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Postoj a postojova zmena

Persuazia sa prelina s konceptom postojovej zmeny a V niektorych pripadoch sa s nim
dokonca aj zamiena (napr. Levy, Collins, & Nail, 1998). Postoj je preto klIicovym
socialnopsychologickym pojmom v tedrii persuazie. Gordon Allport dokonca tvrdil, Ze ,,postoj je
ten najcharakteristickejsi a najdolezitejsi koncept v americkej socidlnej psychologii“* (Allport,
1935, cit. dle Crano & Prislin, 2008).

V tejto kapitole autor predstavi definiciu postoja, jeho vnutorna Struktaru, rézne druhy

jeho vzniku, jeho funkcie a jeho charakteristiky.

Postoj - definicia

Podobne ako u persuazie, aj postoj ma mnoho definicii. Pre porovnanie ich niekolko
uvadzam:
e ,Postoje su hodnotenia I'udi, objektov a myslienok*? (Aronson, Wilson & Akert, 2005,
s.211);
e . Asociacia medzi danym objektom a jeho hodnotenim*® (Fazio, 1989, s.155);
e Psychologicka tendencia, ktord sa prejavuje v hodnoteni konkrétnej entity s istym
stupiiom uprednostiiovania alebo odmietnutia®* (Eagly & Chaiken, 1993, s.1):
e _Naucené hodnotenie objektu alebo ¢inu, ktoré ma valenciu a intenzitu, ovplyviiujuce
spravanie.® (Perloff, 2008, s. 59);
Ako mdzeme vidiet’ z uvedenych definicii, tendencia v definovani postojov je relativne
stabilnd. Postoj je vo svojej podstate subjektivne hodnotenie akejkol'vek entity. Perloffova

efinicia umoznuje pozriet’ sa na postoj z bliZ$ia.
defi t t bl

! Attitude is the most distinctive and indispensable concept in American social psychology“ (Allport, 1935, cit. dle
Crano & Prislin, 2008)

2 Attitudes are evaluations of people, objects and thoughts* (Aronson, Wilson & Akert, 1111, s. 11)

® 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)

5 Attitude is a learned evaluation of an object or action which has valence and intensity and which influences
behavior. ” (Perloff, 2008, s. 59)



Postoje st naucené — to znamena, ze sa so ziadnymi postojmi nerodime. Perloffovi dava
za pravdu aj Eagly a Chaiken (1998), ktori tvrdia, Ze ¢lovek nema ziadny postoj k objektu, az
kym sa s objektom, alebo s informaciou o objekte, po prvy krat nestretne.

Postoje su hodnotenia — mat’ postoj znamend, Ze sme nie¢o kategorizovali a priradili
tomu nejakt hodnotu alebo emdciu. Tym padom uz objekt nie je neutralny.

Postoj ovplyviiuje nase spravanie — naSe postoje ovplyviiuji nase vnimanie okolitého
sveta aj nase premyslanie o nom. Takto nepriamo ovplyviluju aj nase spravanie. Ako hovori
Albarracin et al. (2008), postoje su dolezité, pretoze formuji nasSe vnimanie socialneho aj
fyzického sveta a ovplyviiuji nase spravanie.

Postoj ma valenciu a intenzitu — valencia a intenzita st dve zakladné veli¢iny, ktoré
udavaju postoj. Valencia hovori, ktorym smerom sa hodnotenie ubera, ¢i pozitivnym alebo
negativnym. Intenzita zase udava, ako velmi pozitivne alebo negativne hodnotenie je. Ako
priklad uvadzam nasledujtce, logicky zoradené, postoje k objektom a potencialne vyjadrenie ich
drzitela:

Silny kladny postoj: rodina = kladna valencia, vysoké intenzita. ,,Rodina je pre mia vsetko na
svete*

Slaby kladny postoj: Dansko = kladna valencia, nizka intenzita. ,,V Dansku som nikdy nebol, ale
urcite to je pekna krajina.*

Slaby negativny postoj: mrkva = zaporna valencia, nizka intenzita. ,,Mrkvu moc neméam rad, ale
ked’ ju zjest’ musim, tak to preZijem*®.

Silny zaporny postoj: vrazda = zaporna valencia, vysoka intenzita. ,,Neospravedlnite'ny ¢in, za

ktory by mal byt ten najt'azsi trest®.

Postoj - vnitorna Struktara

Ako uz bolo povedané, porozumenie postojom je vel'mi dblezit¢ z hladiska persuazie,
pretoze su to majoritne oni, na ktoré je persuazivny akt zamerany. NemoZeme sa uspokojit’
s prijatim konceptu postoja ako takého bez snahy o pochopenie toho, ako postoj vo svojom
vnutri ,,vyzera“. Pochopenie jeho vnutornej Struktiry nam umoziuje pracovat’ s jeho zmenou
ovela preciznejSie. Ved’ ani kardiochirurg nemoze transplantovat’ srdce bez toho, aby vedel, ako

srdce vyzera aj vo svojom vnutri.



Zakladné charakteristiky postoja st bipolarita, rozsah a ambivalencia. Bipolarita je
Vv definicii postoja spomenutd ako valencia. To znamend, ze postoj k objektu lezi na kontinuu
pozitivny — negativny. Vyskumy podporuju bipolaritu postoja (Judd, Kulik, cit. dle Crano,
Prislin, 2008). Rozsah postoja stvisi s intenzitou. Na zaklade bipolarity a rozsahu (valencie a
intenzity) postoja vznikol aj jeden z najvyznamnejSich nastrojov na meraniec postojov a to
sémanticky diferencial (Osgood, Suci & Tannenbaum, 1957).

Vnuatornd Struktira postoja vSak nie je dand iba tymito dvomi charakteristikami. Pre
kompletné porozumenie sa musime opriet’ o Fishbeinov sihrnny model® (1967). Model hovori,
7e postoj k objektu je funkciou pevnosti presvedcenia a evaluacie tohto presved&enia’. Model sa
da vysvetlit’ vzorcom P = X p; e;, kde “P” je postoj, “p” je presvedCenie a “e” evaludcia tohto
presvedcenia. Postoj je tak dany su¢tom evaluécii niekol’kych presvedéeni. Napriklad, moj postoj
k faj¢eniu moze byt’ dany tymito presvedceniami:

a) Kto fajci, je viac prijimany vrstovnikmi.
b) Fajéenie je nezdravé.
c) FajCenie je drahé.

Kazdé z tychto presvedceni ma nejaké hodnotenie. A) ma intenzitu 5, b) ma intenzitu 2,
¢) ma intenzitu 3. Fishbeinov sthrnny model, ktorého povodnd myslienka o tom, Ze postoj je
dany vicsim poctom presvedceni a ich hodnoteni, je z Casti platny doteraz. Na zaklade tohto
predpokladu mdzeme stanovit’ tretiu charakteristiku postojov atou je ambivalencia. Kedze
postoj pozostava z niekol’kych hodnoteni presved¢eni (kde kazdé ma svoju valenciu a intenzitu),
nastava jav, kde jeden postoj mé niekolko kladnych a niekol'ko zapornych hodnoteni, je teda
ambivalentny. Napriklad, presvedcenie ,,Kto faj¢i, je viac prijimany vrstovnikmi* tahd postoj
k fajéeniu smerom k pozitivnemu poélu, presvedCenie ,,Fajéenie je nezdravé™ tahd postoj
k fajéeniu smerom k negativnemu polu.

Jednoducho povedané, kazdy postoj je zaloZzeny na sucte vsetkych presvedceni o danom
objekte a hodnoteni tychto presvedceni (P = X p; ej). Kombinacia presvedcenia a jeho hodnotenia
dava postoju kvalitu valencie a intenzity. ZloZenie postoja z niekolkych presvedceni aich
hodnoteni spdsobuje, Ze postoj] moze byt ambivalentny. Praktickéd aplikdcia sithrnného modelu

sa nachadza v kapitole o vztahu medzi postojom a spravanim.

® Summative model (Fishbein, 1967)
" Attitude toward an object is a function of belief strength adn belief evaluation (Fishbein, 1967)



Hranolky

su chutné

Hranolky

’
su lacné 1 Hranolky su

nezdravé

- Postoj (velky kruh) pozostava z
presvedceni (mensie kruhy), z ktorych kazdy
ma svoju valenciu a intenzitu (typ kruhu)

- Tenké, celé Ciary zobrazuju presvedcenia s
pozitivnou valenciou. Hrubé, prerusované
¢iary su negativne hodnotenia.

- Velkost kruhu znazoriiuje intenzitu
presvedcenia.

- Na zéklade zobrazenia vidime, Ze postoj je
ambivalentny, s mierne kladnou valenciou.
Stanovenie intenzity postoja zavisi na
velkosti ostatnych postojov. Ak by sme
postoj k jablku zobrazili ako kruh cez celu

stranu, tak je postoj k hranolkdm relativne

malo intenzivny.

Obr. 6. Zjednodusené zobrazenie postoja k hranolkdm (Fishbein, 1967)

Implicitné vs. Explicitné postoje

Dal$ou vyznamnou charakteristikou postojov je ich uvedomovanie. Niektoré postoje si
uvedomujeme a vieme, ze ich mame, ale kazdy z nas drZi aj postoje, ktorych si vobec nie je
vedomy. Tie sa oznacuju ako implicitné postoje. Klasickym prikladom st postoje voc¢i mensSinam
alebo voci inym diskriminovanym skupinam. Napriklad navonok méZeme prezentovat, Ze sme
vo¢i Rbmom uplne neutrdlni. Dokonca si to mdZeme aj skuto¢ne mysliet. V urcitych situaciach
by sa vSak dalo zistit’, aky skuto¢ny postoj drzime. Tymito situdciami si obvykle automatické
odpovede bez vedomej kontroly. Najvacsi vyskum implicitnych postojov sa uskuto¢nuje na
Harvardskej univerzite. V roku 1998 predstavil Greenwald et al. Test implicitnych asociacii
(Implicit Association Test). Test je dostupny na internete (https://implicit.harvard.edu/implicit/)
dokonca aj v ceskom jazyku. Za svoju existenciu vyskusalo niektoru z jeho verzii 4,5 miliona
respondentov (Project Implicit General Info, 2008). Test implicitnych asociacii zistuje, aké silné
asociacie mame k danému objektu. Na internete s k dispozicii testy k tymto postojom: farba
pleti, rasa, homosexualita, pohlavie, vek, vaha, nacionalizmus. Pocas testu su respondentovi

exponované obrazky alebo symboly dané¢ho objektu a on ich rychlo paruje so slovami majuici


https://implicit.harvard.edu/implicit/

pozitivny alebo negativny vyznam. Metdda vyuziva counterbalancing exponovaného materidlu.
Ked’ze je test rieSeny pod ¢asovym tlakom, dochadza skor k automatickym odpovediam, nez ku
kontrolovanym odpovediam.

