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UVOD

Vydaje na reklamu spole¢nosti Vodafone prekrocily za rok 2010 jen v Ceské
republice jednu miliardu korun (Kantar Media, in Marketing & Media, 2011). Z toho
573 miliont bylo uréeno na televizni reklamu, 95 miliont na rozhlasovou reklamu,
245 milion® na reklamu v tisku, 85 miliont na outdoorovou reklamu a 6 milion@ na
reklamu v misté prodeje. Dohromady to bylo 1 005 835 649 K¢. A to jesté v souctu neni
zapoc¢itanych vice nez 163 miliond investovanych do on-line reklamy (Admosphere,
in Marketing & Media, 2011). Takovou sumu zaplatila jedna znacka za to, aby mohla
jeden rok oznamovat deseti miliontim lid{ informace, které mély zménit, vylepsit nebo
vytvofit pozitivni postoj viidi ni, pfipadné vést ke koupi daného produktu. Vice nez 100 K¢
na osobu (v¢etné novorozencii) bylo proinvestovno jen za reklamu — bez zapo¢itdni vydaja
za dalsi marketingové ndstroje. Vodafone v$ak neni zidnym unikdtem, pokud se vysokych
nakladt uréenych k reklamnim téelim tykd. Spole¢nost Lidl CR investovala 807 mi-
liontt K&, T-Mobile 639 milionti, Mountfield 526 miliont, Skoda Auto 492 miliont
a napiiklad Kofola Krnov 209 miliont K¢ (Kantar Media, in Marketing & Media, 2011).

Vsechna tato disla se dotykaji velmi tizké oblasti aplikace persvaze — reklamy. S aplikaci
socidlniho vlivu ve formé presvédcovdni se vsak setkdvdme kazdodenné a v nespocetném
mnozstvi situaci. MiZe to byt konverzace rodice s ditétem, rande dvou stfedoskoldkay,
medidlni vystoupeni politikt, dialog s dopravnim policistou, telefondt s operdtorem
telemarketingu, Zivotopis a motiva¢ni dopis, prohlidka bytu s realitnim makléfem ¢i
rozhovor s kolegou. Jak vidime, schopnost presvéd¢it nékoho o nécem se uplatnuje
v mnohych rtznorodych situacich. A prévé tato schopnost ¢asto rozhoduje o nasem
uspéchu a netspéchu.

Pravé drzite v rukou knihu, kterd vdim pfindsi pohled do nejhlubsi podstaty presvéd-
ovéni. Stojite pfed branami pozndni toho, jak pfesvédcovdni skute¢né funguje, na jakych
principech je postavené, a hlavné se dozvite, pro¢ néekteeré véci funguji a nékteré zase ne.
Ale pozor, tato kniha vdm nepfindsi Zddnych ,, 101 rad, jak...“. RovnéZ to neni kniha, kterd
by vdm nabidla moznost, jak rychle a snadno ziskat vse, co si piejete. Pokud byste chtéli
ndvod, diky némuz to dokdzete, méli byste se pfesunout do oddéleni magie a ezoteriky.
Mdm pro vds hned na za¢dtku jednu $patnou zprdvu. Kniha, kterd by néco takového
dokdzala, neexistuje a ani existovat nebude. Kdyby totiz byla napsina, ¢etli by ji uplné
vsichni, a najednou by byli vSichni Gatesové, Obamové a Casanovové. A zase bychom byli
tam, kde jsme nyni. Abychom mohli porozumét schopnostem presvéd¢ovini, musime
vyvijet kontinudlni snahu, investovat spoustu ¢asu a energie a pfedev$im musime tuto
dovednost neustile trénovat. Slova, fidky a kapitoly, které vis ¢ekaji, nejsou jednoduché.
Jsou psané pro lidi, ktefi chtéji pfemyslet a ktefi netouzi po prazdnych slovech a radich,
jez lze precist v kazdém magazinu pro muze a pro zeny.

V této publikaci mdte moznost sezndmit se s teoretickym ukotvenim konceptu persva-
ze a s praktickymi aplikacemi toho, co doposud zistdvalo skryté v tajemnych tabulkach,
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grafech a sofistikovanych formulacich experimentilnich studif. Cekaji vds nejnovéjsi
védecké poznatky, vysvétleni téch nejzajimavéjsich experiment a tvrdd fakea, keerd bu-
dou zajimat vSechny, pro néZ kauzalita a korelace nejsou jedno a totéz. Dopiedu proto
radéji upozornuji, Ze tato kniha se zdsadné lisi od tradi¢ni odborné, nau¢né a populdrni
literatury z oblasti presvéd¢ovéni. Ta se totiz zaméfuje pfevdzné na otizku ,Jak presved-
¢ovat? a omezuje se na popis rad, jak vytvdfet pfesvéd¢ivé argumenty. Tyto zdroje vsak
nepostihuji proces ptesvéd¢ovani v jeho hloubce a nezamétuji se na kauzalitu (pficinnost)
zmény postoje a chovdni. Avsak prdvé pochopeni kauzality a fundamentilnich principt
postojové zmény je klicem k proniknuti do hloubky procesu persvaze. Zdkladnim predpo-
kladem pro zahrnuti kterékoliv teorie do tohoto textu byla pro autora jeji aplikovatelnost
v redlném svété.

