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Presvedcovani
— Persuaze je proces, ve kterem se vysilajici zpravu snazi u prijemce zpravy ovlivnit vnimani
urcitého objektu (postoj)

_ Casto se mluvi o postojové zméné (postoje viz dalsi slide), ale to je jen jeden (a asi nejméné

Casty) efekt presvédCovani:
Zmena (altering)
Ziskavani (acquiring)
Spusténi (triggering)
Posileni (reinforcing)

— Efekt treti osoby — tendence precenovat vliv (médii) na druhé a zaroven podcenovat vliv na
nas :
Zakladni atribu€ni chyba (pfeceriovani situacnich faktort u sebe a precenovani dispozicnich

faktoru u druhych)
Nerealisticky optimismus (pocit, Ze nam se $patné véci nestavaiji) MUNI

FSS



Postoj (attitude)

— Psychologicka tendence, ktera se projevuje v hodnoceni konkrétni entity s jistym stupném
uprfednostnovani nebo odmitani

— Postoje vytvarime skrze zkuSenost, u€eni a socialni u€eni (pozorovani ostatnich, zvlasté
,vyznamnych druhych®) — dnes zasadni role medii

— Primarni funkci je instrumentalni - jak chapeme okolni svét, jaké vztahy mame s jinymi lidmi, kdo
jsme (identita)

— Postoje maiji tendenci se organizovat, vytvaret tzv. soustavy postoju — proto mluvime o postojich
spiSe nez o postoji

— Lidé chtéji mit své postoje protoze jsou — uzite€né, spravné, zduvodnéné — davaji smysl neb jsou

ve vzajemne propojeném systému. Postoje nejsou jednoduché a neni ani jednoducha cesta, jak

je ménit
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Model pravdepodobnosti zpracovani
(Elaboration likelihood model)

— Petty & Cacioppo (1986)
— Lidé maji omezenou kapacitu (Cas, energie, pozornost, osobnostni vlastnosti) nemohou a nechtgji

kazdou zpravu plné a racionalné zpracovavat

— Centralni cesta presvéd€ovani — racionalni, za situace, kdy mame schopnosti, Cas a motivaci
dostate€¢né zpravu zpracovat. Je u€inngjSi a stalejSi (vétsi energie potfebna na zpracovani se promitne
v silngjSi ucCinek)

— Periferni cesta presvédcovani - za situace, kdy nemame dostateCnou motivaci, ¢as nebo své
schopnosti zpravu zpracovat na sebe nechavame puUsobit voditka zpravy (formalni aspekty,
zabavnost,...). Je méné ucinna, zména postoje je (pokud vubec) kratkodoba.

— Je snadngjsi lidi ,bavit® nez je pfimet k pozornosti a racionalnimu uvazovani, proto je Cast€jSi a

defaultni periferni cesta
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ELM - faktory na strane recipienta

— Motivace recipienta venovat se zprave se zvysuje, pokud je zprava osobné
relevantni. Zvétsujici se vyznam tzv. psychografiky - reklama méné pracuje
se samotnym produktem a vice se zaméruje na konzumenta (vytvareni profilu
iIdealniho kupujiciho daného produktu a na tento ideal pak miri reklama)

— Néekteré osobnostni vlastnosti predurcuji vetsi preferenci centralni cesty —
vySSi inteligence, vysSi need for cognition

— Role nalady — napf. negativni nalada paradoxne zvysuje pozornost, pozitivni

nalada ji zmelCuje
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ELM - faktory na strane zpravy

— Duvéryhodnost zdroje — paradoxné silngjSi vliv u periferni cesty

— Atraktivita zdroje — a) jako distrakce od slabych argumentu b) jako asociace s
pozitivnimi emocemi c¢) atraktivita jako zdroj kredibility

— PocCet argumentu — kontra intuitivné taky periferni cesta

— Masovost — odkazy na ostatni a spoleCenskou shodu

— Zabavnost zpravy — jednoznacne periferni cesta, navic malo ucinna —
samotna zprava muze byt zabavnosti zcela zastfena

