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Lukas Blinka

Presvedcovani



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

“ICasto se mluvi o postojové zmé&né (postoje viz dale), ale to je jen jeden (a asi nejméné &asty)

efekt presvédcCovani:

Zmeéna (altering)
Ziskavani (acquiring)
Spusténi (triggering)

Posileni (reinforcing)
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Vyzkum reklamy a psychologie

"INa rozdil od jinych medialnich obsahu se studuje spis jako ,chtény ucinek® (skoro jedina
vyjimka = reklama déti a propaganda/fake news)

"|Efekt treti osoby — tendence precenovat vliv médii na druhé a zaroven podcenovat vliv na
nas: zakladni atribuéni chyba (pfecenovani situacnich faktort u sebe a precenovani
dispozinich faktort u druhych), nerealisticky optimismus (pocit, Ze nam se Spatné véci
nestavaiji)

"IRozpojeni historie — psychologie hrala zasadni roli do poloviny 20. stoleti (behaviorismus),

pak studium skrze medialni a sociologickou optiku. Navrat psychologie v 90. letech
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Presvedcovani aniz by to recipient vedeél
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https://www.youtube.com/watch?v=sXYDOaDuA2Q
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Podprahova (subliminalni) reklama

_IKognice jako linearni proces — od pozornosti a vsimnuti si zpravy, skrze zpracovani az po
zapamatovani a zmeénu (chovani, mysleni, postoje, identity)

_IU podprahove verze presvedcovani je tento retez mimo volni kontrolu recipienta zpravy —
rovnou dochazi k medialnimu ucinku, aniz by dokazal zdavodnit pro¢

“1lJames Vicary (1957) — do filmu pfidana okynka ,Eat popcorn® ,Drink Coke" udajné vyznamné
zvedla spotrebu popcornu a koly

1V kombinaci s paranoiou obdobi studené valky — panika ohledne mozné manipulace lidi

“1Vicary se nasledne priznal, ze slo o podvod. Replikacni studie nepotvrdily ucCinek podprahoveé

komunikace.
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Dostupnost (accessibility)

"ISnadnost, s jakou je koncept aktivovan z paméti — ackoliv mame v paméti mnoho ruznych
moznosti jak napfr. vysvétlit urcity jev, pouzijeme ten, ktery je v danou chvili ,dosputnégjsi*
(Bruner, 1975)

"1Sitovy model paméti — pamét funguje na zakladé vzajemné propojenych asociaci, ij.
pamétovych uzltu. Uzly mohou byt propojené i mezi sebou — aktivace jednoho pak zvySuje
pravdepodobnost aktivace druhého = priming

“1Za normalnich okolnosti je pameétovy uzel ,spici“ a vyzaduje vnéjSi spoustéc k aktivaci. Timto
spoustécem mohou byt i medialni obsahy

_IAktivace je snadnejsi, pokud je uzel aktivovan Casto — pametové uzly slabnou prodlouzenou

dobou neaktivace MUNTI
FSS
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Dostupnost (accessibility)

_IKultivacni teorie — tj. vnimani reality je ovlivnéno intenzitou konzumace medialni reality — je sice v medialnich
studiich vlivna, ale pavodni sociologizujici zaklad nevysvétluje ,jak funguje®. Oporu ma az v psychologickém
vysvétleni skrze teorii dostupnosti

"IKongruence sila + emoce + frekvence. Casto opakovana ,velka témata“ (viz teorie nastolovani agendy) jsou
zpravidla emocné silngjSi a jsou tak snadnéji vybavitelna

"1Dostupnost je taky mediatorem a moderatorem medialnich u€inkll — Snadna dostupnost pozitivné ovliviuje
ramovani zprav (viz teorie ramovani — framing) — snadnéji funguje ramovani které se snadno vybavi = je jaké
jsme zvykli Ze je = stereotypy prosté funguji (kognitivhé je zpracovavame snaz a mame je proto ,radi)