Navzdory tomu, ze tato publikace md za cil zahrnout co nejsirsi spektrum teorif a pti-
stupl k persvazi, chce zistat textem stru¢nym a atraktivnim. Autor price nemd v Gmyslu
zpracovévat kazdé téma do hloubky, jako to mzeme vidét naptiklad v 7he Persuasion
Handbook od Dillarda a Pfaua (2002). Dilo takového charakteru si ¢tendfe hledd tézko
a myslim, Ze si proto muze piipadny zdjemce vystacit i s anglickym origindlem. Nésledujici
strany jsou proto priivodcem pro kazdého zvédavce, keery se chee dozvédét vic o pre-
svéd¢ovdni, psychické manipulaci, interpersondlnim a medidlnim ovliviiovani. Jednoduse
feceno, nachdzi se pied vdmi nékolik snad poutavych stran, uréenych pro véechny lidi se
zéjmem o psychologii, reklamu, propagaci, média a obchod.
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1. PERSVAZE

11 COTO]JEA CO TO NENI

Navzdory tomu, Ze persvaze' je relativné mlady koncept, jejich definici je vel-
ky pocet. Simons (1976) ji definuje jako lidskou komunikaci, jejimz cilem je ovlivnit
druhé zménou jejich pfesvédceni, hodnot nebo postoju. Dalsi specificky pohled nabizi
definice ,zména postoje, kterd je diisledkem vystaveni komunikaci“? (Levy, Collins, Nail,
1998, 5. 732). V této definici je specifické to, Ze postojovd zména je povazovand za nutny
pfedpoklad pro vyskyt aspésné persvaze. Komplexnéjsi definici poskytuje Bettinghaus
a Cody: ,,Védomy pokus ¢lovéka o zménu postoji, presvédceni anebo chovani druhé
osoby nebo skupiny osob prostiednictvim pfenosu informace.”’ (Bettinghaus, Cody,
1987, s. 3) Perloff definuje persvazi jako ,,symbolicky proces, ve kterém se komunikdtor
snazi pfesvédit recipienta ke zméné postoje nebo chovéni prostfednictvim vysilani zprdvy
v atmosféfe svobodné volby* (2008, s. 17). O’Keefova definice je velmi podobnd Perloffo-
vé. ,Usp&ny a tumyslny pokus o ovlivnéni dusevniho stavu druhé osoby prostiednictvim
komunikace, kde ma pfesvéd¢ovany uréitou miru svobodné volby.“> (O’Keefe, 2002, s. 5)
Pro lepsi piehled uvddime nékolik riiznych definic v tabulce 1.1.

Pfi zjistovdni toho, co jesté persvazi je a co uz ne, neni vhodné se strikené drzet nékeeré
z definic. Namisto toho je pfinosné podivat se na to, v ¢em se jednotlivé definice shoduji.
Na zdkladé¢ téchto shod se d4 uchopit koncept persvaze.

Za prvé —v persvazi jde o imyslny pokus o ovlivnéni. Ve vyroku ,pfesvédcit nékoho®
je implicitné zahrnuta myslenka, Ze jde o imyslnou aktivitu. To naptiklad znamend, ze

Slovo ,,persvaze® (z lat. persuasio) lze chdpat jako presvédcent, piesvédcovdni. Sloveso persuadeo,
-ere totiz znamend namlouvat, pfemlouvat, navddét, svidét nebo pohnout nékoho. Slovotvorny
kmen slova (suadeo, -ere), nese vyznam slova radit, doporucovat, navrhovat nékomu néco.
Tento kmen slova souvisi i se slovem Suadela, jenz je dle antické mytologie vyfe¢nd bohyné
premlouvéni, v fectiné zvand Peitho (Gréc, 1985).

»A modification in one’s attitude that is the consequence of exposure to a communication.*
(Levy, Collins, Nail, 1998, s. 732)

»A conscious attempt by one individual to change the attitudes, beliefs, or behavior of another
individual or group of individuals through the transmission of some message.“ (Bettinghaus,
Cody, 1987, s. 3)

»A symbolic process in which communicators try to convince other people to change their
attitudes or behavior regarding an issue through transmission of a message, in an atmosphere
of free choice.“ (Perloff, 2008, s. 17)

»A successful intentional effort at influencing another’s mental state through commnication in
a circumstance in which the persuadee has some measure of freedom® (O’Keefe, 2002, s. 5)
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Tab. 1.1 Ilustrace riznych definici persvaze

Levy, Collins, Nail (1998) | Zména postoje, ktera je disledkem vystaveni komunikaci.

Simons (1976) Lidska komunikace, jejimz cilem je ovlivnit druhé zménou jejich
presvédcéeni, hodnot nebo postoja.

Bettinghaus, Cody (1987) | Védomy pokus ¢lovéka o zménu postoju, presvédéeni nebo chovani
druhé osoby nebo skupiny osob prostfednictvim prenosu informace.

Perloff (2008) Symbolicky proces, ve kterém se komunikator snazi pfesvédcit recipienta
ke zméné postoje nebo chovani prostfednictvim vysilani zpravy
v atmosfére svobodné volby.

O’Keefe (2002) Uspésny a imysiny pokus o ovlivnéni dusevniho stavu druhé osoby
prostfednictvim komunikace, ve které ma pfesvéd€ovany urcitou miru
svobodné volby.

Gass, Seiter (2003) Jeden anebo vice lidi angazovanych v aktivité vytvareni, posilfiovani,
obménovani nebo potlacovani presvédceni, postojd, umysli, motivace
anebo chovani v daném komunikaénim kontextu.

Stiff, Mongeau (2003) Jakakoliv zprava, jejimz cilem je vytvaret, posilovat anebo ménit reakce
ostatnich.

novorozenec, ktery pld¢e a méd potiebu byt nakrmeny, nevyuzivd persvazi. Nesnazi se
tmyslné zménit dusevni{ stav matky. Toto chovdni je spiSe povazovano za ndtlak (Kline,
Clinton, 1998).

Za druhé — persvaze je formou komunikace. Vidy dochdzi k pfenosu zprivy od
komunikdtora k recipientovi, a je to prdvé tato zprdva, kterd md Zddouci zménu vyvolat.
Nutnost vyskytu komunikace je zahrnuta v kazdé definici, jen je jinak zformulovana.
Vétsinou vystupuje jako ,,symbolicky proces®, ,pfenos informace®, , komunikace®.

