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)

= DESIGN VYZKUMU

m Zvolili pro testovani takova presvédcCeni, ktera se jen
obtizn¢ zpochybnuji - kulturni truismy.

n [/ kazdy by se mél dostavit jednou rocné na rentgen zda
nema tuberkulozu

m 2/ ucinky penicinilinu jsou jednoznacné az na malé
vyjimky pozitivni
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

» v komunikaci jsme pritahovani témi, které mame radi,
kteti jsou nam sympatiCti (zname tvare se nemeni. 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 AfroameriCany maji vi¢i nim mén¢
predsudku a komunikuji s nimi lépe. Vyssi blizkost
zvySuje vymeénu 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 recCnici.

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



3/ KOMUNIKACE JAKO UZITI MOCI

Mocenskée zdroje maji tf1 charakteristiky:

a/ percipovana autorita - je dana tim jak vnima publikum
schopnosti zdroje administrovat tresty a odmény.
Trestajici a odméenujici moc je stejne efektivni pi1 vytvareni
poddajnosti.

b/ percipovany zajem - zajem o to jak a zda se publikum
konformizuje

¢/ percipovany dohled - povédomi, zda bude mocensky
zdroj schopen kontrolovat zda se publikum konformizuje

Silny zdroj tedy bude schopen:
- administrovat odmény a tresty,
- bude mit zajem na konformité publika,

- bude schopen tento proces konformizace kontrolovat.
Ué¢inkem tohoto procesu je PODAJNOST.



m Mocenske zdroje Casto uzivaji hrozbu /tedy
odepiraji odménu a realizuji trest s cilem vytvorit
podddajnost.

m Proto j¢ moc méné€ ucinna nez ,,atraktivita® a
.Kredibilita*.

s AcCkoliv mirnd mocensky tlak v nékterych ptripadech
vede k internalizaci poslusnosti silny tlak velmi
casto vyvolava

s BUMERANGOVY EFEKT,

m pri kterém se energie investovana do
presvédcovani vraci jejimu realizatorovi
nasobenou silou. Misto poslusnosti se objevuje
otevreny odpor.



HEILMAN/GARNER (1975)

m Silny mocensky tlak je ve srovnani se slibem odmény nutné
méné efektivni, jelikoz ohrozuje integritu a svobodu jednani.
Jedinec se dostava do situace, kdy s1 musi zvolit mezi dvéma
zly:

1/ nepreferovanou aktivitu, pod pohruzkou trestu nebo

2/ podstoupit trest, ktery byva Casto reprezentovan ztratou odmen.

Kdyz se nepostavime hrozbé trestu hrozi rozbiti jeho
sebeobrazu. Podrobeni se vyvolava u jedincu pocit, ze jsou
vnimani jako slabi.

m Casto tak plati, Ze udrzovani vlastniho sebepojeti, tj.
sebeobrazu i socialniho obrazu se stava vyznamnéjSim nez
vyhnuti se trestu.

s Duvodem selhavani mocenské persuaze je percipovanad ztrata
svobody.

m Mocensky tlak muze byt stejné efektivni jako slib odmény
pokud je nabidnuta urcCitd moznost svobodné volby (napr.
moznost zvolit s1 z nékolika variant)




4/ STRACH JAKO MECHANISMUS PRESVEDCENI

s Strachova komunikace (fear appeal) se pouziva
standardné jako komunikacni strategie napt. pri
situacich, kdy je treba rychle akcelerovat obrannou
reakci. Vychazi se zde ze dvou predpokladu:

m a/ strach vede Kk postojové zméné protoze pusobi
zménu pozornosti tak, ze ji zvySuje.

= b/ vysoky strach ovSem vede Kk distorzi sdéleni a
ke spontannim defensivnim reakcim.

