém
okamziku po zaznéni otazky vyhrknout spravnou odpoveéd'. Je tieba zdiraznit, Ze rozdil
mezi 55,6 a 42,6 procenty je znacny (Gladwell, 2007).

Obdobny experiment u nas provedl Frané€k, ktery zvolil jako stereotyp vzdé€lanosti
profesora a jako protipol pak urcil stereotyp uklizecky. Priming probéhl tak, ze pred
zacatkem testu byli studenti pozadani o napsani kratké tivahy o dané profesi. Polovina méla
psat o profesorovi , druhé o uklizecce. Poté nasledoval samotny test. Vysledek experimentu
byl takovy, Ze studenti, ktefi psali o povolani profesora, byli o néco mélo Gsp&snéjsi pfti
psani testu, nezli druha polovina. Tento rozdil se dale projevil spiSe u muzi nez u Zen
(Franék, 2009).

Byly zde zminény typy primingu aktivované pfevazné slovné, a to hlavné pisemnou
formou. V nedavné dob¢ vsak probéhl pokus, provést priming pouze za pomoci studeného ¢i
teplého napoje. Lidem na kterych byl tento pokus provadén, meli na chvili podrzet napoj
teply nebo studeny. Poté jim byl piedstaven ¢lovek, se kterym méli moZnost chvili hovofit.
Nasledné byli dotdzani jak na né zaptisobil a zda by mu nabidli préci, ¢i ho sami zaméstnali.
Lid¢, ktefi pred tim drZeli teply ndpoj, byli celkové pozitivnéjsi, at’ uz pii samotném
rozhovoru, ¢i v hodnoceni dané¢ho ¢lovéka a vétSina ho na praci doporucila. U lidi, ktefi

drzeli napoj studeny, byl vysledek spiSe opacny a danou osobu na praci spiSe nenavrhla.

V této Casti jsme si tedy ukdzali, jak je moZzné ovliviiovat lidskou mysl, aniZ by to doty¢ni

veédeéli. Mame tu klasicka sd€leni; celé véty, informace zaSifrované do obrazu ¢i hudby.
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5 Podprahova reklama

Jiz vime jak funguje podprahové vniméani, jakym zptisobem jsou vysilany
podprahové zpravy. Ovsem ne kazdy je ptesvédCen, zda to opravdu funguje. A piece je tu
obrovsky byznys tykajici se reklam. Byznys, do kterého proudi neskute¢né mnozstvi penéz a
jehoz ucelem je lidi presvédcit, aby nakupovali zbozi dané firmy. V dnesni dobé je stale
vEtsi problém udélat reklamu, kterd by se nécim vyjimala. Je jich ohromné mnozstvi a lidé
zacinaji byt vici nim ¢aste€né imunni. Tak proc¢ to nezkusit jinak. A ackoliv zékony vétSiny
zemi na podprahovou reklamu pamatuji a snazi se pied ni konzumenty chranit, ne vzdy se to
dafi a ne vse lze zakazat. Podprahova reklama, jak je uvedena v zakoné, by pak postihovala
skoro kazdou reklamu, ktera existuje.

Soucasny ¢lovek je ovliviiovan reklamou na kazdém kroku, aniz by si to
uvédomoval. D4 se vSak veskery vliv reklamy nazvat podprahovym? Reklamni letaky pfece
nikdo neschovava, nazev znacky je jasné uveden na kazdé inzertni strance casopisu a
billboard jako obrovska plocha laka potencidlni zékazniky na téméf cokoli. Clovék téméf
okam?zité registruje, co se mu v reklamé nabizi.

Podprahova reklama piinasi skryty a vétSinou utajovany zptsob ovliviiovani lidského
vnimani a nasledné rozhodovani - bez jeho védomi. Z toho diivodu je také podprahova
reklama v hodné zemich zakazana, v Evropé€ se jedna mimo jiné o Evropskou tumluvu o
preshranicni televizi, kde vyslovné stoji: ,,Reklamy vyuZzivajici podprahového vnimani

¢lovéka nejsou piipustné (Rada, 1998).%

V pravnim fadu Ceské republiky je zakaz podprahové reklamy dolozen v Zakoné ¢.
40 z roku 1995 a jeho zménou danou zakonem ¢. 138 z roku 2002, konkrétné v § 2:
»Zakazuje se (...) reklama zalozend na podprahovém vnimani. Takovou reklamou se pro
ucely tohoto zdkona rozumi reklama, ktera by méla vliv na podvédomi fyzické osoby, aniz
by ji tato osoba védomé vnimala (Cesko, 1995).«

Trochu jinym typem je skrytd reklama. Je nutné vysvétlit jaky je mezi nimi rozdil.
Skryta vyvolava dojem, Ze se nejednd o reklamu, ale o néjakou odliSnou kategorii informace
(naptiklad zpravodajstvi) a nebezpeci tohoto typu reklamy vychazi ze zkuSenosti, Ze Elovék
muze piisuzovat takovym zpravam jinou (vyssi) vérohodnost nez reklamé¢. Obé tyto formy
reklamy maji tedy spolecné, Ze ji €lovek piijiméa nevédomky - bud’ nevi, Ze jde o reklamu,

nebo si vilbec neuvédomuje, ze n&jakou informaci dostava (Cesko, 2002).
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Existuje jeste jeden specificky typ podprahové reklamy. Jedna se o tzv. product
placement, placenou propagaci konkrétniho produktu, vyrobku v n¢jakém televiznim
pofadu. Podminkou je, ze divaci musi byt viditelnym zpiisobem o této reklamé informovani.
V Ceském prostiedi se zatim pouziva zkratka PP, ktera se ¢as od ¢asu objevi na obrazovce.
Uskalim této propagace je to, Ze ¢esky divak neni obezndmen s tim co tato zkratka znamena
a mnozi ani nevédi co se za terminem product placement skryva. Proto se toto upozornéni
miji u¢inkem. Product placement je upraven v zékong¢ o audiovizualnich medialnich
sluzbach, ktery vstoupil v platnost 1.¢ervna 2010 (Rada, 2010).

