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Anotace

Bakalaiska prace se ve své teoretické Casti zabyva problematikou vnimani,
podprahového vnimani a jeho historii, vyzkumy, formami a Gestalt psychologii.
Rozebira reklamu samotnou, jeji historick¢ mezniky, piisobeni na spotiebitele a vyuziti
podprahového vnimani v reklamnim sdéleni. Déle mapuje postaveni podprahové
reklamy v zdkoné o regulaci reklamy. V praktické ¢asti se vyzkum zaméii na vetejné

minéni o podprahovém vnimani a jeho pisobeni na ¢lovéka a na poli médii.
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The Bachelor thesis is in theory based on perception problems, subliminal
perception and its history, research, forms and gestalt psychology. Furthermore, it
discusses subliminal advertisement, its history, how it effects its customers, and usage
of subliminal perception in advertisement. Moreover, it talks about the subliminal
advertisement regulations and where it stands within the laws of advertisement. In its
practical part my research focuses on public opinion about subliminal perception and its

impact on people as well as on media.

Key words

Perception, subliminal perception, subliminal advertising, advertising, history,

consumer, communication, Gestalt psychology, advertisement, erotica.



L 617210 ) 8

1 VNIMANI A PODPRAHOVE VNIMANI.......ccttiiiiiiiiiiineieeeiiiienne 10
LT VRIMANT. .o e 10
1.2 Podprahove vnimani...........oooiiiiiii s 11
1.3 Formy podprahovévo viimani..............oooiiiiiiiiiiii e 14
R B 0] 4 1 P 15
1.5 Vyzkum podprahového viimani....... ..o 20
1.6 Gestalt pSYChOlOZIC. .....vviei e e 21
P20 2 01 L N\ N 24
2.1 Historie reKIamy . .......oouiiii e e e 25
2.2 Komunikaéni proces reklamniho sdéleni.................c.oooo 29
2.3 Formy reklamy......oooueiiii e 29
2.4 Rozdéleni reKlamy...........oouiiiiii 34

2.5 Erotika vireKlame. ... ..o 36
3 PODPRAHOVA REKLAMA......cccccuutiiiiinrierinieteeeneineeeesssnraeens 38
3.1 Plsobeni na spotiebitele..........ooooiiiiiiii 39
3.2 Kanaly podprahového viimani..............oooiiiiiiiiiiiiii i 40
3.3 Vyzkum podprahové reklamy..............cooooiiiiiiii 41

3.4 Regulace reklamy a podprahové reklamy.................ooooii 42

4 EMPIRICKY VYZKUM...cccitiiiiimmrnteeeeesiinninnrreeeeessssssnnnnnnseeeeesens 45
4.1 Casova organizace VYZKUMU. ...............eeiuuiiiee e 45

4.2 Vyzkumny vzorek a metodika............oooviiiiiiiiiiii 45
4.3 Vyzkumné otadzky a hypotézy.........ooviiiiiiiiiii e 47

4.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni.............cocovviiiiiiiiiiiiiiiiiii e, 47



4.5 Interpretace a diskuze vysledki.............ooooiiiiiiiiii i 55

ZAVER......ciiitiitittiieeeeeeretetnieeeeeesssssnneeeeessssssnneeessesssssnneesessssssnnnns 57
SEZNAM POUZITYCH ZDROJU.....ccovvvrrneeeeeerrrinnieeeeeeerrennneeeenneenss 58
SEZNAM GRAFU.....ciiiiiiiiiiieeeeeeeerttnieeeeeeesrsnneeeeeesssssnnseeeesssssseees 60



UvVOD

Reklama lidstvo doprovazi jiz od jejiho zacatku po tisice let. M4 mnoho podob
, funkci a v dneSni dobé€ je vSude okolo nas. Vniméame ji jako béZnou soucast naSeho
kazdodenniho Zivota, a proto je ¢im dal slozit&jsi vytvofit takovou reklamu, ktera splni
své poselstvi na maximum.

Diky rychlému vyvoji techniky ma nyni vétSi mozZnost na nas utocit ze
vSech stran. S rychlym rozvojem ale roste vétsi konkurence. Reklama proto musi byt
jedinecnd, atraktivnia mit v sob& néco, diky ¢emu si ji vS§imneme a zapamatujeme.
Pravé ona je presvédCovacim prostiedkem daného produktu ¢i sluzby. Jeji tvlrci se
proto snazi piijit s nejriiznéjSimi technikami a napady, které v nas podniti pocit touhy po
vyrobku, diky kterému ho koupime.

V poslednich letech jsme objevili silu podprahového vnimani, které ma
ptisobivy vliv na nasi psychiku, postoje a chovani. Vyuzivd k nevédomému piijimani
informaci, které na§ mozek védomé nepocituje. Informace mizeme pfijimat pomoci
zraku, sluchu nebo jejich kombinaci. Neni tedy piekvapivé, ze se ho snazime vyuzit kde
se da. Podprahové vnimani bylo v minulosti pouzito jako presvédcovaci proces béhem
prezitentskych voleb ve Spojenych statech americkych nebo jako technika k ziskéani
spotfebiteltl v reklamnim sdéleni. Dnes se pouziva naptiklad jako ucebni a sugestivni
technika.

Cilem této bakalaiské prace je objasnéni plisobeni podprahového vniméni na
nasi psychiku a chovani, které po jeho procesu nastavd. Ddle se snazi o nastinéni
problematiky, které s podprahovym vnimanim, reklamou a podprahovou reklamou
souvisi a o objasnéni zakladnich pojml pomoci cizojazycnych zdroja, kvili
nedostatecnému mnozstvi pramentt v Ceském jazyce. Jejim ukolem je zaroven
seznameni s historii jiz zminénych témat a analyza, kterd dosvédcuje existenci
podprahovych technik uzitych v reklamnim sdéleni.

V teoretické c¢asti také bude na reklamu nahliZzeno z hlediska jejiho nynéjSiho
postaveni v zdkoné¢ o regulaci reklamy, které zaznamenalo za posledni rok vyznamnou

zmeénu.



Empirickd ¢ast se zaméfi na povédomi podprahového vnimani a jeho
vyuziti z pohledu Siroké vefejnosti. Pomoci kvantitativniho vyzkumu praktickd ¢ést
objasni, jestli dotazovani poznaji podprahovou reklamu ¢i nikoliv a zaméfi se na jejich

minéni o pisobnosti, sile a vyuziti podprahového sdélent.



TEORETICKA CAST

1 VNIMANI A PODPRAHOVE VNIMANI

1.1 Vnimani

, Vnimani je zdkladni pozndvaci proces. Vznika bezprostiednim piisobenim vnéjsich
nebo vnitinich podnétii.”

Je nutné k orientaci v prostiedi a chodu ¢innosti naSeho chovani. Nejen, ze je
vnimani stézejni pro vnitini komplexni zpracovavani informaci, ale i pro ovlivnéni
clovéka a jeho cinnosti. Zakladni jednotkou procesu vniméni je vjem, ktery je jeho
vyslednym produktem. Vjem je vytvoren pfijetim informace z percep¢nich analyzatort,
kterym muze byt analyzator barvy nebo tvaruZ Ten je poté nasledné ulozen.

Cinnost vnimani miZeme rozdélit na nékolik procest, které se ale zaroven
prolinaji. Mezi né patii napiiklad proces rozkladu jednotlivych pfijimanych podnéti
nebo naopak jeho souhrn. 3

Vnimani muze byt také ovlivnéno jistymi zavadnostmi v podobé drobného a
nezvyklého fyzického uzpiisobeni smyslovych organi, které vytvaii u vnimajiciho
smyslové klamy. Tém se vSak da piedejit vyuzitim svych uplynulych zkuSenosti nebo
Cist¢ rozumovym poznanim. DalSim negativnim cCinitelem ovliviiujici vnimani jsou

emoce, diky kterym vjemy zcela neodpovidaji jejich podnétim a tim vytvaii iluzi.

I FARKOVA, M. Uvod do psychologie. 1. vyd. Praha: Vysoka $kola J.A. Komenského, 2002, s. 34.
2 Tamtéz, s. 34.

3 Tamtéz, s. 35.
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1.2 Podprahové vnimani

Pojem podprahové vnimani pochazi piivodem z latinského jazyka, ktery ziskame
rozlozenim vyrazu ,,sub”, ktery znamena ,,pod” a ,,limen”, znamenajici ,,prah”.*

Podprahové vnimani je presvédCovaci proces, ktery je jednou z forem skryté
manipulace. Ovliviiovani pomoci podprahovych technik vede k nevédomé stimulaci
uréitymi podmeéty nebo motivy, které v nas vzbuzuji urcité jednani.

Vsechny informace, které¢ byly piijaté podprahovym zplisobem zlstavaji
uchované v naS§em mozku a pozdéji mohou ovlivnit nas tisudek a postoje.

Podprahové neboli subliminalni vnimani se opiréd o fakt, ze podnét, ktery ma byt
predmétem vnimani, musi mozek zpracovat podvédomé, tedy tésné pod prahem
povédomi. Podnét proto musi piisobit na nase smysly podprahovou intenzitou, nikoliv
podprahova, nebyl by jej ¢lovék schopen vnimat.® Je nutné dodat, Ze prahova hodnota je
subjektivni, a proto neni shodnéd pro vSechny. To znamena, Ze kazdy jedinec piijima
podprahové sdéleni riznou intenzitou a co je pro né¢koho podprahové sdéleni, pro jiného
byt nemusi. Podle psychologickych zjisténi za posledni stoleti vime, ze prahova
hodnota se miize v pribéhu let u ¢lovéka ménit a také notné lisit od ostatnich 1idi.°

Podprahové zprava je signal, ktery je navrzen tak, aby ptesné prosel pod hranici
obvyklého vniméni. Prvné je kratce pfenaSen, a poté je v mozku uloZen, aniZ by nase
védomi cokoliv zaznamenalo. Tento promysleny proces je vytvofen pomoci
propracovanych komunikacnich technik, diky kterym nema ptijemce Sanci byt schopen
poznat zdroj podprahové zpravy.

Vyslana skrytd zprava muze byt v podobé tisténého slova nebo obrazu. Zaroven
muze byt v podobé zvukové zpravy, kterd je védomé neslySitelnd, zatimco ji nase

podvédomi a hlubsi mysl slysi a zpracovava.

4 O'BARR, W. M. “Subliminal” Advertising [online]. 2005. Dostupné z:http://muse.jhu.edu/journals/
advertising_and_society_review/v013/13.4.0-barr.html

S VYSEKALOVA, J. a kolektiv. Psychologie reklamy: 4. roziifené a aktualizované vydani. Praha: Grada
2002. ISBN 978-80-247-4005-8

6 MOORE, T.E. Journal of Marketing, Subliminal Advertising: What You See Is What You Get. [online].
1982. Dostupné z :http://www.jstor.org/stable/3203339?seq=1#page scan tab_contents
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Tohle ptijimani a nasledné zpracovavani informaci za¢ina fungovat tehdy, kdy védomé
vnimani za¢ind byt prehlcené a na ustupu nebo kdyz je informace dikladné ukryta a
podprahové vyslana.

Nase védomi je schopné tidit sebeuvédoméni, prozivani a mnoho kognitivnich
funkci jako je bdélost, chovani, koncentrace, pfedstavivost, fe¢, pamét a tak dale, a
proto je pochopitelné, ze ma védomi pouze omezené schopnosti vnimani. Pokud je
hranice vniméni ptekrocena, lidsky mozek toto prekroceni védome nezaregistruje.
Informace, kterd je tedy pfijata sublimindlné¢ neboli podvédomné je v liském mozku
uloZzena, a poté s ¢asovym odstupem nevédomé zpracovana.’

Nase oc¢i denné zaznamenavaji mnoho podnétii, a proto je mozek muize prvné
vyhodnotit jako nedtlezité. Zpétné si je vSak dokaze po ptehodnoceni vybavit.

Podnéty, které vnimame jako podvédomé jsou ty, které lezi mimo schopnost
naSeho vnimani vzhledem k naSim biologickym schopnostem.

Mezi né patii prili§ slabé nebo kratce plsobici podnéty, optické podnéty a nebo
zvukové, které lidské ucho neslysi.®

Podprahova reklama stavi na predpokladu, Ze je mozné vnimat skryté podméty, i1 kdyz
jsou podany nesrozumitelnym zpiisobem.

Nas mozek je nastaven tak, Ze vSe co védomé vnimame poté bud’ kritizujeme,
hodnotime nebo diskutujeme nebo piipadné zamitdme. U podprahového pfijimani
informaci nd§ mozek klast odpor nedokdze, proto jsou pfijaté informace ulozeny v
naSem mozku bez jakéhokoliv potlacovani.

Existuje mySlenkovy smér, ktery tvrdi, ze nevédomé poznani je komplexni a je
mnohem vice vnimané, nez kdyby bylo vyjadiené slovy. Podprahové vnimani je
podmnozinou nevédomého kognitivniho poznavani. Zde se forma nevédomého poznani
projevuje u zvysSené pozornosti jednoho signalu zatimco nevédomé sledujeme 1 jiné

signaly. Naptiklad pfi fizeni automobilu, apod.’

