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Kontrola mysli: Priming a podprahova reklama
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Jsme presvédceni o nasi svobodné viili. Vérime, Ze nase jednani kontrolujeme az na ojedinélé
incidenty, kdy s ne upiné chladnou hlavou udélame i rekneme néco, ¢eho pozdéji litujeme.
V bézném zivoté ale mame svoje rozhodovani pod kontrolou. Reklama na nds nemd prakticky
vliv. O tom, zZe by nds mohla ovlivnit néjaka slova ¢i fotografie, které jen letmo zahlédneme,
preci nemuze byt preci ani 7ec. Vyzkumy ale ukazuji, Ze vystaveni urcitym podnétum, které si

treba ani neuvédomujeme, miize zmeénit nase uvazovani a chovani.

We are conceived about our free will. We believe, that we are in control of our behaviour just
for few exceptions when we do or say something in the heat of the moment. However, in
everyday life we do have our decisions under our control. Advertising has no effect on os.
There is surely no way, that some words or photographs, which we just glance at could affect
ourselves. But studies show that being exposed to some stimuli, which we are even not aware

of may change how we think or behave.

Klicova slova: Priming, podprahova reklama, nevédomé procesy

Key words: Priming, subliminal marketing, unconscious processes

Podprahova reklama:

Pfibéh ovliviiovani mysli v modernich déjinach psychologie zacal v roce 1957, kdyz majitel
reklamni kancelare James Vicary béhem promitani filmu zafadil napisy ,pijte colu” a ,jezte

popcorn® do filmové pasky. Napisy byly pouze vjednom filmovém okénku a byly tedy
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zobrazeny pouze 1/24 sekundy, divaci tak tyto podnéty nebyli schopni zaregistrovat. | pres to
pry vzrostla konzumace Coca Coly o 18% a konzumace popcornu o vice nez 50%. Zpravy o
vysledcich se rychle rozsifili v médiich a zpUsobily vieobecnou paniku. Nicméné védecké
komunité se ani opakovanymi pokusy nepodafilo tyto vysledky potvrdit (viz. napt Moore,
1988) a pozdéji sam Vicary pfiznal, Ze Slo o leZ s cilem zviditelnit svou reklamni kancelar
(Loftus & Klinger, 1992). | pfes to pfivysloveni slovniho spojeni ,,podprahova reklama“ vétsiné
lidem naskakuje husi kizZe. Vsichni se bojime o svou svobodnou vili a naznaky, Zze by nékdo
nebo néco mohlo ovlivnit nase rozhodovani, vyvolava vinu odporu. V nékterych statech, napfr.
ve Velké Britanii a Austrdlii je podprahova reklama ilegalni. V USA je vydano nékolik
precedentnich rozhodnuti proti podprahové reklamé. Kdyz se ale podivdme nakolik a zda je

vibec podprahova reklama ucinnd, dojdeme spise ke skeptickym vysledkim.

Podprahovy stimul je takovy, ktery je prezentovan pfilis rychle na to, abychom si ho védomé
vSimli a védéli o jeho existenci. Ztechnickych dlvodd jsou zpravidla vyuZivany rychle
zobrazené vizualni podnéty, at jiz slova nebo fotografie. Rychle v tomto pfipadné znamena
opravdu rychle - podnéty jsou zobrazovany v ¢asech kolem 17 milisekund. Do védomi se
dostane jen zlomek informaci, které plsobni na nase smysly. Dle rliznych propoctd nase
smysly zpracovavaji asi 11 milionQ bith za sekundu (Ngrretranders, 1998). Za takto ohromné
¢islo je z valné ¢asti zodpovédny nas vizudlni systém, ktery kazdou sekundu zpracovava asi 10
milionG bith. Oproti tomu nase védomi dokazZe zpracovavat v zavislosti na typu ukolu okolo
50 bitd za sekundu. A toto je jesté optimisticky odhad, napf. pfi pocetnich ulohach rychlost
zpracovani klesne asi na 12 b/s. Nase smysly tedy pfijimaji asi 200 000x vice informaci, nez
jsme schopni védomé zpracovat. Podprahové podnéty nebo podnéty, kterych si nejsme
védomi, aktivuji odpovidajici mentalni reprezentace a ty pak maji vétsi sSanci ovlivnit nase

mysleni, chovani a citéni.
Moderni vyzkumy podprahové reklamy:

Vysledky experimentu s podprahovou reklamou byly dlouhou dobu nepresvédcivé (Trappey,
1996) a prakticky az v roce 2006 dokazali experimentdlni psychologové pomoci podprahové
prezentace ovlivnit vybér produktl. Kvseobecné ulevé tomu bylo pouze za presné
kontrolovanych laboratornich podminek a Zadné zarucené zpuUsoby, jak nas presvéddit
k ndkupu vybraného vyrobku nenabizeji. A tak Karremans, Stroebe, a Claus (2006) dokazali
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v jednom experimentu zvyhodnit Lipton Ice Tea pred mineralni vodou Spa Rood, cozZ je v
Nizozemi velmi populdrni mineralni voda. U¢astnikdim experimentu byla b&hem nesouvisejici
ulohy podprahové prezentovana znacka Lipton, nebo neutralni podnét. Po experimentu, kdyz
byli dotdzani, co by si dali k piti, vyhrala znacka Lipton. K tomu vSak doslo pouze u uéastnikd,
ktefi byli Ziznivi, a tedy tento podnét pro né byl jistym zplsobem relevantni. U neZiznivych

Ucastnikd byl vysledek opacny.

. Tento a dalsi novodobé experimenty, které
jsou tomuto velmi podobné (Bermeitinger et al. 2009, Verwijmeren, Karremans, Stroebe, &
Wigboldus 2011) tak poukdzaly na to, Ze podprahova stimulace funguje pouze v adekvatnim
motivacnim stavu a ma velmi omezené vysledky. Verwijmeren et al. (2011) napfiklad prokazal,
Ze pomoci primingu Ize ovlivnit vybér z dvou neznamych znacek. Pokud je ale jeden z vyrobki
znamy a oblibeny, primingem nelze zvratit preference ve prospéch druhé znacky.

Jisty efekt na vybér znacky podprahova reklama ma. | kdyzZ jednotlivé studie, s vyjimkou vyse
zminénych Zadny statisticky vyznamny efekt nedokazi prokazat, metaanalyza tfiatficeti studi

(Trappey, 1996) jiz tento efekt prokazala. V zdsadé jde o to, Ze jednotlivé studie maji pfilis

maly efekt a pfiliS mdalo participant(, aby bylo mozZno s jistou pravdépodobnosti (vétSinou
95%) poukazat na rozdily u osob, které podprahové ovliviujeme a u téch, které
neovliviujeme. KdyZ ale ddme vSechny studie dohromady, vzroste nam tim sila statistiky a

jsme schopni tento efekt dolozit.

Priming:

K manipulaci s mysli vSak znaji psychologové jiz dvé desetileti jiny pfistup: priming. Je to
takovy védecky bratr podprahové reklamy a funguje i v béZznych podminkach. Neni tedy
nezbytné nutné, abyste vystavovali osoby podnétiim pod hranici schopnosti vnimani. Priming
je situace, kdy jeden podnét, kterého si mlzete i nemusite byt i védomi ovliviiuje vase

nasledné chovani a rozhodovani.

Vyzkumy primingu zadaly pomérné nevinné u sémantickych (slovnich) ukolG. Predstavte si
situaci, kde mate za ukol doplnit mnohoznacény podnét (so_p, v anglictiné muizete doplnit bud’

jako soap — mydlo, nebo soup — polévka), pokud jste predtim byli vystaveni obrazkiim nebo
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slovim spjatych s koupelnou (rucénik, sprcha, umyvadlo) doplnite pravdépodobné toto slovo
jako mydlo. Pokud jste byli predtim vystaveni podnétim spojenym s jidlem (lZice, miska,
obéd) doplnite toto slovo pravdépodobné jako polévka (Kahneman, 2012). Néco podobného
pak plati, i kdyZz budete mit cilovad slova promitnutd podprahové. Kdyz vdm problikne na
obrazovce slovo sekat (pravé po dobu naptiklad 16 ms, nemdte tedy jakoukoliv Sanci na
védomé durovni slovo vlbec zaregistrovat), prdazdné misto ve slové se_at doplnite
pravdépodobnéji pravé jako sekat, nez napriklad sedat. Véci se ale stavaji velmi zajimavymi,
az znepokojujicimi, pokud sledujeme vyvoj udalosti dale. Priming funguje u pacientl s
anterogradni amnézii, tedy u osob neschopnych si zapamatovat cokoliv nového. Pfedstavite
se jim, ukdZete obrazky koupelny a odejdete z mistnosti. KdyZ se po 3 minutdch vratite, musite
se témto osobdm predstavit znovu, protoze si Vas nepamatuji. Kdyz jim ale zadate ukol s

polévkou a mydlem, dostanete jako odpovéd mydlo (Shimamura, 1986)