Protoze na nase smysly podprahové piisobi nejen klasické ptipady jako vkladani
sdé¢leni do policek filmovych pasku, ¢i zpravy vlozené do hudby, tyto dva zplisoby jsou
nelegélni vysoce a kontrolované, co se reklamy tyce. Nase podvédomi vnima 1 barvy, jenz
jsou spojovany s riznymi vyznamy, dale také naptiklad tvar vyrobku atd., coz jsou zplisoby
podprahového sdélovani, které jsou tézko prikazné. Obchodni spole¢nosti o této moznosti
védi a mnohé z nich jich také hojné vyuzivaji. Dalo by se fici, ze soucasti kazdé reklamy,

kterou lidé vidi a plisobi normélnim dojmem, nddavkem na né ptsobi.

5.1 Vyuziti podprahové reklamy v praxi

Jako prvni zde budou rozebrany, spise jen v kratkosti, klasicka podprahova sdéleni.
Experiment Jamese Vicaryho a vlozeni textu do filmu jsme zde jiz zminily a tak bude
popsano jen par prikladl, kdy bylo tohoto zplisobu vyuzito k propagaci zbozi ¢i osob
Vv minulosti. Asi nejnédkladnéjS$imi reklamnimi kampanémi jsou ty, které vznikaji na podporu
politickych kandidati pii volbach. Nejvétsi pozornost budi volby prezidentské. V roce 1988
béhem prezidentské kampané ve Francii zpusobil skandal medialni odbornik Jean Montaldo,
kdyZ opakované "propasoval" do vysilani kanalu Antenne 2 podprahovy snimek tehdejSiho
prezidenta Mitterranda. Producent se musel posléze omluvit, Mitterrand volby vyhral.

V roce 2000 pii vitézné kampani George Bushe, padlo podezieni Ze republikdnska
strana pouziva podprahového sdéleni k ovlivnéni volic¢l. Ukazalo se, Ze volebni hesla na
obrazovkach v urcitych intervalech opakované prekryvaly nepostiehnutelné napisy RATS
(Krysy) nebo BUREAUCRATS DECIDE - Utednici rozhoduji (Kolumbersky, 2009).

V roce 2007 firma McDonald’s umistila do pofadu Iron chef svoje logo pravé timto
zpusobem (viz odkaz ¢. 3 v piiloze).

Zajimavy experiment byl proveden védci z Holandské univerzity v mésté Nijmeng.

Uskutecnili pokus se 60 dobrovolniky, které rozd€lili na dvé skupiny a pozadali je, aby
30



sledovali obrazovku. Jedna skupina vnimala obraz, na kterém se po dobu 23 milisekund
objevoval napis Lipton Ice, druha byla vystavena vlivu obrazu s nesmyslnym napisem
NIpeic Tol. Potom ob¢ skupiny dostali obCerstveni a mohli si vybrat mezi mineralkou a
napojem znacky Lipton Ice. Skupina, ktera sledovala napis Lipton Ice si vzala spiSe po
tomto napoji, zatimco druha vétsinou sahla po mineralce. Nebyl to vSak presvéd¢ivy dikaz,
proto védci uskutecnili dalsi pokus: Nechali 100 lidi snist palivé jidlo, potom opé€t promitli
podprahova sdéleni. Po skonceni promitani si 80 % téch, co dostali Zizen, vybrali Lipton Ice
(Karremans, 2006).

Déle samoziejm¢ pretrvava i umisténi jednoho obrazu do jiného tak, aby nemohl byt
pii zbézném pohledu identifikovan. Tato metoda i s ptiklady bude zminéna niZe u vyuzivani
sexualnich symbolid v reklamé, proto tu zminim jen ptipad KFC, kdy je v sendvi¢i umistén

obrazek malé bankovky, zamaskovany jako kus salatu (viz odkaz ¢. 4 v pfiloze).

5.2 Product placement
Klasickym trikem je product placement, o kterém jiz byla fe¢ - do pofadu je umistén
vyrobek, ktery s nim jinak nema nic spole¢ného. To znamena hlavné umisténi takového
produktu do potadu, ktery nema s reklamou viibec nic spolecného - naptiklad filmy seriély,
sportovni potady apod. Product placement se ovSem netyka pouze televize a filmi, ale
muzeme jej najit i v knihach a hudbé. Zde se vsak jednad, v pfipadé zminky o konkrétnim
produktu, o marketingové pouziti product placementu vyrazné fid¢eji, nez jak tomu byva
v televizi a filmu (Musalek, 2009). Konkrétni znacky se také objevuji v pocitatovych hrach.
Pokud jde o ptipady, kde product placement nesmi byt za Zadnych okolnosti, pak
jsou to potady pro déti.

Vyjimky, kdy mize byt umistén vyrobek a nemusi na n¢j upozoriiovat sdéleni, ze se
jedna o product placement jsou tyto: Nemuseji byt oznaceny potady, v nichz bude produkt
umistén bezplatné. Jestlize jsou produkty vyuZity jako pfirozené rekvizity ¢i napiiklad jako
ceny pro soutézici, nemusi byt divak na takové umisténi produktu upozoriiovan.

O product placementu nemusi informovat provozovatel vysilani tehdy, pokud se sam
na tvorbé pofadu nepodilel. To znamena naptiklad u zahrani¢nich d¢l, kde je pravé product

placement béZznym zdrojem piijmu a to zejména v Americe (Rada, 2010).
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Pokud jde o realny ptiklad product placementu, pak miizeme zminit slavnou
filmovou sérii o Jamesi Bondovi, kde jsou propagovany znacky aut (BMW, Aston Martin),
hodinek (Omega), telefoni (Sony Ericsson), alkoholu (Smirnoff, Finlandia, Martini) a
podobné.