» (REKLAMA PROTI KOURENI, Nemyslis,
zaplatis)



EXPERIMENT (Janis a Feshbach: Communication and
Persuasion, 1951)

poskytli sttedoskolskym studentum t¥i odliSna sd€leni na
téma dentalni hygieny. Ctvrta skupina — kontrolni. Je§té
pred tim nez je vystavili sdéleni nechali je vyplnit dotaznik
zam¢éieny na dentalni hygienu a opakovali dotazovani tyden
po jednothivych expozicich:

T11 skupiny sdé€leni:

1/ standardni prednaska o dentalni hygiené. Vyvolavan
minimalni strach, ukdzka dutiny Ustni pouze s malymi kazy

2/ ukazka jiz pokrocilych kazii a nemoci dasni

3/ fotografie pokrocilého rozkladu zubu a dasni
(nejsilng;Si strach) na zesileni efekti opakované zdiiraznéno
to se muze stat i vam.

Nejefektivnéjsi bylo pouziti prvni varianty.



Rogersiv ochranné-motiva¢ni model strachového
pusobeni a postojové zmény.
tri klicové faktory strachového presvédcovani:
1/ odhadovana sila Skodlivosti zobrazenych
udalosti
2/ odhadovana pravdépodobnost, Ze se takova véc
muze stat
3/ odhadovana efektivita ochranné/doporucované
reakce
Zmeéna

zde predstavuje funkci ochranné motivace



n 1/ KdyzZ je doporuceni nahlizeno jako malo
efektivni pak nehraje roli odhadovana mira
Skodlivosti dan¢ho jevu (koufeni, pornografie,
nasili, politicke praxe)

m 2/ Jev je vniman jako tim SkodlivéjSi Cim se
doporuceni jevi jako efektivnéjsi

s Napriklad pro teenagery plati, ze strach ze smrti
vnimaji jako vzdaleny. Proto je efektivnéjsi
soustredit se na bezprostredni dopady daného
jevu. Nap¥r. negativni dusledky pro kvalitu
individualniho €1 socialniho zivota (obecné
zpochybnéni image).



VYZKUM: (NIELS/ LEVENTHAL, 1964)
DESIGN VYZKUMU

m prezentovali trem skupinam respondentu riuzné
intenzivni varovani pred kourenim. Postoje meéreny
pred prezentaci a po zastrasujici prezentaci
(metoda pre/post testu)

m 1/ nejsilnéjsi zastraSeni mélo barevnou filmovou
podobu vyoperovani jedné poloviny plic

= 2/ meéné intenzivni zastraseni pouzilo stejny
barevny film o plicni operaci s komentarem o jejim
vyoperovani ovSem bez zabéru jejiho vyoperovani

» 3/ nejslabsi pouze komentar bez filmového
doprovodu




m Nejefektivnéjsi se ukazalo nejagresivnéji
koncipovane sdéleni, které zpusobilo postojovou
zmenu smeérem ke konzumaci cigaret. (Jde tedy o
opacné zjisténi nez u Feshbacha a Janise.)

m Vysvétleni, ktere nabizi autof1 vychazi z toho, Ze
s A/ se da predpokladat nizsi duvéra v to, Ze by

CiSténi zubu bylo schopno zamezit tak
razantnimu poskozeni jako je na obrazcich
prezentovana silna paradontoza Ci silné pokazené
zuby.

s B/ Naopak zastaveni koureni se nejspise zdalo
jako dostateCny argument jak se vyhnout
rakoviné.



PRESVEDCOVACI TECHNIKY V MASOVE
KOMUNIKACI

m 1/ erotika
s 2/ humor
n 3/ opakovani

AD 1/ EROTIKA

m 30% reklamy v magazinech - stoupajici tendence
(v roce 1951 pouze 10%). Eroticky zabarvena
reklama dokaze proménovat percepci a image
produktu.




SMITH-ENGEL (1960)

DESIGN VYZKUMU
test reklamy na model vozu FORD, kde pouzili dva typy
sdé€lent:

1/ reklama-plakat kde vedle vlastniho produktu
automobilu Ford byla na kapotu umisténa spore odéna
modelka s oStépem v ruce

2/ reklama-plakat bez modelky

Respondenti-muzi mél1 hodnotit kvalitu reklamovaného
vozu. Rozdily byly zaznamenany jak:

1/ v subjektivni roviné prozivani vozu (byl vniman jako
pritazlivéjsi, mladsi, plny zivota),

2/ tak 1 v roviné ,,objektivni* (vécné) roviné (muzi
automobil s modelkou povazovali za vykonnéjsi, méné

bezpecny, drazsi o 340 a maximalni odhadovana
rychlost byla o 15 km vySsi.



