V. KAPITOLA: GESTALTISTICKE PRINCIPY A VNIMANI
AUDIOVIZUALNICH KOMUNIKATU

REKLAMA

Vyznamné se gestaltisticke percepCni principy projevuji v
reklamé, kde jsou jednotlivé Casti kombinovany s cilem
vytvorit celkovy ucinek ¢i dojem.

NEJDE TAK PRIMARNE O FAKTA CI RACIONALNI LOGIKU.

Vétsina konzumentu reklamy ji neregistruje detailné, ale
sleduje celkovy dojem-image. Reklama, ktera nevyvolava
emocionalni odpovéd’ neni uspésna.




s Dochazi k posunu od funkce odpovidajici na
otazku:

1/ co tento produkt umi - zduraznujici racionalni
dispozice zbozi

2/ K otazce - co tento produkt znamena pro mé,
jaké ma vztahy kK druhym.

s Jinymi slovy jde o identifikaci pozice
konzumenta, jeho charakteristik, resp. pracuje se
se socialni povahou reklamy.




. IMAGE ADVERTISING¥,

s Konstrukce osobni a personalni image se stala
naplni reklamy a vizualni jazyk reklamy vstoupil do
nasich kazdodennich zivotu a ovliviiuje tak
vyznamn¢ definici jak spolu lidé interaguyi.

m Jak v tiSt€nych mediich, tak v televizi funguje
reklama jako metafora, ktera ma za cil

posilit identifikaci s produktem.




s Reklama pracuje s percepcni logikou
konzumenta a Cini z produktu:

1/ zakladni soucast vizualni story
2/ metaforu socialni odmény

s Toho neni mozné dosahnou prostrednictvim
linearni logiky.

Uspésnost reklamy spiSe zaleZi na
formovani celku,
ve kterém jsou vSechny
casti neoddélitelné od celku.




LJMAGE ADVERTISING*

m predstavuje zbozi jako piktografické symboly
spojené holisticky s pozitivni socialni zkuSenosti
prostrednictvim percepcni logiky.

m Gestaltiste s1 prvni uvédomili, Ze

AMBIVALENCE
je mocnym spojencem pri vtahovani do obrazu
spojujice jej s nasSimi

POTREBAMI A PRANIMI.




s Tato ,,amplifikace ambivalence® je typicka napf. u
komixu.

s V reklame to znamena, ze:

1/ obraz je strukturovan dostate¢né specificky, aby
pritahl vhodnou cilovou skupinu a

2/ dostateCné ambivalentné, aby se v ném
potencialni konzumenti nasli, aby jej ,,znovu
vytvorili‘
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m Reklama musi slibovat cosi lepsSiho tim, ze zvySuje
mnozstvi a typ asociaci, které¢ mohou byt
generovany z obrazu.

s PercepcCni logika a vizualni gramatika téchto
asociaci muze pracovat na vice rovinach od
individualni az po socialné sdilené.

s Postupnym opakovanim uzivaji jedinci asociace
»produkt-image* jako nastroje pro
uprednostnovani postoju a behavioralnich asociaci
u dalSich konzumentt.

s Reklama znamena soucasné hluboké osobnostni a
Siroke socialni implikace.




PRINCIP VTAZENI

m Gestaltisticky princip doplnovat obrazy do
smysluplnych celku vyuzivaji inzerenti od
padesatych let jako princip aktivniho vtazeni
konzumenta.

s [L.eo Burnet pracujici pro Marlboro napr. umistil
billboard s typickym kovbojem, krajinou s velkymi
pismeny
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m Vyrobce skotské Jim Beam pouzil o vanocich
podobny princip. Vyuzil zacateCni pismena sve
obchodni znamky J/B.

= ingle
O ells

m The hollidays aren’t the same without J.B.

» Jde defacto o princip, o kterém hovori McLuhan,
kdyz hovori o tzv. horkych a chladnych médiich,
ktera musime doplnovat.