Za tfeti — na zdklad¢ Gspésné persvaze dochdzi ke zméné dusevniho stavu recipienta.
Tato zména se miize projevit ve zméné postoje, myslenek, pfesvédéent, ndzort ¢i chovani
osoby nebo skupiny osob. Autofi se li$i v popisu toho, co se vlastné po Gspésném pre-
svédéeni méni. Napiiklad Beisecker a Parson (1972) obhajuji ndzor, Ze postojovd zména
je zdkladnim pfedpokladem pro behaviordlni zménu. Persvazi tak definuji jen na zdkladé
postojové zmény. V kontextu této préce se viak jevi jako nejvseobecnéjsi alternativa mluvit
o zméné dusevniho stavu.

Za &wvrté — nutnou souddsti definice persvaze je ¢dst zduraznujici svobodnou viili.
Tato moznost svobodné volby na strané recipienta, zda vyhovi zdroji persvazivni zprévy,
je v modernich definicich velmi dulezitd. Persvaze se li$i od ndtlaku hlavné moznosti
svobodné volby. Pro ndtlak je charakteristickd pfitomnost hrozby negativnich nésledka
pfi nevyhovéni pozadavku. Autofi jako Stiff a Mongeau (2003) ¢i Gass a Seiter (2003)
(viz tabulka 1.1) ve svych definicich s konceptem svobodné volby nepracuji viibec a jejich
definice se prolind s definici ndtlaku. Tento typ definic obsahuje zdkladni problém v tom,
ze nevytvafi prostfedi pro vhodnou klasifikaci terminologie. Tyto definice jsou natolik
vdgni, ze do nich spadd skoro jakykoliv komunika¢ni ake. Pfi hlub$im zamysleni si totiz
muizeme uvédomit, ze v jejich pojeti slouzi kazdy komunika¢ni ake v interpersondlnim
kontaktu k vytvofent, posileni nebo zméné psychického obsahu recipienta. Tim pddem se
i s vyjddienim ,,dobré rdno® snazime nékoho ovlivnit (potésit, za¢it konverzaci, vytvofit
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dojem splnéni spolecenské konvence atd.). Proto je dualezité byt k definicim persvaze
kriticky a nepfistupovat k nim jako k axiomam.

Z vy$e uvedenych odstavet vidime, ze Casto sdilenymi slozkami definice persvaze
jsou: imyslny pokus o vliv, komunikace, zména dusevniho stavu recipienta a svobodnd
volba. Tyto zdkladni a frekventované slozky definic by se tak daly pfelozit do ndsledujici
formy: Persvaze je specifickd forma komunikace, jejimz cilem je ovlivnit dusevni stav
recipienta v atmosféie svobodné volby.

Pro porozuméni konceptu persvaze je ticelné odlisit ho od konceptu natlaku. Nitdak
je povazovan za techniku, kdy je ¢lovek donucen k urcitému chovdni proti své vili.
Hlavnim znakem ndtlaku je pouziti hrozby negativnich disledkd, pokud osoba nevyhovi
pozadavku (Perloff, 2008), a absence moznosti svobodné volby. Pro ilustraci — tabulka 1.2
uvddi nékolik piiklada persvaze a nétlaku.

1ab. 1.2 Priklady rozdilu mezi persvazi a ndtlakem

Persvaze Natlak
reklama rozkazy od vedoucich
kamaradova zadost, abych nebral drogy vyslychani
informace o Skodlivosti koufeni zékaz koufeni
politicka kampan zakon o zakazu telefonovani za volantem
telemarketing vymahani dluhd
zaniceny rozhovor sméfujici ke zméné postoje Lemocionalni vydirani“ ve vztahu
druhé osoby

Ntlak a persvaze vsak nejsou dvé poldrni opozita, kterd vytvareji kontext ,,bud-anebo®.
Perloft (2008) je povazuje za koncepty tvofici bipoldrni kontinuum. To znamend, ze kazdd
zprdva se nachdzi na urcitém misté na kontinuu ndtlak—persvaze. Uvddi tfi ukazovatele
toho, kde se zprdva na kontinuu nachdzi: povahu hrozby, schopnost konat jinak a percepci
svobodné volby.

persvaze | | natlak

povaha hrozby
schopnost konat jinak
percepce svobodné volby

Jako ilustrace postupného prechodu od persvazivni komunikace k ndtlakové slouzi
ptiklad komunikace sekt a kultd. Na zaddtku je s potencidlnim ¢lenem hnuti komuni-
kovéno vyhradné persvazivné. Postupem ¢asu se viak prechdzi k nétlaku. Clen sekty se
miZe chovat pouze uréitym zptisobem, v opa¢ném ptipadé bude stanovenym zpisobem
potrestan (napiiklad vylou¢enim). Stejné je to i s moznosti odchodu ze sekty. Clen miize
odejit, ale negativni disledky ho neminou.
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1.2 PERSVAZE Z HISTORICKE PERSPEKTIVY

Urc¢it datum, kdy persvaze vznikla, je samozfejmé nemozné. Stejné jako dalsi
psychosocidlni fenomény i ona se vyvijela postupné. Za prvni zndmé uchopeni pojmu
persvaze a jeho vyuZiti miZeme povaZovat praci sofistii ve starovékém Recku v 5. stoleti
pfed nasim letopoctem. Z historie je ndm zndmo, ze tehdy se zacalo vyrazné rozvijet pravo
azména zasdhla i politiku. Slovo se stalo silnym ndstrojem moci a jeho zvlddnuti ziskalo
na hodnoté. Tehdejsi lidé se tak mohli sami obhajovat pfed soudem nebo prosazovat své
nézory v politickych zalezitostech. Ne vsichni ale byli verbalné zdatni, a proto si najimali
uditele argumentace neboli sofisty. Sofisté tedy byli prvnimi uéiteli argumentace, pfe-
svéd¢ovédni nebo odborné feceno — persvaze. Poskytovali hodiny rétoriky a psali knihy
naplnéné radami, jak mluvit a argumentovat. Sofisté kladli znaény diraz na styl orace a na
jednoduché persvazivni apely, které oslovuji $iroké publikum. Zamérovali se na zptisob
pfednesu, tvorbu argumentl a vysledny efekt. Boj za pravdu nebyl centrem pozornosti.
Tato charakteristika sofistického pfistupu se opird o dvé Protagorovy teze (Storig, 2001):
,Clovek je mirou viech véci“ a ,Pozndni je relativni“. Tyto premisy mély za ndsledek, ze
sofisté povazovali rétoriku za hlavni ndstroj hleddni a stanovovani{ pravdy.