7 VYSEKALOVA, J. a kolektiv. Psychologie reklamy: 4. rozsifené a aktualizované vydani. Praha: Grada
2002. s. 102. ISBN 978-80-247-4005-8

8 MOORE, T.E. Journal of Marketing, Subliminal Advertising: What You See Is What You Get. [online]
1982. Dostupné z :http://www.jstor.org/stable/3203339?seq=1#page_scan_tab_contents

° Subliminal Manipulation, [online]. 2010. Dostupné z: http://subliminalmanipulation.blogspot.cz/2010/10/
introduction-subliminal-perception-is.html
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Namisto péti smysli, kterymi jsou zrak, sluch, ¢ich, hmat a chut’ mame 1 dalSich
37 diferenciovanych smyslovych vstupi, které putuji pfimo do mozku.

Vsechny informace, které tyto smysly sbiraji je také posilaji jako data, které
nasSe podvédomi absorbuje. Jen malé mnozstvi je dale pfedané védomé mysli. Zbytek
informaci je ignorovan. Ptikladem je ,,Cocktail Party Effect”, diky kterému si mohou
dva lidé povidat v hlu¢ném a pfeplnéném prostoru a zaroven si naslouchat a porozumét
jeden druhému i v ptipadé, Ze je okolo nich mnoho rusivych elementt. Clovék dokaze
soucasn¢ ignorovat to, co fikd osoba poblizZ a zarovén ihned reagovat, pokud nékdo jiny
na druhé strané mistnosti vyslovi jeho jméno. NaSe jména okamzit€¢ zbystii nasi
pozornost a obvykle jsou podnétem k vétsi soustfedénosti a zdjmu. Stejny vliv na nés
maji slova sex, smrt a krev.!’

Vsechny informace, které¢ povazujeme za relevantni putuji do naseho védomi.
Nepodstatné informace, kratké informace a také nejasné podnéty jsou ulozeny v
podvédomi, aniz by doséhly naseho védomi. V podvédomi nejsou nijak znehodnoceny,
ale ulozeny navzdy. VSechny tyto informace mohou byt za pomoci hypndézy nebo
elektrické stimulace mozkovych bunék v temporalnim laloku opét vyvolany.!!

Pokud tedy bylo néco podvédomé mozkem piijato, zistdva tam navzdy a za
spravnych okolnosti spousti ocekavanou reakei.

Z4dna z tdchto podprahovych zprav v nas nevyvola netprosnou reakci, ale spise urychli
a posili reakce u osob, které jsou néjakym zplsobem néachylni k predmétu dané
podprahové zpravy.

Podle studie vefejného minéni si je existence podprahového vnimani a jeho
vyuziti velka ¢ast lidi védoma. Vétsina z nich dokonce véri, Ze je ¢asto vyuzivané jako

praktika k ziskani a ovlivnéni spotiebitelt. !2

19Subliminal Manipulation, [online]. 2010. Dostupné z: http://subliminalmanipulation.blogspot.cz/2010/10/
introduction-subliminal-perception-is.html

I SAMUEL, L.R, Freud on Madison Avenue: Motivation Research and Subliminal Advertising in America.
Philadelphia: University of Pennsylvania Press 2009. Dostupné z: https://books.google.cz/books?
1id=kwWGPb_uyLsC&printsec=frontcover&hl=cs&source=gbs_ge _r&cad=0#v=onepage&q&f=false

2 LUTTIKHUINZEN DOS DANTOS, G. An essay on subliminal advertising [online]. 2011. Dostupné z:
http://www.glds.nl/Portfolio/Subliminal Advertising.pdf
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1.3 Formy podprahového vnimani

Obraz
Grafika nebo fotografie nesouci subliminalni zpravu, ktera je skryta tak, aby ji divak

védomé nezaznamenal.!3

Film
Filmy s podprahovou zpravou zahrnuji vlozeni ,,skryté” zpravy, kterd se ukryva v
jednom obrazovém zabéru, ktery nelze pii bézném shlédnuti zaznamu spatiit. Jelikoz je
jedna sekunda filmu tvofena minimalné 24 obrazky, spoléha se na vytvofeni iluze
pohybu v sérii zabért, které na sebe té€sn¢ navazuji.

Zadné z okének filmu nevnimdme zvlast, proto dohromady tvoii konzistentni
vjem. Pokud je tedy text nebo obraz vlozen do jednoho zabéru filmu, je nemozné z
pohledu divaka, aby zaznamenal jakoukoliv zménu v obraze, ¢i dokonce védomé
zaregistroval vloZenou informaci. Pfesto je vSak tento snimek podvédomé mozkem
zpracovavan a ukladan do paméti na podprahové urovni.

Jedna sekunda filmu tvofena 24 obrazovymi okénky, neni mozné si proto
povSimnout zmény nebo chybéjiciho okénka ve vysoké rychlosti pii nékolika

sekundovém ¢&i minutovém zaznamu. '

Audio
Nahravka obsahujici taktilni vzruch, ktery nemutze byt védomé pocitén, protoze je jeho

intenzita piili$ slaba. I piesto v sob& nese nahravka ukrytou zpravu. '3(vysek,str.51)

13 §AUR, J. Podprahova komunikace [online] 2012. Dostupné z:
https://jindrich.saur.cz/podprahova-komunikace/

14 VYSEKALOVA, J. a kolektiv. Psychologie reklamy: 4. rozsifené a aktualizované vydani. Praha: Grada
2002. s. 102. ISBN 978-80-247-4005-8

15 SAUR, J. Podprahova komunikace [online] 2012. Dostupné z:
https://jindrich.saur.cz/podprahova-komunikace/
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Backmasking

Zaznam, ktery je vloZen pozpatku do jiného zdznamu, ten mize byt naptiklad v
podobé hudebni ndhravky. Obsah je v zdznamu ucinné ukryty a nelze jej védomé
zaslechnout pfi béZném prehrani. Tento zaznam je ¢lovEk schopen zachytit az ve chvili,
kdy pusti nahravku zpétné. Backmasking se nejcastéji objevuji v hudebnich skladbach

nebo na magnetofonickych paskach.16

1.4 Historie podprahového sdéleni

Zahraniéi

O pouziti podprahovych zprav jsou prvni zminky jiz od doby I. svétové valky.
Ve Spojenych statech v roce 1916 znamy autor titulnich stran Sathurday Evening Post
Norman Rockwell ¢asto ukryval podprahové zpravy ve svych kresbach. Vzdy, kdyz
ukryté slovo nebo obraz Ctenafi zaregistrovali a dekddovali, prisuzovali jej nehod€ nebo
vtipu autora.!”

V padesatych letech minulého stoleti byl proveden obchodni experiment s
podprahovymi zpravami, které promitala v televizi britska stanice BBC. Na obrazovce
se promitaly pfili§ rychle podprahové signaly, které nebyli divaci schopni zaznamenat.
Tento experiment byl nasledné poté proveden i na Canadian Broadcasting Corporation
(CBC), mexické stanici, americké stanici a mnoha dalSich. Tyto vyzkumy byly vSak
omezené pouze na televizni vysilani.!$

Koncem roku 1958 se rozhlasovd stanice v Chicagu rozhodla pro
vysilani ,,subaudible” reklamy, kterd je pod prahem slySeni, takze neni zprava slySet.

Dalsi stanice KOL v Seattelu vysilala sotva slySitelné nahrané signaly, které

16 ANDREW, C. Top 10 Famous Cases of Backmasking [online] 2011. Dostupné z:http://listverse.com/
2011/08/28/top-10-famous-cases-of-backmasking/

7 O'BARR, W. M. “Subliminal” Advertising [online]. 2005. Dostupné z:http://muse.jhu.edu/journals/
advertising_and_society_review/v013/13.4.0-barr.html

18 Tamtéz.
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hraly soucasn¢ s hudbou. Tento audiovy podkres vysilal zpravy v anglictin€ ,,Co takhle
Salek kavy?” nebo ,,Nékdo je za dveimi.”!”

V 60. letech psycholog a experimentator Hale Becker uskutecnil jeden ze svych
experimentl v obchodnim domé¢ v New Orleans, kde se snazil o prikaznost
podprahového sdéleni. Becker vlozil dva neslySitelné podprahové piikazy ,,Jsem
Cestny.” a ,,Nebudu krast.” do podkresové hudby, ktera hrala v obchodnim domé.

Tyto dva vzkazy piehravali nepfetrzit¢ zakaznikim nékolik meésici z rozhlasu
obchodniho centra. Vysledek experimentu ukazal, Ze za dobu, kdy v obchodnim domu
hréla hudba s ukrytymi zpravami klesl pocet kradezi o vice nez 60%.

Dne 8. prosince 1972, The New York Times ozndmil, Ze béhem letu zacne
spolecnost Motion Pictures, Inc. prodavat subliminalni reklamy, které budou vlozeny ve
filmech a promitat je na palub¢ cestujicim.20

Nejznaméjsi experiment s podprahovymi zpravami a zarovenn marketingovy

vyzkum provedl psycholog James Vicary. Ten v roce 1957 vlozil na kazdych 5 sekund
do filmu Piknik slova ,,Hlad? Jezte popkorn.” a také ,,Pijte Coca-Colu.”. Po promitani
filmu prodej popkornu a napoje Coca-Cola vzrostl 0 57,8% a 18,1%.
Roku 1962 se Vicary pfiznal, Ze si vysledky experimentu vymyslel. Pfed jeho pfiznanim
vSak zacal reklamni pramysl a vladni agentury investovat nékolik milionti do vyvoje a
zdokonalovani podprahovych technik. Diky témto technikdm, které planovali uvést na
trh by lehce ovladali mysl spotiebitelii. 2!

Na zacatku roku 1958 zacal ameriky magazin Life laicky popisovat skryté
techniky prodejctu. Naptiklad to, jak se na televiznich obrazovkach mihaji skryté
snimky pfili§ rychle, Ze je neni mozné védomé zaregistrovat. Life objasnil, ze tyto
snimky mohou pifi nékolika opakovani ovlivnit ¢innost c¢lovéka. Magazin déle

publikoval snimky, které¢ dokazovaly existenci pfesné toho, co délal sam Vicary a dalsi

nekalé praktiky prodejct, které maji za ukol zajistit podporu prodeje.

19 O'BARR, W. M. “Subliminal” Advertising [online]. 2005. Dostupné z:http://muse.jhu.edu/journals/
advertising_and_society_review/v013/13.4.0-barr.html

20 Tamtéz.

21 VYSEKALOVA, I. a kolektiv. Psychologie reklamy: 4. rozsitené a aktualizované vydani. Praha: Grada
2002. s. 102. ISBN 978-80-247-4005-8
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Magazin také uvedl, ze se tyto praktiky nevyuzivaji jen v oblasti marketingu a podpory
prodeje, ale i k podpote politickych kandidatt.?

Silngj$i zdjem o informace k podprahovému vnimani podnitil americky redaktor
Norman Cousins, ktery ve svém c¢lanku publikovaném v The Sathurday Review oslovil
Ctenate titulkem ,,Vitejte do roku 1984”. V ¢lanku Cousins popsal svét podle roméanu
George Orwella, 1984. Tim chtél upozornit na to, jak se Americka vlada snazi hlidat
pohyb a soukromé myslenky svych obyvatel. Cousins varoval pied silou podprahového
plUsobeni a zminil, Ze se Vicary také snazil o varovani skrze jeho experiment. Podle
Cousinse usiloval Vicary o navrzeni vladniho nafizeni, které by zabranilo vyuziti
subliminalnich technik. Clanek byl nakonec zakon&en fesenim, které by nas ochrénilo
pied podprahovymi technikami: ,,There is only one kind of regulation or rulling that
could possibly make any sense in this case; and that would be to take this invention and
everything connected to it and attach it to the center of the next nuclear explosive
scheduled for testing.”, v ptekladu ,,Existuje jen jeden druh regulace nebo rozhodnuti,
které by mélo smysl v tomto ptipad¢; a tim by bylo, aby se tento vynalez a vSe, co je s
nim spojené, pfipojilo ke stiedu dalSiho jaderného vybusného testovani, které je v
planu.”??

5. fijna se objevila zprava o vypusténi prvni umélé vesmirné druzice Sputnik,
ktera byla vyslana Sovétskym svazem. Zprava rozpoutala zacatek kosmického véku a
zavodu mezi USA a SSSR. Po tom, co se tyto informace dostaly na vefejnost, se zdalo,
ze bylo americké obyvatelstvo pod nadvladou z mnoha sméra. Jednim byli Sovété, kteti
se jako prvni dostali do vesmiru a poté Americka vlada, ktera se snazila o zasah do
vnitiniho fungovani lidského védomi prostfednictvim subliminalniho piisobeni. (strana
101,Freud on Madison Avenue: Motivation Research and Subliminal Advertising in ..)

V navaznasti na tyto zpravy zvysil kongres sviij program prizkumu vesmiru a
rychle proSel zdkon o narodni obrané¢ vzdélavani pro zlepSeni ptirodovédného
vzdelavani.