The holidays aren't the same without
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V.1. SUBLIMINALNI PERCEPCE A REKLAMA

= Na nejzakladnéjsi roviné percepce mohou byt
osoby ovlivnény stimuly, které neprijimaji
védomé, ale pod prahem védomi.

= V tomto smyslu funguje subliminalni reklama,
kde obrazy, jez obklopuji produkt jsou spojeny,
asociovany s povahou produktu samotn¢ho.




m Ve vztahu k problematice percepce masovych
komunikatu jde o neymén¢ propracovany fenomen,
jehoz fungovani nebylo doposud zcela objasnéno.

m ZjednoduSené€ feCeno zakladni otazka, kterou se
teorte a vyzkum subliminalni percepce zabyva
reaguje na zjiSténi, ze:

7ZA URCITYCH PODMINEK MUZEME BYT
OVLIVNENI STIMULY, KTERYCH SI
NEJSME VEDOMI




V.2 NEUROFYZIOLOGICKE SOUVISLOSTI

m Tradini predstavy vychazely z toho, ze védomi je
mediovano mezi stimulem a reakci a tudiz, ze
emoce jsou postkognitivnim fenoménem.
Piedpokladalo, ze data ze smyslu prisla nejdrive:

= do neokortexu,
s pak do spoju Kury mozkové,
s pak do subkortikalniho predniho mozku,

s pak do autonomniho nervoveho systému a
endokrinniho systému.




Emotional Brain

3. Thinking =, Cerebral Cortex

imbic System

A

1. BESIE ctioning

1aBTain Stem
(Eating, Slpemﬁu Breathing)

Response




s Novy vyzkum ukazuje, Zze emocionalni reakce
muze obchazet kognitivni zpracovani, védome i
nevédomeé a ze emocionalni i racionalni
zpracovani je dulezité pro nase dusSevni zdravi.

VYZKUM LIMBICKEHO SYSTEMU (MacLean, 1952)

m upozornil na to, Ze zpracovani podmétu v
limbickém systému predchazi komplexnéjsi,
jazykové, intelektové funkce neokortexu.




s Limbicky systém

predstavuje integrovanou neuronovou sit’
slozenou z korovych oblasti Brocova limbického
laloku, ktery zahrnuje hypocampus i subkorova
jadra, které zahrnuji amygdalu

Corpus amygdaloideum - jadro mandlonoviteé je
centrem nasich emoci. Jeho vznik byva spojovan s
tzv. druhohornim mozkem.




Hippocampus




=« LIMBICKY SYSTEM hraje:
m 1/ primarni roli pr1 Fizeni nasSeho vnimani.

m 2/ jde o misto, ktere ovlada nasi schopnost Cist
presné napriklad z tvare, mimiku.

= 3/ ovliviiuje nasi konverzaci, emocionalni
synchronii, ktera tak ¢asto chybi autistium, kteri
Spatné rozlisuji detaily ve tvari, Spatné vstupuji
do rozhovoru, absence ,,socialni intuice* (Rain
Man).




VYZKUM JOSEPHA LEDOUXE

» ukazuje, Ze cesta mezi1 thalamem a amygdalou byla
vytvorena s cilem vytvaret rychle obranne reakce.

» signal muze byt uspé€Sny pri vytvoreni
emocionalni odpovédi, ale nemusi byt tak silny,
aby se dostal k védomym procesum.

m tento typ signalu mobilizuje reakce nezavisle na
analytickém kortexu.




s To muze hovorit pro moznost emocionalni reakce
na subliminalni stimuly.

m Joseph Le Doux prokazal, ze limbicky systém
vyznamné ovliviiuje nase emocionalni odpoveédi
na podnéty. RozliSuje dva zpusoby reakci na
vizualni stimuly:

1/ prostfednictvim nevédomé, nespecifické reakce
(amygdala-thalamus)

2/ skrze detailni percepcni analyzu (prostrednictvim
kortikalni cesty).