Platon se proti sofistiim vyrazné postavil. Pro néj méla pravda tu nejvyssi hodnotu,
zatimco sofisté obétovali pravdu za cenu rychlych a atraktivné znéjicich argumenta.
V jednom ze svych Dialogii stavi proti sobé Gorgia jako zdstupce sofistl a Sokrata jako
jejich oponenta (Platon, 2000). Sokrates tu obhajuje ndzor, Ze sofisté devalvuji myslenku
prdva a spravedlivosti, protoZe stavi hodnotu pfesvéd¢ivého argumentu nad hodnotu
pravdy. Otdzkou zistdvd, jestli jsou tyto myslenky piivodné Sokratovy, nebo Platonovy.
V dile totiz promlouvd Platon dsty Sokrata. Soucasnd literatura o persvazi pfipisu-
je myslenky Platonovi (Perloff, 2008; Pratkanis, Aronson, 2001; Simons, Morreale,
Gronbeck, 2001).

Paralelu konfliktu sofistt a Platona miizeme pozorovat i v soucasnosti. Ani dva a pul
tisice let nezménilo nic na tom, ze pofdd existuji skupiny lidi, keefi zatracuji schopnost pa-
sobivé argumentace, a na druhé strané jsou skupiny lidi, ktef{ se tvorbou argumentti Zivi.

Ve 4. stoleti pt. n. l. pfisel na scénu prvni filozof, ktery védecky zkoumal persvazi —
Aristoteles. Ve svém dile Rétorika (Aristoteles, 1999) pfinesl prvni teorii piesvéd¢ovdni
a pokusil se vyfesit spor sofistt a Platona. Aristoteles tvrdil, ze Platon md pravdu v tom,
ze pravda je dilezitd, a Ze sofisté zase maji pravdu v tom, Ze rétorika je velice uZite¢ny
ndstroj. Podle n¢ho je rétorika dtlezitd z toho divodu, Ze ne vsichni lidé si jsou schopni
vytvofit spravny Gsudek o dané véci. V tomto pripadé prichdzi na fadu rétorika, kterd
muize pomoci tlumodit pravdu zpasobem pfijatelnym pro publikum. Velky Aristoteltv
pfinos spodivd v tom, ze jako prvni popsal tii zdkladni slozky persvaze. Témi jsou ethos
(povaha komunikdtora), pathos (stav obecenstva) a logos (samotnd zpriva).

I fimsti myslitelé maji své misto v historii persvaze — hlavné diky Cicerovi. Kdyz byl
tdzdn, zda si mysli, Ze rétorika pfinesla vice dobrého nez zlého, odpovédél: ,,Moudrost bez
vyfecnosti stitu moc neprospéje, ale vyfe¢nost bez moudrosti také ne.“ (1949, in Pratka-
nis, Aronson, 2001) Timto vyrokem dal Cicero Aristotelovi za pravdu.

Od dob starovékého Recka a Rima stile sledujeme vyrazny rozvoj v oblasti persvaze.
Na ndrodnich i mezindrodnich scéndch se persvaze projevila hlavné v prabéhu revoluc-
nich obdobi. Dobrym piikladem je doba vzniku Spojenych stita americkych ve druhé
poloviné 18. stoleti.
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Od dob Aristotelovych se persvaze rozvijela nejvice ve formé vzdéldvdni v rétorice
aargumentaci. Védecky se zacala dikladné zkoumat az na pocdtku 20. stoleti v souvislosti
s rozvojem psychologie a reklamy. V akademickém pfistupu k persvazi byli nejaktivngjsi
Americané, a to hlavné v oblasti reklamy. V tomto obdobi vznikly ucebnice jako Ad-
vertising and Its Mental Laws od H. F. Adamse (1916), The psychology of advertising od
W. D. Scotta (1917) nebo Principles of advertising od D. Starcha (1923).

V prabéhu prvni svétové vélky se aplikovaly persvazivni principy pro Gcely propa-
gandy. V roce 1920 popsal George Creel v knize How We Advertised America persvazivni
techniky, které se pouzivaly ve Spojenych stdtech. Pratkanis a Aronson (2001) tvrdi, ze
tato kniha inspirovala Adolfa Hitlera pfi koncipovani nacistické propagandy.

Gordon Allport a jeho studium postoji zdsadnim zpisobem ovlivnilo rozvoj psycho-
logického vyzkumu persvaze (Allport, 1935). Na prelomu Ctyficdtych a padesdtych let
vyvstala otdzka persvaze a jejtho mozného uplatnéni jesté vyraznéji, a to v souvislosti
s druhou svétovou vilkou. Propaganda hrdla dilezitou roli u vSech zdcéastnénych stran.
Yaleova univerzita a jeji vyzkumny tym soustfedény kolem Carla Hovlanda se staly prvnim
stiediskem védeckého zkoumdni persvaze. Hovland, Janis a Kelley (1953) zkombinovali
Aristotelovy koncepty ethos, pathos a logos s moderni védeckou metodologii, a pevné tak
zakotvili koncept persvaze do socidlnich véd. Prace Communication and Persuasion z roku
1953 predstavila Hovlandem nashromdzdéné informace z experimentdlnich studii. Autofi
napiiklad prezentovali svd zjisténi tykajici se tzv. spa¢ského efektu (sleeper effect), o kterém
se doctete vice v kapitole o kredibilite.