Co se tyCe podprahového sdéleni, Kongres a Federalni obchodni komise

usporadala slySeni o podprahovém sdéleni. Koncem roku 1957 se v obchodni publikaci

2 O'BARR, W. M. “Subliminal” Advertising [online]. 2005. Dostupné z:http://muse.jhu.edu/journals/
advertising_and_society_review/v013/13.4.0-barr.html

23 Tamtéz.
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Sponsor objevilo tvrzeni, Zze mnoho kongresmanti bylo rozhoif¢eno nad mysSlenkou
podprahové reklamy. Federalni Obchodni Komise, se proto snaZzila prosetiit vyuzivani
podprahovych technik u Nérodni asociace rozhlasového a televizniho vysilani.
Povyk, ktery nastal, se béhem nékolika mésict uklidnil a navrh, ktery by opatfil pouziti
podprahovych technik byl pfedstaven Kongresu. Nékolik ¢lenti Kongresu s navrzenym
feSenim zcela nesouhlasilo a oznacilo ho jako zbyte¢né. Podle nich bylo bezvyznamné
zakazat néco, co nebylo vidét nebo mozné si vSimnout. Legislativa neprosla a vefejnost
byla timto vysledkem zna¢né znepokojend. O nekolik mésicti pozdé&ji vydala Nadace
vyzkumu reklamy zpravu, kterd odkazovala na nékolik let psychologickych vyzkumu
podprahového piisobeni, které je schopné v nékterych ptipadech ¢lovéka podprahové
ovlivnit. Rozporuplnost nazort o podprahovém plsobeni v reklamé pietrvavala i
nékolik let poté. Vzhledem k tomu, ze uz tehdy panovala velkd konkurence v
reklamnim primyslu, reklamni agentury se zna¢n€ rozchdzely v pohledu pouziti
podprahové reklamy. VEtsi ¢ast z nich se vSak piiklanéla k jeho pouziti pouze v piipadé,
Ze by to jejich klientim pomohlo.?*

Dulezitym milnikem se stala kniha vysokoskolského profesora Wilsona Bryana
Keye, ktery ji nazval Podprahové svadéni. Kniha vysla v roce 1972 a byla prvni z péti,
které¢ nasledné vydal do roku 1992. VSechny knihy nesly totozny vzkaz o plsobeni
subliminalniho pisobeni v reklamé, které bylo doplnéno o Vicaryho tvrzeni spolu s
novymi dikazy. Knihy obsahovaly snimky z reklam, které nazorn¢ popisuji jeho proces.
Key v knize popsal uelnost pismen S,E a X, které se nachazi uvniti kostek ledu v
reklamé na alkoholicky napoj.>

V knize se objevila dal$i analyza reklamy vysilajici podprahovou zpravu.
Jednalo se o kanadskou reklamu plavek Jantzen, které méli modelové na sob¢ oblecené.
Zrak divaka je proto pfevazné sméfovan do mist, kde se nachazi spodni dil Zenskych a
panskych plavek. Na reklamé by nebylo nic zvlastniho, pokud by okoli Zenského

rozkroku nebylo nevidané pokryté vodou a piskem.

24 O'BARR, W. M. “Subliminal” Advertising [online]. 2005. Dostupné z:http://muse.jhu.edu/journals/
advertising_and_society_review/v013/13.4.0-barr.html

25 Tamtéz.
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Pti otoCeni reklamy vzhiiru nohama si je mozné povSimnout ndznaku obliceje, ktery se
v pisku ukryva. Schovana tvar fouka ptimo do zenskych genitalii a tim vytvari sexualni
stimulaci.2¢

Zajimavosti o podprahovém vnimani je skute¢nost, ze se jej snazi po nékolik let
mnoho lidi vyvratit, ale reklamni primysl vZdy do znacné miry mlcel nebo jeho
existenci nepopftel.

S odhalujicim tvrzenim ptisla média v roce 1990, kdyZ obvinila spole¢nost Pepsi
z pouzivani podprahovych technik na obalech svych napoji. Pepsi vytvofila nékolik
podob plechovek s médnim vzhledem, které se pak bézné prodavaly v obchodech.
Plechovky na sobé mély barevné cary, které tvofily pismena, z nichz se pfi urcitém
otoceni a poskladani na sebe objevilo slovo SEX. Po tomto naiceni reagoval na celou
situaci reklamni manaZer spolecnosti Pepsi, ktery poptel jakékoliv pouziti
podprahovych technik. Podle néj byly plechovky navrzeny tak, aby byly odlisné a
zabavné a ziskaly pozornost spotiebitele. Dodatecné se k celé situaci vyjadiil mluvei
spoleénosti, ktery tvrdil, Ze se nejednalo o nic vic, nez zvlastni nahodu.?’

Pozdéji roku 1990 si spole¢nost Absolut Vodka ud¢lala legraci z celého ptipadu
s Pepsi a podprahovym vnimanim. Znama firma lihoviny vytvofila reklamy, které se
objevovaly v tisténé podobé i televiznim vysilani. Na reklamnim obrazku byla
zachycena sklenice naplnéna vodkou s ledem, ktery v sobé ,,ukryval” text ,,ABSOLUT
VODKA”. Cela reklama pak nesla ve spodni ¢asti text ,, ABSOLUT SUBLIMINAL”.28

V roce 2000 bé¢hem prezidentské kampan¢ v USA probihala televizni reklamni
kampan republikdnského kandidata George W. Bushe, ktery pii ni pracoval s televizni
obrazovkou pii zndzornovani slov. Kdyz Bush zacal mluvit o byrokratech, na
obrazovce se bleskové mihl obrazek s anglickym slovem ,,RATS”, v
prekladu ,,KRYSY” a , BUREAUCRATS DECIDE”, v piekladu ,,BYROKRATE
ROZHODNOU”. Demokraté ihned pozadali o feSeni této zalezitosti, ale Zadné sankce

za to nebyly republikanim uloZeny. Protivnik Bushe, demokrat Al Gore se néasledné

MV

26 O'BARR, W. M. “Subliminal” Advertising [online]. 2005. Dostupné z:http://muse.jhu.edu/journals/
advertising_and_society_review/v013/13.4.0-barr.html

27 Tamtéz.

28 Tamtéz.
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zvyhodnéni republikanct pred demokraty. Republikani argumentovali, ze §lo pouze o
omyl, ve kterém se snazi Al Gore najit pro sebe vyhodu. Po tomto incidentu byl Bush
také zesmé&$nén kvili jeho nespravné vyslovnosti v pribchu televizni kampané a kvili
své¢ nedilkladné piipravé. Vysledek prezidentskych voleb nebyl timto incidentem
vyrazné ovlivnén, protoze byl pocet hlasti pomémé vyrovnan.?

Sestnact let po incidentu s Pepsi a jejimi plechovkami vytvofila spole¢nost
Coca-Cola reklamu, kterd propagovala sviij ndpoj Sprite a zaroven zesméShovala
znacku Pepsi. Reklama pfiSla s napadem, ktery propagoval nealkoholicky citronovy

napoj s prichuti limetky jako ,,sublymonal”.3°

Ceska republika
Ceska televize

Ve druhé poloving $edesatych let byl v Ceské republice natoten vecernicek
jménem ,,Pane, pojd’te si hrat”. Uvnitf pohadky s nadzvem ,,Jak jeli k vodé¢” byla
objevena ukryta podprahova zprava ,,Hlasuji pro mir!”. Zprava byla vSak objevena az
nekolik let po jejim prvnim odvysilani. Kdyz si videokazetu s vecernickem vyptjcil
brnénsky grafik pro své dit¢ a pustil ji na technologicky vyspélejSim
televizoru ,zpozoroval ukrytou zpravu mezi dvéma zabéry. 3!

Tvarci tohoto animovaného filmu pro déti se k této zélezitosti vyjadiili, ze o
nicem netusili a jde jen tezko fici, jestli to vSe vzniklo imysIn€, nebo jen ndhodou.
Podle hlavniho tvirce filmu k tomu rozhodné nemohlo dojit pfi natdceni ve studiu.
Rezisér snimku Brfetislav Pojar situaci okomentoval, Zze k tomuto incidentu

pravdépodobné doslo pii praci s negativem a dalSimi kopiemi.3?

2 O'BARR, W. M. “Subliminal” Advertising [online]. 2005. Dostupné z:http://muse.jhu.edu/journals/
advertising_and_society_review/v013/13.4.0-barr.html

30 O'BARR, W. M. “Subliminal” Advertising [online]. 2005. Dostupné z:http://muse.jhu.edu/journals/
advertising_and_society_review/v013/13.4.0-barr.html

31 SAUR, J. Podprahovéa komunikace [online] 2012. Dostupné z:
https://jindrich.saur.cz/podprahova-komunikace/

32 Tamtéz.
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Tento ptipad feSila 1 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani a dosla k zavéru, ze se

nesporné jednalo o podprahové sdéleni ve vysilani, které je nezdkonné.*3

Televize Nova

Televize Nova byla podrobena spekulacim v roce 2007 ohledné podprahové
manipulace, ktera se méla objevovat v nonim potadu pro dospélé. Eroticky potad
Peticko skryval své subliminalni zpravy v piedélech, které oddéluji jednotlivé casti
potadu jako je naptiklad zabér na studio a reportaz. Pfedély obsahovaly zmét pismen,
které dohromady tvortily anglicky text. Obsah téchto predéli bylo mozné precist jen pfti
dostate¢ném zpomaleni a soustiedéni. Casto se také obsah obméhnoval, takze ve
vysledku vysilal jinou podprahovou zpravu.

Televize Nova prvné vyloucila jakékoliv obvinéni o vysilani podprahovych
zprav, pozdgji ale pfiznala, Ze je tento potfad pievzaty ze zahranici a pfedély jsou jeho

soucasti. Televize Nova predély pozd¢ji radéji nahradila jinymi.

Text, ktery se v ptedélech objevoval:34

,freedom is a myth” - ,,svoboda je mytus"

,,you want truth but you need lies” - ,,chces$ pravdu, ale potiebujes 171
,,money is the root of all” - ,,penize jsou kofenem vseho”

,,know future” - ,,poznej budoucnost”

,taste is the enemy of art” - ,,vkus je nepfitel uméni”

,,minds are for people who think™ - ,;mysli jsou pro lidi, kteti mysli”
,watch more TV” - | sleduj vice televizi”

,information is power” - ,,informace je sila”

,,you know order chaos” - ,,znas fizeny chaos”

,,suspicion breeds confidence” - ,,podezieni rodi divéryhodnost”

,everything answer authority” - ,,vS§e odpovida autorite”

,,Elvis is alive, we are dead” - ,,Elvis Zije, my jsme mrtvi”

33 SAUR, J. Podprahova komunikace [online] 2012. Dostupné z:
https://jindrich.saur.cz/podprahova-komunikace/

34 MASEK, J. POTVRZENO: TV NOVA vysila podprahové [online] 2001. Dostupné z: http://www.osud.cz/
potvrzeno-tv-nova-vysila-podprahove-signaly
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1.5 Vyzkum podprahového vnimani

Bylo provedeno mnoho vyzkumt, které potvrzuji jeho existenci a vysokou
ucinnost. Pfi jednom z nich bylo zjiSténo, Ze pacienti pii dobfe provedené anestezii
nemohou védomé vnimat, zatimco zdanlive spi. I kdyz zadny z vyzkumnych pacientii
neuvedl, ze by védél o priubéhu zakroku ¢i by si ho uvédomoval, vyzkum prokézal, ze
pacient v prubehu zakroku informace vnima bez védomého uvédomeéni.

Také studie u pacientl s neurologickym poskozenim prokazuji, Zze 1 kdyz
pacienti nejsou schopni vidét nékteré podnéty, jsou schopni na né reagovat. Napiiklad u
pacientd s onemocnénim ,,blindsight”. Lidé s timto onemocnénim jsou perceptudlné
slepi, pfesto maji zachované zbytkové zrakové schopnosti. Ackoli pacienti védomé
nevidi, dokézou reagovat na vizualni podméty jako by byli schopni vidét.

Psycholog Lawrenc Weiskrantz sledoval slepého pacienta, ktery nemél zadné
védomé vizualni povédomi o svételném stimulu. Weiskrantz zjistil, Ze jeho pacient
dokazal s 99% piesnosti ukazat, kde se svételny podnét praveé nachazel.

Subliminalni zpravy maji potencionalni schopnost obejit kritické védomi mysli,
a proto jsou tedy silngjs$i nez bézné podnéty, které piijimame.

Tyto vlivy a piesvédCovani jsou podobné jako autosugesce nebo hypnodza, u kterych je
zadouci, aby byly zaméfeny na hlubsi ¢ast mysli. Podle dalSich vyzkumnych zjisténi
naSe mysl neni dostate¢né¢ odolnd, aby zabranila hypnotickym nebo podprahovym

podmétim. 33

35 Subliminal Advertising - Influence & Personality Psychology. [online]. Dostupné z:https://
www.psychologistworld.com/influence personality/subliminalads.php
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1.6 Gestalt psychologie

Je psychologicky smér, ktery vznikl ve 20. stoleti jako odezva na nepfetrzité
vy&leniovani jednotlivosti po mentalni strance ¢lovéka.3¢

Podvédomé vnimani tzce spolupracuje s gestaltismem, kde se opirda o jeho
zakladni principy, ve kterych je pfedmétem zkoumani zrakové vnimani.

Podle psychologickych zjisténi ma ¢lovék sklony ke spojovani rozpojovaného a
v ndhodné rozmisténych bodech tendenci vidét vyznam. O tom svédéi tvarova
psychologie a jeji zdkon uzavienosti, zakon dobré kiivky a dalsi.?’