Ze seriali mizeme uvést 24 hodin, kde probéhlo podobné umisténi vyrobk a jeste
navic veelku zajimavy ptipad, kdy do filmu bylo viditeln¢ vlozeno realné telefonni ¢islo
(provozovatelem byl operator Nextel). Pokud jej divaci zaznamenali a zavolali na néj,
dovolali se nékomu z filmového $tabu ¢i z hercti a mohli si s nimi popovidat (Suchomel,
2007).

Jedna-li se o sportovni pofady, pak v potadu Studio hokej na CT byla béhem MS
2011 umisténa na stolku komentator mineralni voda Mattoni. Z oblasti literatury je tu kniha
napsana na objednavku klenotnické firmy. Romén se jmenuje Nahrdelnik od Bulgariho,
autorkou je oblibena Fay Weldonova. A nakonec hudebni pramysl. Hvézda amerického hip
hopu Kayne West dokazal zminit ve svych ¢tyfech singlech devatenact znacek - mj. tieba

Lexus, Versace nebo Mercedes (Dvotakova, 2007).

5.3 Podprahova sdéleni a sexualni symboly

Wilson Bryan Key je autorem knih jak "Podprahové svadéni" a "Media
sexploitation", které pfichazeji s mySlenkou, Ze inzerenti pouzivaji podprahové sexualni
symboly a objekty, aby naldkali spotiebitele k nakupu a pouziti vyrobki. Key tikd, ze v
tisicich inzeratech v nejzndméjSich Casopisech jsou slova jako"sex* a dal$i podobného razu
tajné vlozena naptiklad do kostky ledu, stinti a pozadi. Jinymi slovy, sex prodava, a inzerenti
to moc dobte védi (Shrestha, 2002).

Proc¢ zrovna sex? Na tuto otazku je t€zké odpovéedét. Je to urcitd technika
komunikace s podvédomim. Hypnoza, sodium pentothal, sodium amythal, jsou jedny ze
zpiisobll jak se dostat do tohoto stavu vnimani. Pfi tomto pozménéném zplsobu vnimani se
stavaji dvé véci dominantnimi, a lidé jsou na n¢ vice citlivi nez na ostatni. tyto dvé véci jsou
sex a smrt zacatek a konec Zivota. VSechna velka svétova naboZenstvi se zabyvaji praveé
témito dvéma zdsadnimi ¢astmi lidského Zivota. Zacatek a konec. To vydrzelo az do

dnesnich dnii a pro¢ ne, umélci to délali vzdy (Streatfeild, 2008).
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V roce 1990 zase zazila aféru spolecnost Pepsi Cola. Plechovky se svym stézejnim
vyrobkem stavéla v obchodech tak, ze z nich bylo mozné precist slovo ,,sex* (viz obrazek ¢.
6 v ptiloze).

Tabakova spolecnost vyrabéjici cigarety znacky Camel pouzila podprahové sdéleni
na hned prvnim designu krabicek v roce 1913. V levé piedni noze velblouda byl
zakomponovan maly muz s erekci. Toto vyobrazeni vydrzelo az do roku 1950, kdy byly
poupraveny proporce, aby byl obrazek muze vice trojuhelnikovy (pfirozenéjsi hlava, vetsi
prirozeni). Pokud byla krabicka ukazana lidem, jejich o¢i okamzité zamifili na ,,skryty*
obrazek. (Streatfeild, 2008; viz obrazek ¢. 3 v ptiloze).

Po podrobném prozkoumaéni se plakat propagujici Coca-Colu proméni z letni

nevinné scény na obraz plny sexualnich motivi (viz obrazek ¢. 7 v priloze).

5.4 Priming v reklamé

Primingem se rozumi dalsi technika, kterou obchodnici vyuzivaji k ovliviiovani
spotiebitelt nakupujicich potraviny a spotiebni zbozi. Priming se pouziva k navozeni urcité
vzpominky nebo asociace, které donuti ¢loveka jednat, chovat se uréitym zplisobem.

Stejné jako nasilné televizni programy mohou ,,naprimingovat* déti, aby se staly
agresivnéjsi, (Strasburger, 1999), obrazky, zvuky, viinémi, a dokonce i osvétlenim lze
ovlivnit lidi natolik, ze dostanou hlad a zatouzi po konkrétnim jidle. V jedné studii zakaznici
spiSe kupovaly francouzska vina, kdyz v obchodé s lihovinami poustéli francouzskou hudbu,
stejn¢ tomu tak bylo s némeckou hudbou a némeckym vinem. (Hargreaves, 1999). Lidé
obvykle nerozpoznaji tyto skryté signély a i kdyZ o nich védi, vétSinou si neuvédomuji, Ze
jejich chovani je ovlivnéno praveé primingem. Ve skutecnosti vétsina lidi popira, Ze je
ovliviiuji obrazky ¢i reklama, i kdyz si mysli, Ze ostatni lidé takto ovlivnéni jsou (Duck,
1999).

Majitelé obchodl védi, Ze pousténi hudby s tempem rychlejSim neZ tlukot srdce nuti
zakazniky nakupovat rychleji — a tedy koupit méné véci. Pomalejsi hudba nez lidsky tep
zpusobuje pomalejsi vybér véci, 1idé si daji na Cas a je tedy vétsi pravdépodobnost, Ze néco
koupi (nebo jesté 1épe, Ze toho koupi vice (Lindstrom, 2008).

K jiné studii byli pfizvani lidé, kteti n€¢jakou dobu pfed experimentem nic nepili a
tedy méli zizen. Méli ochutnavat a hodnotit energeticky napoj. Pfedtim byli vystaveni
podprahovému vniméni, byly jim ukdzany obrazky na pouhych 16 milisekund. Prvni

skuping byl promitnut obrazek usmivajiciho se ¢loveka, druhé skupiné ¢lovéka s neutralnim
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vyrazem, tieti skupina méla pred sebou obrazek zamraceného ¢lovéka. Lidé, kterym byla
ukézéana sméjici se osoba, vypili vice a hodnotili napoj 1épe (v poméru k ostatnim
skupinam). A lid¢é, vystaveni zamracenému obliceji, vypili méné napoje a jejich hodnoceni

bylo také horsi (Cohen, 2008).