V soucasné dob¢ je persvaze tak extenzivné zkoumany koncept, Ze vyjmenovavat kli-
¢ové postavy oboru by vydalo na samostatnou publikaci. Za to muze jisté i skute¢nost,
ze persvaze je objektem zkoumdni psychologt, védct v oblasti komunikace, marketért
a dalsich.

Historie védeckého pokroku je jedna véc, praktickd aplikace véc druhd. Moderni doba
pfinds$i mnoho zmén. Komunikace se jiz neomezuje pouze na formy, které existovaly
v dobdch antickych filozoft. Vyndlez knihtisku v 15. stoleti, pfichod masovych periodik
na konci stoleti devatendctého, rddio, televize, mobilni telefony, smartphony, pocitace
a internet — vSechny tyto technologické vymozenosti piendseji persvazi do novych dimen-
zi. Nachdzime se v dobé fascinujicich zmén, které byly jesté pred pdr lety nemyslitelné. Ve
volebni kampani Baracka Obamy sehrila dulezitou roli internetovd komunita, kterd se
organizovala na strainkdch www.barackobama.com. Obchodni fetézce implementuji systé-
my ziskdvdni transak¢nich dat, které jim poskytuji personalizované informace o tom, kdo,
co a jak u nich nakupuje (Evans, Jamal, Foxall, 2006). Internetovy obchod Amazon.com
vam automaticky vygeneruje personalizovanou tvodni strdnku, na které jsou zobrazeny
produkty, o néz byste mohli mit potencidlné zdjem. Je vygenerovand na zdkladé vasi do-
savadni aktivity na danych strankdch. Politické strany maji své vlastni profily na socidlni
siti Facebook. Skupina organizovand na této siti nazvand Vejce pro Paroubka dokonce
vyvolala celondrodni aféru, kdyz se fada mladych lidi rozhodla vyjadrit sviij nesouhlas
s politikou Jifiho Paroubka hdzenim vaji¢ek. VSechny tyto moderni ndstroje jsou néstroji
persvaze. Maji za tikol zménit nebo posilit vd$ postoj a pfivést vds k urcitému chovani
prostiednictvim zprévy (tim je naplnéna definice konceptu persvaze). Je velkou pravdou,
ze dne$ni ndstroje se zdaleka lii od téch, o kterych vedli diskuse sofisté s Platonem. Moznd
by Platona potésila vzristajici tendence na poli aplikace. Jde o tendenci, kterd spocivd
v pfesunu pozornosti z tvorby presvéd¢ivého argumentu na empatickou komunikaci.
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V empatické persvazivni komunikaci je prvofadym zdjmem presvédcujiciho pochopeni
potieb piesvéd¢ovaného. Déjiny persvaze sahaji tisice let do minulosti. V soucasnosti
se bezpochyby nachdzime v dobé vyraznych zmén v lidské komunikaci, jejichz dopad
muzeme pozorovat kazdy den doma, v prici i na ulici.

1.3  PERSVAZE A ETIKA

Resent etickych otdzek povazuji za nevyhnutelnou sou¢dst kazdé diskuse o per-
svazi. Cely kontext persvaze je protkany pojmy, jako jsou psychickd manipulace, ovliviio-
véni, pfesvéd¢ovdni. S témito pojmy se bezprostiedné objevuje otdzka etiky a mordlky.
Miize byt vibec persvaze etickd? Autor této price pfizndvd, ze sdm fesil otdzku, zda
je vibec spravné ucit persvazi dalsi lidi. Porozuméni procesim persvaze se totiz stdvd
potencidlnim ndstrojem manipulace druhych. V tomto kontextu se tedy d4 vyuka per-
svaze vnimat jako rozddvdni manipulativnich zbrani lidem, ktef{ nemaji zbrojni pas. Je
spravné tyto informace $ifit ddle a jen doufat, Ze s nimi vSichni nalozi spravné? Pravé
z davodu téchto otdzek povazuje autor za dulezité zakomponovat kapitolu o etice do
vyuky persvaze.

Jak uz kapitola o déjindch persvaze naznacila, etické otdzky se fesily jiz ve starovéku.
Vzdyt to byla pravé etika, kterd se snaZila zjistit, zda je rétorika sprévny ndstroj v komuni-
kaci, nebo ne. Platon byl v této dobé nejvyraznéjsim odpiircem persvazivni komunikace.
Na opac¢ném strané stdli sofisté, keeff eti¢nost rétoriky nezpochybnovali.

V kontextu persvaze se vynofuji nékteré skoly vyraznéji nez ostatni a v odborné litera-
tufe dominuji (napf. Perloff, 2008, Simons, Morreale, Gronbeck, 2001). Témito skolami
jsou hlavné utilitarismus, univerzalismus, situa¢ni etika a etika dialogu.

Navzdory tomu, Ze existuji autofi, ktefi povazuji persvazi za inherentné neetickou
(Nilsen, 1974), vétsina pfistupt definuje specifické podminky, které urcuji, zda je ko-
munikace (v tomto piipadé persvazivni) etickd, nebo neetickd. Utilitarismus je zalozen
na principu uzite¢nosti. Tvrdi, Ze chovéni je etické tehdy, kdyz vede k co nejvétsimu
dobru pro co nejvice lidi. Naptiklad lékaf, ktery podd nepravdivou informaci svému
pacientovi v zdjmu jeho dobra (napfiklad kdyz piezene dusledky jeho posedlosti hub-
nutim), se v podstaté chovd eticky. Utilitarismus se zaméfuje na ndsledky daného ¢inu
(Solomon, 1984).

Univerzalismus je vyjddien Kantovym kategorickym imperativem ,Jednej tak, aby
maxima tvé viile mohla vidy zdroven platit jako princip v$eobecného zdkonoddrstvi.”
(Storig, 2001, s. 296) Univerzalismus stoji na myslence, Ze chovdni kazdého z nds musi
byt vzorem pro ostatni, a proto je napfiklad lhani vylou¢ené. Jak fikd Solomon (1984),
lhani je nesprévné, protoze fikdni pravdy je nevyhnutelny predpoklad pro smysluplnou
komunikaci.