Wilson, Lindsey a Schooler (2000) definuju implicitné postoje ako hodnotenia objektov,
ktoré maji neznamy pdvod, su aktivované automaticky a ovplyviuju vedome nekontrolované
odpovede. Su to postoje, ktoré sa prejavuju v momentoch, kedy nemame svoje spravanie pod
uplnou kontrolou. Hlavnym dévodom zaujmu o implicitné postoje je ich potencidl predikovat’
spravanie. Devos (2008) popisuje niekolko Studii, ktoré podporuju hypotézu, ze implicitné
postoje mozu predikovat’ obzvlast' spravanie automatické a nekontrolované, aZe explicitné
postoje su lepsi prediktor vedomych odpovedi.

Fascinujicim prikladom existencie implicitnych postojov je tzv. efekt pismena
z vlastného mena® (Nuttin, 1985). Tento efekt spociva v efekte oby&ajného vystavenia®, ale ten
posuva este o kusok d’alej. Nuttin tvrdi, ze I'udia preferuju pismena, ktoré sa nachadzaju v ich
mene, viac nez pismena, ktoré sa tam nenachddzaji. Tato preferencia pismen sa nasledovne
mdze prenasat’ aj na nazvy objektov, produktov, miest, I'udi. Zistenia Nuttinovej Stadie vedu
napriklad k zdverom, ze Martin bude preferovat’ v ,,rande na slepo* slecnu menom Miroslava
viac nez sle¢nu menom Lucia, a Ze skor ju potom skor pozve do novej reStaurdcie menom
Mauricius nez novej reStaurdcie menom Seychely. Napriek kontroverznosti tychto zaverov je
efekt pismena z vlastného mena Vv sti¢asnosti frekventovanou kapitolou v odbornej aj popularne;j

literature z oblasti persuazie (napr. Goldstein, Martin & Cialdini, 2008; Crano & Prislin, 2008).

Povod postojov - Tripartitny model

Ako uz vyplyva z definicie, postoj je vzdy ziskany, nauceny. Iba niekolko vyskumov
a teoretickych prac sa odvazilo pohravat’ sa s myslienkou genetickej determinécie postojov (napr.
Olson, Vernon, Harris, & Jang (Olson & Kendrick, 2008)) alebo evolu¢nej perspektivy (napr.
Kaplan, Trivers, Neuberg & Cottrell (Olson & Kendrick, 2008)). V realistickych uvahach
0 pdvode postoja sa literatiira najCastejSie opiera o tzv. tripartitny model. Ten bol definovany
Zannom a Rempelom (1988), ktori hovoria o troch moznych pdvodoch vzniku konkrétneho

postoja: afektivnom, konativnom a kognitivnom. Niekedy sa tiez oznacuje ako ,,ABC model* (z

& Name letter effect (Nuttin, 1985)
® Mere exposure effect (Zajonc, 1968)



anglického ,,affect, behavior, cognition®) (Crano & Prislin, 2008). Vsetky tri sposoby vzniku su
ukotvené v socialne-psychologickych teériach a tripartitny model ich uz len zlucil.

Jeden zo sposobov, ako mdze postoj vzniknuat, je na kognitivnom zaklade. To sa v praxi
prejavuje napriklad tak, Ze osoba ziska niekol’ko pozitivnych informacii voci ur€itému objektu
a ten teda nasledne hodnoti pozitivne. Toto pozitivnej hodnotenie objektu je zalozené vyhradne
na racionalnych argumentoch. Ako v kapitole o elaboration likelihood model uvidime, centralna
cesta spracovavania informéacii vedie prave ku kognitivnemu zakladu postoja.

Na druhej strane, periférna cesta u elaboration likelihood model vedie k postoju
zalozenom na afektivhom zaklade. Dokonca aj jednoduché operacné podmietiovanie vedie
k afektivnemu zakladu. Ako priklad méze posluzit' reklama na jedlo pre maciatka. Ak by
obsahovala niekolko racionalnych argumentov popisujucich kvalitu produktu, vytvarala by
postoj s kognitivnym zakladom. Ak vSak bude tridsat’ sekund zobrazovat’ roztomilé, hrajice sa
malé maciatka, ktoré sa nemotorne nahanaju a skonci zo sloganom ,,To najlepSie pre kazdé
maciatko®, tak vytvara postoj s afektivnym zdkladom.

Treti sposob vzniku je tzv. behaviordlny alebo konativny. Bem (1970) odhalil, ze
Vv situédciach, kde ndm chyba kognitivny alebo afektivny zaklad naSho postoja, obraciame zrak na
svoje spravanie a z neho usudzujeme na svoj postoj. Tento proces nazval sebapercepciou. Tento
proces je idealne zobrazeny vo vyuziti persuazivnej techniky foot-in-the-door. Tato technika je
zalozena na l'udskej tendencii vyhoviet’ va¢Siemu poziadavku, ak sme pred nedavnom vyhoveli
podobnému poziadavku menSieho rozsahu (Freedman & Fraser, 1966)10.

Ako moéZeme vidiet, postoje vznikaju roznymi sposobmi. NavySe, malokedy moZeme

hovorit vyhradne o ,kognitivnom®, ,afektivnom* ¢i ,konativnom* postoji. Kombinované

9 prave vtejto praci Freedman a Fraser prezentovali svoj vyskum, ktory priniesol fascinujuce vysledky. Ich
experiment poukazal na to, ako spravna aplikacia foot-in-the-door techniky dokaze niekolkonasobne zvysit
uspesnost’ persuazivnej stratégie. Dizajn vyskumu spocival v tom, ze vyskumnici oslovili dve skupiny l'udi. Jednu
skupinu l'udi oslovili s poziadavkou, & by mohli umiestnit’ na ich travnik tabulu s napisom ,,Soférujte bezpecne®.
V tejto skupine l'udi vyhovelo poziadavku 17% respondentov. U druhej skupiny vSak stratégiu mierne obmenili.
Najprv respondentov navstivili a poziadali ich o podpisanie peticie na podporu zdruZenia bojujuceho za bezpecnost
na cestach. O dva tyzdne prisli s rovnakou poziadavkou ako u prvej skupiny. V tejto skupine vyhovelo poziadavku
az neuveritelnych 76% respondentov. Nasledne Freedman a Fraser vytvorili niekolko dalSich vyskumnych
dizajnov, ktoré iba podporili ich predchadzajice zistenia a to, ze ak velkému poziadavku predchadza maly
podobného razu, l'udia maju vyssiu tendenciu poziadavku vyhoviet. Odpoved’ na to, preco sa takto deje, dava prave
Bem so svojou sebapercepénou tedriou. Clovek, ktory pred par ditiami podpisal peticiu sa pozrie na svoje neddvne
spravania a vidi sam seba ako Cloveka, ktory podporuje danti organizdciu. Preto mé mensi problém vicSiemu
poziadavku vyhoviet’.

Dalsie vyskumy dokéazali eite lepsie Specifikovat kedy sa tato tendencia obzvlast prejavuje. O nich bude
pojednavané v kapitole o univerzalnych principoch persudzie.



postoje su ovela Castejdie, pretoze v dizke Pudského Zivota vznikd mnoho situdcii, ktoré
jednotlivé postoje dotvaraju a speviiuju ich zaklad. Napriek tomu, Ze véc€Sina postojov je
kombinovaného pdvodu, je bezpochyby fascinujuce pozorovat’ praktické aplikacie Bemovej

sebapercepéne;j teorie alebo foot-in-the-door techniky.

Funkcionalny pristup

Atraktivnost’ funkcionalneho pristupu spociva v tom, ze ndm pomadha porozumiet’ tomu,
prec¢o l'udia maju také postoje aké maji. Sucasna kategorizacia funkcii postojov obsahuje Sest’
kategérii. Styri funkcie postojov pochidzaju z klasickej Katzovej $tudie (1960) a d’alsie dve
funkcie boli doplnené neskor$im vyskumom. Funkcionalny pristup hovori, Ze kazdy postoj moze
uiného Cloveka sluzit k inému ucelu (O’Keefe, 2002). To znamena, ze napriklad pozitivny
postoj K marihuane moéze mat uplne iny zaklad urdznych l'udi. Spominané funkcie su:
poznavacia, utilitarna, hodnotovo-expresivna, ego-obranna, socialne adjustivna a funkcia
socialnej identity.

Poznavacia funkcia vystupuje do popredia vtedy, ked” postoj poméaha porozumiet’ svetu
adat mu zmysel (Katz, 1960). Takymto prikladom je napriklad potreba porozumenia
sociopolitickym konfliktom. Ak osoba pozoruje, ze niekde prebieha vojensky konflikt, na
zaklade niekol'kych informacii identifikuje ,,tych dobrych® a ,,tych zlych®. Ten kladny a zadporny
postoj voci jednotlivym skupindm tak osobe poméha chapat’ svet okolo seba.

V pripade utilitarnej funkcie sluzi postoj k tomu, aby sme ziskali odmenu a vyhli sa
trestu (Katz, 1960). Ako priklad posluzi situacia, kedy osoba kupuje jogurty znacky Activia,
pretoze veri, ze zlepsi travenie. Po prvych troch diioch sa travenie lepsi, takZze osoba pokracuje
Vv kupovani danej znacky. Ak sa vSak po dvoch tyzdnoch vrati stav do predchadzajiiceho a ani po
d’alSom tyzdni sa nezmeni, je mozné, Ze osoba prestane tieto jogurty kupovat. Ako priklad
ilustruje, postoj konzumenta voci jogurtu bol jasne utilitarny. Inymi slovami, zakaznik si mohol
hovorit’, Ze kupuje dané jogurty, pretoze mu vylepSuju travenie (odmena). Ked to vSak prestalo
fungovat’ (odmena prestala existovat’), nebol ziadny problém postoj zmenit’ a zacat’ kupovat’ iny
druh jogurtov.

Hodnotovo-expresivna funkcia postoja je demonstrovana v pripade, ked’ sa nim snazime

vyjadrovat’ svoje hodnoty a presvedcenia (Katz, 1960). Vhodnym prikladom je preferencia



jednotlivych znaciek oblecCenia. Napriklad, jedinec moze preferovat’ znacku Nike, pretoze chce
0 sebe neverbalne komunikovat’ svoje nadsenie pre Sport. Iny ¢lovek zase méze rad nakupovat
oblecenie znacky Armani, pretoze chce komunikovat hodnoty bohatstva, vynimocnosti
a podobne. Mimochodom, praca s hodnotovo-expresivnou funkciou postoja je vel'mi vyrazna pri
marketingovom planovani a pri umiestiiovani produktu na trh. Kazd4 znacka sa snazi zacielit’
svoje produkty na konkrétne cielové skupiny a prave predmetom tohto cielenia je analyza
hodnét buducich zakaznikov.

Ak postoj slizi ako obrana proti neprijemnym emodciam alebo pravdam voci sebe, ktoré si
nechceme vedome pripustit, jedna sa o ego-defenzivnu funkciu (Katz, 1960). Vhodnym
prikladom je napriklad hostilny postoj obézneho muZza voci vySportovanym muzom, ktory
Z obl'ubou tvrdi, Ze svalnati muzi st hlupi. Prave tento postoj voci vySportovanym muzom mu
pomaha vyrovnat’ sa s tym, Ze sam taky nie je a uchranit’ tak svoje Ja pred nepriznanou tizbou
vyzerat’ rovnako ako oni.