1Naopak, pokud neni kongruence mezi dostupnym obsahem v paméti a jak je zprava ramovana - ucinek je
mensi. Pozdéjsi snahy o preformulovani moc nefunguiji, protoze naskakuje pdvodni zaramovani — nové
ramovani je Casto vytésnéné a ,prepsané” tim ptuvodnim

1Uzly je lepSi nechat usnout (navzdy) nez se je snazit pfepisovat
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Priming

IMedialni obsah, ktery ma efekt na nasledné kognitivni procesy (pozornost, vybavovani), prozivani,
chovani. Vysvétluje kratkodobé efekty

1Zkoumal se zejména v souvislosti agrese, stereotypu, politickych kampani

1Zavisi na Casu (recency efekt) — Cim je Casové vzdalengjsi, tim je efekt slabsi. Obecné priming ma
casoveé omezeni. SilngjSi priming ma silngjsi vliv — sila zavisi na délce, frekvenci opakovani, intenzité
(napf. emoce, vérohodnost, nenarocnost zpracovani, kongruence s vlastnim postojem)

IFunguje v ramci sitového modelu pameéti — priming staci tuknout to jednoho uzliku, aby zarezonovala
cela sit

"1V volbach se nerozhodujeme na zakladé ,vazeni racionalnich argumentt a vSech dostupnych
informaci®, ale na zakladé toho ,co pfijde prvni na mysl“ — snaha manipulovat s tim co pfijde prvni na

mysl (zvyraznovani vlastnosti, Casty vyskyt v médiich, témata o kterych spratelena meédia referuji) MUl

U
FSS
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Postoj (attitude)

1Psychologicka tendence, ktera se projevuje v hodnoceni konkrétni entity s jistym stupném
upfednosthovani nebo odmitani

1Postoje vytvafime skrze zkuSenost, uCeni a socialni uceni (pozorovani ostatnich, zvlaste
,wyznamnych druhych®) — dnes zasadni role medii

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

"1Postoje maji tendenci se organizovat, vytvaret tzv. soustavy postoju — proto mluvime o postojich
spiSe nez o postoji

"1Lidé chtéji mit své postoje protoze jsou — uziteéné, spravné, zdivodnéné — davaji smysl neb jsou

ve vzajemne propojeném systému. Postoje nejsou jednoduché a neni ani jednoducha cesta, jak
je meénit
12
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Dostupnost postoju (attitude accessibility)

1Snadnost, s jakou se aktivuje/vybavi nase hodnotici reakce

1Postoje, které jsou snadno dostupné, Iépe predikuji chovani a maji vétsi vliv na naslednou kognici —
napr. postoj ke zdroji €i obsahu zajistuje pridéleni pozornosti a celkové ovliviuje jak zkreslené zpravu
vhnimame a interpretujeme (viz kognitivni disonance) i jak se nasledné chovame. Muze dochazet i k
zameérneé rezistenci a opacnému chovani

"1Jelikoz pamétové uzly (a tedy i postoje) funguiji v siti, média je mohou aktivovat i nepfimo skrz ruzné,
zdanlivé nesouvisejici zpravy a medialni obsahy

"INaSe postoje a jejich dostupnost ovlivauji vybér médii a jejich obsahu a jejich zpracovani (co

nepreferujeme je nepovsSimnuto, odmitnuto, atd.)

13
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Postoje a Reinforcing Spirals Model

1V idealnim pfipadé vede pouzivani médii k posilovani nasich ptivodnich postoju, ke zvyraznéni
puvodnich vzorcl chovani ¢i vlastnosti

“IMedialni u€inky tak maji podobu pozitivni zpétnovazebné smyc¢ky — bez dalSich korigujicich
vstupu se posilujici spirala pohybuje smérem k extrémnim hodnotam (naproti tomu negativni
zpétnovazebna smycka vede k homeostaze).