Obé cesty se doplnuji a jsou potrebné pro adaptaci




HOW THE BRAIN PROCESSES FEAR
(the high and low road)

CORTEX

high road

(few seconds)

SENSORY
THAI‘AM Us low road AMYG DA LA

(nearly instant)

7N L ‘
\ v

INput (spider) response (scream)




KAZUISTIKA (Oliver Sach, 1987)

Pribeh soudce, ktery prodélal destrukci frontalniho

laloku a od té doby mel pocit ¢lovéka bez emoci.

m Tato zdanlive idealni racionalni pozice, ale vedla
k tomu, Ze si stéZoval na ,,neschopnost odhalit
motivy lidi“, které soudil. Z téchto duvodi

rezignoval.

s Kombinace kognitivnich a emocionalnich funkeci
je zivotné dulezita pri realizaci efektivnich soudu.




Existuji dva zpusoby Ci cesty senzorického
percepcniho zpracovani:
1/ BEZPROSTREDNI - skrze AMYGDALU, které vede
organismus k tomu, aby se choval danym

zpusobem drive, nez si tuto potrebu chovat se
danym zpusobem vubec uvédomi.

2/ PROSTREDNICTVIM NEOKORETEXU, kdy jsou
signaly analyzovany a pak vyslany do amygdaly,
kde se pridavaji kognitivné zpracované emoce.




m V pripad¢ ohrozeni,

1/ amygdala posoudi zavaznost informaci, aktivuje
varovny systém a nuti organismus prostiednictvim
hypotalamu reagovat.

2/ je aktivovano autonomni nervstvo, pripraveny
svaly.

3/obecné se zvysi pripravenost, pozornost mozku.
TO VSE SE ODEHRAVA NEZAVISLE NA VEDOMI.

s Amygdala tak dostava prime informace ze
senzorickych organu a funguje jako mediator mezi
senzorickym prostfedim a vnitinim reakénim
systemem.




= Senzorické informace tak jdou nejdrive od
oka k thalamu a odtud k amygdale.

= TO VSE SE DEJE DRIVE NEZ SE SIGNAL
DOSTANE K NEOKORTEXU.

a/ nejdrive reagujeme rychle emocionalné a
b/ nasledné tuto reakci kognitivné zpracovavame.
Kognitivni systém se v ramci evoluce vyvinul ze

systému percepcniho. Proto mame tendenci
duvérovat tomu co vidime.




The Low and High Roads to Fear




= Védoma mysl neni iniciatorem jednani, ale
funguje spiSe jako oddéleny pocitacovy program
nebo sit’ vztahu, ktera dostava subliminalni data
od relativné nezavislych mozkovych oblasti a
teprve po té jim dava védomé vyznamy.

Existuje casova propast
a/ mezi jednanim a b/ védomym jednanim.

VEDOMI PRICHAZI AZ PO TE, CO JE
JEDNANI INICIOVANO.

Toto zpozdéni pri podrazdéni mate védomou mysl a
vede k predstavé, ze ovlada pohyb, ale ve
skutecnosti védoma psyché pouze dostava zpravy.




P11 experimentech zamérenych na védomy reflex prstu a jeho
vazbu na mozkovou aktivitu se ukazalo, Ze

MOZEK ZACINA O TRETINU SEKUNDY DRIVE NEZ SE
MYSL ROZHODNE JEDNAT.

Moznost, kterou védoma mysl ma k dispozici je
,»last minute veto.

Mysleni ma v sob€ zahrnutu automatickou akceptaci.
Negativni kriticka funkce jako je napft. odhaleni, ze
sdéleni je nepravdivé, je spousténo sekundarné.

Reagujeme na emocionalné vypjate situace drive, nez je
zacneme myslenkové zpracovavat /SOKOVA EDITACE
napr. v reklamé/.




V tomto smyslu nejsme racionalnimi bytostmi, ale
sekundarné zapojené myslenkove procesy funguji
pouze jako racionalizace, puvodni aktivity.