Socialne-adjustivna funkcia a funkcia socialnej identity uz nepochadzaji z pdvodne;j
Katzovej prace. Socialne-adjustivnu funkciu popisali M. B. Smith, Bruner a White (1956, cit. dle
O’Keefe, 2002) ato tak, Ze postoj stoji na tejto funkcii vtedy, ak slizi na to, aby sme sa
prisposobili skupine, do ktorej chceme patrit, alebo uZz patrime. Napriklad, ak chcete byt
kolegami v praci prijimany a vSetci z nich tvrdia, Ze top manazment spolo¢nosti si ,,hrabe len do
vlastnych vreciek, je pravdepodobné, Ze taktiez budete mat’ rovnaky postoj. Je ddlezité
podotknut, Ze podmienky socidlne-adjustivnej funkcie su splnené vtedy, ak postoj drzite prave
preto, ze chcete zapadnit’ do kolektivu.

Postoje zaloZené na funkcii socialnej identity mame na to, aby sme vyjadrovali, kto sme
a kto chceme byt (Shavitt, cit. dle O’Keefe, 2002). Tieto postoje su l'ahko identifikovatelné
Vv skupine adolescentov. Prave v tejto vekovej kategorii mozeme najst’ jedincov, ktori prezentuji
svoje postoje prave preto, aby dali druhym vediet, kto su. Praktikovat’ to mézu pomocou
dogmatickych vyjadreni, Specifického oblecenia alebo explicitne prezentovanych symbolov. Ako
mozeme vidiet’, funkcia socialnej identity sa uzko prelina s funkciou socialne-adjustivnou (to je
I'ahko pochopitel'né, ked’Ze naSa vlastnd socidlna identita tzko suvisi so socidlnymi skupinami,
do ktorych patrime, alebo chceme patrit) as funkciou hodnotovo-expresivnou. Pri praci

s funkcionalnym pristupom je dolezité pripomenit, ze jeden postoj médze sluzit’ viacerym



funkciam. Nie je to tak, ze by mal kazdy postoj len jednu funkciu. Prave naopak. Je skor
vynimkou ak postoj stoji len na jednej funkcii.

Z hladiska persudzie je funkcionalny pristup vel'mi prinosny. Z neho totiz vysSla metdda
persuazivneho pdsobenia zalozena na takzvanom parovani S funkciou (function matching)
(O'Keefe, 2002). Parovanie s funkciou znamena, ze pre efektivnejSie pOsobenie persuazivnej
spravy sa snazime v prvom kroku odhalit funkciu, ktord podlicha danému postoju
presvedCovaného. Nasledne, ked’ je funkcia odhalend, sa vytvori stratégia, ktord ma za ciel
posobit’ prave na danu funkciu. To znamend, Ze ina persuazivna stratégia bude pouzitad na
Cloveka, ktory sa stal ¢lenom nebezpecnej sekty preto, Ze nedokazal porozumiet’ svetu a dat’ mu
zmysel a inak na ¢loveka, ktory je ¢lenom, pretoze bol vzdy samotar a az v sekte sa citi byt’ plne
prijimanym ¢lenom skupiny. Jednoducho povedané, technika parovania s funkciou vychadzajica
z funkcionalneho principu hovori, Ze persuazivny pokus je uspesnejsi, ak je zacieleny na funkciu,

ktorti dany postoj plni.

Postojova zmena

Niekto sa moze divit', preco je vedecka praca venujuca sa persudzii zamerana v takom
rozsahu na postoje. Zjavné predsa je, Ze persudzia ma za ciel hlavne presvedCit’ cloveka
k nieComu. Pravdou ale je, Ze postoj apostojovda zmena tvoria cely zaklad nauky
0 presvedCovani. Je to totiz prave postoj k danému sprévaniu, ktory vyrazne determinuje
skutocné spravanie (Ajzen, Fishbein, 1980). Prave toto zistenie je podstatou intenzivneho
zamerania sa na porozumenie postojom. Bez ich porozumenia je snaha o objavenie
fundamentélnych principov persuazie nedostatocna. Postojova zmena tak moze byt povazovana
za synonymum persuazie. Niektori autori™ by s tymto tvrdenim nesthlasili, no ale to ni¢ nemeni
na dolezitosti Studia postojovej zmeny. V tejto kapitole sa budeme venovat trom zakladnym
teoridam postojovej zmeny, ktoré tvoria zdkladné piliere Stidia persudzie. Su nimi elaboration
likelihood model (Petty & Cacioppo, 1986), tedria planovaného spravania (Ajzen, 1985)
a inokulacna tedria (McGuire & Papageorgis, 1961).

1 Vysiie popisovani Perloff (2008) & O’Keefe (2002) by pravdepodobne namietali, Ze dany vyrok je vyraznym
zjednodusenim definicie persuazie
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Elaboration likelihood model

ELM® je zakladny model tedrie persuazie, ktory je vysvetlovany snad v kazdej
vyznamnej angloamerickej publikacii venujucej sa postojovej zmene (napr. Perloff, 2008;
O'Keefe, 2002; Crano & Prislin, 2008; Aronson, Wilson, & Akert, 2005). V ¢eskej literatare sa
S nim nestretdvame. O to va¢Siu vahu ma nutnost’ popisat’ ho v tomto texte.

Nazov obsahuje dve slova, ktoré¢ st v anglickom jazyku menej Casté. Nebudem ich
prekladat’, ale skor vysvetlim ich vyznam. Elaboration znamena mieru toho, ako vel'mi ¢lovek
premysla o argumentoch obsiahnutych v komunikécii. Likelihood znamené pravdepodobnost’, ze
sa dand udalost’ vyskytne. Model nam preto hovori, za akych podmienok je pravdepodobné,
Ze Clovek bude alebo nebude o argumentoch hlbsie premysPat’.

Petty a Cacioppo (1986), tvorcovia ELM, tvrdia, Ze existuji dva spdsoby, akymi l'udia
spracovavaju informécie. V svojom modeli nazyvaji tieto sposoby ako ,routes”, cesty,
konkrétne ,.central route“ a,peripheral route“ (centralna cesta a periférna cesta).
Spracovavanie informacie prostrednictvom centralnej cesty znamena, Ze osoba dokladne zvazuje
argumenty, premysla nad dopadom prezentovanych myslienok a porovnava tvrdenia so svojimi
vlastnymi vedomost’ami a hodnotami. Naopak, periférna cesta znamend, ze osoba zvazuje obsah
spravy rychlo, nerozvdZzne azameriava sa na jednoduché voditka. V tomto pripade su
rozhodujuce faktory, ktoré toto skratkovité rozhodovanie ul'ahcuji. Napriklad fyzicka atraktivita
komunikatora, $tyl prezentacie, hudba a podobne. JednoduchSie povedané, osoba sa vyrazne
spolieha na mentalne skratky. Pre lepSie porozumenie uvediem priklad. Predstavte si obchodnu
situdciu, kde sa muz pokusa predat’ vysava¢. Prvd osoba k nemu pristipi a pocuva jeho
argumenty. Po chvili pocivania a premyslania zisti, Ze vysavac¢ vobec nie je za danych cenovych
podmienok vyhodny. Druha osoba je okoloidica pani. Pristipi k predavacovi, pretoze sa milo
usmieva, hra u neho hudba a vedl'a neho stoji plagat znameho herca odfoteného s vysavacom.
Pani sleduje prezentaciu arozhodne sa vysava¢ si kupit. Osoba z prvého prikladu pouzila
centralnu cestu (logicky zvazovala argumenty), zena z druhého prikladu pouzila periférnu cestu
(nechala sa ovplyvnit’ atraktivitou predavaca a d’alSimi persuazivnymi stratégiami).

Petty a Cacioppo (1986) chceli taktiez objasnit, ¢o determinuje to, ktora cesta bude

pouzita. Dva hlavné faktory, ktoré zohravaji rolu, s motivacia a schopnost’. Aj na tieto faktory

12 Skratka ELM je pravdepodobne najvhodnejsie pracovné pomenovanie daného modelu
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sa da pozriet’ bliz§ie. Motivacia k detailnejSiemu a hlbSiemu premyslaniu o obsahu argumentov
je determinovand d’al$imi dvomi faktormi: zainteresovanost™® a takzvana potreba kognicie”.
Z vyskumov Pettyho a Cacioppa vyplyva, ze ¢im viac sme osobne zainteresovani v danej téme,
tym vicsia je pravdepodobnost, ze vyuzijeme centralnu cestu. Napriklad, ak som tc¢astnikom
politickej debaty na téma financovanie vedeckého vyskumu asam som vedcom, je
pravdepodobné, ze budem pozorne poctivat’ argumenty a hlbsie premyslat’ o celom probléme.
Zase naopak, ak by som bol tcastnikom rovnakej debaty a som obycajny ¢lovek bez zdujmu
0 vedu, viac ma ovplyvni plynuly a putavy prejav jedného z diskutujicich. Potreba kognicie
(need for cognition) je taktiez definovana Pettym a Cacioppom (1982, cit. dle 1986). Je to
osobnostnd charakteristika, ktord vypoveda o potrebe jedinca rozumiet svetu a zapojovat
myslenie pre dosiahnutie cielov. Podl'a Pettyho a Cacioppa existuju l'udia, ktori maju vacsiu
potrebu pre kognitivne uchopenie problémov bez ohladu na oblast’. Jednoducho, preferuju
kognitivny pristup a argumentaciu pred skratkovitym jednanim. Z daného je samozrejmé, Ze
osoby s vysSou troviiou potreby kognicie Castejsie zapojuju centralnu cestu nez osoby s nizkou
potrebou kognicie.

Okrem motivacie (danej zainteresovanost'ou a potrebou kognicie) ovplyviuje vyber cesty
aj schopnost’ spracovavat’ informacie. T4 je opdt dand dvoma faktormi: znalostami
a pritomnost'ou distraktorov. Ak ma c¢lovek znalosti z danej oblasti, je pravdepodobnejSie, ze
bude informacie spracovavat centralne. Ak sa bude preto snazit’ predavac¢ vysavacov presvedcit’
0 schopnosti pristroja zniCit’ vSetky baktérie lekéra, uspeje pravdepodobne s vicSou namahou,
pretoze lekara neuspokoji tvrdenie celebrity z plagatu ,,A alergie ma uz netrapia.”“ Taktiez
distraktory ovplyviiuji schopnost’ zapojit' centralnu cestu. Ak sedime na prednaske a do steny
vita vitaCka, mame znizeni schopnost’ venovat’ pozornost’ argumentom. Rovnakym sposobom
vSak moze poOsobit’ aj emocionalne nabitd hudba pocas akejkol'vek prezentacie. T4 ma taktiez
schopnost’ zniZit’ mnoZstvo nasej pozornosti venovanej racionalnym argumentom.

