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Abstrakt

Cielom bakalarskej prace Pamat a zvuk, je objasnit fungovanie fudskej pamate,
aké druhy pamate mame, ako funguje proces zapamatavania si a suvislost ludskej
pamate s tvorbou AV diela - ako mdzeme tieto poznatky uplatnit a preniest do

audiovizualnej tvorby.

Abstract

The aim of the bachelor thesis Memory and Sound is to clarify how human memory
works, what different types of memory we have, how the process of remembering
works and the coherence between memory and creation of audiovisual content -

how we can apply this knowledge and transfer it to audiovisual production.
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Uvod

Vo vé&dsine pripadov je schopnost porozumiet zvukom v nasom okoli je
povazovana za samozrejmost. S urcitou znalostou a skisenostou dokazeme rozlisit
napriklad zvuk roéznych hudobnych nastrojov, rozpoznat kroky niekoho koho
pozname, pocut a urcit mechanickd poruchu na pristroji. Na vykonanie ¢o i len
jednej z tychto zdanlivo jednoduchych operacii by bol potrebny pocitac¢ s obrovskou

kapacitou spracovania.

Mechanizmy zvukového poznavania, ktorymi mozog dosahuje tieto vykony, su
ddleZitou a rozsirujlcou sa oblastou vyskumu v experimentalnej psycholdgii.

Kym vedecky svet ma faktické metddy skimania procesov prebiehajucich v
ludskom mozgu pri sledovani audiovizudlneho diela, samotny tvorca tohto diela

tieto prostriedky priamo nema.

Napriklad pomocou fMRI ( funkénej magnetickej rezonancie) su neurolégovia
schopny zaznamenat a analyzovat mozgovu aktivitu pri sledovani filmov. Vedecky
svet, na rozdiel od umeleckého, vie tieto data spracovavat, ale len limitovane
interpretovat. Vysvetlit potom, ¢o vo filmovej praxi a tvorbe funguje ako konkrétny
spustac tej ktorej divackej reakcie nie je jednoznacné a fakticky vyskum je teda
len vyskumom podmienok pre moznost prezitku umeleckého diela.

V mojej bakalarskej praci sa hlavne zameriavam na vysvetlenie a objasnenie toho,
ako funguje ludska pamat a ¢o nam tieto poznatky mozu priniest ako tvorcom AV
diel.

Pre potreby tejto prace nebudem rozoberat vyskum spojeny s filmom z ostatnych
zakladnych disciplin tvoriacich kognitivne vedy ako neuroveda, antropoldgia,
lingvistika a umela inteligencia, ale predmetom zaujmu budu psychologické prace.
V prvej casti bakalarskej prace rozoberdm teoreticky zaklad k pochopeniu
fungovania pamate, jej kategorizaciu. V dalSej casti sa venujem psycholdgii
aplikovanej na audiovizualnu tvorbu, konkrétne pomocou fenoménu primingu. A v
poslednej Casti bakalarskej prace pracujem s konkrétnymi reklamami a znackami,
s tym ako pracuju s podmienovanim divaka, hlavne ¢o sa tyka zvukovej stranky



veci, a dopliiujem to o rozhovor s Richardom Mareckom, prednym slovenskym
marketingovym stratégom, ktory rozobera svoje praktické znalosti a skusenosti.
Pre potreby tejto bakalarskej prace pracujem s reklamami z dévodu, ze na kratSom
formate je mozné jednoduchsie demonstrovat jednotlivé postupy a stratégie a
pracu s paméatou divaka.



1 Prec¢o pamat a zvuk

Audiovizualna tvorba castokrat pracuje s podmierfiovanim divakovej pamaéte.
Ci uz ide o vyuZivanie leitmotivov alebo o ikonické zvuky. V reklaméach sa preto
uplatiuje priming divaka. Téme primingu sako podmieriovaniu stimulov sa budem
neskor v praci este venovat. Rdzne typy zvukov s vytvarané podla aktualnej
potreby - napr. v sci-fi tvorbe castokrat vytvarame ,nové zvuky" neexistujlcich
bytosti, predmetov ¢i prostredi, v historickych snimkach vytvarame castokrat pre
nas nezname a nezazité prostredie, ale aj v dielach zasadenych do beznej

mizanscény sme tvorcami okolitého sveta.

Na rozdiel od malieb, fotografii, séch a inych réznych dochovanych vizudlnych
foriem spomienok, je pole historickych zvukovych spomienok omnoho mensie, je
limitované technoldgiou, ktord vznikla relativhe nedavno. Bez schopnosti
zaznamenat zvukov( nahravku, by sme nikdy neboli schopny vypocut si niektoré
historické osobnosti a mohli by sme ich mat uchované len spisané v literarnej
podobe. Skutoc¢nost zaznamenavania zvuku nam umoziuje vypocut si napriklad
akym spb6sobom Hitler dokazal intonovat, vyuzival zmeny hlasitosti, dramatické
pauzy a takto si uvedomit ako mal slovny prejav schopnost ovplyvnit masu ludi.
Okamzity emocny dopad konkrétneho (v tomto pripade) prejavu sa nikdy neda
zopakovat len z prepisanej interpretacie. Takyto isty princip vieme aplikovat aj na
tak pre nas beznu skuto¢nost, akou je vysokoskolska prednaska. V momente, kedy
sa jej osobne zucastriujeme mame iny prezitok, ako ked sme si len spatne precitali

jej slovny zaznam.

Nasa pamat nie je objektivna. Berie si z prostredia okolo nas objektivne stimuly a
zapisuje ich do nasho systému uz s urditym emocnym zafarbenim. Hlas
moderatora v radiu, ktory by ndm pripominal hlas nasho priatela z detstva, nas
mozog zapiSe s urcitym emocnym zafarbenim. Zvuk Skripania bfzd auta pre
niekoho, kto zaZil nehodu, by mohol vyvolat negativhu emdciu vyvoland
spomienkou a naopak, pre niekoho koho hobby su zavody aut by vyvolal
spomienku pozitivnu, aj ked objektivne ide o jeden a ten isty zvuk. Na konci svojej
prace rozoberam konkrétne pripady vyuzitia primingu divdka pomocou zvuku

a jeho dopadov.
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2 Trasa sluchovej informacie do mozgu
Neuro - auditorialny systém

Cielom tejto kapitoly je v kratkosti vysvetlit princip spracovania zvuku

z mechanickej na elektrickd energiu a objasnit jeho cestu do lfudského mozgu.