Norman Dixon v této souvislosti hovori o existenci
dualniho systému:

1/ jedna jeho Cast je spojena s bezdécnym,
nevédomym, primarnim procesem a emocemi

2/ druha Cast, evolucni zahrnuje logicke, racionalni a
verbalni kognitivni operace.




BARVA JAKO PERCEPCNI STIMUL

s Tato neuralni nezavislost vysvétluje vnitrni
emocionalni odpovéd’, jez se odvozuje z
jednoducheho stimulu jako je barva, emocionalni
zabarveni situace, které spousti emocionalni
sklon pred tim nez je vytvoren védomy soud.

s PercepCni zpracovani barvy se zda byt
neurologicky predprogramované a proto citlivé
na subliminalni pusobeni.




m Napriklad Cernobilé fotografie ze studené valky
priblizujici SSSR v magazinu Life, ve 40 a 50
letech, jako Sedé, nezajimave, bezbarvé misto
velmi pravdépodobné ovlivnilo zpusob vnimani
lidi i politiku této zemé.

= Autonomie primarnich emoci odrazeji situaci,
kdy muzeme byt emocionalné prednastaveni ve
vztahu k- akceptovani ¢i odmitnuti jistych ideji Ci
lidi skrze duvody, kterych si nejsme védomi.




BARVA

obchodni prostiedi stimuluje zajem o
nakupovani,

vyvolava naopak tenzi. V Cervenych
restauracich se ji rychleji nez v modrych, svétle
cervena stimuluje hlad. Fast -food, Zluta a Cervena.

Zluta je dobie identifikovatelna - taxi, autobus, Cini
tézke veci lehCimi.

PriliS svétle zluta muze vést k depresim a ke
stiznostem restauraci.

Zelena relaxuje. Neni dobra v restauracich, jidlo se
jevi meéné pritazlivé.

Barva je rozhodujici na obalech. Konzumenti tenduji
vnimat zbozi jako celek ne jednotliva pismena. (Bilé
mléko, oranZzovy juice)..




V. 3. SUBLIMINALNI REKLAMA

s Cela problematika subliminalnich sdé€leni je historicky
svazana s videnskym neuropsychologem Poetzlem podle
néhoz byla v roce 1917 nazvana tzv. ,,poetzlova
procedura‘

Poetzluv experiment:
probihal tak, ze byl probandum ukazan na 1/100 sekundy
obrazek. Po tée méli odpovédet co videll.
Pak byli vyzvani, aby se pokusili tento motiv zasadit
do svych snu. Naslednad analyza obsahu jejich snu ukazala
zajimave zjisteni: ve snech se ukazovaly pasaze sdeleni,
ktere vedome nebyli probandi schopni popsat.




EXPERIMENT JAMESE VICARYHO (1957)

s tachistoscopem, technologii schopnou promitat sdéleni
vysokou rychlosti mezi 3 az 10 tisicinami za sekundu.

Experiment probéhl v kiné v New Jersey. Sest tydnii
promital na klasicke filmové platno soubézné s jiz
probihajici projekci do bézneho filmu (Picnic) kaZdych
peét sekund prikazy ,jezte pop corn*, ,pijte colu*.
Vysledkem byl 57, 6% narust konzumace popkornu a

18, 6% narust v konzumaci coly.




= Vicary nasledné publikoval zasadni ¢lanek v Casopise

Advertising Age, kde predpovida novou éru v reklamnim
pusobeni, kdy bude ,,nudnda reklama nahrazena
subliminalni - podprahovou reklamou a bude vice
prostoru pro vlastni programy. *

Vysledky vSak byly velmi nepresvédcivé: (Vicary v roce 1962 priznal v
rozhovoru, Ze data, se kterymi pracoval nemohla poskytnout statisticky
relevantni zavéry.

Kazdé¢ individuum ma v odliSnych situacich odliSnou
hranici pro prekroceni prahu védomi. Nékdy je tireba 1/
25 s pro rozliSeni sdéleni, nékdy staci téZe osobé jiz jen
1/100. Intervenuji zde ruzné psychologické proménné -
unava, nalada apod.

