Persvazivni komunikace predstavuje pouze jeden z typu
masového komunikovani. Jde ale o typ vysoce frekventovany.
Jeho cilem je formovat postoje, respektive zpusobit
postojovou zménu (konverzi) u objektu, na které dana
komunikace cili.

Vyzkum persvaze se odliSuje od jinych typu vyzkumu
medialniho pusobeni predevSim v tom, Ze analyzuje
zamySlené, intencionalni pusobeni.

Vétsina typu medialniho pusobeni je ovSem nezamérna a
spousti tzv. nezamyslené dusledky/pusobeni.




1/Postojem rozumime stav individualniho védomi, které
determinuje realné nebo mozné aktivity individua v
socialnim svété.

2/ Postoj je tendence odpovidat (reagovat) kladné nebo
zaporné na urcite osoby, predméty nebo situace.

3/ Postoj odrazi "pohotovost k aktivaci motivu''. Postoj je
dispozice jednat vnimat, myslet a citit ve vztahu k dan¢ véci
(Theorore Newcomb).



Charakteristika postoju:

= |/ intencionalita

» 2/ vyjadruji urcCitou kvalitu - sympatie/antipatie

= 3/ maji intenzitu

n 4/ frekvenci

= 5/ maji polarni charakter

= 6/ jsou konzistentni nebo nekonzistentni

m (soudrznost kognitivnich, afektivnich a konativnich slozek).

‘w7

Nejkonzistentnéjsi jsou extrémni postoje.
m 7/ trvalost
Postoje se vytvareji v procesu socialniho uceni.
m a/ dramatickou zkuSenosti
= b/ napodobou



V pripadé postoje se jedna o vnitini stav, ktery lze tézko
meErit.

Postoje nemohou byt pozorovany primo - jsou to
hypotetické konstrukty, ale mohou byt zkoumany pouze ve
svem vnéjsSim vyrazu.

Postoje jsou elementy vnitrni psychické organizace a
vytvareji systém, pletivo specifickych hodnoceni, ktere se
vzdy organizuji kolem néjakeé centralni hodnoty.
(Autoritarska osobnost:postoje organizované kolem
ustrednich hodnot moci a autority).

Z.akladni otazka:

Je postojova zména vzdy doprovazena zménou chovani?



EXPERIMENT (Lapiere, 1930)

V roce 1930 Richard Lapiere navstivil s
c¢inskym manzelskym parem 251 hotelu a

restauraci a pouze v jednom pripad¢ byl
odmitnut. O Sest mé&sicu pozd¢€ji se Lapiere
dotazal stejnych restaurateru a hoteli¢ru, zda
by obslouzili ¢insky par. Drtiva vétSina ( 92
%) z nich odpovédéla zamitave.




POSTOJOVE KOMPONENTY
Rosenberg-Hovland rozliSuji tri zakladni komponenty:

A/ afektivni (hodnoceni ¢ehosi nebo vztah k Cemusi)
B/ kognitivni (percepcni odpovédi nebo verbalni promluvy)

w7/

C/ behavioralni/konativni/snahova (vn¢jsi jednani)
FUNKCE POSTOJE

Je predevsim nutné pochopit jakou funkci ten ktery
postoj zastava, aby bylo mozné zpusobit ¢i alespon
predikovat jeho zménu.

Je napriklad jiz typickou chybou pusobit proti
predsudkum faktickou informaci, tedy predpokladat, ze
predsudek jako postoj slouzi funkci védéni (poznavaci
funkci).



Ke spusténi této funkce postoje je tieba zpusobit

a/ aktivaci potreb

b/ zpochybnit stavajici mechanismy uspokojovani
¢/ vytvorit nové potreby

d/ zduraznit nové a pritazlivéjsi zdroje uspokojeni



m Ke spusténi teto funkce je tieba:

m a/ vytvorit pocit ohrozeni

m b/ zvySovat obecné frustraci

m ¢/ vyuzit pusobeni tzv. autoritarni sugesce
» d/ nabidnout cestu jak zrusit ohrozeni

» ¢/ a dat prozit katarzi, ktera umozni vhled




» Ke spusténi této funkce postoje je treba:

m a/ vyvolat zpochybnéni vlastnich hodnot

m b/ které povede k prehodnoceni sebeobrazu

n ¢/ dojde k nespokojenosti se sebou samym

n d/ nutné se pak objevuje vhodnost jiného postoje



Ke spusténi tohoto typu postoje je tieba:

a/ otevrit né€jaky stary problém, ktery nebyl nikdy
doresen a dotknout se vSech souvislosti, které se na néj

r~rv

vaZzl.