Rozne dosledky toho, aka cesta spracovania informdcii bola pouzita, st zjavné hlavne
Vv troch oblastiach. Po prvé, stabilita postoja vytvoreného centralnou cestou je vysSia nez postoja

vytvorené¢ho periférnou cestou. To taktiez znamend, Ze postoj vytvoreny centralnou cestou je

3 Involvement
1 Need for cognition
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naro¢nejSie zmenit. Po tretie, konzistencia medzi postojom a spravanim je taktiez vysSia
U postoja vytvoreného centralnou cestou.

Z ELM vyplyvaju minimalne dve zédkladné odporucania pre tvorbu persuazivnej spravy.
Ak je recipient motivovany aschopny detailne zvazovat' vase argumenty, mali by ste sa
spolahnut’ na fakticku silu tychto argumentov. Ak vsak recipient nema motivaciu ani schopnost’
dokladne premyslat nad vaSimi tvrdeniami, mali by ste sa viac zamerat na spOsob

presved¢ovania nez na jeho obsah.

Inokula¢na tedria

Inokulagna tedria, alebo taktieZ otkovacia tedria dopliia trojicu vyznamnych teoretickych
pristupov k zmene postojov, konkrétnejSie sa vSak zameriava na oblast’ rezistencie vo¢i zmene
postoja. McGuire a Papageorgis (1961) poskytli vyznamny teoreticky nastroj na uchopenie
pristupu k zvySeniu odolnosti vo¢i zmene postoja. Na rozdiel od ELM alebo teorii Fishbeina
a Ajzena sa nezamerali na to, ako postoj zmenit’, ale na to, ako ho zachovat. Otazku, ktoru sa
autori snazili zodpovedat, bola, ¢i je efektivnejSie pouzivat jednostranné alebo obojstranné
argumenty. Nazov tejto tedrie vyuZziva analdgiu s medicinou. V lekérstve ockovanie znamena
poskytnutie malého mnoZstva oslabeného alebo mftveho virusu, ktoré spusti v tele obranné
mechanizmy dostato¢ne silné na to, aby sa ubranilo a zaroven sa zvysi odolnost’ vo¢i buducej
silnejSej expozicii virusu. Tato analdgia je v podstate dokonald pre vysvetlenie podstaty
inokulacnej tedrie v persuazii. Tedria hovori, Ze rezistencia voCi persudzii sa zvysi, ked je
jedinec exponovany malému mnozZstvu protiargumentov, ktoré st vSak oslabené ich
bezprostrednym znehodnotenim.™

Co z danej tedrie vyplyva pre praktikov z oblasti persuazie? Hlavne to, Ze pre zvysenie
uspesnosti svojej persuazivnej stratégie je efektivne poskytnut’ aj malé mnozstvo argumentov
proti svojej pozicii. Délezité je vSak jedno pravidlo. Nepouzivajte protiargumenty, ktoré nie ste
schopni vyvratit™. Idealnym pouzitim je napriklad kontext politickej kampane zameranej na
rozdielnost’ v pristupe K zvySeniu dani. Strana, ktora bojuje za zvySenie dani, zameriava vel’ka
pozornost’ na prezentaciu svojho stanoviska. Efektivne vSak je prezentovat’ aj protiargumenty

vyvracajuce ich presvedcenie. Bezprostredne po prezentdcii tychto protiargumentov je spravne

> Opit sa v podstate jedna o oslabenu davku ,,virusu®. Clovek sa s nim vysporiada a stane sa odolnejsi vo¢i viciej
davke ,,virusu®, tj. argumentov.

18 Vystizny a l'ahko zapamitatelny je anglicky ekvivalent tohto pravidla: ,,Don’t use when you’re not able to refuse
it.«
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ich vyvratit'. Recipient tak protiargumenty poznd a zarovein aj vie, pre€o nie su spravne. Preto,
ked” bude vystaveny prezentacii argumentov druhej strany, tak bude pripraveny im odolat,
pretoze bol ,,zaokovany*.

Inokulaéna teéria tak dala za vznik technike predvarovania'’. Ta je postavend na
prezentacii protiargumentov jednou stranou pred tym, nez ich predstavi protistrana. Z dané¢ho
vyplyva aj odpoved’ na otazku, ¢i je vhodnejSie pouzivat jednostranné alebo obojstranné
argumenty. T4 je, Ze obojstranné argumenty su efektivnejsie, ale len v pripade, ze sme schopni

druhu stranu vyvratit’.

Zdroj, sprava a adresat : kPucové prvky persuazie

V tivode prace sa nachadza kapitola venovana komunikaénym modelom. Tato kapitola
nebola vytvorena bez zameru. Jej cielom bolo simplifikovat uchopenie persuazivnej
komunikacie. V nasledujticich podkapitoldch sa autor prace venuje faktorom zdroja, spravy
a adresata a ako tieto faktory ovplyviiuji komunikacny proces a slovami Lasswela (1948), aky

dopad maju na uc¢inok komunikécie.

Faktory zdroja

Predstavme si, Ze naSim cielom je zmenit' postoj Skolskej triedy voci socidlne
exkludovanému Ziakovi tmavej pleti. Co mozeme urobit’ pre to, aby bol spoluziakmi prijaty?
Bude mat’ rovnaky ucinok, ked’ do triedy pride riaditel’ Skoly a prikaze Ziakom sa spolu bavit™?
Alebo pomdze ak triedu navstivi spevacka Madonna a bude lobovat’ za jeho prijatie? Mohlo by
byt efektivnejsSie, ak nejaké kroky poskytne sam socidlne vyluceny ziak, alebo ak sa za neho
postavi najobl'ibenejsi Clen Skolskej triedy? Vsetky tieto alternativy obmeniuji primarne jednu
premennu a tou je zdroj persuazivnej komunikacie. Raz je to riaditel, potom slavna spevacka,
sam ziak a nakoniec popularny ¢len socialnej skupiny. Vsetci sa navzajom lisia a kazdy z nich
bude mat’ na komunikaciu iny dopad. V teorii persudzie su zname rozne charakteristiky zdroja
spravy. Za tri fundamentalne st povazované autorita, kredibilita a socidlna atraktivita (Perloff,
2008).

7 Forewarning

14



Autorita

Percipovand autorita zdroja spravy ma krucidlny vplyv na uc¢inok persuazivnej
komunikacie. Experimentalnym $tdiam autority a d’al$im fundamentalnym principom sa autor
venuje V kapitole Univerzalne principy persuazie podla Cialdiniho v podkapitole Autorita.
V tejto kapitole sa autor obmedzi na zmienku o tom, ze percipovand autorita zdroja komunikacie

ma vyrazny vplyv na postoje a spravanie l'udi.

Kredibilita

Tento V neodbornej spolocnosti relativne neznamy koncept je obsahom vyskumu
persuazie uz od svojich prvopociatkov. Totiz, uz prvy vedec zaoberajlici sa persuaziou,
Aristoteles, mu venoval svoj zaujem. Podl'a neho je kredibilita postavena na troch faktoroch,
inteligencii, cnosti a dobrej voli (laskavosti) (Aristoteles, 1999).

Hovland, Janis aKelly (1953) povazovali za =zlozky kredibility expertizu
a doveryhodnost. McCroskey a Teven (1999) sa extenzivne venovali vyskumu kredibility a na
zéklade faktorovej analyzy opit’ (od Cias Aristotela) pripojili tretiu dimenziu, laskavost™®. Preto
st na zéklade sucasnych vyskumov za zlozky kredibility povazované tri dimenzie: expertiza,
doveryhodnost’ a laskavost (McCroskey & Teven, 1999). Expertiza je vnimana uroven
odbornosti, vzdelania a skusenosti zdroja spravy. Doveryhodnost sa vztahuje k vnimanej
uprimnosti, charakteru a bezpec¢iu. Laskavost’ je definovand ako vnimana starostlivost’ (Perloff,
2008).

Prvy moderny vyskum v oblasti kredibility uskutoénil Hovland a Weiss (1951). V prvom
kroku boli respondenti dotdzani na svoj postoj k redlnosti vybudovania jadrovej ponorky.
V druhom kroku bola dvom skupindm respondentov prezentovana sprava, ktora tvrdila, Ze
vybudovanie jadrovej ponorky je realizovatelné. Jednej skupine I'udi bolo povedané, Zze dané
argumenty pochadzaji z vel'mi kredibilného zdroja, uznavaného jadrového fyzika Roberta
Oppenheimera. Druhej skupine bolo povedané, Ze za spradvou stoji nizko kredibilny zdroj,
komunistické noviny Pravda. Vysledky jasne demonstrovali, zZe respondenti exponovani vysoko
kredibilnej sprave =zmenili svoj postoj vyraznejSie nez respondenti Citajuci spravu

Z komunistickych novin.

18 goodwill
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Hovland a Weiss (1951) popisuju v rovnakej praci aj takzvany sleeper effect, spacsky
efekt. Spacsky efekt je fenomén vysvetlujuci fakt, ze ucinok persuazivnej spravy od
nekredibilného zdroja moze Casom narastat. To v praxi znamena, ze sprava, ktord je najprv
nepresvedCiva, pretoze pochadza od malo kredibilného zdroja, sa stane vyznamnejSou v priebehu
casu. Napriklad, ak ¢lovek vidi v televizii negativnu reklamu na politického kandidata, ktora
tvrdi, ze tento kandidat podvadzal u prijimacich skiSok na vysoku Skolu, nevenuje jej velka
pozornost’, pretoze vie, ze to tvrdi jeho oponent a je teda nedoveryhodny. Po mesiaci sa vSak
mozno bude rozpravat' so svojimi kolegami a sam tvrdit, Ze niekde pocul, ze tento kandidat
podvadzal u prijimacich sktsok. Existuje niekolko vysvetleni, z akého dovodu sa toto deje.
V sucasnej dobe je prijimané tvrdenie, ze k spac¢skemu efektu dochddza ztoho dovodu, ze
k zaniku vdzby s znehodnocujucim ¢initel'om dochéadza rychlejsie nez k zaniku spravy (Perloff,

2008; Crano & Prislin, 2008).

Vysoka kredibilita

Postojova
zZmena

Nizka kredibilita

v

Cas

Obr. 10. Znazornenie vyvoja postojovej zmeny Vv zavislosti na ¢ase a Kredibilite.

Je vSeobecne zname, Ze l'udia predpokladaju, Ze zdroj persuazivnej komunikicie ma
svoje vlastné motivy k tomu, aby tvrdil to, €o tvrdi. Recipient vytvara o¢akavania o tom, ¢o zdroj
bude hovorit, na zdklade toho, o o flom a 0 situécii vie. V tedrii persuazie su zakotvené dve
hlavné prekazky v budovani kredibility.