Situadni etika stavi do popfedi specifika konkréen{ situace. Tim ddva prostor pro vznik
mnoha vyjimek (Solomon, 1984). Napfiklad pokud je v zdjmu dobra farmakofobniho
pacienta brdt urcity lék, je etické zamichat tento lék do jidla.

Etika dialogu tvrdi, Ze komunikace probihd sprévné, kdyz se Gcastnici navzdjem
vnimaji jako plnohodnotni partnefi a ne jako ,,néco®, co museji zmanipulovat. To prak-
ticky znamend, Ze kdyz se v komunikaci vyskytuji IZi a polopravdy a divéra je narusend,
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komunikace je znehodnocend (Solomon, 1984). Simons et al. (2001) navrhuje napiiklad
tyto imperativy:

* Nejprve se ptej, az potom obhajuj. Bud otevieny dal$im perspektivam.
*  Rozumgéj tomu, co tvrdis. Bud vyborné informovany.

*  Vyhybej se vymyslim, nesprdvnym vykladiim a netplnym informacim.
* Bud pfipraven ustoupit, kdyz vi§, ze mize§ druhému zpisobit skodu.

Vyskyt etiky dialogu mtzeme v soucasnosti pozorovat stéle vice. Mnoho modernich
publikaci zaméfenych na trénink obchodnich schopnosti vyjmenovéva charakeeristiky
sprévného obchodnika (Hopkins, 2005; Tracy, 1995; Sparta, 2006). Jsou jimi upfim-
nost, skute¢ny zdjem o véc, odbornost, klientovo dobro jako tstfedni motiv. Navzdory
tomu, ze se mohou tyto charakteristiky mnohym zddt u obchodnika nepfedstavitelné,
soucasné tendence vedou timto smérem (Godin, 2003). Na druhé strané je pravda, ze
i technika efektivniho dotazovéni a zdiraziiovani empatie jsou pro obchodniky jen nd-
stroji zvyseni prodeje. Zavérem se vSak d fict, Ze snaha o odhaleni skute¢nych potteb
zékaznika prostfednictvim empatické komunikace je vhodnéjsi zptsob persvaze nez tvorba
nepravdivych tvrzeni (jako naptiklad ,milion prodanych kusa, kdyz ve skute¢nosti je
pocet mnohem nizsi).

Pro vyuku muze byt efektivni pouzit zjednodusenou verzi etického kontinua. Na
jednom pélu stoji Niccold Machiavelli se svym tvrzenim, Ze ucel svéti prostfedky. Na
druhém pélu Mahdtma Gandhi, ktery tvrdil, Ze zlo tvofi zlo (Storig, 2001). Machiavelli
tak reprezentuje tu stranu vah, kde stéli napiiklad sofisté a z ¢4sti stoji i utilitaristé. Taktéz
se k nému urcité piikldni i fada politikil, obchodniki ¢i pracovnikt marketingu a reklamy.
Platon, univerzalismus ¢i etika dialogu zase stoji blize Gindhiho filozofii.

Persvaze muize byt vyuzita jak pro etické, tak neetické cile. Na jedné stran¢ muze pfispét
ke sniZeni zneuzivani drog nebo jinych ndvykovych ldtek, k prevenci asocidlniho chovani
a obecné muze vést k mnohym pozitivnim disledkim. Na strané druhé mize byt zneuzita
drogovymi dealery, promiskuitnimi osobami, obchodniky ¢i riznymi podvodniky. Autor
v soucasnosti nabizi odpovéd na otdzku ze zacdtku kapitoly, tedy zda je viibec spravné
persvazi vyucovat. Odpovéd zni ano. Prévé vzdéldvani se v komunikaci a v persvazi nés ¢ini
odolnymi vii¢i manipulativnim technikdm druhych. Kdyby se persvaze neucila, vzdy by
se objevili lidé, ktefi by si nasli cestu, jak vyuzit komunikaci pro nekalé admysly. Studiem
zvy$ujeme své kompetence v odhalovéni persvazivnich pokust druhych a snizujeme tak
riziko, Ze se staneme obéti neetického zachdzeni s komunika¢nimi néstroji.






2. POSTOJ A POSTOJOVA ZMENA

Persvaze se prolind s konceptem postojové zmény, a v nékterych ptipadech se
s nim dokonce zaménuje (napf. Levy, Collins, Nail, 1998). Postoj je proto klicovym
socidlnépsychologickym pojmem v teorii persvaze. Gordon Allport dokonce tvrdil, ze
»postoj je ten nejcharakeeristi¢téjsi a nejdilezitéjsi koncept v americké socidlni psycho-
logii“® (Allport, 1935, in Crano, Prislin, 2008).
V této kapitole autor predstavi definici postoje, jeho vnitini strukturu, rizné druhy
vzniku, funkce a charakteristiky.

2.1  POSTO]J

2.1.1 DEFINICE

Podobné jako tomu je u persvaze, i postoj md mnoho definic. Pro porovndni jich nékolik
uvedu:

* ,Postoje jsou hodnoceni lidi, objektt a myslenek.“” (Aronson, Wilson, Akert, 2005,
5. 211)

* ,Asociace mezi danym objektem a jeho hodnocenim.“® (Fazio, 1989, s. 155)

* ,Dsychologickd tendence, kterd se projevuje v hodnoceni konkrétni entity s jistym
stupném upfednostiiovani nebo odmitnuti.“’ (Eagly, Chaiken, 1993, s. 1)

* ,Naucdené hodnoceni objektu nebo ¢inu, které md valenci a intenzitu, ovliviiujic
choviani.“'° (Perloff, 2008, s. 59)

Jak vyplyva z pfedchozich fédki, tendence v definovani postoji je relativné stabil-
ni. Postoj je ve své podstaté subjektivni hodnoceni jakékoliv entity. Perloffova definice
umoziuje podivat se na postoj zblizka.