Misto ptivodu produktu muze také podprahove ovlivnit, co si lidé koupi. Tak tieba
autosalon nabizi dv€ nova auta. Je to stejny model od stejného vyrobce, auta maji stejnou
barvu i shodné vybaveni. Jediny rozdil je v tom, Ze jedno je vyrobené v Turecku, druhé ve
Svycarsku. Tip autora ¢lanku zni: Zakaznik si vybere §vycarsky model, kvili jejich smyslu
pro femeslo a vysokému standardu.

Lindstrom také jednou testoval zakazniky obchodu s elektronikou tak, ze jim rozdal
jak t&€zky, tak lehky ovlada¢ na TV. Vétsina si myslela, ze ten lehky nefunguje nebo funguje

A4

prehravace na dne$nim trhu by vazili o polovinu méné, kdyby nebyly naplnéné naprosto

nepotiebnymi platky hliniku. Zakaznici zkratka véri, ze t€z81 objekty které drzi v ruce, jsou

nerozbitné a kvalitni (Lindstrom, 2008).

K podobnym praktikdm patii barvy pouzité v reklamni kampani, logu apod. Kazda
barva plsobi na kazdého ¢lovéka jinak, ale existuji urcita ustdlena, tradi¢ni pouziti, jak jsou

lidé zvykli jednotlivé barvy vnimat. Nasleduji piiklady nékolika barev.

%

Cervend barva Casto symbolizuje chut’ k Zivotu, ohen, teplo a krev, také agresivita,
vasen a vzruSeni. Pfikladem produktu muze byt napiiklad Coca Cola, ktera ve svych
reklamach také hlasa vasen, radost Ze Zivota, uzivani si. Hnéda barva je spojovana se
stabilitou, jistotou, neménnosti. M4 ji ve svém logu naptiklad dodavatelska sluzba UPS. Bila
je barva nevinnosti, evokuje Cistotu, dobro, zdravi. Je omilana v reklamach na praci prasky,
Cistici prosttedky, 1é¢iva. Zelend barva je pfedélem mezi teplymi a studenymi barvami.
Symbolizuje pro nés ptirodu, penize, zabavu a lidé ktefi ji preferuji byvaji §tédii, radi
utraceji a radi se bavi (Gold, 2002).

Barvy jsou vSak jen jednou z vlastnosti objektt, které ovSem svym tvarem dokazou
vyjadrtit daleko vice. Pokud zvolime kvalitni kombinaci barvy a tvaru, pak timto produktem
dokézeme do jisté miry ovlivnit rozhodovani mnoha lidi. Tak jako barvy i tvary plisobi na
kazdého €loveka jinak. Obecné Ctverec vyjadiuje pevnost, nehybnost - néjaky opérny bod ¢i

stavebni kdmen pro dal$i postup. Trojihelnik je symbolem Vvyjadiujici jasné pozor a
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pritahujici pozornost. Nakonec kruh, ktery symbolizuje néhu, lasku, porozuméni a klid.
Kitivky a ktivoplochy jsou spojenim vSech vyse jmenovanych a miizou mit jak velice
pozitivni tak i negativni dopad. To jsou zdkladni tvary a jak je lidé obecné vnimaji. Tvary

nam dale mizou evokovat néco dobie znamého. To jak se nam tvar libi, co v nés evokuje a

wrwe

(Gold, 2002).

Byly testovany dva rtizné obaly dietni majonézy zamétené na zakaznice — Zeny.
Obe¢ nadoby obsahovaly stejnou majonézu a vyrobky také nesly shodna oznaceni. Jedinym
rozdilem byl tvar nddob. Prvni byla tizka uprostted a silngjsi v horni a ve spodni ¢asti. Druha
m¢éla stihly ,.krk*, ktery se snizoval do siln€jsiho spodku. Na dotaz, kterému vyrobku davaly
ptednost, kazda z dotazovanych (=dietné uvédom¢éla Zena) — zvolila prvni lahev, aniz by
musela majonézu ochutnat. Pro¢ tomu tak bylo? Védci dosli k zavéru, Ze Zeny spojovaly
tvar lahve s ideou své vlastni postavy, tak jak by chtély vypadat. Zena pfece nechce vypadat
jako preplnény Buddha, a to zejména poté, co naplaca horu dietni majonézy na mastny

sendvi¢ (Lindstrom, 2008).

Také vuné nas ovliviiuji pod prahem naseho védomi. Obchody, hotely a kasina
vyuzivaji viing, aby své zakazniky pozitivné naladili, uinili $tastn¢jSimi a také aby ziskali
lepsi povédomi o nabizenych znackach a jejich produktech.

Martin Lindstrom je odbornikem na marketing a autor znamé knihy Buyology: The
Truth and Lies About What We Buy (Buylogie — Pravda a leZ o tom co kupujeme). Rika, Ze
pachy maji velky dopad na naSe zvyklosti napft. utracet penize, protoZe viiné miji racionalni
¢ast mozku a pronika piimo do emoc¢niho centra. Pachy spousti emoce na podprahové
urovni, takZe cloveék nebude premyslet nad tim, co to znamena kdyz néco bude kolem néj
vonét; prosté jen néco uciti. MiZe se posadit do nového auta a okamzit€ se citit St'astné a
uvolnéné. Nebo vstoupi do hotelového kasina, kde se ho zmocni pocit vzruSeni a energie.

Studie z Rutgers University zjistila, Ze urcité viin€ nejenom Ze zlepsi zékazniklv
nazor na dany vyrobek, ale jesté€ navic si ho bude schopen pamatovat i za celé¢ dva tydny. To
je duvod, pro€ vice a vice spole¢nosti vyuziva viini, aby naldkala vice a vice z4jemci.
Naptiklad obchody s elektronikou znacky Sony jsou ovonény tajnou smési viini vanilky,
mandarinek a bourbonu. Kazda ze slozek hraje svou urcitou roli. Napiiklad vanilka ¢ini zeny
(které nebyvaji v prodejnach elektroniky Stastné) uvolnéné;si, spokojenéjsi. Viine

mandarinek navozuje pocit, Ze jsme se ocitli na nobl misté€ a muzi se pii zavanu bourbonu
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citi vice vitani.