Lze jen velmi obtizn€ urdit, respektive naplanovat, kdy
bude prah védomi prekonan.




Stovky studii potvrzuji schopnost individua reagovat na

podprahovy stimul.

EXPERIMENT S NESMYSLNYMI SPOJENIMI:

Probandi byli podminovani slabym elektrickym stimulem,

ktery zabolel v okamziku, kdy se objevilo na projekénim platne

nesmysinée slovni spojeni.

Stejnym lidem byla posleze tato nesmysina spojeni promitdna
podprahové a meren tzv. galvanicky efekt na pokozce.

Jedinci v tomto pripadeé vykazovali zvyseny galvanicky
potencidl - tedy strachovou reakci, kdyz se objevila
nesmyslna spojeni.




Mechanismus podprahové percepce ma svij vlastni SELEKTIVNI
MECHANISMUS. Misto, aby podprahov¢ sdéleni stimulovalo novou

potiebu, dochazi k tomu, ze vlastni potfeba individua si
podprahoveé sdéleni upravi. Podprahov¢ sdéleni je tak za urCitych
podiminek interpretovano podle vlastnich aktualnich potreb.

Experiment: Byrne (1959)

Promital studentum podprahove¢ slovo ,,beef*, aby

zvySil jejich chut’ na hamburgery. Dva ze studentu

ovSem pi1 pozd€jSim interview popisovali zvySenou
chut’ na pivo tedy z ,,beef* se stalo ,,beer.
Ukazalo se, tito dva cely den nepili pravdépodobné
byli mirné dehydrovani.




Metodologické obtize provedenych experimenti:

m 1/ Nedarilo se opakované prokazat, ze testovani
jedinci si nebyli kratkodobé stimulu védomi, i
kdyz si na néj nemohli posléze vzpomenout.

m 2/ Soucasn¢ bylo obtizn¢ vymezit, co odliSuje
subliminalni ¢i nevédomou percepci od védomi a
zmérit jejich odliSnosti.




m 3/ DalSi problémy se tykaly t¢z odliSnosti pri
pouzivani obrazku, kter¢ jsou holisticky
zpracovavany v pravém mozku a uzivanim slov,
kter¢ analyticky zpracovava levy mozek. VétSina
studii se soustredila na verbalni stimuly, ac je
snadn€jSi odvozovat vyznamy z obrazku.

= 4/ Pokud je to tak, ze subliminalni percepce je
vizualni aktivitou tj. aktivitou pravé hemisféry,
ktera nepodporuje verbalni experimenty, tak 1ze o
efektivité experimentu pochybovat




UKAZKA PODPRAHOVEHO SDELENI
B. Pojar (1965) ,,Pane pojd’te si hrat*.

MT L7 15740




EMBEDS
(W.B.KEY, 1972,1976)
A/ Subliminal Seduction (Podprahove svadéni) a

B/ Media Sexploitation (Medialni vykoristovani
prostrednictvim sexu).

s Key tvrdi, Ze reklama v mnoha pripadech vyuziva
,,heviditelne tj. védome neidentifikovatelne*
podnéty, které maji erotické zabarveni. Obrazky
(pohlavni organy) nebo slova (,,sex*). Tyto
zmensene symboly oznacuje jako




s Embed (zasadit, zapustit, zakotvit, usazovat se).

m Podle Keye, ktery vychazi z psychoanalyzy, zvySuje
tato nevédoma percepce uvedenych znaku
atraktivitu produktu a

m posiluje touhu nakupovat takto komunikované
produkty, at’ uz jde o parfém nebo pneumatiku.
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Priklad komunikacni strategie pracujici
s pomoci principu ,, EMBED:

reklama na cigarety znacky CAMEL

Od roku 1913 se na Camelkach se predvadi
,nahy exhibicionista*.




ON GENERAL'S WARNING: Smoking

egs Lung Cancer, Heart Dis
sema, And May Complicate Preg

ease,
mancy.