SAttitude is the most distinctive and indispensable concept in American social psychology.*
(Allport, 1935, in Crano, Prislin, 2008)

7 ,Attitudes are evaluations of people, objects and thoughts.“ (Aronson, Wilson, Akert, 2005, s. 211)
»An association between a given object and a given evaluation. (Fazio, 1989, s. 155)

»A psychological tendency that is expressed by evaluating a particular entity with some degree
of favor or disfavor.“ (Eagly, Chaiken, 1993, s. 1)

JAttitude is a learned evaluation of an object or action which has valence and intensity and
which influences behavior.“ (Perloff, 2008, s. 59)
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Postoje jsou naucené — to znamend, Ze se se zidnymi postoji nerodime. Perloffovi
ddvaji za pravdu i Eagly a Chaiken (1998), ktefi tvrdi, Ze ¢loveék nemd zddny postoj
k objektu, dokud se s objektem nebo s informaci o objektu nesetka.

Postoje jsou hodnoceni — mit postoj znamend, Ze jsme néco kategorizovali a pfifadili
tomu néjakou hodnotu nebo emoci. Tim piddem uz objekt neni neutrdlni.

Postoj ovliviiuje nase chovédni — nase postoje ovliviiuji nase vnimdni okolniho svéta
i naSe smysleni o ném. Takto nepiimo ovliviiuji nase chovdni. Jak ik Albarracin et al.
(2008), postoje jsou dilezité, protoze formuji nase vnimdni socidlniho a fyzického svéta
a ovliviuji nase chovini.

Postoj md valenci a intenzitu — valence a intenzita jsou dvé zdkladni veli¢iny, keeré
uddvaji postoj. Valence iik4, kterym smérem se hodnoceni ubird, a to pozitivnim, nebo
negativnim. Intenzita zase uddva, jak velmi pozitivni, nebo negativni hodnoceni je. Jako
ptiklad uvddim nésledujici, logicky sefazené postoje k objektiim a potencidlni vyjiddieni
jejich drzitele:

Silny kladny postoj: rodina = kladnd valence, vysokd intenzita.
»Rodina je pro mé vSechno na svété.”

Slaby kladny postoj: Dansko = kladnd valence, nizkd intenzita.
,V Dénsku jsem nikdy nebyl, ale urcité to je p¢knd krajina.“

Slaby negativni postoj: mrkev = zdpornd valence, nizkd intenzita.
»Mrkev moc rdd nemdm, ale kdyzZ ji musim snist, pfeziju to.*

Silny zdporny postoj: vrazda = zdpornd valence, vysokd intenzita.
y Ly ] p vy
»=Neomluvitelny ¢in, za ktery by mél byt ten nejtézsi trest.”

2.1.2 VNITRNI STRUKTURA

Jak uz bylo feceno, porozuméni postojium je velmi dilezité z hlediska persvaze, protoze
jsou to hlavné ony, na které je persvazivni akt zaméfen. Nemuazeme se spokojit s piijetim
konceptu postoje jako takového bez snahy o pochopeni toho, jak postoj ve svém nitru
»vypadd“. Pochopeni vnitini struktury ndm umoznuje pracovat s jeho zménou mnohem
preciznéji. Vzdyt ani kardiochirurg nemuize transplantovat srdce, aniz by védél, jak srdce
vypadd, z ¢eho se sklddd a jak pracuje.

Zakladnimi charakteristikami postoje jsou bipolarita, rozsah a ambivalence. Bipolarita
je v definici postoje uvedena jako valence. To znamend, Ze postoj k objektu lezi na kontinuu
pozitivni—negativni. Vyzkumy podporuji bipolaritu postoje (Judd, Kulik, in Crano, Pris-
lin, 2008). Rozsah postoje souvisi s intenzitou. Na zdklad¢ bipolarity a rozsahu (valence
a intenzity) postoje vznikl i jeden z nejvyznamnéjsich nédstroji pro méfeni postoji, a to
sémanticky diferencidl (Osgood, Suci, Tannenbaum, 1957).

Vnitini struktura postoje v$ak neni ddna jen témito dvéma charakteristikami. Pro
kompletni porozumén{ se musime opfit o Fishbeintiv sumarni model'' (1967). Model

W Summative model (Fishbein, 1967).
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iikd, Ze postoj k objektu je funkei pevnosti presvédceni a evaluace tohoto piesvédéeni.'?
Model se d4 zndzornit vzorcem P = X p. ¢, kde P je postoj, p je piesvédcenti a e evaluace

TS I s s ; Py P ISR T RS P, s
tohoto presvédceni. Postoj je tak ddn souctem evaluaci nékolika pfesvédéeni. Naptiklad
muj postoj ke koufeni miiZe byt ddn témito presvédcenimi:

a) Kdo koufi, je vice pfijimdn vrstevniky.
b) Koufeni je nezdravé.
c) Koufeni je drahé.

Kazdé z téchto presvédéeni md néjaké hodnoceni: a) md intenzitu 5, b) md intenzi-
tu 2, ¢) md intenzitu 3. Fishbeintv sumdrni model, jehoz pivodni myslenka o tom, zZe
postoj je ddn vét$im poctem presvédceni a jejich hodnoceni, je z¢dsti platny doposud.
Na zdklad¢ tohoto predpokladu muzeme stanovit teti charakteristiku postojii, a tou je
ambivalence. Pokud se tedy postoj sklddd z nékolika hodnoceni presvédéeni (kde kazdé
m4d svoji valenci a intenzitu), nastdvd jev, kde jeden postoj ma nékolik kladnych a nékolik
zépornych hodnoceni, je tedy ambivalentni. Napiiklad pfesvédéeni ,Kdo kouti, je vice
pfijimdn vrstevniky“ posunuje postoj ke koufeni smérem k pozitivnimu pélu. Pesvédcent
»Koufeni je nezdravé“ tdhne postoj ke koufeni smérem k negativnimu pélu.