V podprahovém vnimani je gestaltismus pouzivan ve formé informace, kterd
muze byt zaSifrovand riznymi grafickymi zpusoby, které mohou byt na prvni pohled
naprosto nepostifehnutelné. Informacni sdéleni mize byt v podobé grafiky, textu ale i
audiovizualni. Casto se objevuje v podobé& piimé, v kontextu, ale i pied sd&lenim, které
je naSemu védomi ziejmé. Zpiisobl ukryti informace je bezpocetné mnoho, a proto je

prilis tézké vSechny pozorovat.38

36 FARKOVA, M. Uvod do psychologie. 1. vyd. Praha: Vysoka §kola J.A. Komenského, 2002, s. 21.
Dostupné z: http://docplayer.cz/1888932-Phdr-marie-farkova-uvod-do-psychologie-vysoka-skola-j-a-
komenskeho.html

37 Tamtéz s. 21.

38 PSY - Psychologie [online]. 2011. Dostupnné z: http://www.unium.cz/materialy/0/0/gestaltismus-tvarova-
psychologie-m26367-p2.html
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2 REKLAMA

Vyraz reklama vychéazi z latinského slova reclamare, které lze pielozit jako
kticet ¢i volat. Dfive tento pojem slouzil hlavné k obchodni komunikaci, kterd méla
ptildkat pozornost okoli k nabizenym sluzbam ¢i zbozi. Dnes je na pojem reklama
nahlizeno z vice pohledii, protoze ma mnohem vice vyznamt. Dal§im z nich je
naptiklad definice reklamy, kterd tikd, ze je to placenda forma neosobni prezentace,
nabidky zboZi, sluZeb nebo idei zprostfedkovana identifikovatelnym sponzorem.

Z pohledu psychologie je reklama komeréni zdmér, o ktery se snazi
prostiednicvim komunikace. Reklamu muzeme vnimat také jako chovani jednoho
ur¢itého subjektu.®

Hlavni mySlenkou reklamy je ale stdle upoutdni nasi pozornosti a ovlivnéni,

diky kterému se v nas snazi vzbudit zajem a presvédcit nés ke koupi.

vvvvvv

vvvvvv

védomé jeji vahy, proto za reklamu rocné utrdci ohromné ¢astky. Mezi ty spole€nosti,
které utrati za propagaci ro¢né nejvice, patii farmaceutické spolecnosti, dale
kosmetické, automobilové a také telefonni spolecnosti.*

V soucasné dobé se s reklamou setkdvame vSude okolo nas. Provazi nas jiz
tisice let a jeji forma se postupné vyviji. Diky rychlému vyvoji technologie ptisobi i na
zcela novych mistech. Radu let se s reklamou nejéastéji setkavame v tradi¢ni podobé
jako je inzerce v tisku, béhem televizniho vysilani, rozhlasového vysilani a ve
venkovnich prostorech. Vzhledem k pohotovému rozvoji novych médii mame nové
moznosti pro umisténi reklamnich sdéleni. Tyto média nam pfinaSi zcela nové
platformy, které nahrazuji nebo dopliuji ty, které jsou jiz zab&hlé. Mezi novd média

radime pocitace, internet, telefony, pocitacové hry, kina, audiovizualni snimky a dal$i.*!

39 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010.
s. 66. ISBN 978-80-247-3622-8
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Nejpodstatnéjsi smeéfovanou ¢ast nasi pozornosti vénujeme reklamé na internetu
, kterd mad momentaln¢ nejvétsi plisobnost a Ucinek. Divodem jeji GspéSnosti jsou
predevSim vlastnosti internetu jako je rychlost, aktualnost, interaktivita, efektivnost,
vSudypfitomnost a hlavné jeji globalni dosah. To vSe z internetu déla ti¢innou zbran pro
mnoh¢ firmy, které umistuji svoji reklamu pravé tam. Jeji efektivitu a U€innost si
mohou reklamni agentury prohlédnout skrze pocet uzivatelskych zobrazeni reklamy na
internetu nebo kliknuti uzivateli na bannerovou reklamu v podobé prouzku.

Dalsim zptsobem ke zjiSténi uCinnosti reklamy na internetu je systém, ktery
propocitava néklady, které byly vynalozeny k ziskani tisicti ,,impressions” dojmd.
Vysledna ¢isla berou firmy a agentury pfevazné jen jako orientacni, protoze se diky nim
nemohou dozvédét do jaké miry mé reklama na uzivatele vliv. Zatim neexistuje systém,

ktery by nam poskytl pfesna ¢isla a miru dosahu na ty, pro které je reklama uréend.*?

2.1 Historie reklamy

Pocatek

Reklama byla uz od jejiho pocatku spojend s rozvojem obchodu. Prvni reklamy
se ve stfedoveéku objevovaly jako tabule, které byly vyvésené na zdech domt nebo na
stancich. Tabule na sobé mély vyobrazené symboly, které charakterizovaly urcité zbozi
nebo sluzbu. Tabule slouzily k pfildkani kupctd, pro které bylo zbozi nebo sluzby
urcené. Stalou reklamou byly pouze tabule uvnitt hostinci.

Dokonce stafi Rimané, ktefi byli profesionalni vyvolavaéi, se snaZili pomoci
vyktikovani upozornit na novinky. Ty se nejCastéji tykaly verejnych nafizeni, kultury
nebo politiky. Také je dopliovala reklamni sdéleni. Tehdejs$i obchodnici se dokonce
snazili, aby vyvolava¢ na trhu ocenil za poplatek pravé jejich nabizenou sluzbu nebo

zbozi.®

42 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010.
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Dnes tedy mizeme toto vyvoldvani ptfisoudit pocatkiim dnesni televize nebo
rozhlasu a zaroven ho povazovat jako jednu z prvnich forem masové komunikace.
Pozdé¢ji bylo vyvolavani doplnéno o zvukové efekty jako bubnovani nebo

zvonéni, které jej doprovazelo pied zacatkem nebo po skonceni projevu.+4

Knihtisk

Velkym a dtlezitym meznikem byl vyndlez a nasledny vyvoj knihtisku
Johannesem Guttenbergem v patnactém stoleti. Knihtisk byl pfevratnym nastrojem,
ktery poskytoval hromadné mnozeni textl. Diky rychlé produkci letakli se objevuji

noviny s prvnimi znamkami inzerce a plakaty, které jsou dostupné Siroké vefejnosti.*

Litfassovy sloupy

Dalsim meznikem v historii reklamy byly plakatovaci sloupy, které vznikly

v Berliné po roce 1855. Sloupy slouzily pievazné k usporadani plakati a jejich

prezentaci, kterd do té doby neméla obdoby.

Vyndlez s sebou pfinesl pravidla o vefejném vylepovani reklam, ktery
zamezoval umistovani reklam na zdi domt, dvefte, ploty apod.

Reklamni mista byla velice popularni a brzy se zacla objevovat i v jinych
evropskych méstech.

Sloupy jsou pojmenovany podle jejich autora némce Ernsta Litfasse, tedy

Litfassovy sloupy.46
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Plakaty Alfonse Muchy

Zacatkem dvacatého stoleti zacal Alfons Mucha vytvaret své popularni plakaty v
duchu secese. I dnes velmi oblibené romantické plakaty s motivem pfirody,
zenskéhotéla a ornamenty se zaslouzily o jeho obrovsky uspéch, které zajistily ¢eskému

autorovi obrovskou slavu.*’

Coca-Cola symbolem Vanoc

V padesatych letech nastal nejvétsi rozmach trendu reklam v americkém stylu, o
ktery se postarala zejména znacka Coca-Cola. Americkd znacka perlivé limonady se
mnoho let snaZzi byt spojovana s oslavou Vanoc.

Nejveétsi uspéch zaznamenala az poté, co do svych reklam obsadila postavu
Santa Clause jako symbol americkych Vanoc.

V soucasnosti se nds snazi tato spole¢nost zahrnout svoji vSudypfitomnosti na

kazdém rohu. Nyni je spolecnost Coca-Cola fenoménem a nejznaméjsi znackou svéta.*®

Marlboro Man

S néstupem televizni reklamy pfichazi dnes jiz ikonick4 postava Marlboro Man,
ktera vytvoifila z cigaret Marlboro ryze muZzskou znacku, vzhledem ke svym
charakterystickym rysim. Kovboj a slogan ,,Ptijd’ tam, kde je chut. Pfijd’ do Marlboro
Country.”“ se zacal objevovat ve vSech tiSténych a pozdéji i televiznich reklamach
Marlboro.

Hlavnim divodem k vytvofeni nové identity bylo vefejné vnimani znacky. Kvili
zvySujicimu se povédomi o Skodlivosti kouteni se firma Phillip Morris zacla orientovat
na vyrobu cigaret s filtrem. Marlboro bylo plivodné zamétené na Zenské pohlavi, proto
se v zapéti preorientovalo na muze a pfiSlo s postavou drsného kovboje, ktery mél

ptilakat nové spotiebitele v podobé muzi.*

47 Podnikator. Historie reklamy. [online]. 2016. Dostupné z: http://www.podnikator.cz/provoz-firmy/
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Znacka Marlboro dodnes Cerpa ze své davno vybudované identity. Piedevs§im diky ni, si

dnes drzi svou vysokou hodnotu a postaveni mezi konkurenci.>®

Nové vyuziti

Nové¢ vzniklou soucasti reklamy se staly ochranné znadmky, které spadaji pod
upravend zdkonna opatfeni statu. Nasledné nabyva na dulezitosti aranzma vykladnich
skiini a obchodnich domu. S rozkvétem obchodu nariista obchodni poptavka a zacina
umistovani reklam na poStovni zndmky, domy a vSechny zatim nevyuzité prostory.

Nové se také objevuje svételna reklama a diapozitivy.>!

Reklamni agentury

Od roku 1950 na naSem uzemi zacaly vznikat reklamni agentury, které po roce
1989 dosahovaly fadi stovek.

Mezi ty nejznamé;jsi patfila mezinarodni agentura Rapid, Merkur, Art Centrum,
Incheba nebo Ceskoslovenska tiskova kancelat Made In Publicity.

Reklamni agentury vytvafely firmdm propagacni akce na zakazku, které tvotily
krok za krokem. VétSina téchto udalosti trvala naplanovat agenturam casto az rok,
jelikoz se musely podrobit mnoha kontroldm a schvalovacim projednédvanim.

Nekteré agentury jako Rapid a Merkur také produkovaly velké mnozstvi
propagacnich filmi a spotid pro televizni vysilani. Hlavnim tkolem agentur bylo
soustiedéni se na propagaci, podporu prodeje a distribuci Ceskoslovenska. Spole&nost
Rapid se zéaroven stala vydavatelem nékolika C¢asopisi pro tuzemsky trh. Rapid dale
spolupracoval s agenturou Merkur na projektech na svétovych vystavach Expo.

Agentura Rapid s Merkurem byly samy sobé nejvétsimi konkurenty i presto, ze

se Rapid orientoval spiSe na zahrani¢ni trh.>2
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2.2 Komunikacni proces reklamniho sdéleni

vvvvv

zajist'uje prenos sdéleni, at’ je jeho obsah jakykoliv. Komunika¢ni proces zahajuje zdroj,
ktery ptedava urcitou informaci smérem k jejimu piijemeci s jasnym zdmeérem.
Harold Dwight Laswell tento komunika¢ni proces popsal nasledovné™,

kdo tikd — co — jakymi prostiedky — komu — s jakym ucinkem

Zdrojem neboli odesilatelem sdéleni je v pfipadé reklamy prodéavajici a jeho
piijemcem je potencialni kupujici. Tim muze byt zakaznik jako jedinec, firma ¢i jiny
subjekt jako napiiklad obchodni partneti firmy nebo investofi.(mmk)

Vyznamnou roli v komunika¢nim procesu reklamy hraje kédovani a dekddovani
sdéleni, které mize mit mnoho podob. ZvIaste tyto dvé aktivity jsou tim zdsadnim pro
spravné a efektivni fungovéani reklamy. Mnohdy se stava, Ze je pfedmét reklamniho
sdéleni nevhodné zakddovany a reklama se proto méni pro pfijemce v nesrozumitelnou
nebo chybné zavadégjici. Aby k témto nedopatfenim nedochdzelo, mél by odesilatel
dbat na to, aby byla jeho vyslana informace jasn¢ interpretovana.

Spravny pribeh reklamni komunikace mize ovlivnit také ,,.Sum”, ktery zamezi
spravny prenos informace.

Tim je naptiklad pfepinani programi piijemcem, konverzace béhem reklamniho sd€leni

nebo ohrozujici konkurence, ktera ptispiva k zaménéni znacky ¢i produktu.4

Komunikator

Komunikator je osoba, organizace nebo skupina lidi, ktera stoji na prvnim misté
v reklamnim komunika¢nim procesu a zarovei se stdva iniciatorem reklamniho sdéleni.
Komunikator je zdrojem komunikace, ktery prostfednictvim komunikacnich prostredkl
vysila danou informaci smérem Kk jejimu pijemci.>?

Pro odesilatele je podstatné, aby jeho sdéleni bylo pro pfijemce piijatelné a

ptitazlivé. Toho docili svou odbornosti, ditvéryhodnosti a zfetelnosti.
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Proto, aby bylo reklamni sd€leni pro potencidlniho zédkaznika atraktivni, se dnes Casto
pouzivaji tvafe znamych osobnosti, které produktu nebo znaéce v ocich zékaznika

pfidaji na hodnoté. Diky tomu miiZe navic ziskat zdkaznik k produktu silngj$i vztah.3¢

Sdéleni

Je souhrn informaci, ktery putuje od odesilatele smérem ke spotiebiteli. Predana
informace usiluje o podniceni urcitych psychickych procest u pfijemce, které se v ném
snazi vzbudit zdjem o dany produkt nebo sluzbu. Vysiland informace je slozena
z obsahu, formy a vyznamu sdé€leni, které je jejim nejpodstatnéjSim segmentem.