Obchody vyuzivaji uvoliujici levanduli, o které je dokazano, ze zpomaluje lidsky
tep, a tedy ,,donuti* zakazniky ziistat v obchod¢ déle a utratit vice penéz. Viiné mohou
evokovat velikou skalu emoci. Jiz zminéna vanilka navozuje pocit bezpeci, protoze mize
pfipominat viini matetského mléka. Viiné dfeva umocnuje solidni dojem naptiklad z firmy,
pevné zasady a podobné. Doutniky a kiize pfinasi diveéryhodnost — proto mnoho

pravnickych firem vyuziva kazi a dfevo ve svych interiérech (Greggory, 2011).

Zavér

V této praci jsem ukdazal, jak je nase védomi omezené, definoval jsem védomé
zpracovani zprav. Byli tu definovany prahy, kdy uz naSe védomi nezpracovava informace,
jenz ndm poskytuji naSe smysly. A také bylo uk4zano, jakym nepfebernym mnozstvi
zpusobi je mozné distribuovat informace, aniz by lidé védéli o jejich pfijmu. Treba se vam
zd4 mnozstvi piikladi az pfili§ velké; ale i tim jsem chtél ukézat, jak obrovské mnozstvi
podprahovych zprav na nas denn€ muze pisobit. A jestli jsou €inné?

Z dostupnych zdrojt, které jsou v této praci zminény, jasné nevyplyva, do jaké miry
muze podprahové sdéleni ovlivnit nasi mysl. Avsak je dokazéano, Ze ne vSechny podnéty,
které se k nam dostavaji z naseho okoli, jsou zaroven zpracovany i nasim védomim - do
naseho védomi putuje minimum z téchto stimulti. Dale bylo prokézano, Ze tyto informace
maji n&jaky vliv na naSe podvédomi. V roce 2007 bylo pomoci elektromagnetické rezonance
zjisténo, Ze obrazy, kterych si nejsme védomi, zanechaji v mozku néjakou stopu. Tyto
vysledky ukazuji, Ze podprahova reklama nés mtize ovlivnit. Dr. Bahador Bahrami z UCL
Katedry psychologie tvrdi, Ze neni jisté, zda se pfimo rozhodneme okamzité jit sehnat
vyrobek, ale Ze podprahové reklamy mohou mit vliv na nase rozhodovani (University,
2007).

V tomto bodé¢ se shoduje vice praci a poté, co jsem tyto prace procetl s nimi souhlasim i
jé. Dle mého néazoru je vysoce spekulativni, zda je naSe podvédomi schopno uchovat cely
text a pokud ano, nebylo to jesté jednoznacné prokdzano. Snad jen ve videu Darrena Browna
(viz odkaz €. 5) bylo podvédomi schopno kratkodobé zaznamenat text a v téméf ptivodnim
znéni ho vyvolat do védomi. Otazka je do jaké miry je tento zdroj ditvéryhodny. Takze
ptenos informaci v této podobe¢ je diskutabilni.

Co ovSem potvrzeno bylo a to nade vsi pochybnost, Ze nase podvédomi ovliviiuje

nase chovani a rozhodovéni. Podprahovymi signdly lze pienaSet informace, které ovliviiuji
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lidské chovani, nalady, rozhodovani a podobné. Neni to tak, ze by si ¢lovek vybavil proc¢
ptesné danou véc déla ¢i kupuje, ale i tak se pro ni rozhodne. A to jsou informace, které
nase t¢lo dostava. Jednoduché a stru¢né, presto schopné ovlivnit vase chovani. A kratké
zamysleni na zavér: Pokud by to nefungovalo, pro¢ by to firmy a reklamni agentury i nadale
zkousely? Jisté, uz to ¢asto neni ono zndmé vlozeni filmového policka na pasek. Mame tu
nové modernéjsi a rafinovangjsi zplisoby podprahovych sdéleni a reklamy, ale princip
pfetrval a stejné tak i snaha ovlivnit spotiebitele bez jeho védomi. Tato snaha nékde musi

mit sviij pavod.

Literatura a informacni zdroje

Backmasking. In Wikipedia : the free encyclopedia [online]. St. Petersburg (Florida)
: Wikimedia Foundation, 2001- , last modif. 9 July 2011 [cit. 2011-08-12].
Anglické verze. Dostupny z WWW:
<http://en.wikipedia.org/wiki/Backward_Masking>.

BARGH, J. A.; CHEN, M.; BURROWS, L. Automaticity of social behavior: direct
effect of trait construct and stereotype activation on action. Journal of Personality
and Social Psychology. 1996, vol. 71, no. 2, 230-244.

BENES, Pavel. Informace, véda a pravda. Inflow: information journal [online].
2008, ro¢. 1, €. 12 [cit. 2011-08-04]. Dostupny z WWW:
<http://www.inflow.cz/informace-veda-pravda>. ISSN 1802-9736.

BIEDERMAN, |.; COOPER, E. E. Priming contour-deleted images: evidence for

immediate representations in visual object recognition. Cognitive Psychology. 1991,
vol. 23, no. 3, s. 393-4109.

BUSHMAN, B. J. Effects of media violence on the accessibility of aggressive

constructs in memory. Personality and Social Psychology Bulletin. 1998, vol. 24, no.
5., 8. 537-545.

CANE, Wiliam. How Advertisers Promote Addiction. kissing.com [online] 1996,
[cit. 2011-08-01]. Dostupny z WWW: <http://www.Kissing.com/sex.html>.

CEJPEK, Jiti. Informace, komunikace a mysleni. 1. vyd. Praha : Karolinum, 1998.
ISBN 80-7184-767-4.