Jednoduse feceno, kazdy postoj je zalozeny na souctu vSech piesvédceni o daném
objektu a na hodnoceni téchto presvedceni (P = X p, ¢). Kombinace presvédéeni a jeho
hodnoceni d4vé postoji kvalitu valence a intenzity. SloZeni postoje z nékolika presvéd-
denf a jejich hodnoceni zpiisobuje, Ze postoj miize byt ambivalentni. Praktickd aplikace
sumérniho modelu se nachdzi v kapitole o vztahu mezi postojem a chovdnim.

Vysvétlivky:
Postoj (velky kruh) se sklada z pfesvédceni
(mensi kruhy), z kterych kazdy ma svoji

hranolky jsou valenci a intenzitu (typ kruhu).
chutné Tenké neprerusované cary zobrazuji
presvédceni s pozitivni valenci.
hranolky jsou Pferusované ¢ary znamenaji negativni
levné hodnoceni.

Velikost kruhu znazornuje intenzitu
presvédceni.

Na zékladé zobrazeni vidime, Ze postoj je
ambivalentni, s mirné kladnou valenci.
Stanoveni intenzity postoje zavisi na velikosti
ostatnich postoju. Pokud bychom postoj

k jablku zobrazili jako kruh pfes celou stranu,
tak je postoj k hranolkiim relativné malo
intenzivni.

hranolky jsou
nezdravé

Obr. 2.1 Zjednodusené zobrazeni postoje k hranolkiim (Fishbein, 1967)

2 Attitude toward an object is a function of belief strength and belief evaluation® (Fishbein, 1967).
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2.1.3 IMPLICITNI VERSUS EXPLICITNI POSTOJE

Dalsi vyznamnou charakteristikou postojti je uvédomovdni si svého postoje. Nékteré po-
stoje si uvédomujeme a vime, Ze je mdme, ale kazdy z nds md i postoje, kterych si viibec
neni védom. Ty se oznacuji jako implicitni postoje. Klasickym piikladem jsou postoje
vii¢i mens$indm nebo viici jinym diskriminovanym skupindm. Napfiklad navenek mtizeme
prezentovat, ze jsme vi¢i Romam tGplné neutrdlni. Dokonce si to mizeme i skute¢né
myslet. V urcitych situacich by se vSak dalo zjistit, jaky je nds skute¢ny postoj. Témito
situacemi jsou obvykle automatické odpovédi bez automatické kontroly. Nejvétsi vyzkum
implicitnich postoji se uskute¢nuje na Harvardové univerzité. V roce 1998 predstavil
Greenwald et al. test implicitnich asociaci (Implicit Association Test). Test je dostupny na
internetu (https://implicit.harvard.edu/implicit) dokonce i v ¢eském jazyce. Za svoji exis-
tenci vyzkouselo nékterou z jeho verzi 4,5 milionu respondentt (Project Implicit General
Info, 2008). Test implicitnich asociaci zjistuje, jak silné asociace mdme k danému objektu.
Na internetu jsou k dispozici testy k témto postojim: barva pleti, rasa, homosexualita,
pohlavi, vék, viha, nacionalismus. Béhem testu jsou respondentovi exponovany obrézky
nebo symboly daného objektu a on je rychle pdruje se slovy majicimi pozitivni, nebo
negativni vyznam. Metoda vyuzivd counterbalancing exponovaného materidlu. Protoze
je test feSen pod casovym tlakem, odpovédi jsou spiSe automatické nez kontrolované.
Wilson, Lindsey a Schooler (2000) definuji implicitni postoje jako hodnoceni objeke,
které maji nezndmy ptivod, jsou aktivovdny automaticky a ovliviiuji védomé nekontro-
lované odpovédi. Jsou to postoje, které se projevuji v momentech, kdy nemdme svoje
chovini pod tplnou kontrolou. Hlavnim diivodem zdjmu o implicitni postoje je jejich
potencidl predikovat chovéni. Devos (2008) popisuje nékolik studii, které podporuji
hypotézu, Ze implicitni postoje mohou predikovat obzvlast chovini automatické
a nekontrolované a ze explicitni postoje jsou lepsimi prediktory védomych odpovédi.
Fascinujicim pfikladem existence implicitnich postojii je tzv. efekt pismena z vlastniho
jména'® (Nuttin, 1985). Tento efekt spolivéd v efektu pouhého vystaveni,'* ale Nuttin jej
posouvd jesté o kousek ddl. Tvrdi, ze lidé preferuji pismena, kterd se nachdzeji v jejich
jméné, vice nez pismena, kterd se tam nenachdzeji. Tato preference pismen se ndsledovné
muize pfendset i na ndzvy objektl, produktf, mist, lidi. Zjisténi Nuttinovy studie vedou
napiiklad k z4vértim, ze Martin bude preferovat v ,,rande naslepo sle¢nu jménem Miro-
slava vice neZ sleénu jménem Lucie a Ze ji poté spiSe pozve do nové restaurace jménem
Mauricius nez jménem Seychely. Navzdory kontroverznosti téchto zdvért je efekt pismena
z vlastniho jména v soucasnosti frekventovanou kapitolou v odborné i populdrni litera-
tufe z oblasti persvaze (napf. Goldstein, Martin, Cialdini, 2008; Crano, Prislin, 2008).

2.1.4 PUVOD POSTOJU - TRIPARTITNI MODEL

Jak uz vyplyva z definice, postoj je vidy ziskany, nauceny. Jen nékolik vyzkumi a teo-
retickych praci se odvédzilo pohrédvat si s myslenkou genetické determinace postoju
(napt. Olson, Vernon, Harris, Jang, in Olson, Kendrick, 2008) nebo evolu¢ni perspektivy

'3 Name letter effect (Nuttin, 1985).
Y Mere exposure effect (Zajonc, 1968).