Priming ale mu0Ze ovlivnit | Vase citéni a chovani. Dobfe zdokumentovanym jevem
v psychologii je tzv. efekt pouhého vystaveni - mame radi to, co zname. Znamé tvare, znamé
podnéty, zndmou hudbu. Z dvou neutrdlnich podnétl se Vam bude libit vice ten, s kterym jste
se jiz setkali. To plati i v pfipadé, Zze vdm byl dany podnét prezentovan podprahové. Murphy
a Zajonc (1993) pozdadali zkoumané osoby, aby jim sdélily, ktery z Cinskych kaligrafickych
znaku se jim libi vice. A jednalo praveé o ty znaky, které zkoumané osoby predtim po nékolik

milisekund vidéli.

Ovliviiovani oblibenosti ¢inskych znakl pomoci primingu mize byt jeSté docela bezpecnou
doménou, ale Krosnick, Betz, Jussim, a Lynn (1992) poukazali na podobny efekt pfi vytvareni
dojmu o ostatnich lidech. Ten se upravoval podle toho, zda jste predtim byli vystaveni
usmévavym nebo rozzlobenym tvarim, samozrejmé opét bez toho, abyste si toho byli védomi.
Jesté vice strhujicim prikladem je situace, kdy jste neznamou osobou ve vytahu pozadani,
abyste ji podrzeli hrnek s ndpojem, zatimco si urovnd Stos papir(. Pokud Vam podd hrnek
s horkym ndpojem, budete toto osobu hodnotit vice jako vielou a prijemnou, pokud budete
drzet hrnek s ledovym ndpojem, budete ji spise hodnotit jako chladnou a odtazitou (Williams
& Bargh, 2008). Dalsim z priklad( je pfimo ovliviiovani chovani. V jednom z nejslavnéjsich

experimentl (Bargh, Chen & Burrows, 1996) méli participanti za ukol vyresit osmismérky.

Osmismérka pro jednu skupinu se skladala ze slov evokujicich stafi napf. zapomnétlivy,
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plesaty, Sedivy a vrascity. Slova pro druhou skupinu evokovala naopak mladi. Kdyz pak byl
méren Cas témto osobam, za jak dlouho projdou chodbou univerzity (samoziejmé bez toho
aniz by o tom védéli), osoby vystavené sloviim spojenym se starim, Sly mnohem pomaleji nez
osoby z druhé skupiny. Pro prakticky Zivot toto zrovna uzite¢né nebude, ale co tfeba kdyz jste
pozadani, abyste sepsali atributy vysokoSkolského profesora a nékdo jiny je pozadan o to
samé ohledné fotbalového chuligdna? Vysledky této studie ukazaly (Dijksterhuis &
Knippenberg, 1998), Ze ti, ktefi pred testem vSeobecnych znalosti popisovali vysokoskolského
profesora, méli znatelné lepsi vysledky, nez ti, co popisovali fotbalového chuligdna. Pomoci
primingu lze také ovlivnit altruistické chovani nebo kooperaci. Lidé, ktefi byli vystaveni
konceptu penéz, tedy néjakym zplisobem na penize mysleli, manipulovali s nimi, nebo vidéli
jejich fotografie penéz, se vice zaméfili na sebe a méné pomadhali druhym lidem nez ti, ktefi

byli vystaveni neutralnim podnétliim (Vohs, Mead & Goode, 2006). Naopak lidé, ktefi béhem

experimentu poslouchali hudbu s prosocidlnimi texty (Help, We are the World, “Heal the
World ) byli vice ochotni pomahat ostatnim nebo pfispét na dobrocinné ucely (Greitemeyer,
2009a; Greitemeyer 2009b). A naptiklad lidé, ktefi volili ve Skole, byli vice ochotni zvysit dané

a dotovat Skolstvi oproti tém, ktefi méli volebni mistnost v jiné instituci (Berger, Meredith, &

Wheeler, 2008).