b/ poskytnout Kk jeho reSeni ambivalentni informace
nebo zménit prostredi

¢/ nabidnout vice vyznamnych informaci o daném
problému



Jako klicové oznacuji nasledujicich pét proménnych:

s 1/ povaha materialu

n 2/ prostredi jedince

= 3/ osobnost (sugestibilita, inteligence)

= 4/ minéni vétSiny (ma vétsi vliv nez minéni expertu)

s S/emocionalni argumentace je vlivnéjsi nez racionalni




POSTOJOVA KONVERZE

m nastava vétsinou u neutralnich nebo ambivalentnich
postoju. Zridka u vyhranénych. Vyznamny vliv ma
referen¢ni skupina.

n UskuteCnéni postojové zmény se musi odehravat
postupné.

s Nejprve spiSe navozovanim neutralniho postoje a pak
protikladneho.

» Jinak nastava tzv. bumerangovy efekt.

PRIKLAD:

s Medialni kampané zaméfene na zmeénu postoje vici
Romium akcentujici vécné informace



HLAVNI FAKTORY OVLIVNUJICI
EFEKTIVITU PRESVEDCOVACIHO AKTU

s Hovland, Janis a Kelley definovali v praci
Communication and Persuasion 4 klicove atributy
ovlivinujici efektivitu presvédcovaciho aktu:



- jsou vétSinou lidé racionalné resSici problém.
- jde o jedince, kteri se snazi co nejvice priblizit
své postoje vnéjsi realité Ci realnému svétu.

- pi1 takovém ovlivnéni vétSinou internalizuji
novy postoj, ktery se pak stava rezistentnim
vii€i zméné.




Expertni a spolehlivy zdroj je vniman jako
kredibilni.

HOVLAND a WEIS, 1zolovali za pomoci faktorové

analyzy dva kliCové faktory" uprimnost a
trustworthiness (vérohodnost). ,, The Influence of
Source on Communication Effectivness*“(1951).




FAKTORY KREDIBILITY (WHITEHEAD, 1968)

65 sémanticky diferentnich pojmu. Faktorovou analyzou
pak doSel ke ¢tyfem dominantnim faktortim, které definuyi
kredibilitu zdroje:

1/spolehlivost (dobry/Spatny,Cestny/necestny,spolehlivy
nespolehlivy, spravedlivy/nespravedlivy)
2/profesionalita nebo kompetence (zkuSeny /nezkuSeny,
ma profesionalni navyky/nema)

3/ dynamicnost (agresivni/poddajny, aktivni/pasivni)

4/ objektivita (otevieny/uzavieny)

Ukazuje se ale, ze zakladni charakteristiky kredibilniho
zdroje jako je jeho status, spolehlivost, expertnost nepusobi
ve smyslu nacitani jednotlivych chrakteristik do jedné
spolecné kredibility, ale jde o tzv. multiplikativni Ci
nasobici uCinek tedy, Ze jedna charakteristika nasobi
ucinek druhé.

Tak se rodi charismatiky typ persuaze.




= VYZKUM: (HOVLAND/WEIS, 1951)

= DESIGN VYZKUMU: Dv¢ skupiny
vysokoskolaku méli hodnotit ruzne nazory na
zaklad¢€ informaci ze dvou typu zdroju: s vysokym a
nizkym Kreditem. Jedna skupina obdrzela sdéleni
od zdroju s nizkym kreditem druha s vysokym.
Subjektivni ndzor na dana témata byl méren jednak:

= 1/ na zacatku experimentu - ,,pred vyzkumem®.

m 2/ v druhém kroku respondenti obdrzeli ¢lanky
argumentujici k danému tématu. Po jejich
preCteni byli opétné dotazovani na stejna témata.

= 3/ Po mésici bylo dotazovani opakovano.



Témata, o které pi1 presvédCovani Slo byli o nasledujici:
A/ MuZe TV za ubytek divakii v kinech? Respondenti obdrzeli
clanky argumentujici k danému tématu

a/ expertni nazor v ¢casopise Fortune b/ proti interwiev s Zenou
z lidu

B/ Mohou byt antihistaminove léky prodavany bez lékarského
predpisu?

a/ New England Journal of Biology and Medicine vs. b/
obrazkovy Casopis.