Cesko. Zakon ¢&. 138 ze dne 15. biezna 2002, kterym se méni zékon ¢. 40/1995 Sb., o

37


http://en.wikipedia.org/wiki/Backward_Masking
http://www.inflow.cz/informace-veda-pravda
http://www.kissing.com/sex.html

regulaci reklamy (...). In Shirka zakonii Ceské republiky. 2002, &astka 57, s. 3225-
3233. Dostupné také z WWW:
<http://aplikace.mvcr.cz/archiv2008/sbirka/2002/sb057-02.pdf>. ISSN 1211-1244.

Cesko. Zakon ¢&. 40 ze dne 9. unora 1995 Sb., o regulaci reklamy a zméné a doplnéni
zakona &. 468/1991 Sb. (...). In Shirka zdkonii Ceské republiky. 1998, Eastka 8, s.
467-469. Dostupné také z WWW:
<http://aplikace.mvcr.cz/archiv2008/shirka/1995/sb08-95.pdf>. ISSN 1211-1244.

DVORAKOVA, Sarka. V hlavni roli product placement. E15.cz/strategie [online] 9.
listopadu 2007 [cit. 2011-08-05]. Dostupny z WWW:
<http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/v-hlavni-roli-product-

placement>.

EBBINGHAUS, Hermann. Memory: A Contribution to Experimental Psychology.
Oxford, England : Dover, 1964. 123 s. Pieklad némeckého originalu z roku 1885
(pochazejici z roku 1913) je dostupny na WWW:
<http://psy.ed.asu.edu/~classics/Ebbinghaus/index.htm>.

Encyklopedicky dim. Encyklopedicky slovnik. 1. vyd. Praha : Odeon, 1993.
ISBN 80-207-0438-8.

ERDELY, Matthew H. Psychodynamics and the unconscious. American
Psychologist. June 1992, vol. 47, n. 6, s. 784-787. Dostupny také komercné

z WWW:
<http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=psyh&AN=1992-33860-
001&lang=cs&site=ehost-live>.

FRANEK, Marek. Priming aktivujici socialni stereotypy a vykon v mentalnim testu.
E-psychologie : Elektronicky casopis CMPS [online]. 2009, roc. 3, ¢. 2. Dostupny
z WWW: <http://www.e-psycholog.eu/pdf/franek.pdf>.

GEISTOVA, Drahomira. Informace : problematika a vymezeni pojmu. Filozoficka
fakulta Univerzity Karlovy. Ustav informac¢nich studii a knihovnictvi. 1979. 301 s.
Rigordzni prace.

GIDDENS, Anthony. Sociologie. 1.vyd. Praha : Argo, 1999. 595 s. Z anglictiny
ptelozil Jan Jafab. Obsahuje bibliografii a rejstiik. ISBN 80-7203-124-4.

GLADWELL, Malcolm. Mzik - jak myslet bez premysleni. Praha : Nakladatelstvi
Dokoran, 2007. 248 s. Prelozil Martin Weiss. ISBN 978-80-7363-097-3.

GOLD, Tomas. Podprahové vnimani barev. Interval.cz [online]. 05. 03. 2002 [cit.
2011-08-05]. Dostupny z WWW: <http://interval.cz/clanky/podprahove-vnimani-
barev/>.

GREENWALD, Anthony. New look 3 : Unconscious cognition reclaimed. American
Psychologist. June 1992, vol. 47, n. 6, s. 766-779. Dostupny také z WWW:
<http://faculty.washington.edu/agg/pdf/Gwald_ AmPsychologist_1992.0CR.pdf>.

38



http://aplikace.mvcr.cz/archiv2008/sbirka/2002/sb057-02.pdf
http://aplikace.mvcr.cz/archiv2008/sbirka/1995/sb08-95.pdf
http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/v-hlavni-roli-product-placement
http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/v-hlavni-roli-product-placement
http://psy.ed.asu.edu/~classics/Ebbinghaus/index.htm
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=psyh&AN=1992-33860-001&lang=cs&site=ehost-live
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=psyh&AN=1992-33860-001&lang=cs&site=ehost-live
http://www.e-psycholog.eu/pdf/franek.pdf
http://interval.cz/clanky/podprahove-vnimani-barev/
http://interval.cz/clanky/podprahove-vnimani-barev/
http://faculty.washington.edu/agg/pdf/Gwald_AmPsychologist_1992.OCR.pdf

HARTL, Pavel; HARTLOVA, Helena. Psychologicky slovnik. 1.vyd. Praha : Portal,
2000. 776 s. ISBN 80-7178-303-X.

HAVEL, Ivan M. Mimovédomé vnimani. In Brdny vnimdni [online]. posl. aktual. 6.
3. 2006 [cit. 2011-08-01]. Dostupny z WWW:
<http://news.branyvnimani.cz/?article_id=8567>.

HERMANS, D.; De HOUWER, J.; EELEN, P. A time course analysis of the
affective priming effect. Emotion and Cognition. 2001, vol. 15, no.2, s. 143-165.

HEWSTONE, M.; STROEBE, W. Socialni psychologie : moderni ucebnice socialni
psychologie. Praha : Portal, 2006. 769 s. ISBN 80-7367-092-5.

JONAK, Zdenék. Co rozumime pojmem informace?. Metodicky portal:
Clanky [online]. 13. zati 2004, [cit. 2011-08-10]. Dostupné z WWW:
<http://clanky.rvp.cz/clanek/c/z/91/CO-ROZUMIME-POJMEM-
INFORMACE.html>. ISSN 1802-4785.

JONAK, Zdenék. Komunikace. In: KTD: Ceskd terminologickd databdze
knihovnictvi a informacni védy (TDKIV) [online]. Praha : Narodni knihovna CR,
2003- [cit. 2011-08-06]. Dostupny z WWW:
<http://aleph.nkp.cz/F/?func=direct&doc_number=000002774&local_base=KTD>.

KARREMANS, J.; STROEBE, W.; CLAUS, J. Beyond Vicary’s fantasies: the
impact of subliminal priming and brand choice. Journal of Experimental Social
Psychology. 2006, vol. 42, no. 6, s. 792-798.