Bargh, Chen a Burrows (1996) v jednom z nejznaméjsich experimentl poukazali na dalsi
zajimavy efekt. Participanti dostali za ukol vyfesit slovni hadanky, jedna skupina osob byla
vystavena slovim jako prerusit, nezdvorily, nedockavy ¢i drzy. Jinou skupinu vystavili sloviim
jako ucta, pochopeni, respekt, trpélivy. Po splnéni tohoto ukolu méli participanti pfijit do
vedlejsi mistnosti pro dalsi instrukce. Experimentator vSak byl zabran do hovoru s jinym
Ucastnikem. Pokusné osoby vystavené , uctivym” sloviim prerusili tento hovor v pouhych 20%

pripadu, kdezto osoby vystavené , drzym“ slovim prerusili hovor ve vice nez 60%.

Priming, ale neni jen o slovech a laboratornich testech. Pokud jste vystaveni atraktivnim
osobdam opacného pohlavi nebo jen jejich fotografiim (v pfipadé, Ze jste heterosexudlni
orientace) budete velmi pravdépodobné vice riskovat v rliznych hazardnich hréach, ale i jinych
situacich zahrnujici finanéni rozhodovani (McAlvanah, 2009; Van den Bergh, Dewitte & Warlop
2008; Wilson and Daly, 2004). Pokud napfiklad tvofite nabidku na uUvér, a pridate na stranku

fotografii usmévavé mladé Zeny, je Sance na prijeti Uvéru asi stejna, jako kdybyste snizili

www.psychologon.cz Psychologicky Ustav Filozofické fakulty Masarykovy univerzity
+420 549 497 794

info@psychologon.cz
1805-7160


http://www.psychologon.cz/
mailto:%20info@psychologon.cz
http://www.opentechdev.com/mobile/General%20Research/Medical%20Research/Psychology/Money/The%20Psychological%20Consequences%20of%20Money%20-%20Science%20Mag%20-%202006-11-17.pdf
http://www.pnas.org/content/105/26/8846.full
http://www.pnas.org/content/105/26/8846.full

000

PSYCHOLOGON

urokovou sazbu o0 4% (Bertrand et al. 2010). Velmi zajimavy pokus proved| Dan Ariely s kolegy
z MIT. Pozadal studenty, aby si zapsali posledni dvé Cisla svého socidlniho pojisténi (americka
obdoba naseho rodného Cisla — posledni Ctyfi Cisla jsou nahodnd) a predstavil jim 4 produkty
ze koupi (napf. exkluzivni vino, bezdratovou mys a kldvesnici). Poté se zeptal, zda jsou ochotni
zaplatit tuto sumu za jednotlivé produkty. Student s poslednim dvojcislim 77 mél tedy zaplatit
775 za kazdou z nabizenych véci. Neni Uplné fér proddvat véci lidem podle ndhodnych Cisel
jejich dokladd, tak Ariely a kolegové pfristoupili k aukci, kdy mél kazdy student zaznamenat
maximalni ¢astku kterou je ochoten za dany produkt zaplatit. Vysledky byly pozoruhodné,
toto ndhodné Cislo dramaticky ovlivnilo nabidky jednotlivych student(l. Studenti s nejvyssimi
Cisly socidlniho pojisténi (80-99) byli v priméru ochotni zaplatit 565 za bezdratovy set mysi a
& Prelec, 2006).

Stale vice dikazl poukazuje na to, Ze rozhodovani mame pod kontrolou méné, nez si myslime.
| pres to, Ze nékteré z replikaci znamych experimentl primingu pfisly s nulovymi vysledky a
toto odvétvi psychologie se stava teréem kritiky (Shanks et al. 2013). Posun k nevédomym
procesiim je nepopiratelny. Metodologie experimentl je velmi nachylnd na sebemensi
odchylky (Cesario, 2014). V provedeni a selhani replikaci se nevyhybd ani takovym oblastem

jako je onkologicky vyzkum (viz. brilatnti ¢ldanek z dilny The Economist). Dejte si tedy pozor na

to, co Ctete, s kym chodite do kasina, na Vaseho finanéniho poradce a vlastné i na to, na co

myslite...
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