Prva prekazka spociva v tom, Ze obecenstvo ocCakdva, Ze komunikator prezentuje dané
stanovisko, pretoze sleduje svoj zamer (tzv. knowledge bias (Perloff, 2008)). Napriklad

zastankyna feministického hnutia presvedcujica o nerovnosti medzi Zenami a muzmi je menej
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kredibilnad nez napriklad bezny muz komunikujici so svojimi znamymi pri pohari pivalg. Druha
prekazka spociva v tom, Ze obecenstvo oCakava, Ze sa ich komunikator snazi ovplyvnit (tzv.
reporting bias (Perloff, 2008)). Aronson a Pratkanis (2001) poniikaju pribeh zo starovekej Ciny
ilustrujuci radu, ako prekonat’ tuto prekazku. Kral’ si nechal zavolat’ filozofa Mencia, pretoze
potreboval radu. Mencius oznamil, e sa neciti dobre, aZe nepride. Dal§i defi bol vsak
spozorovany v meste medzi 'ud'mi. Rozhnevany kral’ ho nechal znova zavolat’. Filozof pozvanie
neprijal aodisiel. Rozzreny kral' iSiel sam za Menciom a osoCil ho zneucty ku kralovi.
Mencius si dovolil oponovat’ a povedal kralovi, ze mu preukazal ti najvacsiu uctu. Vysvetlil mu,
ze keby kralovi hned’ vyhovel, kral’ by jeho tsudku nemohol déverovat, pretoze by ako poradca
robil len to, ¢o mu sdm prikazal a to kral’ predsa nechce. Tento Menciov pribeh ilustruje doleziti
podstatu budovania doveryhodnosti. T4 méze byt zvysend vtedy, ked’ je obecenstvo uplne
presvedcené, ze sa ich nesnazime ovplyvnit. Tato skutocnost’ je v sucasnosti frekventovane
rieSena v oblasti psychologie marketingu a dala za vznik takzvanému buzz marketingu
a znovuzrodenému zameraniu na pozitivne referencie®’. Buzz marketing aj vyuzitie referencii st
zalozené prave na snahe vytvorit’ spravu, ktord koluje medzi 'ud’'mi a u prijimatela nevyvolava
pocit, ze sa ho niekto v danom momente snazi presvedc¢it’ (Godin, 2003).

Z oblasti neverbalnej komunikacie pochadza niekol’ko rad, ako zvySit' kredibilitu
percipovant recipientom (Hickson, Stacks, & Moore, 2004). Po prvé, ddlezity je o¢ny kontakt.
Jeho nepritomnost’ kredibilitu znizuje. Po druhé, adekvatna gestikulacia zvySuje kredibilitu.
Nutné je vyzerat' spontanne a nenacvi¢ene. Velku rolu hra uvolneny a otvoreny postoj,
a adekvatne mnozstvo pohybu. Z oblasti paraverbalnej komunikéacie ma ulohu hovorcov hlas,
ktory by mal zniet’ sebavedomo. Jeho vySka, tempo a hlasitost’ by mala varirovat’. Pozornost’ by
mala byt zamerand aj na obleCenie. To, o ma Clovek na sebe ma taktiezZ vplyv na vnimanu

kredibilitu.

Socialna atraktivita
Perloff (2008) tvrdi, ze socialne atraktivni lI'udia st l'udia, ktori su zaroveni obl'ibeni

aj fyzicky pritazlivi. Socidlna atraktivita preto vystupuje ako kumulativny termin, ktory v sebe

19 pratkanis a Aronson (2001) popisuju situaciu, kde bola dana prekazka prekonana. Cinsky vojvoda z krajiny Wu
pléanoval napadnut’ krajinu Hu. Zavolal preto svojho najlepSieho radcu a prikdzal mu, nech ide medzi 'udi a hlasa, ze
by mal jeho vojvoda napadnit’ krajinu Hu. Vojvoda ho okamzZite nechal popravit’ ako manifesticiu toho, ze jeho
slova pokladal za absurdné a Ze Ziadny tok sa nikdy neuskuto¢ni. Vojvoda krajiny Hu sa toto dopo¢ul a zredukoval
svoju armadu, pretoZe sa nemal coho bat’. Bezprostredne na to, ho vojvoda krajiny Wu napadol a zvitazil.

20 Word of mouth
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spaja jak atraktivitu fyzickq, tak aj psychologické a socialne faktory prispievajuce k pritazlivosti
cloveka. Fyzicka atraktivita je v praktickych aplikacidch persuazie vyznamna oblast’ zdujmu.
Hickson, Stacks aMoore (2004) referuji o niekol’kych vyskumoch, ktoré potvrdzuju
vyznamnost' tejto premennej. VSetky vyskumy s sice korelacnej povahy, napriek tomu
podavaju zaujimavy pohl'ad do problematiky. Medzi referované zistenia patri na napriklad to, ze
fyzicky atraktivni l'udia ziskavaji lepSie znamky v Skole, maju vysSie sebahodnotenie, su
vnimani ako viac uspesni, inteligentni a presvedcivi.

Oblibenosti sa autor dopodrobna venuje v samostatnej subkapitole Obltubenost’
Vv kapitole Univerzalne principy persudzie podla Cialdiniho. Pre tUplnost, oblubenost’ je
determinovana podobnost'ou medzi zainteresovanymi, blizkost'ou a frekvenciou kontaktu medzi
zainteresovanymi a spolupracou medzi nimi. Pouzitie Gprimnych komplimentov taktieZ prispieva

k obl'ibenosti zdroja spravy.

Empatia

Ziadny zakademickych autorov venujucich sa konceptu persudzie explicitne
nepoukazuje na posledny faktor, ktory autor tejto prace povazuje v sucasnej dobe za ten
najdolezitejsi. Tym je empatia. Mnoho vyskumov venujucich sa tedrii persudzie sa snazi
vysvetlit' psychosocidlne procesy, ktoré su observovatelné najmd v obchodnom prostredi.
Vysledkom su odhalené principy, ktoré¢ vedi k zvySeniu pravdepodobnosti uspechu
persuazivneho pokusu. V kontraste k tymto tendenciam je v d’alSej sucasnej literatire vyrazné
zameranie na iny pristup k zmene l'udskych postojov a spravania. Ustupuje sa od snahy objavit’
univerzalne principy, ktoré by fungovali za kazdych okolnosti. Naopak, do popredia sa dostava
intenzivne zameranie na odhalenie individualnych potrieb a ich naplnenie.

Symbolom aplikécie persuazivnych technik vzdy bola literatra venujica sa tréningu
predajnych schopnosti. Stcasnd literatira tejto oblasti sa zameriava na zdokonal'ovanie
schopnosti analyzovat’ potreby ¢loveka. Ako hlavna technika vystupuje kladenie otdzok (napr:
Hopkins, 2005; Sparta, 2006; Thompson & Jenkins, 2004; Tracy, 1996). Tuto tendenciu mdze
autor doloZit’ aj svojimi skisenostami zo Skoleni predajnych schopnosti v niekol’kych réznych
spolo¢nostiach. Prave spravne kladenie otdzok vedie k odhaleniu psychickych procesov
u ¢loveka a nasledné techniky sa uz odvijaju od ziskanych informacii.

Autor prace vidi kl'icovu rolu v uspesnosti presvedCovania prave v schopnosti empatie

U zdroja komunikécie. Ak je tento zdroj schopny spravne vnimat, respektive vcitit’ sa do druhe;j
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osoby, alebo do svojho publika, jeho GspeSnost’ méze stipat’. Ako uz bolo spominané v kapitole
o kredibilite, problémom je, Ze I'udia nemaju déveru voci komunikatorovi, ktory sa ich moze
snazit' o niecom presvedCit. Prave schopnost’ empatickej komunikacie méze viest k tomu, ze
adresat ziska doveru a stane sa menej rezistentnym voci persuazivnemu ataku. Pre ilustraciu
moze sluzit pokus mladika o ziskanie fyzického kontaktu s mladou sle¢nou. Niekto by mu
mohol poradit’ niekol’ko technik, ako postupovat. Pozvanie na drink, sebaprezentacia ako
uspesny podnikatel, komplimenty atak d’alej. Autor tejto prace vidi uspesSnost’ v opacnej
stratégii. Namiesto pokusu o zaujatie argumentmi povazuje za efektivnejsSiu schopnost’ aktivne
pocuvat, klast’” vhodné otazky a zdielat’ pocity s druhou osobou. VSetci spominani autori st
zajedno vo svojom presvedCeni, Ze prave schopnost nacuvat’ je spravna cesta ku skoro

akémukol'vek vyty¢enému ciel'u.

Faktory adresata

Existuja l'udia, ktori su viac presved¢ite'ni ako druhi? Ak 4&no, tak v Com sa liSia? Ako
prva charakteristika vyvstadva otdzka inteligencie. Rhodes a Wood (1992) tvrdia, Zze l'udia
S niz§imi kognitivnymi schopnost’ami st viac nachylni k tomu, nechat’ sa presvedcit. Vyskum
zamerany na rozdiel medzi pohlaviami uskuto¢neny Eaglym a Carlim (1981) zase priniesol
zaver, ze rozdiel je zanedbatel'ny.

Z osobnostnych charakteristik bola uz spominana potreba kognicie (Petty & Cacioppo,
1986). Této potreba v zasade nerozliSuje medzi viace] a menej ovplyvnitelnymi jedincami, ale
skor urcuje, aka forma persuazie je u nich uc¢innejsia.

Je znamy jeden fenomén, ktory moZe vzniknut’ na strane recipienta, ktory moze sposobit’
zmenu V postojoch a spravani. Tymto fenoménom je sebanapliujiice sa proroctv021. Sociolog
Robert Merton napisal vo svojej publikacii (1957), Zze fenomén vznika, ked’ nespravna definicia
situdcie evokuje spravanie, ktoré premiena povodné nespravne koncepcie na skutocné.
Sebanaplitujuce proroctvo sa preto definuje ako fenomén, kde ocakavania buducich udalosti
vedu k spravaniu, ktoré zapri€ini, Ze sa dana udalost’ skuto¢ne stane (Aronson, Wilson, & Akert,
2005).

2! Self-fulfilling prophecy
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Realizacia sebanapliiujiceho proroctva je tiez zndma ako Pygmalion efekt, ktory
experimentalne skumal Rosenthal a Jacobson (1992). Vo svojej stadii dali inteligencny test
skupine ziakov zdkladnej Skoly. Dvadsat’ percent z nich bolo ndhodne vybranych a tito Ziaci boli
oznameni ucitel'ovi ako ziaci s vel’kym potencidlom intelektualneho rastu. Po 6smich mesiacoch
boli Ziaci znova testovani. Vysledky jednozna¢ne demonstrovali, Ze ziaci oznaCeni ako
perspektivni skutocne zaznamenali vyrazne vyssi narast v skore testu nez ostatni ziaci. Taktiez
boli ucitelom hodnoteni ako viac intelektualne zvedavi. Rosenthal a Jacobson poskytli
vysvetlenie, ze k zmene doslo kvoli alteracii v ucitelovych ocakéavaniach. Z dovodu, ze ucitel
ocakaval zlepSenie danych ziakov, nevedome zmenil svoje spravanie vo¢i nim, ¢o skutocne

zvysilo ich intelektudlny vykon.

Faktory spravy

Jeden z faktorov spravy uz bol popisany v kapitole o inokula¢ne;j teorii. Ide o otazku, ¢i je
vyhodnejSie pouzivat’ jednostranné alebo obojstranné argumenty. Uz vieme, Ze vyhodnejSie st
obojstranné, ale zaroven je nutné byt schopny protiargumenty vyvratit. Z vedecky doloZenych
zisteni stoji za zmienku O’Keefovo (1997) tvrdenie, Ze spravy, ktoré explicitne artikuluju zaver,
st viac presved¢ivé nez tie, ktoré zaver neobsahuju. Dalej tvrdi, Ze prezentovanie explicitného
zaveru minimalizuje Sancu, Ze adresat bude zmédteny a neporozumie obsahu.