Forma reklamniho sdéleni je ovlivnéna zejména cilovou skupinou, pro kterou je
urcena, a proto je stézejni, aby byla vytvofena pomoci odpovidajicich technik, barev,

tvari apod., které jsou pro ni vhodné.>’

Kodovani

Informace, ktera je pievedena do podoby, kterou recipient piijima a poté
dekdduje. Jeji podoba miize byt ve formé obrazku, fotky, symbolu, ale i v hudebni nebo
verbalni formé. Hlavni funkci je upoutdni pozornosti recipienta a umocnéni zaméru,

ktery v sobé kddovana informace nese.>®

Médium
Médiem je zprostiedkovatel a nositel reklamniho sdéleni, které smétuje od
jejiho odesilatele k pfijemci. Miize jim byt jakykoliv prostfednik hromadného sdé€leni,

jako je naptiklad tisk, televize nebo rozhlas.>’
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V ptipad¢ komunikatora zélezi na jeho vlastnim rozhodnuti, kde a kdy se bude
reklamni sdéleni vysilat. Pokud jde o recipienta, ten svij piijem reklamniho sdéleni

muze ovlivnit pouze z ¢asti. %0

Piijemce
Pfijemcem je kdokoli v podob¢ jedince, ¢lena skupiny a nebo spolecnosti, kdo
pfijimé reklamni sdéleni. Pfijemce je poslednim c¢lankem procesu a markantné

ovliviiuje postup, pisobeni a vysledek sdéleni.6!

2.3 Formy reklamy

Pti vytvateni reklamy je dilezité zvolit vhodné médium, které bude reklamu
prezentovat. Vybér by proto mél byt ovlivnén cilovou skupinou, pro kterou je reklamni
sd€leni uréené. Zvolené¢ médium ma v nejlepsim piipadé nejen danou informaci prenést
smérem ke spotiebiteli, ale zdroven v ném vyvolat emoce a zajem.

Idedlnim feSenim pro volbu média je kombinace, kterd zaruci, Ze se ke spotiebiteli
dostane rychleji a Castéji.
Kazdé médium ma své vyhody i nevyhody, proto je dobré je znat a podle toho také

jednat pii vybéru.®?

Tisk

Mezi tiskova média fadime predevsim noviny, ¢asopisy a vSechny neperiodické
publikace. Vyhoda u novin je jeho jesté stdld masova poptavka, kterd se sice ¢im dal
vice snizuje, ale 1 presto je to skvély zprostiedkovatel reklamniho sd€leni.

Jeho popularitu mé na svédomi piedevsim zvyk u ¢tenari, ktefi uptednostiuji

fyzické listovani, pted tim elektronickym. Noviny jsou navic flexibilni z pohledu
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inzertniho obsahu, ktery se pfizplisobuje v zavislosti na urcity region. Ten nasledn¢
ovliviiyje jeho inzertni sdéleni.

Dals$im kladem u novin je troven divéryhodnosti, kterd je prekvapiveé vyssi nez je
tomu u jinych médii. Diky tomu reklama ziskava na hodnoté v ocich spottebiteld.

Oproti tomu je znevyhodnény svou selektivitou, ktera ho omezuje pouze na jednu
urcitou skupinu lidi.

V porovnani s jinymi médii jsou noviny ve vétsin€ ptipadi zpoplatnény, coz je
bezesporu jejich jasnym negativem, které ovliviiuje jejich naslednou poptavku.

Jeden z nejvyznaméjsich zaport je vSak jejich rychlé starnuti.®3

Casopisy a magaziny

K vyhodam reklamy v magazinech patfi zcela jisté jejich pfesné zasazeni cilové
skupiny, pro kterou je ¢asopis uréen. Vzhledem k tomu, Ze je dnes na trhu Siroky vybér
moznosti, je snadnéjs$i umisténi reklamy v takovém casopise, ktery se zarucené dostane
k cilové skuping, pro kterou byla reklama 1 Casopis vytvoren. Pfikladem je reklama na
damské obleceni v médnim magazinu, kterd ma urcité vetsi potencial uspét zde, nez by
tomu bylo u ¢asopisu pro zahradkare.

Jejich zivotnost ovliviiuje pocetnéjsi obsahova stranka v poméru s novinami a
kvalita reprodukce, kterd zaroven zvysuje i jejich cenu.

Nevyhodou je bohuzel delsi zpracovani téchto tiskovin kvili které, prodluzuji

vytisténi reklamy. 64

Televize

Televize podporuje silngjsi plisobeni a vliv na divaka pomoci pohyblivé grafiky,
ménicim se barvadm, zvuku a atraktivnéjSimu vzhledu, ktery ma vétsi Sanci zaujmout.
Televizni sd€leni navic pisobi na divaka mnohem osobnéji, i kdyz ma masovéjsi dosah

nez tiskoviny.
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Jeho charakter je také skvely pro osloveni cilové skupiny, vzhledem k reklamnim
usekim s danou tématikou, které jsou prizpiisobené ¢asu urcité skupiny divaku.
Ptikladem jsou reklamy s détskymi hrackami, které se v televizi objevuji nejcastéji v
dobé¢ vysilaciho ¢asu détskych potadi.

Negativni stranka televizni reklamy se projevuje ve vynalozenych nakladech na
jeji zpracovani a poplatcich za opakované vysilani.6
Vzhledem k prodluzujicimu se ¢asu reklamnich Gsekti mezi pofady nabyvaji reklamy na
Cetnosti a s tim souvisi jejich preplnénost, kviili niz ztraci divak pozornost nebo piepina

na jiny televizni program.

Rozhlas

Je skvélym médiem pro reklamy zamétené na urcitou cilovou skupinu, pro kterou
je dana rozhlasova stanice piizptsobena.

Radio ma fadu vyhod, které z né¢j délaji zadaného prostfednika reklamy. Mezi
nejpodstatnéjsi patii nizka cenova dostupnost, rychlost a osobni forma osloveni.

Mnoho posluchac¢li bohuzel posloucha radio jen jako zvukovou kulisu a ¢asto se
pii ni vénuji jinym Cinnostem. Ty zamezuji ptijimani reklamniho sdé€leni, které pak
nemaji ocekavany ucinek. Moznym fesenim tohoto problému je vytvoieni zvukového

kontrastu, ktery vzbudi u posluchaci pozornost, a tim podporuje vnimani reklamy.6’

Venkovni reklama
Reklama ve venkovnim prostiedi méa v dnesni dobé obrovské pole plisobnosti na
velkém mnozZstvi ploch. Jeji vyvoj se projevuje ve vétSich forméatech, pohyblivosti,

umisténi, aktualité, pfidaném zvukovém doprovodu, nizkych cenach a geografické
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flexibilité.®® Negativa v§ak zaznamenava v oblasti mnoZstvi obsazenych informaci a

nizké selektivité, ktera hraje u reklamy vyznamnou roli. ¢

Internet

Rychlost a kapacita internetu je bezesporu jeho obrovskym plus pro reklamni
sdéleni. Cena reklamy na internetu se dnes pohybuje velmi nizko, proto se ned4 divit,
Ze nés na internetu obklopuje na mnoha mistech a vyraznéji, nez tomu bylo v minulosti.

Je vybornym zpiisobem k pfimému presmérovani na stranky spole¢nosti dané¢ho
produktu, jez casto spéje k jeho zakoupeni pies internet.

Jeho neomezeny prostor v§ak vede k vyznamnému poctu nachazejicich se
informaci, které blokuji jeho ucinnost.

Vzhledem k jeho vyhodam se z internetu stal vysoce konkurencni prostor otevieny

vsude uto¢icim reklamam.”°

2.4 Rozdéleni reklamy

Zakladni rozdéleni reklamy je fazeni do dvou skupin, kdy jedna ze skupin se
zamétfuje na produkt, oproti druhé, kterd se orientuje na propagaci firmy nebo
spole€nosti. Reklama, ktera se snazi propapagovat vyrobek se nazyva reklama
vyrobkova. Reklama, kterd propaguje firmu nebo spolec¢nost je oznaCovéna za reklamu
institucionalni nebo korporatni.

Reklamu dale d€lime do podskupin podle jejiho cile. Reklama mé& mnoho
funkci, od upoutani pozornosti ptfes informativnost az k docileni vétsiho zisku.

Hlavni déleni reklamy podle jejiho cile je na informacni, pfesvédCovaci a
pfipominkovou. Uz z nazvu informacni reklama jasné vyplyvd, ze jejim hlavnim

ukolem je informovat osobu, sluzbu nebo firmu. Informac¢ni reklama ma také snahu

68 BUTTERWORTH, A. LAURENCE, R. Pompeje: Zivouci mssto. 1. vydani, Praha: Pavel Dobrovsky-
BETA 2009. 5.272. ISBN 978-80-7306-380-1

OVYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama Jak dé&lat reklamu: 3. aktualizované a dopnéné vydani. Praha:
Grada 2010. s. 41. ISBN 978-80-247-3492-7
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podnitit v nas zdjem o vyrobek a vyvolat prvni vinu poptavky. Nejcastéji se pouziva k
podpoie nového produktu na trhu.

Druhou podskupinou je reklama piesvédCovaci, ktera se snazi o zvySeni
poptavky nabizeného vyrobku osobé, firmeé nebo spolecnosti. Pievazné se pouziva az
jako druhd faze, ktera navazuje na reklamu informacni.

Ttetim typem reklamy je reklama pfipominkova. Ta se vaze k ptfedchozim dvou
fazim, kdy pomaha trvale zachovat pozici vyrobku nebo sluzby na trhu. Reklama je také
pokladana za posledni tieti fazi, se kterou piichazi sestup jejiho cyklu.

Dal$im druhem reklamy je reklama obranna, kterd spadd pod reklamu
presvédCovaci. Tato reklama vznikla hlavné kvali konkurenci jako prostfedek pro
pozitivni ovlivnéni vefejnosti. Casto se také vyuziva k obhajeni pozice znacky nebo
vyrobku na trhu.

Poslednim druhem reklamy je reklama srovnavaci. Jejim cilem je porovnat jeji
produkt nebo sluzbu s konkurenci. Tento typ reklamy je nejcastéji vyuzivan k poukazani
na vyhody, které firma poskytuje oproti jinym konkurencnim vyrobkiim. Ty maji na trhu
vétSinou dominantni postaveni. Reklama tohoto druhu je vyuzivana jen ziidka, kvili jeji
neefektivnosti z dlouhodobého hlediska. 7!

Reklamu déle délime podle jejiho pole plisobnosti. Pii tvorbé reklamy je
dialezité vybrat odpovidajici médium, které bude reklamu nésledné prenéaset. Zadavatelé
a tvtrci se proto musi domluvit, pro jakou cilovou skupinu je reklama urcena, a jaké je
optimalni misto, které zprostfedkuje ideéalni pfenos informaci.

Reklamni sdéleni dnes mlizeme propagovat skrze klasicka nebo elektronicka
média. Mezi nimi najdeme samoziejmé televizi, rozhlas, tisk, outdoorové reklamni

plochy, indoorové reklamni plochy, internet, mobilni telefony, ambientni média, atd.”?

7L PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010.
s. 76. ISBN 978-80-247-3622-8
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2.5 Erotika v reklamé

Sexualita je pfirozenou soucasti lidské osobnosti. Je to zaroven produkt
kultury a estetiky a Casto se kvili tomu objevuje v uméni nebo reklamé. Podle
Maslowovy pyramidy hodnot je sex zatazeny v zakladnich fyziologickych potiebach
a zaroven je to jeden z naSich nejvyznaméjsich psychologickych apeld. Ve vnimani
sexu jsou vSak rozdily mezi muzskym a Zenskym pfistupem.

Motiv erotiky se v reklamé pouziva v obrazové nebo podobé a jejich
kombinaci. Zobrazeni erotiky milzeme casto vidét v riznych pojetich, ale jeji
nejbeznéjsi forma je znazornéni lidského téla, ktery je v soulad€ s nasimi zakonnymi
normami spolecnosti.”

Podle Steadmanova vyzkumu efektivnosti motiv erotiky v grafickém
zobrazeni nepomahd k zapamatovani znacky. To vSak z ¢asti vyvratil Wellerav
vyzkum, ktery prokazal, Ze toto vrzeni plati jen v pifipadé Zen. Pro¢ tomu tak je
popsal Tafinger ve své knize Sex v reklam¢. Muzi maji podle jeho zjisténi minimalni
kritéria pro sexualni touhy. Touhy maji maji spojené s mladim, anatomii, zdravim a
krasou opac¢ného pohlavi. U Zenského pohlavi je krasa a pfitazlivost vnimana jinak.
Zeny upfednostiiuji emocionalni ndboj pied erotickym.

Na konci devatenactého stoleti se zacly objevovat reklamy, které nesly motiv
sexu jako prostfedek k pfildkani potencidlnich spotiebitelti. Dikazy vSak nebyly pfimé,
protoze se v reklam¢ neobjevovaly klasicka sexudlni vyobrazeni. Reklamy prevazné
obsahovaly erotické podnéty, které nechavaly prostor pro predstavivost divaka.