I1. Priklad reklamni komunikac¢ni strategie

pracujici s pomoci principu ,, EMBED*:
s Reklama na CAMELKY:
»SMOOTH CHARACTER*

m Jde o subliminalni symboliku vytvorenou k prodeji.
Design vznikl 1974 v Britanii. Vytvoril jej Nikolas
Price. Puvodni verze prosla testovanim u McCann

Ericson.

s Reklama se objevila v roce 1988 v dobé, kdy
zvlasté v USA sili presvédceni, Zze koureni
zpusobuje rakovinu.







s Vyzkum 1060 studentu 12-19, 491 dospélych 21-87
v letech 1990-91.

= Sestileté déti znali karikaturu stejné jako logo
Mickey Mouse.

m ve skupin€ déti 12-14 znalo reklamu 98%

s mez1 dospe

ymi 72%.

s Reklama se libila 74% déti a jen 55% dospélych.

s Po zavedené reklamy stouplo ilegalni koureni
mezi neplnoletymi détmi o 33%.




1/podle Keye vyvolava reklama u publika pocit, ze se
hlavni postava - objekt chysta navazat sexualni
vztah s divkou v pozadi.

m Spoustéci mechanismus teto percepce vychazi podle
Keye ze stoupajici ,.falické pridé* vystupujici z
vody

s Uz malir1 pred Leonardem pracovali s pozadim, tak,
aby komunikovalo jednani ¢1 mysSlenky hlavnich
postav.




2/ Zakladnim sdélenim reklamy je zobrazeni
nemoralniho vztahu.

m Postava ,,.Smooth character” vyvolava znepokojivy
dojem, Ze se nejedna o clovéka, ale o zvire, které
chce navazat vztah se zobrazenou zenou.

s Vzhledem k tomu, ze styk mezi1 zviretem a
clovékem je v nasi kulture nepijatelny, dovozuje
Key:

JDE O KOMUNIKACI PORUSENI TABU.




3/ Jakeé je pohlavi objektu?

s Key upozornuje, Ze:

a/ kdyz zakryjeme objektu o€i vidime vztyCeny
penis. Spodni Celist se stava varlaty a nos
vztyCenym penisem.

b/ obratime-l1 obrazek vzhuru nohama a zakryjeme
levou cast vidime zenské genitalie.

s PODLE KEY JDE O KARIKATURU HERMAFRODITA.




s Dukazy o existenci takovych subliminalné pusobicich
sexualnich symbolu je ovSem nedstateCna slaba. Jde
spiSe o deskripci na zaklade spekulace.

s Zadné primé dukazy toho, Zze uvedena vyobrazeni
spoustéji konkrétni chovani nema. Kauzalita je zde
problémem.

s Navic je tedy otazkou, zda skuteCnost, ze Key vidi
reklamu vyplnénou sexualnimi symboly nevypovida
vice 0 ném samotném nez o reklamé.

s MiiZe jit 0o nevédomé projevy samotnych tvurcu.




EXPERIMENT: Hall Becker, 1978 Lousiana.
Systém prevence kradezi v supermarketech.

s Zakomponoval do hudebniho podkladu (muzac)
skryta tato dvé sdéleni

wI am honest* — (jsem poctivy),

» 1 Will not steal* (nebu krast).




s Tento experiment provozoval Becker Sest mésicu a
vysledkem bylo, Ze

= pocCet kradezi se snizil z pravidelnych roc¢nich 1.6
milionu dolaru na 900 000 dolaru.

n Muzak /mju:zak] v.americk anglictiné je specialni termin
pro takovyto druh hudby, hanlive oznaceni nepretriitého
proudu tiche reprodukované hudby vysilané rozhlasem po
drate, telefonicky nebo magnetofonem do budov, viakii,

letadel, cekaren apod., hudebni kulisa.