Zvuk ako energia cestuje pomocou pohybu molekul vzduchu v danom priestore.
Frekvenciu meriame v Hertzoch (Hz). Ludia zvyc¢ajne pocuju frekvenény rozsah v
rozmedzi 20 az 20 000 Hz. Zvukové viny sa teda dostanu do vonkajsieho ucha,
putuji smerom k bubienku. Kontakt zvukovych vin a membrany bubienku
sposobuje pohyb membrany a vyvolava nasledne pohyb troch kosti stredného
ucha, malleus, incus a stapes, ktoré vibracie prenesit do vnutorného ucha v
ovalnom okienku. Tieto tri kosti energiu zosilfuju a prenasaju do cochlei (slimaka).
Tam sa (doteraz) mechanickd energia premiefa na elektrickl, za pomoci
vlaskovych buniek. Cochlea je naplnena perilymfou - tekutinou. Ma tri sekcie scala
tympani, scala vestibul a scala media. Cortiho organ sa nachadza vo vnutri scala
media na bazildrnej membrane. Obsahuje receptory - 3 rady vonkajsich
vlaskovych buniek a jednu radu vnutornych. Tieto bunky su zasadené do bazilarnej
membrany a z druhej strany sU napojené na tektoridlnu membranu. Pohyb s.
Vestibule a s. Tympani sposobuje pohyb bazildarnej a tektoridlnej membrany a toto
ohyba stereocilie (Stereocilie si drobné vladkna, organely vlasovych buniek).
Vlasové bunky blizko ovalneho okna reaguju na vyssSie frekvencie, v tejto oblasti
su kratsie (spdsobené anatémiou cochlei) a smerom k vrcholu cochlei je ich dizka
az dvojnasobnd a reaguju na nizSie frekvencie. Toto usporiadanie nazyvame
tonopicky gradient. Na rozdiel od inych buniek v mozgu vlasové bunky v Cortiho
organe nemaju axony (Axon je vybezok nervovej bunky sliziaci ako informacny
vystup pri prenose informacie medzi neurénami alebo neurénom alebo inymi

bunkami, napriklad svalovymi (Peterson, Reddy & Hamel, 2021).

Do centralneho nervového systému sa dalej z tychto vlasovych buniek informacia
prenasand za pomoci VIII. hlavového nervu (Nervus vestibulocochlearis,
oznacovany aj ako CN VIII). Nazyvame ju neuplne prekrizenou, ¢o moézeme v
skratke vysvetlit ako to, ze sa informacie z pravého ucha dostavaju prevazne do
lavej hemisféry a naopak (Koukolik, 2002)

Tento samotny je zlozeny z dvoch samostatnych nervov, n. vestibularis -

rovnovazny nerv a n. cochlearis — sluchovy nerv. Tieto aj samostatne prijimaju
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podnety a informacie z 2 réznych zmyslovych organov avsak funguju spolocne (
pretoze poskodenie tohto nervu zvycajne spbsobi prejavy poruchy vo fungovani
oboch z nich) . Nervus vestibularis prevadza informacie o pohybe nasho organizmu
vzhladom k vektoru gravitacnej sily, vdaka nemu vnimame smer pohybu, zmeny
rychlosti pohybu hlavy a tela. Jeho spravne fungovanie ovplyviiuje nasu schopnost

rovnovahy, koordinaciu pohybu hlavy a odi.

Nervus cochlearis do mozgu prinasa vzruchy z receptorovych vlaskovych buniek
Cortiho organu.

Primarna sluchova draha (lemniscus lateralis) je priama nervova cesta do
primarneho sluchového kortexu (oznacovany A1), ktorou cestuje zvukova
informacia.

Nepriama je nevedoma percepcia, emoc¢na reakcia, zvukové reflexy, pozornost.
Informacia neputuje do primarneho sluchového kortexu, ale nachadza sa v oblasti

okolo neho. Sucastou je Wernickeho senzorické centrum redi.
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3 Ludska pamat a ako funguje

V tejto kapitole predstavime princip zapisovania informacii do nasej pamate,
rozne delenia pamate a ich definicie. I5a|ej sa budeme venovat hlavne echoickej

pamati.

Pamat je komplexny proces, schopnost nasho mozgu pomocou ktorej sa informacie
(Udaje, podnety) zachytavaju (recepcia), kéduju (vStepovanie), uskladnuju
(retencia) a spatne reprodukuju v pripade potreby. Bez schopnosti udrziavania si
tohto vnutorného informacného systému, by sme neboli schopny medzi sebou
komunikovat, vytvarat vztahy, svoje osobné znalosti a schopnosti a svoju osobnu

identitu.

Rozdelenie a kategorizacia druhov pamate je na zaklade viacerych faktorov. Podla
typu obsahu, ktory uskladriuje pamat rozdelujeme na deklarativhu (explicitnt) a
nedeklarativnu (implicitna).

Explicitnd paméat je vedoma, zohrava v nej rolu hipocampus. Uskladriujeme v nej
presné informacie, ako napriklad adresu nasho bydliska. Explicitni paméat moézeme
dalej kategorizovat na epizodick (spomienky viazané na konkrétny priestor a ¢as)
a sémantickl (viazana na konkrétny ,,obsah" nejakej udalosti). Sémantickd pamat
nam poskytuje zaklad pre planovanie, jazyk. Zachytava totizto koncept veci , ktory
obsahuje informacie odvodené zo senzorickych podnetov - vizudlnych, zvukovych,
haptickych, motorickych,... O povahe reprezentacii tychto konceptov vsak existuju
dve tedrie. Starsie tedrie predpokladaju amodalne kddovanie koncepcnych znalosti
odliSnych od motorickych a senzorickych systémov nasho mozgu, predpokladaju
transformaciu informacie do spolo¢ného formatu abstraktnej reprezentacie. Novsie
teorie toto popieraju a vravia, ze spracovanie konceptu je v percepcii a akcii, ze
pristup ku konceptu je zalozeny na cCiastoénom obnoveni mozgovej aktivity v
oblastiach mozgu s tym spojenymi, ktoré spracovavaju informdacie spojené s

nasimi zmyslami a akciami. (Trumpp, Traub & Kiefer, 2013)