» Jiné studie ovSem prokazuji, ze erotika v
reklamé naopak odpoutava pozornost od
propagovaného zbozi.

= Nepotvrdilo se jednoznacné, zZe si Ccloveék
vybavi Iépe produkt se sexualnim/erotickym
symbolem. Naopak casto dochazi
k vytésnéni/prekryti propagovaného
objektu erotickym obsahem.

s KliCovym ukelem je dostatecné asociovat
produkt s erotickym vzorem. Hraji zde
vyraznou rol1 cilove skupiny. VEk, vzdélani
apod.



2/ HUMOR

15-20% televiznich reklam obsahuje humorné prvky. Ve
vetSin€ studii nebyla prokazana postojova zména na
zakladé pusobeni humoru.

Obecné plati, Ze humor v reklamé ovliviiuje predevSim
nizSi uroven komunikace - pritahuje pozornost, vytvari
prijemny kolorit pro divaky spiSe nez méni postoje a
skrze né€ chovani.

Ne vzdy vSak je humor vniman jako prijemny. Ucitelé
uzivajici humor jsou nékdy odmitani protoze se chovani v
protikladu ke studentskym oCekavanim. Vzdy je ovSem
podstatna adekvatnost pouziti humoru a cil pouZziti.
Humor muze slouzit jednak k posileni stavajiciho postoje
nebo k odvraceni pozornosti, ktera odtlumi mozné
protiargumenty a umozni postojovou zmenu.




3/ OPAKOYVANI se uziva predevsim z nasledujicich

ve 1 ..s 1., duvodu:
1/ ne vSichni se stale divaji

2/ znak vysoké Kkredibility zdroje

3/ u€i postoje a vyznamy pripisované reklamé - proces
podminovani

4/ lepSi znovuvybaveni

s Krugman uvadi, Ze staci tri opakovani:

1/ prvni expozice je kognitivni (co je to),

2/ druha hodnetici (v ¢em mi to miiZe pomoci),

3/ treti expozice je upozornéni, vyzva nebo pocatek nesouhlasu,
odmitnuti (stojim/nestojim o to)

A1/Problém nastava po prvni expozici, kdyz nenastane zaujeti.

B2/ Pak je treba prumérné 23 opakovani nez se dopracuje
respondent ke II. stadiu ,,co s tim*.

Zaroven kazdé opakovani vede k narustajicimu mnoZzstvi
asociacl, uvah irelevantnich k danému objektu.



TEORIE KLASICKEHO PODMINOVANI

Staatsovi (1968)

m aplikovali teorii klasického podminovani na proces uceni
emocionalné nabitych jazykovych vyznamui.

m Poskytli vysvétleni nékterych nastroju, které uziva
propaganda v ramci uzivani tzv. nabliskanych frazi
(glitering generality).

s Vychodiskem tohoto teoretického predpokladu je zkuSenost,
ze slova maji jistou emocionalni hodnotu (pozitivni i
negativni).

m vesely, krasny, smich, jasny, dobry vs. zly, kruty,
nemocny Sileny apod.

m V pojmech teorie klasick€ého podminovani jsou emocionalni
stimuly chapany jako nepodminéné.



m Jde o postup

A/ spojujici napr. osobu nebo ideu s ,,pozitivné
hodnocenymi, prijemné zakousenymi, bezahonnymi
slovy*, ktera vytvareji pozitivni pocity a nebo

B/ naopak spojuje osoby nebo ideje s negativnimi nalepkami.
Toto postojove podminovani se tyka predevsim reklamy.
Mnoho nazvu produktu je shlukem slabik ¢i znaku,
které nedavaji sami o sob€é smysl.

n ,,Planta* (rostliny tuk),
s Fa (mydlo)

m ,,Coke is real thing*. Tento slogan se pokousi prenéest
pozitivni-asociace na pojem COKE.

s Napriklad u znacky Sprite je produktove oznaceni zvoleno
na zaklad¢ pozitivnich asociaci, kter¢ vyvolava u
potencialnich klienti. Pf1 méfeni ,,pozitivity* se Casto
pouziva tzv. semanticky diferencial.



sEXPERIMENT (Staats/Staats, 1957)
DESIGN VYZKUMU

sPromitli opakované na platno shluky slabik ¢i znaku, které
nedavaly smysl (1aj, wuk, gug) a soucasn¢ je verbalné
spojovali se slovy, ktera maji jednozna¢né€ pozitivni/negativni
vyznam.