KOLUMBERSKY, Jifi. Kde vude na nas uto&i podprahova sdéleni. In Jii{
Kolumbersky [online]. posl. aktual. 7. bfezna 2009, 15:29:39 [cit. 2011-08-01].
Dostupny z WWW: <http://www.kolumber.com/instinkt.htm>.

KOSIKOVA, Véra. Uvod do obecné psychologie, psychologickd propedeutika.
Plzen : Zapadoceska univerzita, 2010. Dostupné z WWW:
http://zcu.cz/fpe/about/celozivotni_vzdelavani/ESF_mistri/materialy2010/ZS podpo
ry/KPS_PPROP.pdf

KSINAN, Albert . Podprahové satanské zpravy ve vasich oblibenych pisnich?
Blog.respekt.cz. 11. 3. 2008 [cit. 2011-08-04]. Dostupny z WWW:
<http://ksinan.blog.respekt.ihned.cz/c1-46013790-podprahove-satanske-zpravy-ve-
vasich-oblibenych-pisnich>.

LEDVON, Josef. Informace jako psychofyziologicky jev a proces. Brno :
Masarykova univerzita, Filozofické fakulta, Kabinet knihovnictvi, 2006. 105 s.
Vedouci diplomové prace PhDr. Michal Lorenz.

MADDEN, D. J.; PIERCE, T. W.; ALLEN, P. A. Age-related slowing and the time
course of semantic priming in visual word identification. Psychology and Aging.

39



http://news.branyvnimani.cz/?article_id=8567
http://clanky.rvp.cz/clanek/c/z/91/CO-ROZUMIME-POJMEM-INFORMACE.html
http://clanky.rvp.cz/clanek/c/z/91/CO-ROZUMIME-POJMEM-INFORMACE.html
http://aleph.nkp.cz/F/?func=direct&doc_number=000002774&local_base=KTD
http://www.kolumber.com/instinkt.htm
http://zcu.cz/fpe/about/celozivotni_vzdelavani/ESF_mistri/materialy2010/ZS_podpory/KPS_PPROP.pdf
http://zcu.cz/fpe/about/celozivotni_vzdelavani/ESF_mistri/materialy2010/ZS_podpory/KPS_PPROP.pdf
http://ksinan.blog.respekt.ihned.cz/c1-46013790-podprahove-satanske-zpravy-ve-vasich-oblibenych-pisnich
http://ksinan.blog.respekt.ihned.cz/c1-46013790-podprahove-satanske-zpravy-ve-vasich-oblibenych-pisnich

1993, vol. 8, no. 4, s. 490-507.

Martin Lindstrom - Author & top brand consultant, branding advisor - brand
management, workshops & speaker [online]. posl. aktual. 21. listopadu 2008 [cit.
2011-08-02]. Dostupné z WWW: <http://www.martinlindstrom.com>.

McCONNELL, James V. Understanding Human Behavior : An Introduction to
Psychology. New York : Holt, Rienhart and Winston, 1974.

MERIKLE, Philip P. Subliminal Perception. In KAZDIN, E.A. (ed.), Encyclopedia
of Psychology. New York : Oxford University Press, 2000. vol. 7, s. 497-499. ISBN
978-1557981875. Dostupny také z WWW:
<http://watarts.uwaterloo.ca/~pmerikle/papers/Merikle.Encyclopedia.2000.pdf>.

MOORE, Timothy E. Subliminal Perception: Facts and Fallacies. Skeptical Inquirer
16. 1992, vol. 3. Dostupny také z WWW:
<http://www.csicop.org/Sl/show/subliminal perception facts and fallacies/>.

MUSALEK, Jan. Product placement v evropské smérnici a v marketingové praxi.
Brno, 2009. 58 s. Diplomova prace. Masarykova univerzita v Brn¢, Pravnicka
fakulta, Katedra obchodniho prava. Vedouci prace prof. JUDr. Petr Hajn.

NAKONECNY, Milan. Encyklopedie obecné psychologie. 2.vyd. Praha : Academia,
1997. 437 s. ISBN 80-200-0625-7.

NORRETRANDERS, Tor. The User Illusion: Cutting Consciousness Down to Size.
New York: Viking, 1998. 467 s. Z danstiny do angli¢tiny pielozil Jonathan
Sydemham.

OATES, David John. Music Reversals. Reverse Speach [online]. 29. prosince 2010
[cit. 2011-08-10]. Dostupny z WWW:
<http://www.reversespeech.com/music_reversals.htm>.

PAULIK, Karel. Psychologické zaklady lidské komunikace. In Projekty s podporou
EU, Fakulta strojni VSB — TUO [online]. 2007-2008, cit. [2011-08-05]. Dostupné
z WWW: <http://www.fs.vsb.cz/euprojekty/415/?ucebni-opory-komunikace>.

PRINZ, W. A common coding approach to perception and action. In Relation
between perception and action. NEUMANN, O.,; PRINZ, W. (eds.). Berlin:
Springer-Verlag, 1990. s. 167-201.

Rada Evropy. Evropskd iimluva o preshranicni televizi. Ve Strasburku dne 9. zafi
1998 v anglickém a francouzském jazyce a pfedlozeno k pfijeti dne 1. fijna

1998. s. Protokol k Umluvé (ETS 171). 18 s. Dostupné z WWW:
<http://www.rrtv.cz/cz/static/cim-se-ridime/stavajici-pravni-
predpisy/pdf/umluva.pdf>.

Rada pro rozhlasov¢ a televizni vysilani. Umisténi produktu (product placement).