Implicitnd paméat nie je zavisla na hipokampe, v jej funkcii zohrava rolu mozocek
a bazalne ganglid. Nazyva sa aj proceduralna, pretoze informacie v nej uchované
sU nase motorické schopnosti, priming a podmierfiovanie. Je to nevedoma emocna

pamat ¢loveka.
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Najlepsie sa tieto koncepty vysvetlia na priklade. Explicitnd sémanticka pamat je
koncept skoly, ako budovy v ktorej prebieha vyucovanie, explicitnd epizodicka
pamat je spomienka na konkrétnu prednasku z informatiky v Skole a implicitna
proceduradlna pamat je nasa schopnost ovladat a zachadzat s pocitatom, alebo
napriklad nasa schopnost jazdit na bicykli bez toho, aby sme si museli spominat
na to, ako presne to funguje, pretoze tento proces uz mame zakdédovany v pamati
(Yee, Jones & McRae, 2017).

Podla dizky uchovavania informécie rozliSujeme senzorickl, kratkodobu/
pracovnu a dlhodobu.

Dlhodoba paméat ma teoreticky neobmedzent kapacitu, zalezi samozrejme aj na
genetickej predispozicii a mentdlnej kondicii. Jej funkciou je ukladanie Udajov

podla r6znych kategorickych modelov alebo systémov.

Podla niektorych vedcov (Miller, Galanter, Pribram, 1960 a Baddeley, Hitch, 1974)
je kratkodoba pamat podsystémom pracovnej pamate aj ked sa o nich ¢astokrat
hovori v synonymach. Kapacitu kratkodobej pamate definujeme ako 7+2 (Miller,
1956). Teda sedem, plus minus dva prvky, liSiace sa len jednym premennym
faktorom, ktoré si nasa kratkodoba pamét dokaze zapisat. Ci uz sa jedna napriklad
o devat dCislic telefonneho disla, alebo devat ténov liSiacich sa len svojou vyskou.
Kapacita kratkodobej pamate je v rozmedzi sekind az minut (niekedy dni).
Pracovna pamat sllzi ako kédovaci a vyhladavaci procesor nasho mozgu.

Vo vytvarani peknych vzorcov, ktoré predstavuju informaciu v kratkodobej pamati
hra dolezitd rolu prefrontalny kortex. Prefrontalny kortex je umiestneny za nasimi
o¢ami a Celom, je to evolu¢ne najvyspelejSia ¢ast mozgu. Ma posledné slovo v
rozhodovani a pri jeho poskodeni m6zu nastat vyrazné zmeny osobnosti a poruchy

kratkodobej pamate. (Courtney, 2010)

V senzorickej pamati uchovavame nasim nervovym systémom spracované
podnety z nasich senzorickych receptorov, teda naSich zmyslovych organov
pomocou chemickych a fyzikalnych stimulov. Uchovavaju sa v nej dostato¢ne dlho
na to, aby stihli byt spracované kratkodobou pamatou a zaroveri néam zachovat si
dojmy zo zmyslovych informacii po tom, ¢o povodny stimul prestal. Najznamejsie
a najskumanejsie typy senzorickej pamate su ikonicka ( obraz ), echoicka (zvuk)
a hapticka (dotyk).
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3.1 Echoickad pamat

Zvukové podnety a ich spracovanie prebieha Uplne rozdielne od vizualnych.
Echoické podnety pocujeme jeden krat, na rozdiel od vizualnych, ktoré mézu nase
oci skenovat v priebehu kratkeho ¢asového Useku opakovane. Zaroven s echoické
podnety spracovavané a prijimané postupne, a tym padom sa spracovavaju dlhsie.
Nas senzoricky modul je samozrejme schopny zachytit viacero zvukov naraz, ale
len na kratku dobu. Najlepsim prikladom ako vysvetlit fungovanie echoickej pamaéti
je na priklade ludskej reci. Echoickd pamat zachytava a udrzuje samotné slabiky.
Nas mozog ich potom vyhodnocuje a spaja do slov. Echoickd pamat nam pomaha
si ich uchovat a porozumiet celej vete. Takto funguje aj pri pocivani hudby -
vyvolava predchadzajucu notu a spdja ju s nasledujucou a nasS mozog to
vyhodnocuje ako melddiu ¢i skladbu. V situacii kedy sme si nie isty, ze sme
rozumeli ¢o nam Cclovek povedal, napriklad v hlu¢nom prostredi, pozZiadame
0 zopakovanie svojej otazky, tdto ndm bude zniet zndmo, pretoze nasa echoicka
pamat ju zachytila uz na prvy krat. Hlavhym rozdielom medzi echoickou a
ikonickou pamatou je, Ze ikonickd pamat je rychlejSia a vizudlny podnet
spracovava a vyhodnocuje niekolko krat za sebou ( vizualny podnet véacsinou
nezmizne hned) a echoickd pamat analyzuje po menSich dastiach, ktoré su
nasledne spojené a vyhodnotené v konecnu informdaciu. Pre tieto dévody nas
mozog potrebuje viac ¢asu na spracovanie audio informacii (Dudschig, Mackenzie,
Leuthold & Kaup 2018).
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4 Psycholdgia ako sucast zvukovej dramaturgie

Ludsky mozog je najflexibilnejsi systém na spracovanie informacii, ktory
pozname. Na zabezpelenie prezitia sa naucil rychlo integrovat informacie z
rozlicnych zdrojov naraz a odvodit koherentnl interpretaciu vyznamu danej
situacie (Mesulam, 1998 ).

Thomas Gorne z Hamburgskej Univerzity na otazku ako suvisi psycholégia s
filmovou tvorbou odpoveda vo svojej prednaske o dopade zvukovej zlozky filmu
na emoécie divaka, v sulade s tvarovou psycholégiou -gestaltom. Umelecké dielo
ma na divaka vplyv ako celok, ako svojbytny zazitok, ktorého Casti sice vieme
samostatne analyzovat, ale nevieme ich od seba oddelit ¢o sa tyka analyzy
samotného prezitku.