_IFaktory, které posilujici spiralu mohou ovlivnit jsou 1) psychologické 2) socialni 3) societalni,
kulturni a dalsi environmentalni faktory

[1SilngjSi medialni uc€inky tak muzeme vidét napf. u lidi 1) ktefi jsou hlre socialné integrovani 2 ) v
socialnim styku s lidmi, ktefi sdileji stejné postoje a pouzivani medii 3) Ziji ve spoleCnosti, kde je
onen postoje vSeobecné pfijiman a akceptovan 4) ve skuping, ktera je vice uzaviena a vymezuje

. se proti ;nedlentim* MUNI
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Reinforcing Spirals Model

“IModel stavi na Teorii Socialni ldentity — (Tajfel & Turner) — tendenci primarné svou identitu,
postoje a hodnoty vytvaret na zakladé skuteCné Ci symbolické afiliace s vyznamnymi druhymi
(opét skuteCnymi i zdanlivymi) a socialnimi skupinami (napfr. podle jazyka, kultury, Zivotniho
stylu, nabozenstvi,...).

ITendence ke kategorizaci na in-group a out-group — Cim silngjSi socialni identita, tim vetsi
vymezeni oproti jinym skupinam

“IMame mnoho socialnich identit, ale je tendence je propojovat do vzajemnéeho ,,smysluplného
celku®“ abychom se vyhnuli kognitivni disonanci

_1Socialni identita je inherentné spojena s meédii — podstatna Cast soc. identity je vytvarena
skrze média. A recipro€né, uzivani (preference, selekce) urcitych meédii je spojené s M

N1

U
identifikaci s urgitymi skupinami FSS



Model pravdepodobnosti zpracovani
(Elaboration likelihood model)

1Petty & Cacioppo (1986)

“ILidé maji omezenou kapacitu (Cas, energie, pozornost, osobnostni vlastnosti) nemohou a nechtgji
kazdou zpravu plné a racionalné zpracovavat

ICentralni cesta presvedéovani — racionalni, za situace, kdy mame schopnosti, Cas a motivaci
dostate¢né zpravu zachytit, zpracovat, vyhodnotit jako dulezitou. Je u€inngjsi a stalejsi (vétsi energie
potfebna na zpracovani se promita v silnéjsi ucinek)

"IPeriferni cesta presvédcovani - za situace, kdy nemame dostate€nou motivaci, Cas nebo schopnosti
zpravu zpracovat. Nechavame pusobit voditka zpravy (formalni aspekty, zabavnost,...) ¢i aplikujeme
kognitivni zkratky. Je méné uc€inna, zména postoje je (pokud vubec) kratkodoba.

JALE je snadngjSi lidi ,bavit” nez je pfimét k pozornosti a racionalnimu uvazovani, proto je CastéjSi a

defaultni periferni cesta M

UN I
FSS
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ELM - faktory na strane zpravy

"IDavéryhodnost zdroje — paradoxné silnéjSi vliv u periferni cesty

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

_IPoCet argumentu — kontra intuitivné taky periferni cesta

IMasovost — odkazy na ostatni a spoleCenskou shodu

_1Zabavnost zpravy — jednoznacné periferni cesta, navic malo ucinna —
samotna zprava muze byt zabavnosti zcela zastfena

"INetradi¢nost titulku nebo netradicnost puvodce zpravy slouzi spi§ centralni

cesté

MUNI
FSS
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Periferni cesta — heuristickeé zpracovani

_ILidé nejdrive pouzivaji heuristiky (maji mensi kognitivni narocnost, jsou rychle a

automaticke). Az pokud ty nevedou k spokojivému vysledku, jsou ve zpracovani

= w v Ewv s

_1Zakladni heuristiky:

Autorita/expertnost - experti maji pravdu

Oblibenost - pravdu ma ten, koho mam rad a s kym se identifikuju (atraktivita jako distraktor,
asociace s pozitivnimi emocemi)

Koncensus - pravdu ma veétsSina

Reprezentativnost - véci jsou jak jsme zvykli, ze jsou

Konzistence — odpovida stereotypu

Dostupnost - jak snadno si to vybavime

Prizpusobovani (kotveni) — vychozi udaje jsou aplikovany na nasledujici

M=
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Periferni cesta: product placement &
celebrity endorsement

product placement

JZamerné umisténi nécéeho v ramci ,zabavného" medialniho obsahu
IProminentni product placement je snadnéji dostupny (zaznamena, ulozen,

snadnéji se vybavi), ale mize se setkat s vétSi rezistenci konzumentu

v Ewv s

nevSimneme

_ICelebrity/influencer endorsement

IHeuristika autoritou a nekym, koho mam rad
"1Parasocialni vztahy (,neni to reklama, je to jako doporucCeni od kamarada®“
IMam rad tu osobu = budu mit rad a chci totéz co ta osoba — viz teorie M
19
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Periferni cesta —revival subliminalni reklamy