Sex se v reklam¢ pouzival a podle predpokladl také bude pouzivat, jen jako
explicitni néstroj pisobici na nasi pozornost.

V oblasti reklamy se slovo sex nebo jiné sexudlni podnéty objevuji ve
Spojenych statech americkych kazdy den. Podle mnoha psychologli nejsou sice tyto

popudy patrné na védomé viditelné tirovni, ale jsou pfitomné vSude okolo nas.”*

73 SKLENCAR, P. Efektivnost’ pouZitia erotickych motivov vo vonkajsej reklame. 1. vydani. Dubnice nad
Vahom: Dubnicky technologicky institut v Dubnici nad Vahom, s.r.0., 2014. s.34. ISBN 978-80-89732-11-1
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Vzhledem k vysoké nachylnosti jednotlivce k sexu, je sex vyuzivan jako
prostfedek k nevédomému ovlivnéni. Pro nase podvédomi je mnohem snazsi zachytit
téma sexu jako stimul nasi pozornosti nez je tak u jinych témat.

Informace, kterd obsahuje sexudlni sd€leni znatelné zvySuje pozornost divaka,
protoze nevédomi reaguje na nasi vnitni touhu sexudlni intimity.”>

Pro reklamni tviirce se ukazal sex jako skvély motiv k pfildkani spottebiteld,
diky kterému mohou prodat vice. Kvili vysoké reakci na sex u lidi se snazi prodejci
pouzivat sexualni podprahovou reklamu jako motiv k ovlivnéni jejich rozhodnuti a ke
koupi jejich inzerovaného produktu. Kromé toho, také vyuzivaji sexudlni podnét k
tomu, aby si spotiebitelé déle uchovali reklamu v paméti.

Zatim nemUzeme potvrdit, Ze by sex stoprocentné pomahal ve vSech reklamach
jako nastroj ke zvySeni pozornosti spotiebitele a ke zvyseni prodeje. Mzeme ale fici, Ze
je ucinym prostiedkem v oblasti podprahové reklamy do urcité miry. Presto je sex
vyuzivany jako podprahovy stimul obsaZzeny v mnoha reklamnich sdélenich.

Kli¢ovou myslenkou vyuzivani sexu jako ptredmétu v podprahovych reklamach
je, ze jsme lehce zmanipulovatelni jednou z naSich nejvétSich zranitelnosti. Asi kazdy
clovek si nékdy koupil véc, kterou nepotieboval a poté se zamyslel ,,Pro¢ zrovna tohle
jsem si koupil?”. Odpovédi na tuhle otazku podle Keye je, ze si zkratka v nékterych

rozhodnutich nemizeme pomoci, protoze nas ovlada podvédomi. 76

7> O'BARR, W. M. “Subliminal” Advertising [online]. 2005. Dostupné z:http://muse.jhu.edu/journals/
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3 PODPRAHOVA REKLAMA

Je reklama skryta, tedy s obsazenym ukrytym poselstvim, jez ma piresveédcit
zékaznika védomym a zarovenl nevédomym zptisobem o koupi ur¢itého produktu nebo
sluzby.

Muizeme také fici, ze je to technika vyuZzivand k efektivnéjSimu ovlivnéni
spotiebitele a jeho nakupniho chovani, aniz by si toho byl spotiebitel védom.
Podprahova zprava je zasazena a ukryta v materidlu, ktery je cloveék schopen védomé
vnimat.”’

Dftive byli inzerenti reklam ¢asto obviiiovani z pouzivani podprahovych technik,
které manipuluji s chovanim spotiebitelti. Podle nékterych spotiebiteli je to v rozporu s
jejich autonomii. Na svou obranu se inzerenti h4jili tim, Ze podprahové reklama dodava
novy rozmeér té tradi¢ni.

Ustiednim problémem ale stile zistava fakt, e obavy vefejnosti jsou
podminéné dosud stoprocentné neprokazatelnym zjiSténim, jestli je podprahova zprava
v reklamé¢ natolik uc€inna, aby jednala za jeho ptijemce. Pokud by se tak stalo, vefejnost
by znovu projevila jasny nesouhlas s tim, ze producenti podprahovych sdéleni jednaji za
lidi, ktefi tyto zpravy pfijimaji. Zastanci podprahové reklamy naopak tvrdi, Ze mlze
subliminalni reklama pouze podvédomé budovat povédomi o znacce a ovlivnit chovani
spotiebitele jen ke koupi produktu. To, vice ¢i méné nijak zdsadné spotiebitele
neohrozuje.”®

Technika podprahového sdéleni v reklamé& je vystavena spotiebitelim,
vyobrazena na produktovych fotografiich, obchodnich znackach nebo jinych druzich, ve
kterych se objevuje. Po shlédnuti podprahové reklamy je ¢loveék

Reklama se uz od svého vzniku poji s mnoha symboly, nikoli jen s verbalni
komunikaci. Jeji neverbalni forma je vétSinou stézejnim bodem k jejimu pochopeni a

kli¢em k rozpoznani podprahovych technik. V reklamé se ¢im dal Castéji objevuji

77 O'BARR, W. M. “Subliminal” Advertising [online]. 2005. Dostupné z:http://muse.jhu.edu/journals/
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socidlni tabu, primordidlni archetypy a symboly tykajici se zenského a muzského
pohlavniho organu.

I kdyz se v nékterych ptipadech tato vyobrazeni nemohou povazovat za zcela
podprahové, kvili své rozpoznatelnosti napohled, jsou vnimané jesté pired jejich
zdanlivé nevinnou nominalni hodnotou. Tyto podoby podprahové zpravy jsou vSak

dostate¢né nendpadné, aby se jejich autofi zbavili mozné odpovédnosti.”

3.1 Pisobeni na spotiebitele

Podle jiz zminé€né skutecnosti vime, Ze spotiebitelské chovani miZze byt
pohanéno podprahovym piesvédcovacim procesem. V poslednich letech se proto vedlo
mnoho sporti o podprahovém plisobeni v reklamnich sdélenich. Neni pochyb o tom, Ze
se ho $iroka vefejnost obava, a také vi proc.

Dtvodem je jeho vliv na zdkladni fyziologické potieby Cloveka, které hraji vyznamnou
roli ve spotfebitelském chovani zikaznika.?

Ptikladem je pokus, ktery se snazil o vyvolani pocitu hladu u zkoumanych osob
pomoci sublimindlné vysilané zpravy ,,hovézi“. Tento pokus prokazal, ze nezalezi na
slove, které je vyslané, ale na spravném podnétu, ktery vyvold u ¢lovéka ocekavanou
reakci. To znamend, ze nezalezi jaké jidlo nebo napoj na nas podprahové plisobi, ale na
vyznamu, které s sebou urcité slovo nebo symbol nese. Kvilli tomu se u ucastnikli
experimentu neprojevila chut’ na hovézi, ale pocit hladu.

Stejné tak tomu je u podprahové stimulace, ktera se zaméfuje na potiebu se
napit.

Vliv piti na naSe chovani se projevuje ihned po podvédomém piijeti
subliminalniho piisobeni obsahujici vyraz ,,Zizen” a ,ssucho”. Tato akce v nds

automaticky vyvolava reakci, kterd nas nuti se napit.

7% O'BARR, W. M. “Subliminal” Advertising [online]. 2005. Dostupné z:http://muse.jhu.edu/journals/
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Podprahové piesvédCovani v reklamé na nas muze také plsobit hospodaiskym
kontextem, tedy ovlivnénim nasi spotiebitelské volby. To mize mit za nasledek
upiednostnéni urcitého vyrobku pifed jinymi. Tento druh ovlivnéni vSak nemusi
fungovat sdm o sob¢, ale ve spojeni s informacemi, které jsou uvedeny v reklamnim

sdéleni zpiisobem, ktery neni podprahovy.3!

3.2 Kanaly subliminalniho sdéleni

Vétsina odbornikli na podprahové vnimani se domniva, ze existuji tii kanaly,
diky kterym miZeme byt ovlivnéni pomoci podprahové reklamy. Mezi témito tfemi
typy se nachazi ovlivnéni prostiednictvim vizualnich podnéta, neslySitelnych podnéti
nebo podnétu, ve kterém je vlozeny objekt se sexualni tématikou. (moore 1982)

U prvniho typu s podprahovym vizudlnim podnétem je stimulace vnimana skrze
zrak smérem k podvédomi. Podnéty jsou obvykle ukryté na obrazovce, kde v rychlosti
jen probleskou. Jejich pfili§ vysoka rychlost objeveni se a zmizeni, ndm znemoznuje je
védome zpozorovat. Nejcastéji se tento druh podprahové stimulace pouziva v reklaméch
na televizni obrazovce a ve filmech s cilem ovlivnéni chovani divéka.

Dalsi typ podprahového plisobeni v reklamé je vniméni za pomoci zvukovych
podnétii. Ke stimulaci dochazi prostfednictvim zvukového zaznamu, ktery dominantné
piekryva podprahovy zvuk tak, aby jej védoma mysl nepostiehla. Druhou moznosti pro
sublimindlni pfijiméni tzv. subaudible zvukl v reklam¢ je nahravka, kterd je nahrana
béznym zplsobem, ale vsazena pozpatku do hudby nebo jiného sd€leni. Backmasking
se snazi o ovlivnéni posluchace piehratim nahravky pozpatku, nikoli vpted.

Ttetim typem je ovlivnéni reklamou prostfednictvim podprahovée ukryvajicichse
sexudlnich objektlt nebo slov. Obrazy nebo slova se sexudlni tématikou jsou umistény
tak, aby neprosly subjektivni prah. Mohou se objevovat zejména v tiskovych reklamach

nebo na obalech vyrobkd.
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3.3 Vyzkum podprahové reklamy

Obecné muzeme fici, ze nazory, které nevyvraci, ba naopak potvrzuji silu a
ucinnost podprahového pisobeni v reklamé, jsou podloZzeny mnoha experimenty a
vyzkumy zminénych odbornikli. Mnozi z nich potvrzuji, ze méla podprahova reklama
vliv motivacnich stavli predevSim u ucastnikii vyzkumu, kteti piijimali podprahové
zpravy, orientujici se piimo na né. Jako naptiklad u skupiny lidi, ktefi pocitovali chut’
napit se, po shlédnuti podprahové reklamy dokazovali, Ze jejich uroven zizné se zvySila
az o uroven. Toto zjiSténi napovida, Ze je podprahova reklama zavisla na tom, zda
jedinec pocituje potiebu, kterou ma reklama s podprahovym sdélenim podnitit a zesilit.

Po téchto zjiSténi néasledné zacal Karremans experimentovat s podprahovou
reklamou a potiebou zizn€. Z jeho experimentalnich vyzkumil vime, Ze si ucastnici
vyzkumu vybrali vzdy tu znacku napoje, ktera byla v reklamé podprahové vlozena. Je
tteba podotknout, Ze vSichni zkoumani lidé pocitovali Zizen uz pted shlédnutim
reklamy a také, ze Karremans testoval nékolik znacek napojt, které byly obsazené v

subliminalnich reklamach. 32

Podobné experimenty provedl Strathanem s Bermeitingerem, které potvrzuji
znacné vlivy podprahové reklamy u jedinct, ktefi pocit'uji tnavu, smutek a nebo zizen.
Vnimani fyziologickych zmén a potieb je obzvlasté dilezité pro subliminalni reklamu,
kterd nevykazuje u¢innou schopnost ovlivnit ty, ktefi nepocituji unavu, zizeni nebo jiné
faktory ovliviujici nase chovani. Zasadnim ¢initelem v podprahové reklamé je predmét
motivace u ptijemct, bez které nebyly mozné prokazat vlivy podprahového ptisobeni.

Dalsi vyzkum, ktery provedl Cooper a Cooper prokazal G¢innost podprahového
sd€leni tim, ze prvni zkoumand skupina respondenti byla vystavena piisobeni
podprahového sdéleni ukrytého v televiznim programu, ktery mél navodit pocit Zizné€.
Oproti tomu, druhd skupina shlédla cist¢ televizni program bez jakékoliv stopy

podprahového plsobeni a ve vysledku neuvedla ani zminku o pocitu zizng.%3
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Na zéklad¢ vyzkumnych zjisténi Moora je podprahové plsobeni aplikované v
reklamnim sdéleni jako marketingovy trik, pouze na nizké urovni s malou
pravdépodobnosti ispéchu ovlivnéni chovani spotiebitell. 34

Podle Moora je také diilezité, jakou silou podprahové sdéleni plisobi. U mnoha
vyzkumd, které jeho uc¢innost vyvraci bylo plisobeni pfili§ slabé na to, aby si jej vSimla
vétsina dotazovanych lidi, a proto mé jen minimalni vliv na jejich chovani. Moore déle
vysvétluje, Ze nejvétSim problémem vyvracejicich vyzkumi je skute¢nost, Ze byla
vénovana nedostate¢na pozornost tomu, aby stimuly byly vhodné podprahové. Pokud se
tak stalo, tyto podnéty by byly povazovany za ¢astecné podprahové nebo naproti tomu
zpozorovatelné pro védomi, takze prakticky neexistovalo.®

Informovanost vefejnosti vede k zavéru, ze je dnes podprahové vnimani a jeho
vyuziti v reklam& brané jako rozeznatelnou soucasti kultury. Navzdory tomu s nim
vetejnost nesouhlasi, spiSe ho vnima jako neetické, nepfijatelné a Skodlivé chovani v
odvétvi reklamy.