~In his book "The Subtlety of Emotions” Ben-Ze’ev (2000) spends over 30 pages
discussing the definition of emotion, only to come up with no clear answer that can
cover all that he has discussed. One of his conclusions claims that "although
emotions punctuate almost all the significant events in our lives, the nature, causes
and consequences of the emotions are among the least understood aspects".
(Goérne, 2019)

Jednym zo znamych experimentov spajajucich zvuk a psycholdgiu je vyskum
Wolfganga Kdhlera z roku 1929 ,Maluma/Takete" v ktorom figuruju abstraktné
obrazy (tvary) a slova bez vyznamu vytvorené pre Ucel tohto experimentu. Zistil,
Ze je viac pravdepodobné, ze priradime okruhlejsi tvar k slovu ,Maluma" a ostrejsi
tvar k slovu ,Takete". KedZe slovd nemaju ziadny dany vyznam, ide iba o to, ako
vnimame to ako dané slovo znie. (Spence, 2011)

Kedysi som sa zucastnila prednasky o tom, ako hudba v kaviarni, hlasitost jej
reprodukcie, farba stien, pocet a umiestnenie okien ( a dalsie faktory) ovplyviuju
prezitok zékaznika a dobu, ktord tam stravi. Castou prednasky bol zvukovy test.
Na prednaske so mnou bolo priblizne 50 ludi, ani jeden z nich nemal
predchadzajlice skusenosti s pracou so zvukom, alebo akymkolvek AV dielom.
Jednou z otazok na tomto zvukovom teste bolo zoradit zvuk prelievania vody z
jedného pohara do druhého podla teploty vody od najstudensej po najteplejsiu. K
testu samozrejme nebol dodany Ziadny vizudlny obraz. Na moje prekvapenie viac
ako tri Stvrtina pritomnych odpovedala absolUtne spravne a zvuky A az E zoradila

presne. Vtedy som si uvedomila, ak( ddlezitl rolu hrd nasa pamat v nasom
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beznom fungovani a ze aj takto drobny aspekt, akym je teplota tecucej vody,

dokazeme rozoznat, ked' je to po nas vyzadované. (Kéhler, 1929/1947)

4.1 Audiovizualne metafory

V predchadzajucej Casti o teoretickom rozdeleni paméate som sa venovala
senzorickej pamati. V spojitosti s nou by som rada kratko spomenula audio-
vizualne metafory. Ide o princip vyuzivania ruchov nepatriacich k zobrazovanému
objektu, napriklad pouzitie ruchu revu leva pri zédbere na Sportové auto, kedy u
nas vznikd podvedoma asocidcia vlastnosti jedného objektu k druhému. V tomto
pripade agresivny, majestatny a dominantny lev v spojitosti so Sportovym autom.
»By relating typical acoustic attributes of objects or figures with general concepts
and categories, sound design systematically construes metaphorical structures
that use universal and kinaesthetical patterns of experience like the force-schema
or the path-schema. In connection with cognitive and emotional metaphors these
image schemata provide structurally rich clues for creating visual and acoustic
gestalts that are additionally coupled with other sensorial, cognitive, and emotional
experiences and knowledge. This might be a relevant reason why sound in films
and in other audiovisual media may activate a wide range of cognitive, emotional,
and bodily associations that channel audiovisual perception in an elementary way."
(Fahlenbrach 2008).

4.2 Efekt neviditelnej gorily

Pred spomenutim sldvneho experimentu s gorilou na ihrisku by som najskoér
rada rozobrala experiment E. C. Cherryho o kokteilovej party. V principe ide o
jednoduchd vec, ktord nam hovori o nasej schopnosti zvukovej percepcie.
Uprostred hlu¢nej oslavy sme schopny sa sustredit na jedného c¢loveka a na
pozorumenie toho, ¢o sa ndm snazi povedat. Zaroven ale musim podotknut, Ze to
znamenda, ze sme vedome schopny ,odfiltrovat" vsSetky ostatné informacné
podnety dejuce sa v danom okamihu. (Cherry, 1953)
Neviditelna gorila bol experiment S.J. Simonsa a C. F. Chabrisa v ktorom dokazali
~nevedomu slepotu" divaka, kedy mu v experimente prezentovali video
odohravajlce sa na futbalovom ihrisku, vysvetlili im pravidla, ktoré mali sledovat

(predavanie si hracej lopty medzi hracmi v roznofarebnych dresoch), ale zaroven
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sa vo videu objavil ¢lovek v kostyme gorily, ktory prebiehal zo strany na stranu
ihriska. Nevedoma slepota v tomto priklade je, Ze ludia zamerany na zadanie
(pocitanie prihrati si lopty medzi hra¢mi) si gorilu na ihrisku vobec nevsimli. To
znamena, ze nas mozog tento informacny stimul videl, ale rozhodol sa ho
ignorovat, pretoze jeho sustredenie bolo zamerané na iné podnety. (Chabris,
Simons, 1999)
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5 Priming

V kapitole priming vysvetlime hlavny koncept, s ktorym neskér na
prikladoch rekldm pracujeme. Definujeme ho a rozdelime na viaceré podskupiny
a pomocou prikladov sa ich snazime priblizit. Neskoér v podkapitole o reklame
vysvetlime princip podmienfiovania divdka a dostaneme sa ku konkrétnym
prikladom reklam, ktoré sme pre Ucely tejto prace vybrali. Odkazy na videa rekldam
sa zaroven nachadzaju priamo pod odstavcom o nich, v podobe QR kddov.

Co je to presne priming? Vyraz priming, ktory nema v ¢eskom ani slovenskom
jazyku vlastny preklad, je technika podmierfiovania stimulov.

Priming je ,Experimentdlni ramec, ve kterém vysledek zpracovani prvotné
vstupujiciho stimulu ovliviiuje odpovéd na stimulus nasledujici® (Janiszewski &
Wyer, 2014)

Vystavenim sa jednému podnetu sme nevedome a bez Umyslu ovplyvnovany v
nasej reakcii na dalsi podnet. Ako budem rozoberat v poslednej casti tejto
bakalarske prace. Priming je vyuzivany aj v audiovizudlne tvorbe, hlavne v
reklamach ( brand znacky, konkrétny vizual s fou spojeny, zvuk, piesen ako brand
asset atd’. ) ako efektivny nastroj ovplyvnovania divaka a jeho pamati. Podla studii
su schémy informécii ulozené v dlhodobej paméti. Schéma je v psycholdgii koncept
kognitivheho ramcu, ktory ndam pomaha interpretovat informacie. Umozfiuje nam
spracovavat velké mnozstvo podnetov v nasom okoli, ale zdroveri mézu schémy
prispiet k stereotypom - k vnimaniu podnetov, ktoré potvrdzuju nase uz
existujuce nazory a predstavy a k potlacovaniu podnetov (informacii), ktoré vobec,
alebo az tak nepozname. Piagetom definovana ako opakovatelnd sekvencia akcii
obsahujuca komponenty, ktoré suU tesne prepojené a spojené spolocnym

konceptom (Piaget 1952).