— Netradicnost titulku nebo netradi€nost puvodce zpravy slouzi spi$ centralni

ceste
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Heuristic-Systematic Model (HSM)

— Podobny jako ELM — systematicka cesta je stejna jako centralni v ELM, heuristicka cesta je

podobna jako periferni v ELM, ale obsahuje jen kognitivni aspekty (heuristiky = kognitivni
zkratky)

— Lidé nejdfive pouzivaji heuristiky (maji mensi kognitivni naro¢nost). Az pokud ty nevedou k

— Klasickeé heuristiky:
Autorita - experti maji pravdu

Oblibenost - pravdu ma ten, koho mam rad a s kym se identifikuju
Koncensus - pravdu ma vétsSina

Reprezentativnost - véci jsou jak jsme zvykli, ze jsou
Dostupnost - jak snadno si to vybavime
Pfrizpusobovani (kotveni) — vychozi udaje jsou aplikovany na nasldujici
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ELM & HSM

— Nejvlivnéjsi modely v psychologii presvédCovani a reklamy

— Rada vyzkumu ukéazala, Ze maji své opodstatnéni

— Kiritika: jejich dichotomie (napf. centralni vs periferni) je prilis striktni (tzv. idealni typy) - v
realité jsou vice smisSené

— Kiritika: oba modely pracuiji spiS s textem a hufe funguiji v pfipadé vizualni reklamy, kde jsou
voditka a emoce mnohem CastéjsSi a silngjSi. Vizualni zpravy jsou zpracovany rychle a diky

emocim i ucinné
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Teorie oduvodnéného jednani

(thery of reasoned action)
— Fishbein & Ajzen (1975)

— Nejsilnéjsi prediktor chovani je zamér k takovému chovani (lidé racionalné rozvaZzuiji co je pro
né vyznamné a podle toho se chovaji)

— Zamér zavisi na 1) postojich ke specifickému chovani 2) subjektivhich normach

— Postoje zavisi na 1) pfesvédceni o vysledku onoho chovani a jeho 2) hodnoceni

— Subjektivni normy jsou tvofeny 1) vnimanim norem jinych (vyznamnych druhych) a 2) vlastni
ochoté se jejich normam pfizpusobit

— Dalsi potencialni vlivy (background variables, napfr. demografické charakteristiky, osobnostni
charakteristiky, jiné postoje) jsou uvazovan jen pokud ovliviiuji pfesvédcCeni a normy

— Teorie planovaneho chovani — doplnuje treti dimenzi — vnimanou kontrolu chovani tj., 0

UNI
® moznost zda je to tézké ¢&i ne (napft. efekt self-efficacy — dlivéra ve vlastni schopnosti) F S S
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Beliefs

Aftitudes

The Theory of Reasoned Action
(adapted from Ajzen and Fishbein, 1980; and Penny, 1996)

Intention Behaviour
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External
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Attitudes
towards
targets

Personality
traits

Other
individual
difference
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Behavioral
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perform the
behavior

Behavior

A

beliefs
Attitude
Evaluations
of behavioral 41
outcomes
Normative
beliefs
Subjective
norm
Motivation 1‘
to comply
Control
beliefs
Perceived
control
Perceived f
power

Theory of Reasoned Action and Theory of Planned Behavior.*

*Note: Upper light area shows the Theory of Reasoned Action; entire figure shows the Theory of Planned
Behavior.
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Teorie oduvodnéného jednani

— Zameéruje se na obsah zpravy spiSe nez na formu

— V medialni oblasti jde o pfidavani/vyvazovani/zvyraznovani na urovni pfesvédceni a norem

— Napf. muzeme zvysit tlak na recipienta pfidanim dalSiho ,vyznamného druhého® do zpravy a zvétsit
vahu toho ,co si druzi mysli a jak se chovaji”

— Napf. muzeme odkazat na dalSi presvédcCeni a postoje (odkazat na to, Ze jsou v clustrech) a vyuzit
jejich kongruentniho vlivu

— TRA ale neni soubor technik, je to obecny princip, ktery se upravuje na miru vhodny pro dany kontext a
objekt