Studie také upozornila na to, Zze pokud by se spotiebitel¢ dozvedéli o jejim
vyuziti u konkrétni znacky, znamenalo by to pietransformovani jejich spotiebitelského
chovani. Na trhu by nésledné zacaly vznikat zcela nové znacky, které by nebyly s
praktikami podprahového sdéleni spojovany.

Existence podprahového plisobeni v reklamé je v soucasné dobé nezadouci, a

proto je v fad¢é zemi podprahova reklama zdkonem zakazana.3¢

3.4 Regulace reklamy a podprahové reklamy

Reklamu uz od jejiho zrodu zacala pomalu provazet jista opatfeni, kterd se snazi
chrénit jak spotiebitele a spolecnost, tak toho, kdo za reklamou stoji. DneSni regulace
reklamy je ¢lenéna na Ctyfi systémy, kterymi jsou verejné pravo, soukromé pravo, eticka

regulace a systém pravni tipravy reklamy v Ceské republice.

8 MOORE, T.E. Journal of Marketing, Subliminal Advertising: What You See Is What You Get. [online]
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Systémy se pak ¢leni®’;
Veftejné pravo:

a) Zékon o regulaci reklamy.
b) Trestni zakon.

c¢) Piestupkovy zakon.

d) Zékon o provozovani rozhlasového a TV vysilani.

Soukromé pravo:
a) Obchodni zakonik.
b) Obcansky zékonik.

¢) Autorské pravo.

Etick4 samoregulace:
a) Vznik a ¢innost Rady pro reklamu.

b) Zasady Etické reklamni praxe.

Rok 1995 s sebou piinesl mnoho zmén v zédkonu o regulaci reklamy, pfijaty
parlamentem Ceské republiky. Hlavnim impulzem bylo ¢asté obchazeni zakonti nebo
jeho beztrestné nedodrzovani.

Podle zédkona o regulaci reklamy;
Clanek I.
Obecna ustanoveni
§2

Zakazuje se: b) reklama zalozena na podprahovém vnimani.

Reklama podprahova je postihovana mimotadnou pokutou: od 2 do 5 péti mil. korun.®

87 WINTER, F. a kolektiv autorii. Pravo a reklama. Praha: Pravnické a ekonomické nakladatelstvi a
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Jiz na zacatku roku 2015 se v médiich zaCaly objevovat zpravy o tom, Ze by
mélo dojit k vypusténi zakazu podprahové reklamy ze zdkona o regulaci reklamy ¢.
40/1995 Sb. Informace ovSem byly mylné, protoZe se nejednalo o povoleni podprahové
reklamy, nybrz o novelu, ktera vstoupila v platnost 17.8.2015. Ta ji z dtivodu duplicity
v pravnich ptedpisech vypustila ze zdkona o regulaci reklamy, protoze se jiz nachazi v

zékoné o ochrané spottebitele jako nekald obchodni praktika.®

8 BussinesInfo,cz. Vefejnopravni regulace reklamy. [online]. 2015. Dostupné z:
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/verejnopravni-regulace-reklamy-ppbi-70162.html#!&chapter=2
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PRAKTICKA CAST
4 EMPIRICKY VYZKUM

Prakticka Cast bakalaiské prace se zamétfuje na vyzkum vefejného minéni
o podprahovém vnimani, jeho vyuziti a G¢incich na lidskou psychiku. Déle se tato c¢ast
zamé&fuje na to, jestli UCastnici vyzkumu poznaji ptitomnost skryté podprahové
zpravy na dvou ze tii pfiloZzenych obrazcich, ve kterych se zpravy ukryvaji.
Prakticka ¢ast ma také urcit, zda si respondenti mysli, Ze jsou pod vlivem
podprahového pilisobeni v reklamé ¢i jiné formé ze strany médii.
Smyslem vyzkumu je zjiSténi Grovné vetfejného povédomi o problematice
podprahového vnimani a jeho ptisobeni na lidskou psychiku.
Vyzkum v neposledni fadé usiluje o ziskani nejpfesnéjsich informaci, které dokazi

potvrdit nebo vyvratit zminéné hypotézy.

4.1 Casova organizace vyzkumu

Dotaznikové Setfeni bylo provadéno v Olomouci od poloviny ledna do konce
unora 2016 na internetové strance Google.cz. Jednou z mnoha funkci internetového
vyhledavace je sluzba, ktera slouzi k vytvofeni vlastniho dotazniku. Tento zpisob
dotaznikového Setfeni jsem pouzila z divodu jeho rychlého vytvofeni a ziskani
respondentll, ktefi jej mohou vyplnit nenésiln€ ve svém volném Case a prostiedi, které si
sami zvoli. Zaroven predstavuje nulové naklady a rychlou automatickou analyzu

odpovédi v podobé grafii s presnymi udaji.

4.2 Vyzkumny vzorek a metodika

Vyzkumny dotaznik byl roz$ifen mezi respondenty pies e-mailové adresy
a sdilenymi odkazy umisténych na socialni siti Facebook. Cilem vyzkumného vzorku
bylo ziskani sta respondentii, kteti pravdivé odpovi na vSechny uvedené otazky v

dotazniku. Dale se snazil o vytéZeni rozmanitého seskupeni respondenti s odliSnym
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nejvysSim dosazenym vzdélanim a pestrosti vékovych kategorii u ucastnikti. Dotaznik
byl anonymni a Sifen mezi lidmi ve mésté Praha a Olomouc.
Dotaznikové Setfeni ziskalo pfesné 100 respondenttl, z nichZ bylo 64 procent zZen
a 36 procent muZzu.
Respondenti byly riznych vékovych kategorii ve slozeni z 1 (1%) respondenta
ve veku 10-15 let, 16 (16%) respondentil ve véku 16-20 let, 27 (27%) respondentl
ve veku 21-26 let, 21 (21%) respondentii ve véku 27-35 let a 32 (32%) respondentl
ve veéku 36 a vice.
Zakladni skolu jako nejvyssi dosazené vzdélani uvedlo 10 (10%) respondentt,
Stiedni odbornou Skolu odpoveédéli 4 (4%) respondenti, Stiedni Skolu uvedla nejvétsi
¢ast respondentll v poctu 48 (48%) respondentli, Vyssi odbornou Skolu uvedli 3 (3%)
respondenti a zbylych 35 (35%) respondentt uvedlo Vysokou skolu. (viz. graf ¢. 3)
Graf 1: Pohlavi respondent
Graf 2: VEk respondentii

Graf 3: Nejvyssi dosazené vzdélani respondent

0-15 let

® Zeny © Muz

6-20 let || @
@)

® 1 @1
@ 21-26 let ® 27-35 let
@ 36 let a vice

Dotaznik se v prvni ¢asti ptal na pohlavi, vékovou kategorii a nejvyssi dosazené
vzdélani respondenta.
Ve druhé ¢asti dotazniku se otazky tykaly podprahového vniméani, jeho vyuziti,

pusobeni, ochrany pied nim apod.
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Posledni ¢ast dotazniku se ptala respondentl na to, jestli se na ptiloZzenych
obrazcich skryva podprahova zprava.
Standardizovany dotaznik byl sestaven z celkem 22 otazek, které nabizely pouze
uzaviené odpovédi. Jedna z nich méla podobu pétistupniové Skaly, ktera znazornovala
Casovou intenzitu piijimanych podprahovych sdéleni, které jsou podle odhadu

respondenti vystaveni.

4.3 Vyzkumné otazky a hypotézy

Otazka ¢. 1: Védi vsichni respondenti, co znamena podprahové vnimani?

Otazka €. 2: Mysli si vice nez polovina respondentd, Ze existuje zptisob, ktery zabrani
podprahovému pfijimani informaci?

Otazka €. 3: Domniva se vice nez polovina respondentti, Ze v posledni dob¢ zachytila
podprahovou zpravu?

Otazka €. 4: Pozna vice neZz polovina respondentil podprahovou zpravu, ktera
se ukryva v reklamnim sdé€leni znacky Heineken?

Otazka ¢. 5: Mysli si vétsSina respondentd, Ze je podprahova reklama nezakonna?

Hypotéza €. 1: VSichni respondenti védi, co znamena podprahové vnimani.

Hypotéza €. 2: Vice nez polovina respondentil si mysli, Ze existuje zplisob zabranujici
podprahovému pfijimani informaci.

Hypotéza €. 3: Vice nez ¢tvrtina respondentd se domniva, ze v posledni dobé védomé
zachytila podprahovou zpravu.

Hypotéza €. 4: Vice nez polovina respondentii pozna podprahovou zpravu ukryvajici
se v reklamnim sdéleni znacky Heineken.

Hypotéza €. 5: VSichni respondenti si mysli, Ze podprahova vnimani neni nezdkonna.

4.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Otazky ¢. 1, 2 a 3 jiz byly uvedeny a vysvétleny v piedchozi
podkapitole ,,Vyzkumné otdzky a hypotézy”, kterd se zabyva jejim obsahem,

odpovéd'mi a grafickym znazornénim.
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Otazka ¢. 4: Setkal/a jste se jiZ s pojmem podprahové vnimani?

Z celkového poctu respondentll odpovédéla vétSina dotazovanych na otazku, zda
se jiz setkala s pojmem podprahovym vnimanim ,,Ano”. Ptesné¢ 77 (77%)
dotazovanych. Odpoveéd ,,Nevim” zvolilo 6 (6%) respondenti a zbylych 17%

respondentli odpovédélo na otazku,,Ne”. To znamend, Ze se 17 respondentli s pojmem

podprahové vnimani zatim nesetkalo.

Graf 4: Odpovédi na otazku ¢. 4
Graf 5: Odpovédi na otazku €. 5
Graf 6: Odpovédi na otazku €. 6

Ano @ Ne
® Nevim

O TT%
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@ Spise ano
@ Spise ne
® Ne

® Ano
® Spise ano
@ Spise ne
® Ne
@ Nevi

Otazka €. 5: Dokéazal/a by jste vysvétlit, co podprahové vnimani znamena?
VEtsi nez Ctvrtinova €ast ucastnikl vyzkumu odpovédéla, Ze by dokéazala vysvétlit
pojem podprahové vnimani. Presnéji 31 (31%) respondent. V grafu také dominuje
skupina s odpovédi ,,SpiSe ano”. Tu oznacilo 37 (37%) respondentd. Tteti nejvyssi
pocet odpovedi zaznamenala moznost ,,SpiSe ne” s 19 (19%) respondenty. Zbylych 13

(13%) respondentli zvolilo odpovéd’ ,,Ne”, protoZze by jiz zminény pojem vysvétlit

nedokazali.
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Otazka €. 6: Myslite si, Ze je podprahova zprava skryta manipulace?

Vétsina respondentii odpovédéla na otazku kladnym zpiisobem. Piesnéji 35
respondentlt (35%) zvolilo moznost, ktera zastupovala odpovéd pfirovnavajici
podprahovou zpravu ke skryté manipulaci. 38 (38%) respondentit vybralo
moznost ,,SpiSe ano”, kterd se také ptiklani k tomuto pfirovnani. 5 (5%) a 6 (6%)
dotazovanych odpovédélo ,Ne” ¢i ,,SpiSe ne”. Zbylych 16 (16%) se zvlasté

nevyhranilo, a proto zvolilo moznost ,,Nevim”.

Otazka ¢. 7: Myslite si, Ze jsou v reklamach ukryté podprahové zpravy?

Nejvétsi pocet dotazovanych, presnéji 44 (44%) odpovédelo na otdzku ,,Ano”.
Podle jejich minéni jsou v reklaméch ukryté podprahové zpravy. Podobné odpovédéla
30 (30%) clennd cast odpovidajicich, kterd se také domnivala, ze se podprahové
reklamy spiSe objevuji, nez ne. Tieti moznost ,,SpiSe ne” zvolilo 8 (8%) dotazovanych.
Jasnou zdpornou odpovéd” vybrala 3 (3%) cElennd skupina respondentid. Nezaujaté

odpovédélo 15 (15%) ze 100 ztcastnénych svoji volbou ,,Nevim”.

Otazka ¢. 8: Domnivate se, Ze jste imunni vii¢i podprahovym zpravam?

Z moznych 5 odpovédi na tuto otazku dosahovaly 4 skoro stejného poctu
respondentli. Nejcastéjsi odpovéd s 27 (27%) respondenty byla ,,Moznd”. Totoznym
vyslednym poctem odpovédi byly moznosti ,,Ne” a ,,Nevim”. Oboji vybralo 23 (23%)
respondentli. Odpovéd’ ,,Ano” zvolila jen mala cCast respondentti, kterou zastupovali 3
lidé. Zbylou moznost ,,Jen nékterym”, kterd se snazila o zmateni Gcastniki vybralo

presné 24 ze 100 (24%) dotazovanych lidi.