Priming ovplyvriuje rychlost aktivacie tychto schém. Sttdie o primingu ukazuiju, ze
aktivaciou niektorej informacie sa aktivuju aj pribuzné.
Priming sa da rozdelit na mnozstvo kategérii, kazda z nich k primingu pristupuje

trochu inym spoésobom a funguje trochu inak.
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Pozitivny a negativny priming ovplyviiuje rychlost spracovania podnetu. Pozitivny
priming urychluje obnovu paméte a spracovanie podnetu a negativny naopak

spomaluje.

Sémanticky priming zlepsSuje spracovanie stimulu po vystaveni posobenia stimulu
s lexikalne alebo vyznamovo podobnym ¢i pribuznym. Priklad sémantického
primingu je napriklad to, ze potom ¢o uvidime fotografiu auta ako prvd, bude nam
trvat kratsi ¢as rozoznat, ze na druhej fotografii je pneumatika, ako keby prva

fotografia bol napriklad most.

Percepcny priming zahffia slova s podobnou lexikalnou formou, alebo podobnou
vyslovnostou. Slovné dvojice nd6z - k8S, alebo les — pes by boli napriklad idedlnymi

kandidatmi na percepcny priming.

Konceptudlny priming pri ktorom suU podnety koncepcne v tej istej informacnej

kategorii ako napriklad slova lavicka, stolicka, sedacka.

Afektivny priming nazyvame aj citovym primingom. Funguje na zaklade
vyvolavania spomienok na emdcie, len na fyzickom vzhlade zobrazovaného
objektu, ale hlavne na jeho afektivnom kontexte voci vlastne osobe. Vyskumy
spojené s afektivnym primingom sa vacsinou teda zaoberaju tromi druhmi
stimulov - pozitivnhym, neutrdlnym a negativhym. Prebiehaju na hodnoteni
fotografii (obrazkov), napriklad ludskej tvare zobrazujucej nejaki emdciu. Zaroven
vSak plati vztah, ze kazdy z nasledujlcich obrazov ukazanych ¢loveku pri vyskume
je uz podmieneny obrazom, ktory videl predtym - neutralny obraz (stimul v tomto
pripade) ukazany potom, ¢o videl negativny je vnimany pozitivnejSie, ako ked' je

ten isty neutralny obraz ukazany po pozitivnom.

Asociativny priming funguje na vyvoldvani asociacii v ludskom mozgu medzi
dvoma stimulmi, ktoré si spojené nejakym vztahom - ako priklad asociativnheho
primingu sa cCastokrat uvadza napriklad dvojica macka - mys, alebo doktor-
sestricka. Vyskytom jedného zo stimulov urychlujeme reakciu na druhy stimul,
(slovo sestricka dokazeme rozoznat rychlejsie v dvojici slov doktor- sestri¢cka ako

napriklad v dvojici slov jablko — sestricka) (New, Ferrand, 2003)
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Opakujuci sa priming je forma pozitivneho primingu. Prvotny stimul sa pri fiom
opakuje a reakény ¢as medzi jeho rozoznanim sa teda zmensuje.
(Burt, Walker, Humphreys & Tehan, 1993)

5.1 Reklama a priming divaka

Priming divaka ( ¢i v tomto pripade spotrebitela) nie je vec, ktora sa stane
v priebehu par sekdnd. Trva dlhsi ¢as, od 15 minGt do dvoch dni. Pre tvorcov
reklamy vSak nie je podstatné, aby si spotrebitel dany produkt kuapil okamzite,
vyuzivaju sémanticky priming na to, aby si zaistili dlhodobejSiu stratégiu

ovplyvniovania zadkaznika.

Psycholég Walter Dill Scott uz v roku 1903 spozoroval, Zze ovplyvnovanie divaka
moze prebiehat efektivnejsie, ked je v reklame nevedomé, ako ked je vedome
spominané a opakované. K podobnému zisteniu doSiel aj psycholég Pierre
Martineau v roku 1957. Reklama nema byt len zhrnutim faktov, ma byt faziou
viacvrstevnej formy ludskej komunikacie ( pohyb, farba, hudba, zvuky).

Byron Sharp (profesor marketingovych vied na University of South Australia) a Les
Binet ( spoluautor knihy Advertising in the Era of Accountability a riaditeflom DDB
Matrix) sa obaja zhodli, Ze zvuk je zadsadnym znacku stavajucim prvkom (brand

building asset), ktory je Casto krat prehliadany.

Sound branding nie je novym konceptom.

Viaceré spolocnosti, ako napriklad Neuro-Insight, sa zameriavali na analyzu
reklamnych spotov a responzu paméte divaka. Zistenie bolo, ze pre divaka je
dolezité pocut to, ¢o odpoveda vizualu (& uz sa jedna o kontaktny zvuk alebo v
postprodukcii nahrané ruchy a atmosféry, ktoré maju pre divaka vytvorit pocit
zvukovej autenticity) — nesynchronnost zhorsuje divacku schopnost zapaméatat si
agendu reklamy, alebo aktivovat zodpovedajice pamé&tové kapacity.

V priemere dospel vyskum Neuro- Insight k tomu, Ze sulad obrazovej a vizualnej
stranky zvysSi o0 14 % odpoved’ divacke pamate na stimuly.

(Tan, 2018)

Reklamy nemaju byt neautentické, ale zodpovedne pristupovat k svojmu produktu
alebo cielu ich spolo¢nosti. Ich ciefom nema byt len zvysSenie ziskov, ale budovanie
spolo¢nosti a znacky a ich vlastnej identity. Reklama nema byt len slepé
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predavanie produktov, ale prezentovanie filozofie znacky, reakcia na spolocenské

udalosti, originalna identita a zdsady, ktoré si vytycili.