— TRA pfehnané zavisi na racionalité a ignoruje emocionalni obsah medii — priCemz emoce sméruji
pozornost a mohou dokonce dosahnout zmény/upravy chovani bez vyznamného kognitivniho

zpracovani
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Presvedcovani a emoce

— Humor — vytvari pozitivni asociace k predmetu zpravy, pripoutava pozornost a snizuje kriticke
mysleni (obchazi obranu konzumenta). Ale priliSna disociace od pfedmétu zpravy

— Strach — napf. ve zdravotnich kampanich. Uginek zavisi na identifikaci osobni relevanci a
faktorech nakladu — jinak hrozi vliivem kognitivni disonance opacna tendence — ignorovani

zpravy jako nerelevantni Ci zapouzdreni se v odporu

— Vina a pocity nedostacivosti — vytvareni pocitu osobniho nedostatku a zaroven nabizeni
reSeni — kralovska cesta v psychologii reklamy. Napf. sebediskrepanc¢ni teorie (E.T.

Higgins, 1987) — tendence k preferenci souladu mezi skuteCnym, idealnim a pozadovanym ja

MUNI
FSS
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Presvedcovani aniz by to recipient vedeél

HUNGRY ?

EAT PGE ORN

X
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https://www.youtube.com/watch?v=sXYDOaDuA2Q
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Podprahova (subliminalni) reklama

— Kognice jako linearni proces — od pozornosti, vSimnuti si zpravy, skrze zpracovani az po
zmeénu postoje/chovani

— U podprahové verze presvedcovani je tento retez mimo volni kontrolu recipienta zpravy —
rovnou dochazi k medialnimu ucinku, aniz by dokazal zduvodnit pro¢

— James Vicary (1957) — do filmu pfidana okynka ,Eat popcorn® ,Drink Coke" udajné vyznamne
zvedla spotrebu popcornu a koly

— V kombinaci s paranoiou obdobi studené valky — panika ohledné mozné manipulace lidi

— Vicary se nasledné priznal, ze Slo o podvod. Replikacni studie nepotvrdily uCinek podprahove

komunikace. Presto je podprahova reklama stale se vracejici se téma

17
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Subliminalni reklamy

— Soucasny stav — pouziva se ,light” verze — priming (spusténi urcitych kognitivnich vzorcu skrze i
neuvédomovany asociacni spoustéc€) a product placement (kde je uc€inek spojen s kultivaci a
vysvétlen skrze hypotézu dostupnosti a implicitni pamet. Prominentni product placement se Casto
setkava s vétsi rezistenci konzumentu, upozadénéjsi pristup obranu obchazi).

— Renesance podprahového vyzkumu pfi pouZziti eyetrackru

What's important is what it is.
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Presvedcovani, aniz by to kdokoliv vedel -

kultivacni teorie

— George Gerbner

— Média mohou ménit nase postoje aniz bychom si toho byli védomi a aniz by
se o to média vubec pokousela

— Media vytvareji specifickou verzi socialni reality, kterou konzumenti povazuiji
tim vice za realitu ¢im vice média konzumuiji

— Kultivace prvniho radu — konzumenti zacnou povazovat medialni realitu za
skutecnou

— Kultivace druhého radu — konzumenti si osvoji postoje, ktere vyplyvaji z

20 k 'd" IVI U I\I I
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Kultivacni teorie

— Kultivacni ucinky jsou pomalé, postupné, ale sCitaji se (drip-drip-drip hypothesis) (vs
silngjsi uCinek skrze neCekany, nezvykly, silny, dramaticky obraz: drench hypothesis)

— Hypotéza dostupnosti (accessibility): Casto opakované zpravy jsou mentalné snadngji
pristupné, vybavuji rychleji a proto jsou Castéji pouzité v usudcich o svéete

— Mainstreaming — konzumace média postupné vede k unifikaci konzumentu — jejich kulturni,
tridni, postojové hodnoty se stiraji

— Rezonance — dvojita davka ucinku, pokud medialni realita je podobna jako uz existujici
postoj Ci zkusenost

— Nejedna se o psychologickou teorii, jJdou ale na ni napasovat nekteré psychologicke teorie

(napr. teorie socialniho ucenti) I
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