C/ Je nedostatek oceli zpusoben ocelarskym primyslem?

a/ Bulletin of National Resources Planning Board, b/pravicovy
sloupkar zaméreny militantné protidélnicky

4/ Jsou Americané schopni postavit atomovou ponorku?

a/ SpiCkovy fyzik Robert Oppenheimer b/ ruska Pravda.

Zdroje s vysokou kredibilitou skutecné vyrazné pusobily na
zmeénu postoie.



SHRNUTI:

presvédCovani je efektivni tehdy, kdyz:

a/ prijemci vénuji sdéleni pozornost
b/ sdéleni rozumi
¢/ akceptuji ho




Po mésici se dostavil tzv.
Fenomen spacskeho efektu

SCHEMA 2



VYZKUM (HOVLAND, 1942-45)

Jak jsou efektivni edukacni filmy, uzivané pro vycvik a
predevsim zvySeni motivace (Why we fight, Battle of Britain)

» VYZKUMNY DESIGN

m Metoda: rozsahlé kvantitativni Setfeni na souboru 2100.

s Tri hlavni vvzKumné otazky:

a/ jak zvySovaly faktické védéni - informace

b/ jak formovaly specifické postoje tykajici se Bitvy o Anglii

¢/ jak zvySovali/ménili postoje akceptace vojenské role, vuli
bojovat

= Hlavni zjisSténi vvkumu:
A/ vysoka efektivita v diseminaci sdéleni faktického charakteru

B/ pomerne uspésny pi1 formgvani a promeéné specifickych
postoju ve vztahu k BITVE a Britim obecné

C/ nem¢l zadny vliv na motivaci slouzit v armadé Ci pri
zvySovani nenavisti k nepriteli.

Jednorazova masova komunikace nema vliv na silné drzené
postoje.




I zde se projevil spacsky efekt (SCHEMA ¢.3)
Testovani postojove zméeny se uskutecnilo

a/ pét dnu po promitani filmu a

b/opakované 9 tydnu po promitani.

Paradoxné¢ se ukazalo, Ze vyraznéjsi zména nastala po 9
tydnech.

Aktualné po shlédnuti filmu nebylo sdéleni tak
vyznamné, ale

s pribyvajicim ¢asem nabyvalo na aktualnosti.

Jedno z moznych vysvétleni tohoto fenoménu vychazi z
moznosti, ze sam zdroj tedy filmové médium bylo
povazovano za malo vérohodné, ale po nékolika tydnech
byla tato nevérohodnost zapomenuta a zustala pouze
vlastni informace.



JEDNOSTRANNE NEBO OBOUSTRANNE SDELENI

problém psychologie presvédcovani - zda sdélovat
informaci pouze jednostrannou nebo zohlednit dva ¢i vice
ruznych mnohdy protichudnych pohledu a podtrhnout
pohled sviij.

Jaky typ presvédcovacich sdéleni je efektivnéjsi
jednostranné (one-sided) nebo oboustranné (two-sided).
Jednostranna informace byva obhajovana proto, aby
nebyly vyvolany velké pochybnosti.
Oboustranna informace byva preferovana z duvodu lepsi
moznosti pripravit prijemce, kteri jsou proti sdéleni a
odblokovat mozné potencialni namitky.




= VYZKUM (Hovland, 1945)

Jak motivovat vojaky v boji proti Japoncum v situaci, kdy
valka v Evropé uz skoncila.

= VYZKUMNY DESIGN

Pred experimentem vyplnili respondenti dotaznik, kde odpovidali
na otazku jak dlouho bude jesté valka trvat.

Pripraveny dvé verze rozhlasovych poselstvi. V obou byla
zakladni informace, ze by valka méla trvat jeSté nejméné dva
roky. Bylo ale vyuzito dvou zptlisobtl prezentace:

Prvni jednostranné poselstvi trvalo 15 min.Argument - valka
bude pokracovat nejméné dva roky. Dale nasledovala
charakteristika japonské armady a obyvatelstva.

Druh¢ oboustranné trvalo 19 minut a obsahovalo popis
komplikovanosti situace, ale zduraznovalo 1 vyhody existence
pouze jednoho nepfritele.