Ikea ASMR reklama (2017)

S narastom popularity fenoménu zvaného ASMR (Autonomous sensory
meridian response) sa spolo¢nost Ikea rozhodla, ze vytvori 25 minut trvajlcu
reklamu nan zameranu. Principom fenoménu je vyuzivanie prehnane detailnych
zvukov. Pri ludskom hlase je to vacsinou teda Sepkany prejav. Pre velku ¢ast trhu
sa toto naduzivanie ,detailov" zda fyzicky atraktivne, zvysSok ho silno odpudzuje.
Ci uz sa jedna o pozitivny alebo negativny priming (ako viac rozoberiem v reklame
od Alzy). Reklama je postavena na responze nasej pamate na senzorické podnety
ako su makké obliecky, koberec, podporené zvyraznenym zvukom. Spadja sa to
zaroven s makkymi farbami a svetlom a vytvara pocit bezpec¢ného prostredia.
Reklama funguje dobre, aplikuje novodobé trendy a je kvalitne technicky

spracovana.

Coca-Cola brand

Coca-cola je najvacSia spolo¢nost na svete nezameriavajica sa na
technoldgie.
Odhadom je logo Coca-coly rozpoznatelné 94 % populacie sveta. Preco teda robia
reklamy? Ich stratégia prezentacie produktu je priamy priming divdka na
asociovanie znacky s pozitivnymi vecami a udalostami. Konkrétne pouzivaju
klucové prvky ako usmeyv, pldz, kamarati, lad a osviezenie, zvuk otvarania flasky
a sycania nasyteného ndpoja. Zameriavaju sa na celé rodiny, napriklad velka
kampan cez Vianocné sviatky. Tieto principy podmienovania su skvele zobrazené
v reklame, ktoru od tejto znacky pouzivam ako priklad, nezameriavaju sa na predaj

produktu, ale na podporu emdcii, na vykreslenie znacky ako toho, kto sa o nas
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zaujima a komu na nas zalezi. Predavaju abstrakt pozitivheho konceptu (vid’
slogany Taste the feeling, Share a Coke, ¢i koncept objimacieho automatu).
Daldia z ich kampani, ktord efektivne pracuje s ludskou pamétou a zvukom, je
kampan zamerana na nase krstné mena. Ked' si kupujeme produkt, ktory na
etikete zobrazuje nase meno, mame pocit, Ze je to nieco osobné, dotiahnuté do
dokonalosti tym, ze v niektorych mestach postavili automat na Coca-colu, ktory
mal rozpoznanie hlasu (voice recognition) a my sme mu po objedndavke napoja
povedali svoje meno, ktoré az vtedy priamo vytlacit na etiketu a potom nam dal
nasu osobnl Coca-colu. Vyuzivaji dokonale nasu sémanticki pamat, pretoze sme
ndteny vyslovit svoje meno, nasu najosobnejsiu ,poznavaciu znacku", mame pocit,
Ze nas niekto poc€uva a zaroven dostavame personalizovany produkt.

Coca-cola ma celosvetovo Uspesné kampane, ktorych prvky su velmi
zapamatatelné. Dobre pracuje so svojim konzumentom, napriek tomu, ze mézeme

pochybovat o kvalite produktu, ktory predava.

Alza mimozemstan

Alza zacala zeleného otravného mimozemstana pouzivat ako svojho
maskota v roku 2007. O tom, Ze vyvolal mnozstvo emacii snad svedci uz len to,
Ze na socialnej sieti Facebook vznikali skupiny ako ,,Smrt Alzakovi" alebo ,, Den kdy
sundame Alzaka"“ s desiatkami tisic fanusikov. Tento maskot bol vytvoreny za
Ucelom byt otravny, ale svojou otravnostou byt zapaméatatelny. Jeho identitu
tvorila samozrejme vizudlna stranka, ale charakteristick( otravnost a tym teda v
tomto pripade zapamatatelnost tvoril jeho hlas (Bohdan Tdma) a jeho Stylizacia.
Prvou c¢astou ich kampane teda bolo provokovat a nasledne vyuzit uz zabehnuty
symbol a na otravnej provokacii trochu ubrat a pouzivat ho uz ako zabehnuty
symbol (brand asset).

Alza.cz patri do dnedného dria v Ceskej Republike k najvacsim zadavatelom

reklamy. Czech Promotion, ktory je zodpovedny za vytvorenie tejto reklamnej
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kampane sa k nej vyjadrili jednoducho ,Recept nebyl nikdy slozity: Jednoduchy
rym, produkt v hlavni roli a hlavné... mimozemstan Alza."

Alza sa vdaka svojmu mimozemstanovi dostala Siroko do povedomia a napriek
jeho zdanlivej nepopularite z neho vytvorila ,ikonu“. Pracovala dobre

s podmierfiovanim svojich spotrebitelov.

Kooperativa reklama Valec ( 2003)

Tato reklama dokonca v roku 2003 ziskala ocenenie Strieborny klinec (pozn.
slovenska reklamna sutaz Zlaty Klinec). Reklama efektivne pracuje s kombinaciou
vtipne sugestivnej hudby s motivom parného valca (a snad’i lahkym odkazom na
slovenské porekadlo ,Citim sa, ako keby ma presiel parny valec."), ruchmi a hlavne
odhalenim myslienky, ze ide o poistoviiu az na konci. Vaznu tému ako nehodu (v
tomto pripade este podporenu o ideu, ze ide o nehodu s policiou) podavaju vtipnym
sp6sobom hlavne vdaka hudbe, ktord pouzili. Tato reklama bola neskor vysielana
v skratenej verzii, kde zostal v obrazovej zlozke iba zdber na parny valec a
spominana hudba a napriek tomu si divaci spominali na myslienku pévodnej pol
minutovej reklamy.

Reklama sice jednoduchd, ale z funkéného hladiska Kooperative poslizila. Hudba
so spolo¢nostou zostala dlho spojend a tak dokazali naviazat v podstate s tym
istym reklamnym spotom, len v skratene verzii a zaistit si rovnaké mnozstvo

sledovatelov.
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Dedoles

Richard Marecek je veducim brand strategy pre tuto slovensku firmu. Pre Gcel tejto
bakalarskej prace som s nim viedla rozhovor, v ktorom popisuje ¢o znamena sound
branding, ¢o je a ako funguje priming v reklame, ako funguje fudskd pamat v
spojitosti s reklamou.