1Soucasny stav — pouziva se ,light” verze — priming (spusténi urcitych kognitivnich vzorcu skrze i
neuvedomovany asociacni spoustéc) a product placement

"IRenesance podprahového vyzkumu pfi pouZziti eyetrackru

It doesn't matter what you see-
What's important is what it is. '
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ELM

"INejvlivnejSi modely v psychologii pfesvédCovani a reklamy

“Kritika: dichotomie (centralni vs periferni) je pfiliS striktni (tzv. idealni typy) - v realité jsou vice
smisené

_IKritika: pracuje spiS s textem a hufe funguiji v pfipadé multimedialni reklamy, kde jsou voditka
a emoce mnohem cCastéjsi a silnéjsi. Vizualni zpravy jsou zpracovany rychle a diky emocim i

ucinné

21
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Teorie oduvodnéného jednani

(thery of reasoned action)

“IFishbein & Ajzen (1975)

"INejsilngjSi prediktor chovani je zamér k takovému chovani (lidé racionalné rozvazuji co je pro
né vyznamne a podle toho se chovaji)

1Zamér zavisi na 1) postojich ke specifickému chovani 2) normativni presvédceni

"IPostoje zavisi na 1) pfesvédcCeni o vysledku onoho chovani a jeho 2) hodnoceni

“INormativni presvédcCeni jsou tvofeny 1) vnimanim norem jinych (vyznamnych druhych) a 2)
vlastni ochoté se jejich normam pfizpusobit

“IDalSi potencialni vlivy (background variables, napf. demografické charakteristiky, osobnostni
charakteristiky, jiné postoje) jsou uvazovan jen pokud ovliviiuji presvédceni a normy

_ITeorie planovaného chovani — doplnuje treti dimenzi — vnimanou kontrolu chovani tj., M

N1

U
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Beliefs

Aftitudes

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

Intention Behaviour

M=
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External
variables

Demographic
variables

Attitudes
towards
targets

Personality
traits

Other
individual
difference

variables

A

Behavioral

Y

Intention to
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

1Zamérfuje se na obsah zpravy spiSe nez na formu

1V medialni oblasti jde o pfidavani/vyvazovani/zvyraznovani na urovni pfesvédCeni a norem

"INapf. muzeme zvysit tlak na recipienta pfridanim dalsiho ,vyznamného druhého® do zpravy a zvétsit
vahu toho ,co si druzi mysli a jak se chovaji”

"INapf. muzeme odkazat na dalSi presvédcéeni a postoje (odkazat na to, ze jsou v clustrech) a vyuzit
jejich kongruentniho vlivu

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

I'TRA pfehnané zavisi na racionalité a ignoruje emocionalni obsah médii — pficemz emoce smeéruji
pozornost a mohou dokonce dosahnout zmény/upravy chovani bez vyznamného kognitivniho

zpracovani
25
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Presvedcovani a emoce

“IHumor — vytvari pozitivni asociace k predmetu zpravy, pripoutava pozornost a snizuje kritické
mysSleni (obchazi obranu konzumenta). Ale priliSna disociace od predmétu zpravy

IStrach — napF. ve zdravotnich kampanich. U&inek zavisi na identifikaci osobni relevanci a
faktorech nakladu — jinak hrozi vlivem kognitivni disonance opacna tendence — ignorovani

zpravy jako nerelevantni Ci zapouzdreni se v odporu

"1Vina a pocity nedostacCivosti — vytvareni pocitl osobniho nedostatku a zaroven nabizeni
reSeni — kralovska cesta v psychologii reklamy. Napf. sebediskrepanéni teorie (E.T.

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

MUNI
FSS
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