Duraz byl kladen na ofekavani, ze by valka méla trvat déle.
1/ skupina oslovena jednostranné (one sided)

2/ skupina oslovena oboustrannym sdélenim (two sided)

3/ zadné sdéleni kontrolni skupina




Nasledoval opakovany dotaznik:

Ob¢ testované skupiny korigovaly postoj na rozdil od
skupiny kontrolni. Mezi obéma skupinami vSak nebyl
zadny rozdil.

Rozdélili skupinu na ty, kteri puvodné predpokladali
A/ kratsi trvani valky (jejich odhad byl méné nez 1.5 roku)

B/ ty, kteti pfedpokladali delSi trvani (vic nez 1.5)
DIFERENCE:

1/ na respondenty, ktefi puvodné predpokladali delsi trvani
valky — pusobilo efektivnéj1 jednostranné sdéleni

2/ Oboustranné sdéleni pusobilo efektivnéji na ty, kteri
oCekavali kratSi trvani.

Z pohledu vzdélani bylo jednostranné sdéleni efektivnéjsi
u respondentu s nizSim vzdélanim a naopak.



ZAVER

Persvazivni efektivita sdéleni zavisi na
individualnich psychologickych
charakteristikach.

V tomto smyslu je jsou ucinky
propagandy vice nahodilé nez cilené.




Komunikac¢ni ohrozeni spoCiva v tom, zZe disponujeme
velkym mnozstvim postoju, které nikdy nebyly vystaveny
tlaku zpochybnéni. Ty jsou nachylnéjsi k postojové zmengé.
Nedisponujeme zde obrannymi latkami.Nabizeji se dve
moznosti jak tomuto ohrozeni zabranit.

1/ podavat podpurné latky - posilovat stavajici postoj
jednostranné

2/ postupné vystavovat individua oslabené form¢é nakazy - tj.
podavat oboustranné vyvazené informace

Vyhodnéjsi je vystavovat individua kontraargumentum.



IMUNITNI TEORIE
KOMUNIKACE(PAPAGEORGIS/ McGUIRE,1962)

= VYZKUMNY DESIGN

m Zvolili pro testovani takova presvédcCeni, ktera se jen
obtizn¢ zpochybnuji - Kulturni truismy.
n [/ kazdy by se mél dostavit jednou rocné na rentgen zda
nemd tuberkulozu
n 2/ ucinky penicinilinu jsou jednoznacné az na malé
vyjimky pozitivii
n 3/ vétsina forem duSevnich nemoci neni nakazliva

n 4/ kazdy by si mél cistit zuby kazdy den



Kontrolni skupina je na Skale jednoznac¢né 1z1v¢é -
jednoznacné pravdiveé 1-15 hodnotila (13.26 med.)
Vytvorili dvé skupiny:
a/ prvni dostavala oboustranné informace - podpurné
1 zpochybnujici
b/ druha jednostranné podpurné informace.

Po t¢ byli ob¢é skupiny vystaveny masivnimu
zpochybnovani jednotlivych tezi.

U skupiny s jednostrannymi informacemi zpusobilo
zpochybnovani pokles na 6.60 (max 15).

Skupina téch, kteri byli ,,oCkovani‘ oboustranné byl
pokles mensi pouze na 10.30 .

Efektivnéjsi pri vytvareni rezistence se projevilo
(pasivni) ¢teni nez (aktivni) psani.



= a/ podobnost

a b/ dobra znalost, obeznamenost s danym
komunikatorem

» ¢/ sympatic¢nost, obliba

n d/ blizkost
n ¢/ kooperace
n f/ fyzicka atraktivita




A/ PODOBNOST

Obecné plati, Ze vyhledavame lidi, ktefi jsou nam alespon v
nékterém rysu podobni. Tato podobnost sestava ze dvou
komponent:

a/ demografickeé - vyhledavame lidi s podobnymi
demografickymi charakteristikami jako mame my - vek,
vzdélani, prijem, naboZenstvi, rasa apod. V obecném jazyce
se fika ,,je to jeden z nds. Je to nase krevni skupina “.

b/ ideologické - jde o podobne¢ postoje a minéni.
Ideologicka podobnost pusobi siln€j1 nez demograficka.