Dalej je nutné zmienit, Ze sprava neznamena len verbalnu zlozku. Neverbalna
komunikacia zohrava tiez rolu v tom, ¢o je komunikované. Hlasitost, vySka a hlavne tempo reci
maju vplyv na persuazibilitu spravy. Hickson, Stacks a Moore (2004) napriklad vytvorili zaver,
ze rychle tempo re€i naznacuje, ze sa jednd o kredibilného, znalého, inteligentného
a sebavedomého re¢nika. Pomalé tempo vSak neznamena opak. PomalSie tempo moze vytvarat
dojem pokojného a istého ¢loveka.

Kazdy sa uz asi stretol snejakym druhom pouzitych dokazov v persuazivnej
komunikacii. Reklama je toho idedlnym dékazom. Pouzitie Statistik, grafov, ale aj vypovede
spokojnych zakaznikov patria medzi S$tandardné nastroje reklamnej tvorby. Reynolds
a Reynoldsova (2002) vytvorili zaver na zdklade analyzy roznych stadii, Ze pouzitie dokazov
sposobuje vac¢siu postojovlt zmenu nez ich nepouzitie. Dokazy su taktiez obzvlast’ ucinngé, ak

pochadzaju od vel'mi kredibilného zdroja.
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Naproti pouzivaniu dékazov stimulujucich racionalnu zlozku spracovavania informacii
stoji pouZitie rozpravani vyvolavajucich Zivé predstavy®®. Perloff (2008) sa opiera o vyskumy
z tejto oblasti a suhlasi so zavermi, ktoré jednohlasne tvrdia, Ze takéto obrazotvorné rozpravania
st viac presvedéivejsie neZ Statistiky. Autor tejto prace s Perloffom suhlasi a dopliia, Ze nie je
naro¢né najst mnoho prikladov zo Zivota. Napriklad pred zvolenim si volitelného predmetu na
vysokej Skole si Student pozrie hodnotenia od svojich kolegov z predchadzajiiceho semestru.
Tam vidi, Ze je kurz hodnoteny relativne pozitivne. Par dni na to vSak stretne svojich dvoch
kamaratov, ktori mu tvrdia, ze kurz je nudny a zbyto¢ne narocny. Da sa oCakavat’, ze vo vacsine

pripadov by bol §tudent viac ovplyvneny ndzorom svojich kamaratov nez Statistickymi datami.

Strach

Pouzitie emocie strachu je d’alSou signifikantnou oblastou vyskumu persuazie. Otdzka,
ktord pred I'ud'mi zaoberajucimi sa persuaziou stala znela: ,,Strasit, ¢i nestrasit’?* Praktickou
ukazkou vyuzitia strachu v persudzie su napriklad odstrasujice informéacie na obaloch od cigariet
alebo grafické znazornenie pltic poskodenych fajéenim v novinovej reklame. Podobnou
aplikaciou je aj prerozpravanie pribehu narkomana, ktorého stroskotany zivot je dosledkom
zahravania si s drogami, alebo reklamna kampaii ,,Nemyslis, zaplatii* v Ceskej republike, ktorej
cielom je zniZit' nehodovost na cestach sposobenou nedbalym riadenim motorového vozidla.

Zastrasujuci apel23 je Perloffom (2008) definovany ako ,,persuazivna komunikécia, ktorej
cielom je poOsobenim strachu zmenit’ postoj osoby ato tak, Ze si prezentované negativne
dosledky, ktoré nastan(, ak c¢lovek nevyhovie komunikovanym odporuc¢aniam® (s. 265)%,
VyuzZitiu strachu V persuazii sa venuje Kim Witte, ktord je tvorcom EPPM (extended paralel
process model). Podla Wittove] (1998) obsahuje zastraSujici apel dve informacie, hrozbu
a informaciu o u¢innosti, inymi slovami, problém a rieSenie. V prvom kroku musi byt osoba
nejakou informaciou vystrasena. Aby hrozba fungovala spravne, musi obsahovat’ dva elementy:
informéciu o vaZnosti hrozby25 (FajCenie spdsobuje rakovinu) a informdaciu o ne’u:hylnosti26

(Fajciari umieraji o dvadsat rokov skor nez nefajéiari). V druhom kroku musi byt osobe

22 Graphic narrative
23
Fear appeal
2 Fear appeal is a persuasive communication that tries to scare people into changing their attitudes by conjuring up
negative consequences that will occur if they do not comply with the message recommendations (Perloff, 2008, s.
265)
% Severity information
% Susceptibility information

21



poskytnuté nejaké riesenie alebo odporucenie. Aby toto fungovalo spravne, musi obsahovat’
informéciu o uinnosti navrhu®’ a argumenty, ze adresat je schopny navrh Vykonat’zs. Po tom,
ako je sprava prezentovana, mozu nastat’ dve zakladné formy odpovede, kontrola hrozby®® alebo
kontrola strachu®. Kontrola hrozby znamen4, Ze &lovek vykona odporGané konanie, a nastava
vtedy, ked’ vnima, Ze je schopny zvratit’ negativne dosledky pouzitim danych doporuceni. Inymi
slovami, ked’ je vnimana efektivnost’ vysSia nez vnimand hrozba osoba hrozbe Celi a snazi sa ju
prekonat’. Naopak kontrola strachu znamena, ze hrozba presahuje vnimant efektivitu a namiesto
snahy o prekonanie hrozby sa osoba vysporiadava s pritomnym strachom. Osoba neveri, Ze
dokaze hrozbe danymi navrhmi odolat, a preto je pre fiu vyhodnejsSie sa branit’ pred vlastnym
strachom.

Na zaklade EPPM a d’al§ich vyskumov poskytuje Perloff (2008) Styri rady pre pouzitie
zastraSujuceho apelu. Po prvé, vel'mi l'udi vystraste. Silné apely st viac u¢inné nez slabé. Po
druhé, je nutné poskytnit’ aj rieSenie, nie len problém. Po tretie, prezentujte dosledky a cenu
toho, ak sa adresat nezachova podl'a navrhu a zisk z toho, ak sa podl'a navrhu zachova. Po §tvrté,
hrozby aj odporacania by mali byt relevantné pre danu ciel'ovu skupinu. Napriklad kampan proti
obezite by mala mat’ iny obsah, ak je zacielena na dospelych, nez ked’ je zacielend na deti.

Za zmienku stoji bumerangovy efekt, o je vSeobecny termin popisujuci situaciu, kde je
vysledok pri pokuse o zmenu postoja taky, Ze adresdt postoj nezmeni, ale eSte utvrdi svoj
stavajuci postoj. Ten modze nastat’ napriklad vtedy, ak je prezentovany zastraSujuci apel az
neumerne silny. Napriklad kampai ,,Kto nekonzumuje dost’ zeleniny, skoro umrie by uspesna
pravdepodobne nebola, pretoze by bolo jednoduchsie dant informaciu zosmie$nit’, neZ vykonat’

doporucené spravanie.

Univerzalne principy persuazie podla Cialdiniho

R. B. Cialdini je jednym z najvyznamnejSich vedcov, ktory sa kedy zaoberal tedriou

persuazie. Jeho knihy sa stali bestsellermi jak v akademickej obci, tak aj medzi verejnostou.

%" Response efficacy

% Self-efficacy information
% Danger control

% Fear control
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Obzvlast v obchodnej sfére sa stala jeho tvorba smerodajna, ked’ze o persuazii pisal
z praktického hl'adiska. Cialdini ziskal velk popularitu hlavne preto, Ze sa mu podarilo skibit’
vedecky pristup k problému a praktické aplikacie jeho riesenia. Z osobnej komunikacie autor
prace vie, akym sposobom vlastne Cialdini k préci pristupoval. V prvom kroku sa rozhodol zazit’
na vlastnej kozi, aké persuazivne techniky su v praxi vyuzivané. Nechal sa preto zamestnat’
Vv roéznych spolo¢nostiach a organizaciach, ktorych cielom bolo presvedCovat’ l'udi. Takymi
spolo¢nostami boli napriklad predajcovia automobilov, telemarketingové spolocnosti alebo
d’alSie obchodné firmy. Mnoho svojich observacii uskutocnil pocas prace aj pre dobro¢inné
organizacie. Sledoval, na aké aspekty komunikacie je zamerany tréning tychto l'udi a aké
postupy su aj v praxi vyuzivané. V prvom kroku teda zist'oval, ako to chodi v skuto¢nom Zivote.

V druhom kroku sa Cialdini ako vedec vratil k dostupnej literature psychologickych
a pridruzenych vied a patral po zisteniach, tedriach a zdkonoch, ktoré budi na vSeobecnej rovine
podporovat’ jeho pozorovania. Takym spoésobom sa mu darilo vytvarat’ generalizované principy,
ktoré st podlozené kvalitnymi psychologickym teoriami>.

V poslednom kroku sam so svojimi kolegami skiimal tito oblast’ socialne-psychologickej
reality avytvaral experimenty a pozorovania, ktorych vysledky podporovali jeho hypotézy
ohl'adom univerzalnosti persuazivnych principov. Prave takato domyselnd kombinacia
vedeckych vyskumov a praktickych aplikacii prispela k popularite jeho prace a v sii€asnej dobe
sa jeho publikacii predavaji miliony (Biography, 2008).

Cialdini definoval Sest’ univerzalnych principov persuazie. Autorovi nie je znamy Ziadny
pokus o preklad ich nazvov v ¢eskej alebo slovenskej publikacii. Pokusi sa preto o pouzitie ich
slovenskych ekvivalentov, ktoré povaZzuje za najvhodnejSie. Tieto principy su: reciprocita
(anglicky ,,reciprocity), konzistencia (anglicky ,,commitment and consistency*), spolocenska
platnost’ (anglicky: social proof), obl'ibenost’ (anglicky ,,liking*), autorita (anglicky ,,authority*)
aprincip nedostatku (anglicky ,scarcity”). Ako uvidime v jednotlivych podkapitolach,
funk¢nost’, aplikovatel'nost’ a zneuzitel'nost’ tychto principov je velka. Prave preto je tak dolezité
tieto principy ovladdat arozumiet im, pretoZze aspon tak sa stavame voci manipulativnym

pokusom odolnejsi.