40



http://www.martinlindstrom.com/
http://watarts.uwaterloo.ca/~pmerikle/papers/Merikle.Encyclopedia.2000.pdf
http://www.csicop.org/SI/show/subliminal_perception_facts_and_fallacies/
http://www.reversespeech.com/music_reversals.htm
http://www.fs.vsb.cz/euprojekty/415/?ucebni-opory-komunikace
http://www.rrtv.cz/cz/static/cim-se-ridime/stavajici-pravni-predpisy/pdf/umluva.pdf
http://www.rrtv.cz/cz/static/cim-se-ridime/stavajici-pravni-predpisy/pdf/umluva.pdf

RRTV, 31. 5. 2010 [cit. 2011-08-10]. Dostupny z WWW:
<http://www.rrtv.cz/files/pdf/Product%20placement na%20web pro%20div%C3%

Alky.pdf>.

Rhetoric. In Wikipedia : the free encyclopedia [online]. St. Petersburg (Florida) :
Wikimedia Foundation, 2001- , last modif. 27 July 2011 [cit. 2011-08-12].

Anglicka verze. Dostupny z WWW: <http://en.wikipedia.org/wiki/Rhetoric>.

SHAMH, Priya. Scary Subliminal Advertising And Why It Works. EzineArticles.com
[online]. posl. aktual. 27.4. 2006 [cit. 2011-08-10]. Dostupny z WWW:
<http://ezinearticles.com/?Scary-Subliminal-Advertising-And-Why-It-
Works&id=186759>.

SHIFFRIN, Richard M. Attention, automatism, and consciousness. In Scientific
approaches to consciousness. COHEN, Jonathan D; SCHOOLER, Jonathan W
(eds.). Mahwah : Lawrence Erlbaum Associates, Publishers, 1997. s. 49-64. ISBN 0-
8058-1471-X.

SHRESTHA, Mridula. What You Don't Know You Know - NOITPECREP
LANIMILBUS. In Serendip. Spring 2000. Biology 202, Neurobiology and
Behavior. Dostupny také z WWW:
<http://serendip.brynmawr.edu/bb/neuro/neuro00/web2/Shrestha.html>.

SCHMEIDLER, Gertrude R. Parapsychology and Psychology: Matches and
Mismatches. Jefferson : McFarland & Company, 1988. 235 s. ISBN 978-
08995035009.

SOEGAARD, Mads. Priming. Interaction-Design.org [online]. 28. dubna 2006 [cit.
2011-08-10]. Dostupny z WWW: <http://www.interaction-
design.org/encyclopedia/priming.html>.

STREATFEILD, Dominic. Interview with Wilson Bryan Key 27/3/05 (phone),
30/6/05 (at his home in Nevada). Dominicstreatfeild.com [online]. posl.aktual.
cerven 2008 [cit. 2011-08-08]. Dostupny z WWW:
<http://www.dominicstreatfeild.com/wp-

content/upLoads/Interview_with Wilson_Bryan Key.pdf>.

Subliminal stimuli. In Wikipedia : the free encyclopedia [online]. St. Petersburg
(Florida) : Wikimedia Foundation, 2001- , last modif. 20 July 2011 [cit. 2011-08-
12]. Anglicka verze. Dostupny z WWW: <
http://en.wikipedia.org/wiki/Subliminal_stimuli>.

SUCHOMEL, Jifi. Product placement. Mobil.cz [online]. 11.zati 2007 [cit. 2011-08-
10]. Dostupny z WWW: <http://mobil.idnes.cz/product-placement-03z-
/mob_tech.aspx?c=A071119 175714 yop mys>.

TRAMMELL, N. W.; VALDES, L. A. Persistence of negative priming: steady state

41



http://www.rrtv.cz/files/pdf/Product%20placement_na%20web_pro%20div%C3%A1ky.pdf
http://www.rrtv.cz/files/pdf/Product%20placement_na%20web_pro%20div%C3%A1ky.pdf
http://en.wikipedia.org/wiki/Rhetoric
http://ezinearticles.com/?Scary-Subliminal-Advertising-And-Why-It-Works&id=186759
http://ezinearticles.com/?Scary-Subliminal-Advertising-And-Why-It-Works&id=186759
http://serendip.brynmawr.edu/bb/neuro/neuro00/web2/Shrestha.html
http://www.interaction-design.org/encyclopedia/priming.html
http://www.interaction-design.org/encyclopedia/priming.html
http://www.dominicstreatfeild.com/wp-content/upLoads/Interview_with_Wilson_Bryan_Key.pdf
http://www.dominicstreatfeild.com/wp-content/upLoads/Interview_with_Wilson_Bryan_Key.pdf
http://en.wikipedia.org/wiki/Subliminal_stimuli
http://mobil.idnes.cz/product-placement-03z-/mob_tech.aspx?c=A071119_175714_yop_mys
http://mobil.idnes.cz/product-placement-03z-/mob_tech.aspx?c=A071119_175714_yop_mys

or decay? Journal of Experimental Psychology: Learning, Memory, and Cognition.
1992. vol. 18, no. 3, s. 565-576.

UHRIN, Tibor. Piirozeny jazyk a umély jazyk. Inflow: information journal [onling].
2008, ro¢. 1, ¢. 11 [cit. 2011-08-04]. Dostupny z WWW:
<http://www.inflow.cz/prirozeny-jazyk-umely-jazyk)>. ISSN 1802-9736.

University College London. Subliminal Advertising Leaves Its Mark On The Brain.
ScienceDaily [online]. 2007, March 9, retrieved August 14, 2011 [cit. 2011-08-05].
Dostupny z WWW:
<http://www.sciencedaily.com/releases/2007/03/070308121938.htm>.

WILSON, Tom. Informace, komunikace a spole¢nost. Prolnflow [online].
31.12.2009 [cit. 2011-08-10]. Dostupny z WWW: <http://pro.inflow.cz/informace-
komunikace-spolecnost>. ISSN 1804—-2406.

ZAJONC, R. B. Feeling and thinking: preferences need no inferences. In American
Psychologist. 1980, vol. 35, s. 151.

42



http://www.inflow.cz/prirozeny-jazyk-umely-jazyk)
http://www.sciencedaily.com/releases/2007/03/070308121938.htm
http://pro.inflow.cz/informace-komunikace-spolecnost
http://pro.inflow.cz/informace-komunikace-spolecnost