1/ 'V prvni skupin€ byly vzdy slabiky bez jasného vyznamu
(1aj, wuk, gug) parovany se slovy, ktera méla vysoké
pozitivni hodnoceni (krasa, vitézstvi, dar).

2/ 'V druhé kontrolni skupin€ bylo uzito stejn¢ strategie, ale
bylo pouzito:

a/ slov s negativnim vyznamem (zlodéj, horky, smutny).

b/ slov, ktera neméla pevny jasny pozitivni/negativni
vyznam (brzy, snih, voda, ohen).



m Nasledné Clenove obou skupin obdrzeli
semanticky diferencial, aby ohodnotili
potencial nesmysinych slabik.

s Pozitivni rating hodnoceni obdrzeli, slabiky
spojovaneé s pozitivnimi slovy a naopak.
m V tomto smyslu se postoj jevi jako forma

emocionalniho vztahu (vyznamu), k
danému slovu.

= vztah byl vytvoren klasickym
podminovanim.
a Priklad TV,, JOJ




SHRNUTI
Podle teorie uceni muzeme rozlisit tri zakladni faze
presvédcovani:
A/ pozornost
B/ pochopeni ¢i uchopeni argumentu
C/ vlastni prijeti/neprijeti argumentu
Ad A/V prvni fazi je pro Zvvsem pozornostl nejvyznamnejsi
atraktivita zdroje. To je nejzieym¢jSi v reklame.

Ad B/ Ve faz1 druh¢ se ukazuje, Ze pro ,,pochopeni* Ci
zpracovani argumentu hraje klicovy vyznam kredibilita
yA [

Zda se tedy, ze prevaha tzv. kredibilnich zdroju je dana tez
mirou souhlasu s jimi prezentovanymi nazory Tedy kontextem a
ocekavanim, pokud toto neni napinéno ucime se i 7 nizce
kredibilnich zdroju.

Ad C/ Vlastni prijeti/neprijeti doporuceni je nejsilnéji
akceptovano u kredibilnich zdroju, nasleduji zdroje
atraktivni a mocenské pusobeni.




OBECNE PLATI ZE:
1/ Kredibilnéjsi zdroje jsou vyznamnéjsi, ale Casem ztraceji
na vlivu pokud nedojde Kk jejich pripomenuti

2/ Kredibilita zdroje neovliviiuje schopnost vybaveni
informace. Kredibilni zdroje jsou efektivnéjsi oproti
nekredibilnim ne proto, Ze by se Ieépe ucili, ale proto, ze
jsou hodnoceny priznivéji. Vybavujeme si totiz stejné
zdroje vyznamnée i nevyznamne.

3/ Vé&tSina studii nepotvrzuje hypoteézu ,,sleeper effect* v
tom smyslu, tj. Ze by sila nekredibilniho zdroje ¢asem
stoupala

4/ Nekredibilni zdroje mohou mit schopnost byt
persuasibilnéjsi, pokud se jedna o zdroj atraktivni nebo
disponujici moci Ci uzivajici zastrasSeni.



5/ Neatraktivni zdroje jsou méné persuasibilni nez
atraktivni. Pokud ovSem poskytuji neoekavana
stanoviska jejich persuasibilita stoupa.

6/ Obecné plati, Ze v€tSi pozornost je vénovana
neoCekavanému stanovisku, které je 1 Iépe
znovuvybavitelné.

7/ Slib odmény jednoznacné ¢ini komunikaci efektivnéjsi
nez presvédcovani skrze hrozbu.

&/ PtesvédCovani za pouziti hrozby hrozi vyvolanim
bumerangového efektu a produkuje tedy otevreny odpor
misto piijeti doporuceni.

9/ Hrozba se stava efektivnéjsi, kdyz je zaroven dana

moznost volby nékolika variant. Za této podminky se
stava hrozba stejné efektivni jako slib odmeény.