%1 Ako sme uz videli alebo ako uvidime d’alej, takymi tedriami st napriklad teoria sebapercepcie (Bem, 1970), tedria
kognitivnej dizonancie (Festinger, 1956) alebo tedria psychologickej reaktancie (Brehm, 1966)
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Reciprocita

Podstatu tohto principu dokonalo vystihuje odporicanie pre vsetkych, ktori ho chcu
vyuzit' a to znie: Nepytajte sa, ¢o druhi mo6zu urobit’ pre vas, ale o vy modzete urobit’ pre
druhych. Princip reciprocity spociva vo vyuziti l'udskej tendencie oplatit’ laskavost’ laskavostou,
pomoc pomocou. Pre konkrétnejSiu ilustraciu uvediem priklad, ktory vdésina l'udi urcite dobre
pozna. Predstavte si, Ze sedite v bare so Styrmi kamaratmi. Prvy z nich zaplati za pivo, ktoré
¢a¥nik priniesol na stol. Druhy kamarét zaplati druhé pivo, treti zaplati tretie. Ca$nik prichadza
po Stvrty krat a opdt’ pred kazdého z véas postavi pivo a ¢akd, Zze niekto zaplati. VSetci traja
kamarati sa na vas pozri a Cakajl, Ze zaplatite vy. Vy vSak zaplatite len za svoje pivo a
prekvapenym kamaratom ozndmite, ze ved’ im nikto nekdzal, aby predtym platili. Dosledok
takého spravania bude neblahy, pravdepodobne vo forme socidlnej exklizie. Uvediem eSte jeden
priklad. Predstavte si situdciu, ze cestujete dve hodiny v autobuse. Pocas cesty sa rozpravate sa
S patou, ktora sedi na vedl'ajSom sedadle. Na konci cesty sa vas spyta, ¢i by si od vds nemohla
pozi¢at' 100 kortn s odovodnenim, ze uz nemd na dal§i autobus. Povedzme, aby sme to
zjednodusili, ze je 50% pravdepodobnost’, Ze jej ich date. Teraz si vSak predstavme iny scenar
tejto situdcie. Cestujete v autobuse a pocas rozhovoru priznate, Ze vas vel'mi boli hlava a nemate
ziadne lieky. Pani vytiahne z kabelky tabletku analgetika a da vam ju. O chvilu vas poziada
0 100 kortin na autobus. Pravdepodobnost, ze jej ich skuto¢ne date, je vysSia, nez v bola
u prvého scendru. Preco je tomu tak? V druhej situdcii ste mali tendenciu spravat’ sa reciprocne.
To znamena, Ze ste vnimali laskavost’ alebo pomoc, ktord vdm bola poskytnutd a vy ste sa citili
zaviazany ju oplatit’.

Kunz a Woolcott (1976, cit. dle Cialdini, 2009) uskutoc¢nili jednoduchy vyskum, ktory
demonstroval podobnll tendenciu. Vo viano¢nom obdobi rozposlali niekol’ko vianoc¢nych
pozdravov uplne cudzim l'udom. Ako sa ukdzalo, vdc¢Sina l'udi im taktieZ poslala vianocny
pozdrav, napriek tomu, zZe nepoznali osobu, ktora im pdvodne pisala.

Este lepsi dokaz poskytol vyskum D. Regana (1971). Vyskumny dizajn spocival v tom,
ze proband si myslel, Ze participuje vo vyskume estetického hodnotenia obrazov. Proband
a experimentatorov asistent vystupujuci ako d’al$i subjekt mali za ulohu hodnotit’” obrazy
nachadzajice sa v miestnosti. V prvej situacii boli podmienky nasledujuce. Obaja hodnotili

obrazy, nasledovala kratka prestavka a nasledne pokrac¢ovali v hodnoteni obrazov. Po skonceni
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hodnotenia experimentatorov asistent pontkol probandovi listky na Skolska tombolu. V druhom
type situdcie nastala jedna zmena. Cez prestavku asistent vySiel mimo miestnost’ a vratil sa
s dvomi fl'asami Coca Coly s tym, Ze jedna z nich je pre probanda. Po ukonceni hodnotenia mu
rovnakym spésobom pontkol listky do tomboly. Fascinujuce zistenie bolo, Ze asistent predal
dvojnasobné mnozstvo listkov v porovnani s prvou skupinou. Iba pre porovnanie, cena fl'ase bola
10 centov, ale cena listku 25 centov.

Na zaklade tychto a podobnych vyskumov a pozorovani vytvoril Cialdini zaver, ze
existuje vSeobecnd l'udska tendencia spravat’ sa recipro¢ne voci 'udom, ktori pre nas nieco
urobili. Cialdini dalej referuje o antropologickych a sociologickych S$tudiach podporujiicich
tvrdenie 0 univerzalnosti daného principu (napr. Ridley, 1997; Tiger & Fox, 1989 cit. dle
Cialdini, 2009). To znamena, Ze tato tendencia existuje v urcitej forme vo vsetkych kultirach
naprie¢ svetom. Kulturni antropologovia tvrdia, Ze existuje akasi ,,siet’ zaviazanosti“SZ, ktoru
povazuju za univerzalny adaptaény mechanizmus l'udského druhu. V podstate je esencidlne pre
¢lenov l'udského druhu spravat sa reciprocne, pretoze prave tento princip nam umoznil rozvinat
sa do sucasného stavu. Princip del'by prace je na tomto principe taktiez zaloZeny.*

V sucasnej dobe mozeme vidiet' tento princip v mnohych formach. Vyrok, ,,musime to
pre nich urobit’, ved’ aj oni pre nés...*“ pravdepodobne uz mnohi poculi, alebo dokonca aj sami
vyslovili. Teraz viak poukdZem na vyuZivanie* tohto principu v obchodnej sfére za ucelom
zvysit' predaj tovaru. Klasickym prikladom st ochutnavky. Mnoho T'udi rado ochutnad nejakt
novu potravinu, alebo sa necha prildkat’ atraktivnou promoéterkou ¢i promoterom. Po ochutnani
vSak moze vzniknat pocit vntitorného diskomfortu, ktory je vyvolany pocitom, Ze by sa ,,patrilo*
si dany produkt ktpit, ked’ uz sme ho ochutnali.

Princip reciprocity teda znamena, Ze I'udi mézeme vyrazne ovplyvnit tak, ze pred tym,
neZ my chceme nieo od nich, urobime nie¢o my pre nich. Ako ukéazal Reganov vyskum, jedna
Z charakteristik principu je, Ze vyvolava nerovné vymeny. Nerovna vymena v praxi znamena, ze
Coca Cola v hodnote 10 centov zapri€ini kipu listku na tombolu v hodnote 25 centov. Vyvoju
vnimanej hodnoty laskavosti sa venoval Flynn (2003). Ten vo svojej Stadii podporil hypotézu, Ze

kratko po tom, ako osoba vykona laskavost’, tak prijimatel’ l1dskavosti jej priklada va¢siu hodnotu

% 7 anglického “web of indebtedness*

¥ Napriklad, ak praclovek ulovil mamuta a dal najest’ aj d’al§im &lenom tlupy, tak ocakéval, e ak nabudtce ulovi
mamuta iny Clen, tak dostane najest’ tiez.

¥ Niekto by mohol preferovat’ slovo ,,zneuzivanie®.
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nez vykonavatel. Po urcitej dobe sa vSak vnimanie hodnoty meni. Flynn tvrdi, Ze po dlhSom
obdobi jej priklada vykonavatel’ vacSiu hodnotu, nez jej prikladal bezprostredne po vykonani,
a naopak, ze prijimatel’ jej priklada hodnotu mensiu, nez prikladal na za&iatku®>,

V otdzke obrany voci tomuto principu by autor rad podporil myslienku R. B. Cialdiniho.
Totiz, princip reciprocity, ktory je tak dolezity pre vyvoj l'udskej spolo¢nosti, skutocne znamena,
ze laskavost’ a pomoc ma byt oplatend laskavostou a pomocou. Ale toto pravidlo nikdy
nehovorilo, ze falo$na laskavost’ ma byt’ oplatend laskavost'ou. Preto Cialdini explicitne tvrdi, ze
nie je ni¢ zIé na tom, ked’ vyuZijeme toho, kto sa nas snazi vyuzit. Cize, ak nam obchodnik
pontika nie€o zadarmo, nemusime sa bat’ to vyskuSat’ a necitme sa pritom zaviazany.

Autor tejto prace chce zdoraznit' to, Ze ziadny zdanych principov nefunguje
bezvyhradne. Kazdy princip mé sice silny potencial, ale jeho realizacia zavisi na dalSich
kontextudlnych faktoroch. Vo vSeobecnosti sa da povedat, ze spravne uplatnenie jednotlivych

principov zvysuje persuazivnost’ komunikécie, ale nikdy nemdze zarucit’ stopercentny uspech.

Konzistencia

Utinnost’ principu konzistencie bola dokdzania mnohymi vyskumami, ktoré budii na
nasledujicich riadkoch popisané. Autor tejto prace povazuje princip Kkonzistencie za
najmanipulativnej$i nastroj persudzie. To hlavne ztoho dovodu, Ze na rozdiel od inych
principov, zneuzitie konzistencie je tazko odhalitelné, a najmd, zodpovednost’ za konecné
rozhodnutie zostava na ovplyvilovanom. Z toho vyplyva, Ze manipulator sa vzdy mdze branit’
tvrdenim, Ze posledné rozhodnutie patrilo danej osobe.

Podstatu tohto principu vystihuje Cialdini (2009). ,,Ked’ sa uz raz pre nie¢o rozhodneme,
pocitime vnutorné a interpersondlne tlaky k tomu, aby sme sa zachovali konzistentne (v sulade)
s danym rozhodnutim*“®(s.52). Ako Cialdini hovori, my vietci ob&as klameme seba samého
preto, aby sme udrzali naSe myslienky a pocity v stilade s tym, ¢o sme urobili alebo sa chystame

urobit’. Podstata tohto principu je najlepSie vysvetlend prostrednictvom teodrie kognitivnej

¥ Je v podstate celkom Fahké si predstavit takuto situaciu. Michal pomdze Petrovi s prestahovanim nabytku.
Bezprostredne po tom je Peter Michalovi skuto¢ne zaviazany, no Michal tvrdi, Ze je rad, ze kamaratovi pomohol. Po
troch mesiacoch vSak potrebuje Michal pomoct’ s vymalovanim bytu, tak poziadal Petra o pomoc. Ten v§ak nemoéze.
Michal mu pripomina ako mu poméahal so stahovanim, no Peter zase tvrdi, ze to uz bolo davno a ze by to zvladol
bez problémov aj bez Michalovej pomoci.

% Once we make a choice or take astand, we wil encounter personal and interpersonal pressures to behave
consistently with that commitment™
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disonancie. Ddlezité je, ze existuje niekol'ko persuazivnych stratégii, ktoré princip kognitivne;j

disonancie zneuzivaju a vyuzivaju ju pre manipuléciu recipienta.