SUBLININALNI REKLAMA: UKAZKY

https://youtu.be/jbzb 4ThBNI

Zmrzlina 4.40
Popcorn 4.80

httos://mindpersuasion.com/subliminal-messages/



SPOR O MOZNOST OBRANY SUBLIMINALNIM STIMULUM

aP odle Johna Bargha ma nejvéEtSi vyznam subliminalni pusobeni
v situaci absence kritického védomi toho, jak muzeme byt
zasazeni nevédomeé.

m Pokud jsou si lidé védomi existence takové tendence mohou
racionalné reagovat — branit se.

= Pokud ovSem je soucasti procesu STRESS, kriticka funkce
nemuze byt uzita, a to co by se jevilo jako jednoznacné
faleSné muze byt vnimano jako pravdivé.

m A protoze situace tykajici se preziti jsou vzdy nejdrive
zpracovavany subliminalné v thalamo-amygdalickém
obvodu, je stres vzdy emocionalné nabity.




» Uspéiny brainwashing jako propaganda uzZita u
valeCnych véznu ukazuje jak kombinace:

a/ fyzického stresu, ktera vede k unavé kritickeé
schopnosti analyzy a

b/ emocionalni pusobeni pusobi spole¢né pri
ovliviiovani mysleni.

m V¢Ezni oslabeni mucenim, nemoci, hladem jsou
nachylnéjsi akceptovat jako pravdive to, co by za
normalnich okolnosti odmitli.




Ve stresove situaci nepristupujeme kriticky k ideam, které

jsou nam prezentovany a akceptujeme je jako realitu.

s AC se domnivame, ze mame sva védoma rozhodnuti
pod kontrolou a Ze emoce hraji jen dopliikovou, opak je
pravdou.

s Néktere experimenty ukazuji, ze i kdyz dopredu
vime, Ze informace je falesSna, stale ji duvérujeme.

s Pomluva, o které vime, Ze je nepravdiva stejné

dlouho preziva.

m Procter a Gamble obtizn¢€ na konci sedmdesatych let
rozbijel predstavu, ze jejich logo ,,Clovék na mésici‘
nema nic spolecn¢ho s praktickym satanismem.




SUPRALIMINALNI (NADPRAHOVA) REKLAMA
JAKO PRODUCT PLACEMENT

s Vétsina studil ovSem potvrzuje malou efektivitu
subliminalni reklamy ve srovnani se

SUPRALIMINALNI

(nad prahem prahem védomi),

s Mnohem efektivnéjsi nez subliminalni reklama je
zarazovani produktu do vlastni filmové Ci
televizni, fiktivni produkce.




= Phillip Morrris zaplatil 350 000 dolaru za to, Z¢
se v Bondovce Pravo zabijet objevi jejich produkty

(1989).

m Cigarety byly postupné¢ od 1971 v USA
sankcionovany. V roce 1991 s tim souhlasil
tabakovy prumysl po té co se zacalo prosetiovat od
roku 1971 zakazan¢ umistovani produktu do obsahu
uvedenych v TV.

s Tam, kde je reklama na cigarety zakdzana objevuje
se stale Castéj1 ve vlastnich filmech.




m Julia Roberts p1je v Pretty Women dietni colu,

s Swayze chodi v Duchovi v botach znaCky Reebok,

m Rodina v ,,.Sam doma‘“ 1éta zasadn€ v American
Airlines apod.

m Zda se, Ze zaClenéni produktu do naraci bez
védomi divaku tj. tzv. supraliminalni
(nadprahova) percepce je nejefektivnéjsi.




s Hawkins, Best a Coney prokazali v pripadé
subliminalni reklamy 1% narust.

m Pri uziti mixu subliminalni a supraliminalni 285%
narust a u supraliminalni 1,8 az 3,4%

m Zda se, ze opravdovych subliminalnich ucinku Ize
dosahnout bez tachitoscopu ¢i embeds, ale za
pomoci nadprahové reklamy :

zaClenénim produktu do pribéhu nebo prostrednictvim
manipulace s barvou, ihlem kamery, velikosti a
vzdalenosti.