Otazka ¢. 9: Myslite si, Ze jste se v minulosti setkal s podprahovou zpravou?
Nejpocetnéji zastoupenou odpoveédi u této otazky byla moznost ,,Ano” se 65%
(65 respondentll) vétSinou ucastnikll, ktefi se domnivaji, ze se v minulosti jiz setkali
s podprahovym sdélenim. 22 (22%) respondentd si mysli, Ze se s nim v minulosti
setkalo jen mozna. Presné 10 (10%) lidi neveédélo, zda ano a zbyli 3 1idé (3%) se podle

jejich ndzoru s podprahovou reklamou doposud nesetkali.
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Graf 7: Odpovédi na otazku €. 7

Graf. 8: Odpovédi na otazku €. 8

Graf 9: Odpovédi na otazku €. 9
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Graf 10: Odpovédi na otazku ¢. 10

Graf 11: Odpovédi na otadzku €. 11

Graf 12: Odpovédi na otazku €. 12

® Ano © Ne
@ Mozna

Otazka ¢&. 10: Domnivite se, Ze je podprahové vnimani v Ceské republice legalni?

Skoro polovina, tedy 49 (49%) dotazovanych je spravné presvédcena o tom, Ze je
podprahové vniméani v Ceské republice v souladu s pravnimi predpisy. Otazka vsak
mohla byt matouci pro ty, ktefi védi, ze je podprahové plisobeni na spotiebitele skrze
reklamu zidkonem zakdzané, a proto zvolili druhou moZnost odpoveédi ,,Ne”.

Odpoveéd’ ,,Ne” se v dotazniku objevila presné 27 krat (27%). Zbylou moznost ,,Mozna”

oznacilo 24 (24%) lidi.

® Ano @ Ne
@ Mozna

® Ano ® Ne
@ Mozna
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Otazka ¢. 11: Myslite si, Ze se objevuji podprahové zpravy ve filmech?

U této otazky oznacilo 53 (53%) recipientli odpoveéd’, ktera tvrdi existenci
podprahovych zprav ve filmech. Druhou moznost zvolilo 37 lidi (37%), podle kterych
se podprahové zpravy objevuji ve filmech jen ,,Moznd”. Nejméné zastoupenou
odpovédi 10 (10%) recipienty byla moznost ,Ne”, kterd tvrzeni o existenci

podprahovych zprav jasné popira.

Otazka ¢. 12: Myslite si, Ze se podprahové signaly objevuji v radiu?

Odpovédi na tuto otazku se velice podobaly piredchozim odpovédim.
Pouze o jednoho ¢lovéka méné nez tomu bylo u pfedchozi otazky tvofi skupina
recipientll, kteti zvolili mozZnost ,,Ano”. Celkem 52 (52%) lidi. O trochu vyssi pocet
zacastnénych volil spravnou moznost ,,Ne”, kterou zastupovalo 12 (12%)

odpovidajicich. Odpoveéd’ ,,Mo0znd” oznacilo 36 (36%) lidi.

Otazka ¢. 13: Domnivate se, Ze by jste byl/a schopny/a védomé zachytit
podprahovou zpravu nebo signal?

Zajimavym udajem jsou odpovédi, které kladné reaguji na tuto otazku.
Velka cast dotazanych odpovédéla, ze se domniva, ze by byla schopna zachytit
podprahovou zpravu nebo signal. 54 (54%) c¢lenna skupina se vSak domniva mylné,
kdyZ oznacila odpoveéd’ ,,Ano”. Protikladem této skupiny je skupina o 19 recipientech,
ktefi uvedli moznost ,,Ne”, protoze si nemysli, ze by byli védomé schopni zaznamenani
podprahového signalu nebo zpravy. Odpoveéd’ ,,Mozna” zvolila skupina o 27 (27%)

zucCastnénych.

Otizka ¢. 14: Rekl/a by jste, Ze dokaZe podprahova zpriva nebo signal ovlivnit
Vase chovani?
Az 33 (33%) dotazovanych vypovédélo, Ze si mysli, ze je podprahova zprava nebo
signal ovlivnit dokdze. Jen 11 (11%) recipientd zvolilo mozZnost ,,Ne” a 33 z nich
zvolilo odpovéd’ ,,Moznd”. Na vybér byla i moznost ,,Nevim”, kterou vybralo az 22

(22%) dotazovanych, ktefi si jeho vlivem nejsou zcela jisti.
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Graf 13: Odpovédi na otdzku ¢. 13
Graf 14: Odpovédi na otazku ¢. 14
Graf 15: Odpovédi na otazku €. 15

Otazka ¢. 15: Myslite si, Ze existuje zptisob, ktery by zabranil vnimani
podprahovych zprav nebo signali?
Az 44 (44%), tedy nejvyssi st dotazovanych si mysli, Ze mozna existuje zptsob,
ktery by tomuto vnimani zabranil. Toto tvrzeni vSak popira 33 lidi (33%), ktefi veéti, ze
zadny zpisob, ktery by nas pied podprahovym plisobenim ochranil neni. Protiklad této

odpovédi zastava zbylych 23 (23%) recipientd.

Otazka €. 16: Zaznamenal/a jste v posledni dobé zvukovou nebo obrazovou
stopu, kterou by jste prisoudil/a podprahovému vysilani?

Pocet recipientli u jednotlivych odpovédi u této otazky byl viceméné zastoupen
stejnym poctem. Mirny naskok vSak zastupovala odpovéd’ ,,Ne”. Tu vybralo 32 (32%)
recipientll, ktefi jsou presvédCeni o tom, ze zadnou stopu podprahového vysilani
nezaznamenali. Moznost ,,Ano” zvolilo 25 (25%) recipientli, ktefi jsou zdanlivé
pfesvédCeni o jejim zaznamenani v posledni dobé. Odpovéd’ ,,Mozna” oznacilo 17

dotazovanych lidi (17%) a ,,Nevim” pak tvofi ¢ast 26 (26%) dotazovanych ze 100.
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Graf 16: Odpovédi na otazku €. 16
Graf 17: Odpovédi na otazku ¢. 17
Graf 18: Odpovédi naotazku €. 18
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Otazka ¢. 17: Jak Casto si myslite, Ze prijimate podprahové signaly?

Pro tuto odpovéd’ byla v dotazniku umisténa stupnice, kterd symbolizuje intenzitu
prijimaného podprahového signalu, ze které si recipient vybere z moznosti 1-5, kdy 1
znamena ,,Vibec” a 5 ,,Neustale”. Nejnizs§i pocet zaznamenala moznost ,,Vibec”. Tu
zvolilo 6 (6%) recipientil. 14 (14%) z nich zvolilo stupeii 4. Pouze 8 (8%) z nich zvolilo
stupent 1 a 21 (21%) z dotazovanych si mysli, Ze je intenzita pifijimaného vysilani na

stupni 2. Nejvyssi pocet zastoupil stupeni 3, ktery oznacilo 50 (50%) z nich.

Otazka €. 18: Domnivite se, Ze je podprahové vnimani nebezpecné?
V piipadé této otazky odpovédelo 28 (28%) dotazovanych, ze je podle nich
podprahové vnimani nebezpecné. 32 (32%) z nich vypovédelo, ze neni nebezpecné a 40

(40%) dotazovanych oznacilo odpovéd’ ,,Nevim”.

Otazka ¢. 19: Myslite si, Ze po shlédnuti podprahové zpravy na Vas miiZe mit

jeho sdéleni dozivotni vliv?
Nejvétsi zastoupeni recipientd méla odpoveéd ,,Ne”. Tu zvolilo az 57 (57%)
recipientll, ktefi si nejsou védomi jeho silného ucinku na nase podvédomi. Druhou
nejvice zastoupenou odpovédi s 36 (36%) dotazovanymi byla moznost ,,Mozna”.

Nejmensi skupinou byla odpovéd’ ,,Ano”, kterou zvolilo pouze 7 (7%) lidi.
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Graf 19: Odpovédi na otazku €. 19
Graf 20: Odpovédi na otazku ¢. 20
Graf 21: Odpovédi na otazku ¢. 21
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Otazka ¢. 20: Myslite si, Ze se na obrazku €. 1 ukryva podprahova zprava?

K této dotaznikové otazce byl pfiloZzeny obrazek, ktery v sob& neukryval Zadné
podprahové sdé€leni.

Drtiva vétSina recipientd odpovédéla na otazku spravné s vybérem odpovédi ,,Ne”.

Ptesnéji 81 (81%) ucastnikli. Zbylych 19 (19%) oznacilo odpovéd’ ,,Ano”, protoze se

domnivalo ukrytého podprahového sdéleni na obrazku.

Otazka ¢. 21: Myslite si, Ze se na obrazku €. 2. ukryva podprahova zprava?
K této dotaznikové otdzce byl ptilozeny obrazek s ukrytou podprahovou zpravou.
V tomto ptipad¢ vétsSina dotazovanych odpovédéla na otazku spravné. Celkovy
pocet spravné odpovédi byl 57 (57%) a zbylych 43 (43%) odpovédi popiralo existenci

ukryté podprahové zpravy na obrazku.
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Otazka ¢. 22: Myslite si, Ze se na obrazku €. 3 ukryva podprahova zprava?
Na pfiloZzeném obrazku u posledni otazky se ukrytd podprahova zprava nachézela.
Jasnou ptevahou v odpovédich zaznamenala moznost ,,Ano”, kterou zvolilo piesné
70 (70%) dotazovanych. Zbylych 30 (30%) z nich se zmylilo, kdyZz oznacilo
odpovéd’ ,,Ne”.

® Ano ® Ne

Graf 22: Odpovédi na otazku €. 22

4.5 Interpretace a diskuze vysledki

Hypotéza ¢. 1: VSichni respondenti dotazniku védi, co znamena podprahové
vnimani.

Tato hypotéza byla dotaznikovym Setfenim vyvracena. Analyza otazek ¢. 4 a 5
jasné prokazuje, ze vSichni lidé neveédi, co znamena podprahové vnimani. Vysledky u
obou otazek dokazuji, Ze pocet recipientii, ktefi se jiz v minulosti setkali s pojmem
podprahové vnimani a poctem recipientl, ktefi tento pojem dokazi vysvétlit je
nedostatecny, aby mohl hypotézu €. 1 potvrdit.
Na otazku ¢. 4 odpovédélo pouze 77 dotazovanych, kteti uvedli, ze védi, co podprahové
vnimani znamena. U otazky ¢. 5 odpovédélo jen 31 recipientll, ze jsou schopni vysvétlit
pojem podprahového vnimani. DalSich 37 z nich uvedlo, Ze by spiSe dokézali vysvétlit

tento pojem, ale nedokazi odpovédeét s jistotou.
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Hypotéza €. 2: Vice neZ polovina respondenti dotazniku si mysli, Ze existuje
zpusob zabranujici podprahovému piijimani informaci.
Hypotéza ¢. 2 byla také vyvracena pomoci vyzkumu. Vysledky ukazaly, Ze pouze
mensi nez poloviéni ¢ast recipienti odpovéd€la na otdzku zda si mysli, ze existuje
zpusob, ktery by zabranil podprahovému vnimdani, ano. 23 z nich vSak nestaci k

potvrzeni hypotézy €. 2.

Hypotéza & 3: Ctvrtina respondentii dotazniku se domniva, Ze v posledni dobé
védomé zachytila podprahovou zpravu.
Hypotéza €. 3 byla potvrzena. Pfesné Ctvrtina, tedy 25 respondentli dotazniku u
otazky, zdali si respondent mysli, Zze v posledni dobé védomé zachytil podprahovou
zpravu uvedla, ze ano. [ kdyz vétsi ¢ast dotazovanych odpovédéla ,,Ne” nebo ,,Nevim”,

tento pocet 25 dotazujicich staci k potvrzeni stanovené hypotézy.

Hypotéza ¢. 4: Vice nez polovina respondentii dotazniku pozna podprahovou
zpravu ukryvajici se v reklamnim sdéleni znacky Heineken.
Tato hypotéza byla potvrzena. Pfesné 57 respondenti v dotazniku odpovédelo, Ze se v

reklamnim sdéleni znacky Heineken ukryva podprahova zprava.

Hypotéza €. 5: VSichni respondenti dotazniku si mysli, Ze podprahové vnimani
neni nezikonné.

Hypotéza €. 5 byla dotaznikovym Setfenim vyvracena. Az 49 respondentti uvedlo,
ze je podprahové vnimani v souladu s pravnimi ptedpisy. Tento pocet vSak nestacil k

potvrzeni.
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ZAVER

Cilem této bakalatské prace bylo objasnéni piisobeni podprahového vnimani na
nasi psychiku a chovani, které po jeho procesu nastdva. Dale nastinéni problematiky,
ktera s podprahovym vnimanim, reklamou a podprahovou reklamou souvisi. Jejim
ukolem bylo seznameni s historii jiz zminénych témat a dosvédcujici analyza existence
podprahovych technik uzitych v reklamnim sdéleni. Tato prace si také kladla za cil
Cerpat informace z cizojazyénych zdroj, kvili nedostatecujicimu mnozstvi ¢eskych
pramend.

Cilem praktické ¢asti prace bylo zaméteni na povédomi podprahového vnimani
a jeho vyuziti z pohledu Siroké vefejnosti.

Vsechny tyto kladené cile teoretick¢é a praktické casti se podatilo splnit.
Dotaznikovy vyzkum odpovédél na vSechny otazky a hypotézy, které byly jeho cilem.

Diky dotaznikovému Setfeni vime, Ze urovenl povédomi Siroké vefejnosti
vzhledem k problematice podprahového vnimani, jeho vyuzitim a véci s nim spojenym,
neni pfili§ vysokd. DozvédéEli jsme se od recipientl napiiklad, ze neznaji silu jeho vlivil

na lidské podvédomi a netusi, Ze jej nemohou védom¢ zaznamenat.
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