B/ DOBRA ZNALOST KOMUNIKATORA

V pfipad¢ komunikace a masove zvlast’ plati, ze jsme
pritahovani takovymi zdroji, které zname. Je tézké
piyymout nove komunikacni zdroje a porusit tak denni rutinu
napf. Ctenarskych zvyku.



s C/SYMPATICNOST

s v komunikaci jsme pritahovani témi, které mame radi,
kteti jsou nam sympaticti(zname tvare se neméni. Jak se
nékdo jednou chytne).Pravdépodobnost obliby stoupa primo
umeérne ve vztahu k odménam, které komunikator
poskytuje.

s Tyto odmény maji Ctyf1 formy:

x 1/ Redukce uzkosti, stresu, osamocenosti ¢i ohrozeni

n Uzkostni lidé maji tendenci interagovat se stejnym lidmi,
jelikoz interakce s druhymi privadi izkost. Casto uzivame
druhe¢ jako nastroj informaci o vlastnich pocitech. Televize
je jednim z nastroju umeoznujicich odklonéni tizkosti.

m 2/ Socialni uznani

s Sympatizujeme s t€mi, ktefi nam zvySuji sebehodnoceni
resp. s t€mi, ktefi nam ukazuji jak byt ocenovani druhymi.
Jinymi slovy socialni uznani zajiStuje uspokojeni nasich
potieb




» D/ BLIZKOST KONTAKTU

s Individua, ktera jsou si fyzicky blize jsou vzajemné
vice pritahovana. B¢losi, ktefi jsou v blizsim
kontaktu s Cernochy maji vuci nim mené predsudku
a komunikuji s nimi1 Iépe. VysSi blizkost zvySuje
vyménu informaci.

s Obecnym zjiSténim je, ze face-to-face komunikace
je efektivnéjsi nez neprima mediovana
komunikace.

s E/ KOOPERACE

m Ty, se kterymi kooperujeme ty mame radi, t1 ktefi
nam blokuji odmény ty odmitame.



s Priklady vyvzkumu:

= 1/ DION (1982)

m prokazal, ze fyzicky atraktivnéjsi studentky maji
socialné hodnotnéjsi charakteristiky - jako je
sensitivita, moralni sila, skromnost. U fyzicky
atraktivnich lidi se t€z oCekava st'astnéjSi manzelstvi

VVVVVV

s 2/ LANDY a SIGAL (1986)

m prokazali, lepSi hodnoceni slabych eseju u
atraktivnich studentek.




VYZKUM (CHAICKEN, 1979)

Téma: jaky ma vliv fyzicka atraktivita na efektivitu
presvédcovani

Vzorek: 110 muzskych a Zenskych komunikatort, studentu
psychologie z MIT, kteti prosli specialnim komunika¢nim
tréninkem. Jejich tréninkova praxe byla natoCena na video, vyplnili
osobnostni test a byl1 vyfotografovani.

Fyzickou atraktivitu hodnotila péticlenna porota(hodnotili na 15

bodové Skale). Nasledné€ vybrali horni tfetinu a dolni tfetinu. 34
muzu 34 zen. Na atraktivité a neatraktivité komunikatoru se shodli
nasledné 1 samotni presvédCovani respondenti.

Vybrani komunikatofi byli rozmisténi v campusu s cilem
presvédcit fakultni verejnost: Ze je tieba piestat podavat ve vSech
universitnich jidelnach maso.

Realizace:

A/ predestreli sviij nazor proti podavani masa. Nasledné
nechali vyplnit dotaznik mérici souhlas s vlastni pozici

B/ nakonec pozadal komunikator o podepsani petice proti
podavani masa.




ZJISTENI
Atraktivni komunikatori vykazali jak

A/ statisticky vyssi schopnost presvédcit o spravnosti své
argumentace

B/ Byli uspésnéjsi i pri ziskani podpisu na petici.

Kdyz ale Chaicken analyzoval hodnoceni atraktivity
nezavislymi soudci ukazalo se, Ze se ob¢ skupiny nelisi jen ve
,.fyzickych parametrech®.

Ti, kteri byli oznaceni jako atraktivni byli vnimani i jako

N o/

rychlejsi a plynulejsi recnici.

Klicovou diferenci neni fyzicky rozdil, ale fakt, ze
atraktivni disponuji (maji pripsany) takovymi
schopnostmi a charakteristikami, jez je Cini
presvédcCiveéjSimi.