Dedoles je pévodne slovenska firma, ktord do dnesného dria expandovala do 20
krajin Eurdopy. Aj na priklade tejto znacky vidime, Ze prezentacia spojena s
pamatovou predstavou nejakého idedlu funguje. Bola zalozend s myslienkou
udrzatelného oblecenia s respektom pre ludi, ktori ho vyrabaju a prirodu. Tejto
myslienky sa drzia doteraz a pracuju s nfou vo svojom marketingu (napr.
organizuju sadenie stromov, moznost vyberu ekologického balenia dodavaného
tovaru , atd.). P6vodné reklamné kampane zamerané na prezentaciu tychto
idedlov vSak nemali takd velkl odozvu. Ich nova reklamna kampan, ktoru v tejto
praci rozoberam, je postavena na primingu divaka k hudbe s ich nazvom v texte.
Je postavena na ovplyvhovani emdcie divaka a vystavana ako dlhodoby
komunikacny koncept. Spojenie hudby, ktora je svojim charakterom primitivne
repetitivna a chytlava, spojenym prvku zabavy ( Skreckovia) a farieb ( predavame
zabavné ponozky) tak efektivne vytvorili kampan, ktord funguje uz tri roky.
Mbzeme samozrejme protestovat, ze kampan je primitivne jednoducha a umelecky
nehodnotnd, ale je predovsetkym zjavne efektivha a velmi Uspesna. Jednym z
dOkazov popularity tejto kampane je urcite aj to, ze sa piesen z reklamy rozhodli
prespievat viaceré populdrne slovenské kapely ako cover, ¢i napriklad to, ze sa ju
naucili spievat aj deti, ktoré eSte poriadne nevedia hovorit ( Informacie z osobnych
vypovedi). Som presvedéena, ze keby zistime C(Cisla predaja Skreckov vo
zverimexoch po celom Slovensku pred spustenim kampane a potom, ako sa stala
znamou, tak by sme zistili, ze sa ich predaj naozaj zvysil, ale toto je samozrejme
len neoverena zveliCenie(nadsyzka) na poukazanie toho, ¢o popularita reklamy
dokaze.
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Lanza reklama (1998)

Napriek tomu, ze je tato reklama pomerne starSia oproti zvySnym, ktoré pouzivam
ako priklady primingu divaka v tejto praci, zasluzi si spomenutie. Okrem absolltne
zlej kvality dabingu pévodne nemeckej reklamy a neexistujlcej zvukovej zlozky v
ohlade ruchov a atmosfér, pracuju v nej hlavne so spievanou znelkou na konci.
Je to jedna zapamatatelnd veta zaspievana spolu so znelkou (podporena
zacinkanim na konci). V zavere prace uvadzam aj rozhovor s Richardom
Marec¢kom, ktory sa vyjadril aj k tejto konkrétnej reklame a k jednoduchosti a
efektivnosti zapamatania. Aj po 23 rokoch ¢o sa tato reklama v televizii vysielala
si na nu divaci spomenuli, ked sme sa ich opytali na reklamy, ktoré im utkveli v

pamati.

Nissan elektrické auto

V dnesnej dobe sa automobil na hybridny alebo elektricky pohon sava ovela viac
beznym automobilom. AvSak populacia ludi na svete, starsia ako cca 10 rokov,
vyrastala za zvukov spalovacich motorov. Automobil mame v naSom mozgu pevne
spojeny s balikom zvukov. Samozrejme v zavislosti na tom, ¢i auto vlastnime, di
automobil Soférujeme, ¢i je praca s nim sucastou nasej profesie atd. sa tento
pamatovy zvukovy ,balik" lisi vo svojej kapacite. Ale aj malé dieta dokaze na
otazku ,ako znie auto“ odpovedat minimalne interpretaciou v citoslovciach ako
L.brm brm" imitujlcich spalovaci motor. Vyvoj elektricky napajanych aut ale
priniesol problém, ze zneju kompletne inak. Automobilové spoloc¢nosti sa s tym
popasovali rozlicnymi spésobmi ako dodavanie ,umelého" zvuku motora, ¢o mi
nepride ako rieSenie, ktoré by tento problém vyrieSilo navzdy, jednoznacne
funguje na zvukovl pamét spotrebitela. Produkt mu uz nepride cudzi, pretoze
vydava pre jeho mozog zname a overené zvuky. V reklame, na ktoru sa
zameriavam, Nissan predstavilo koncept ako vyriesit problematiku

nehluc¢nych elektrickych aut a naplnenia spotrebitelovej tuzby po zvuku ,, motora"
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tym, ze zamestnali Studio Man Made Sound (Studio z New Yorku Specializujuce sa
na sound branding) na vytvorenie zvukovej identity tohto auta. Vysledok nazvali
»,Canto" (taliansky spievam), pretoze pracuju s hudobnymi prvkami, zrychlovanie
a spomalovanie auta meni viaceré parametre vysledného sound designu. ( V tomto
pripade pouzivam vyraz sound design, pretoze ide v postprodukcii o komplexne

vytvorenu identitu konkrétneho objektu).

Nissan vSak nie je samozrejme jedinou spolo¢nostou, ktory vyuziva zvuk na
priming svojich spotrebitelov. Visa uskutoc¢nila vyskum a zistila, ze 81% ludi, ktory
uskutocniuju platby cez svoj mobilny telefon sa citia bezpecnejsSie a istejsie, ked' su
platobné brany ( &i aplikacie na platby, internet bankovnictvo,...) sprevadzané

animaciou a zvukom, ¢i pripadne v novsich telefénoch haptikou.

Pre ucely nasho rozhovoru spravil pan Richard Marecek medzi svojimi znamymi z
oboru kratky prieskum o tom, ktoré ceské a slovenské reklamy si aj po rokoch
pamataju. Ci uz kvoli prevzatej hudbe, ktord v nich bola pouZitd a so znackou sa
danou reklamou vyrazne prepojila, alebo originalnej hudbe zlozenej pre danu
reklamu alebo vyraznym hovorenym slovom. Do par hodin sme mali stovky
odpovedi a véetci respondenti reagovali vysoko emotivne. Ci uz to bola negativna
konotdcia alebo pozitivna, dokazali si na reklamy, ktoré boli v televizii vysielané v
rozmedzi poslednych 30 rokov spomenut slovo od slova. Toto len dokazuje silu
ludskej pamate, ktorej staci malo a aktivuje kapacity informacii v naSom mozgu,
na ktoré sme podvedome zabudli.

V reklame je podla neho hudba esencialne nezbytna. V publikacii ,How not to Plan:
66 ways to screw it up" je toto rozoberané. Ich kratky vyskum ukazuje, ze v
najvacsej informacnej databaze zaoberajucej sa marketingom, brandingom,
identitou produktu (v nasom pripade AV diela) sa nachadza cez 48 tisic ¢lankov a
iba 10% z nich vObec spomenie vyuzivanie hudby a z toho len 29 ¢lankov ide do

blizSich podrobnosti ( menej ako 0,1%). Zvukova zlozka je podla neho nevyhnutna

27



a Casto prehliadana, mysli sa na nfu v priprave, ale v praxi na nu castokrat
nezostanu ani financie ani ¢as a dokoncuje sa na poslednu chvilu. V pripade hudby
sa Castokrat stane, Ze na poslednu chvilu sa meni kvoli pradvam na nieco, ¢o s
povodnym zamerom nema nic¢ spolo¢né. Podla IPA Databank Statistiky su reklamy,
ktoré prominentne pouzivaju hudbu o 20%-30% zapamatatelnejSie ako tie bez nej
a teda z toho vyplyva, ze viac ako patina efektu, ktory reklama ma, tvori len hudba.
To samozrejme este ani nie je zahrnuty zvySok zvukovej zlozky ako nahraté
hovorené slovo, sound design, pripadne zvukové atmosféry v niektorych
pripadoch. (Binet, Carter, 2018)

Richard Marecek sa na pracu so zvukom v reklame celkovo pozera ako na pracu s
jinglom (znelkou) a audiologom (priklady Telekom/T-mobile, Hornbach alebo
Intel) - klasickym zvukovym signalom identifikujicim znacku.

Na hudbu, v ktorej mame viacero moznosti. Zlozit origindlnu hudbu (prikladom je
ich kampan Dedoles). TU mdzeme spravit so zndmym autorom a interpretom,
alebo si moézeme nechat napisat look-alike znamej piesne, tu sa otvara
problematika, Ze sa bud podoba priliS malo alebo priliS vela a nastava problém
prilisnej podobnosti origindlu a moznost pripadnej Zaloby o prava. Podla jeho
nazoru je mozné potom pracovat s vytvorenim novej verzie archivnej nahravky (
Pepsi takto spravila cover piesne We will rock you s Britney Spears, Pink a
Beyonce).

Samostatnou kategdriou su pre neho spievané slogany, ako uplatnil napriklad
Calgon - "Washmaschinen leben langer mit Calgon, cink-cink". Je podla neho tazké
povedat, ¢o z tychto pristupov k sound brandingu pomocou hudby je lepsie, kazdy
ma svoje vyhody a nevyhody a zalezi na cieloch kampane a rozpocte. V zdsade sa
véak riadia vetou ,Cim populdrnejsia reklama, tym lepsie® a ¢im viac ludi si ju
spravne priradi k danej znacke, tym lepsie. Cim je ,distinctive asset" jedine¢nejsi
a viac spojeny so znackou, tym lepsie. ,Distinctive asset" je charakteristickym
prvkom znacky, spustacom stimulu v pamati ¢loveka. Méze mat verbalnu, vizualnu

alebo sluchovu podobu.
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6 Zaver

Cielom mojej prace nebolo venovat sa divackej paméti z filozofického
hladiska, alebo z pohladu zvukovej tedrie, ale z praktického hladiska, ako nam
pamat bez nasho vedomia ovplyvnuje kazdodenny zivot a jeho rozhodnutia.
Audiovizia je obor, ktorého cielom je vytvorit dielo neslce informacie, ale
predovsSetkym vystavané a spracované tak, Ze vyvolava a nesie emédcie. Emocnu
reakciu mame v podstate na vietky podnety, ktoré sa okolo nas nachadzaju. Ci uz
od tych, ktorym neprikladdme taku vahu (nepadi sa mi nas novy koberec) po tie,
ktoré nas ovplyvnia dozivotne (smrt blizkeho, nahla choroba atd.). Nasou Ulohou
ako tvorcov AV diel je efektivhe pracovat so zdrojmi a ich organizaciou na
dosiahnutie toho, aby sme boli schopni divakovi predat nasu predstavu. Toto
vSetko sa deje cez pamatové procesy. V praci som sa snazila sumarizovat
teoretické znalosti o paméti a pribliZit ako s podmieniovanim pamate, i ked' ¢asto
podvedome, pracujeme.

Zaroven som sa v druhej Casti mojej prace venovala konkrétnym prikladom
reklam, ¢i znaciek a snazila sa poukazat, ako prakticky pracuju s podmieniovanim
divackej pamate. Format reklamy som si pre Ucely tejto bakalarskej prace vybrala
preto, ze je (vacsSinou) kratsi ako filmy a ovplyvnenie pamati divaka je jednym z
jeho hlavnych Ucelov. Tym sa ale ostatna AV tvorba z tohto nevylucuje, v kazdom
filme / rozhlasovej hre a tak dalej, je priestor na podmienfovanie pamate divaka.
Podmienovanie divaka nie je myslené ako negativna vec, ale len ako znalost, ktoru
ako tvorcovia vieme aplikovat pri nasej praci. Neexistuje jeden pevny vzorec na
to, ako konkrétne to mozeme robit, len praktické vysvetlenie ako tento proces
funguje v spojitosti s nasou paméatou a so spracovavanim tychto informacii v
nasom frontdlnom kortexe spolu s emoéciami. Dufam, Ze som ciele, ktoré som si
vytycila v tejto praci naplnila. Myslim si, Ze je eSte vela poznatkov zo psycholdgie,
ktoré nam ako autorom AV diel, mézu byt uZito¢né a nestihla som ich v tejto praci

spomenut.
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