Teoéria kognitivnej disonancie

V roku 1954 psycholdég Leon Festinger infiltroval skupinu l'udi, ktora sa zhromazdila
okolo Zeny menom Marian Keech. Tato zena bola charizmatickd osoba stredného veku zijuca vo
vel'kom americkom meste na stredozapade. Jeden septembrovy vecer mimozmyslovo obdrzala
spravu z vesmiru (z planéty Clarion), ktora informovala, ze 21. decembra toho roku zasiahne
svet velkd povoden. Zaroven jej bolo povedané, Ze v noc pred vel'’kou povodinou prileti lietajaca
lod’, ktora zachrani ju al'udi, ktori sa okolo nej zhromazdia. Niekol'ko I'udi sa jej skutocne
podarilo zhromazdit' a jeden z nich bol aj Festinger, ktory sa pridal s umyslom pozorovat
situdciu. Pred danym ddtumom dali vSetci Uc€astnici vypoved v praci, opustili svoje rodiny
a predali svoje domy. Okrem tychto ¢inov vSak nevyhladavali ziadnu popularitu. 20. decembra
sa vSetci zhromazdili v dome Marian Keechovej a pripravili sa na odlet. Ako referuje Festinger,
0 polnoci Ziadna lod’ nepriletela a ked’ uz ani o 3. hodine rano sa ni¢ nedialo, nervozita v skupine
bola zjavna. O 4:45 rano vsak Keechova obdrzala d’aldiu spravu. Ziadna povodei nenastane,
pretoZze obrovské odhodlanie tejto skupiny I'udi zachranilo svet (Festinger, Riecken & Schachter,
1956).

Otéazkou pre citatelov teraz je, €o si myslia, Ze nasledovalo. VSetci sa zbalili a odisli spat’
domov? Spachali samovrazdu? Pravdou je, ze po tejto udalosti vSetci ucastnici vysli do ulic
a zacali hlasat’ o zazraku. ISli do televizii a d’alSich médii a oslovovali beznych T'udi, aby im
povedali, ¢o sa stalo. Festingerovo vysvetlenie znie, Ze ucastnici sa takymto spdsobom museli
zachovat, aby si uchovali tvar a zdravy rozum pred sebou samymi aj pred ostatnymi. Takto si
museli dokazovat’, ze ich ¢in nevySiel nazmar (Festinger, Riecken & Schachter, 1956).

Toto pozorovanie stalo na pociatku Festingerovho vyskumu kognitivnej dizonancie. Prvy
vyznamny experiment, ktory podporil jeho hypotézu, je znadmy vyskum o nudnej Ulohe
a finan¢nej odmene (Festinger & Carlsmith, 1959). Participanti boli rozdeleny do dvoch skupin.
Obe mali rovnaka ulohu. Mali postupne obracat’ drevené kolicky o 90 stupniov. Bolo im
povedané, ze vyskum skuma efekt ocakavania na vykon. Po ukonéeni prace boli participanti
poziadani, aby klamali a povedali nasledujucemu participantov (v skutocnosti asistentovi
experimentatora), ze uloha bola zaujimava. Rozdiel bol v tom, Ze participanti v jednej skupine

dostali za vykonanie klamstva dvadsat’ doldrov a v druhej skupine jeden dolar. Ukézalo sa, ze
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participanti, ktori obdrzali jeden dolar, referovali v nasledovnom dotazniku, ze aktivita ich bavila
viac, nez referovali ¢lenovia druhej skupiny. Festinger tento jav vysvetlil tym, Ze participanti
s dvadsiatimi dolarmi mali silny externy motiv, preco klamali, a nemusia preto suhlasit’ so
svojim tvrdenim. Participanti S jednym dolarom vSak nemohli l'ahko tvrdit, Ze klamali kvoli
finan¢nej odmene, a preto u nich nastala skuto¢na zmena vo vnimani situdcie v tom smere, ze
bola viac v sulade s ich povodne klamlivym tvrdenim.

Festinger popisal teériu kognitivnej disonancie v roku 1957. Tvrdil, Ze pritomnost
kognitivnej inkonzistencie dostato¢nej velkosti vyvold motivaény stav, tzv. disonanciu, ktora
Cloveka tlaci k redukcii tejto inkonzistencie (Festinger, 1957). Jednoducho, pocit kognitivne;
dizonancie vytvara tenziu, ktord motivuje ¢loveka k jej redukcii. Velkost’ inkonzistencie stanovil
ako funkciu poctu a dolezitosti dizonantnych a konzonantnych kognicii. Ako naznaduje tato
funkcia, redukciu tenzie mézeme dosiahnut' Styrmi sposobmi. Odstranenim disonantnych
kognicii, pridanim konsonantnych, zniZzenim doleZitosti disonantnych a zvySenim ddleZitosti
konsonantnych kognicii37. Vhodné tvrdenie, ktoré vyplyva z objasnenia tejto tedrie, je, ze l'udia
V podstate nie s racionalne tvory, ale tvory racionalizujtce.

Vo vyskumoch zameranych na kognitivnu disonanciu figuruje niekol’ko oblasti, ktoré st
cielom zaujmu. V tychto oblastiach boli odkryté fascinujlice praktické aplikacie tejto tedrie,
preto im buddl venované nasledujtce riadky. Prva oblast’ je zamerana na rozhodovanie. Pri tvorbe
rozhodnutia (zvaZovania alternativ) prirodzene dochadza ku konfliktu moznosti. Kazd4d ma svoje
plusy a svoje minusy. Navyse, v redlnom svete sa daju tieto klady a zapory malokedy dokonalo

vykalkulovat’ a vytvorit’ tak Uplne spravne rozhodnutie. VSeobecnd sekvencia preto vyzera
nasledovne: konflikt — rozhodnutie — kognitivna disonancia — redukcia disonancie. Tato
posledna cast’, redukcia disonancie, sa v anglickom jazyku oznacuje ako ,,postdecisional
spreading™ a bezpochyby ju kazdy zazil. Redukcia disonancie vo forme postdecisional spreading

znamend, Ze osoba zrazu vnima objekty rozhodovania ako viac rozdielne nez ich pdovodne

vnimal. Napriklad, pri rozhodovani sa, ktory automobil kupit (¢i auto A alebo auto B), sa

3 Pre ilustraciu metod posluzi nasledujuci priklad kognitivnej disonancie u fajéiara. Ten pocituje kognitivnu
dizonanciu hlavne preto, zZe vie, ze fajcenie vyrazne §kodi jeho zdraviu, na druhej strane sa ho nevie vzdat.
1. Odstranenie disonantnej kognicie: ,,Vyskumy dokazuju, ze fajcenie neskodi zdraviu tol'ko, ako sa tvrdilo.*
2. Pridanie konsonantnej kognicie: ,,Fajcenie ma upokojuje a som preto spokojnejsi.*
3. Znizenie dolezitosti disonantnej kognicie: ,,Na nieco zomriet’ musim tak ¢i tak.“
4. ZvysSenie dolezitosti konsonantnej kognicie: ,,Ked nie som pokojny robim chyby. Mézem spdsobit’
autonehodu.*
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proband dlho neméze rozhodnut a vnima vyhody anevyhody oboch (bezpecnost’, velkost
batozinového priestoru a farba su vyhodou u automobilu A a cena a spol'ahlivost’ u automobilu
B). Na rovnoramennych vahach by sa ich hodnota rovnala. No vSak po uskuto¢neni rozhodnutia
sa uz ich vaha nerovna a vybrany automobil je vnimany pozitivnejsie (vacSia vaha je prikladana
bezpecnosti, velkosti batoZzinového priestoru a farbe a mensia cene a spolahlivosti). Brehm
(1956) uskuto¢nil experiment, ktory dokladd toto tvrdenie. Skupina respondentiek bola
poziadana, aby ohodnotila hriankovace. Po tom, ako skonc¢ili hodnotenie im bolo povedané, Ze si
jeden mozu odniest’. Kazda si nejaky vybrala. Nasledne boli poziadané, aby hriankovace znova
ohodnotili. Vysledky preukdzali, Ze vybrany hriankova¢ bol hodnoteny kladnejSie a nevybrané
menej kladne, nez v povodnom hodnoteni.

Dalsia oblast’ zahriiuje vyskum Festingera a Carlsmitha z roku 1959. Vyskum poukazal
na fenomén, ktory sa v anglickom jazyku oznacuje ako ,,counterattitudinal advocacy*. Po tom,
ako ¢lovek obhajuje poziciu, ktora povodne nebola v sulade s jeho postojom, po obhajobe sa
jeho postoj posuva blizsie k obhajovanej pozicii. Ako demonstroval Festinger a Carlsmith, postoj
k zaujimavosti aktivity sa zmenil po tom, ako participanti prezentovali jej zaujimavost’.®

V neposlednom rade je vyskum zamerany na ludska tendenciu racionalizovat’ svoju
snahu®. Této tendencia je dobre ilustrovand prijimacimi ritudlmi. Narocné a Zivot ohrozujlce
prijimacie ritudly st zndme napriklad z americkych vysokych §kdl pri prijimani novych ¢lenov
do bratstiev. Casto plati, ze kazdy, kto sa chce stat’ ¢lenom, musi prejst’ uréitymi skagkami. Tie
mozu spocivat’ napriklad v straveni 24 hodin v zamknutej tmavej miestnosti, vo vypiti 5 litrov
piva, v prebehnuti po ulici nahy a podobne. Dosledkom podobnych ¢inov je, ze ¢lovek si ovela
viacej vazi svoju prisluSnost’ ku skupine po absolvovani takychto skuSok, nez keby ich
neabsolvoval. Jeho lojalita je tak vyrazne vysSia. Aronson a Mills (1959) zrealizovali

experiment, ktory poskytol dokaz o tomto fenoméne. Skupina Zien sa zucastnila vyskumu, ktory

%8 Autor tejto prace vyuZiva counterattitudinal advocacy vo svojej praci lektora komunika&nych schopnosti. Ked'ze
mnoho ucastnikov kurzov komunikacie povazuje svoju komunikaciu za bezchybnu a st pritomni len z popudu
zamestnavatel'a, je dolezité zmenit’ ich postoj voci Skoleniu a ziskat' ich zaujem. Preto medzi prvé aktivity Skolenia
autor zahriiuje interaktivny ice-breaker, ktory spociva v polozeni otazky: ,,Preco si myslite, Ze je dbleZité rozvijat’
svoje komunikacné schopnosti“. Po vytvoreni argumentov su ucastnici dani do dvojic, potom do Stvoric a maju
diskutovat’ o svojich argumentoch. Nakoniec st poziadani o prezentaciu jedného zo svojich argumentov pred celou
triedou. Tato aktivita spdsobi, ze aj ucastnik kurzu, ktory mal pévodne nepriatel'sky postoj voci Skoleniu, mu je
ovela naklonenejs$i. Ako tedria naznaCuje, fakt, ze pred vSetkymi tvrdil, Ze rozvoj v komunikacii je dolezity
z nejakého dovodu, by bol nekonzistentny s jeho postojom. Preto je pravdepodobné, Ze sa jeho postoj zmeni smerom
Kk tomu prezentovanému.

¥ Anglicky: justifying effort
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bol prezentovany ako diskusia o sexualnych otazkach. Jedna skupina Zzien presla lahkym
niniciaénym ritualom®. Ich ulohou bolo c¢itat’ neutrdlne slova. Druha skupina Zien presla
narocnej$im procesom. Tie museli precitat’ slova z kategdrie tabu so silnym sexudlnym ndbojom.
Po tomto procese im bola odprezentovand zna¢ne nudné prednaska. Po ukonceni ich vyskumnici
poziadali o vyplnenie dotazniku a ohodnotenie zaujimavosti prednasky. Ako sa ocakévalo,
skupina Zzien, ktora preSla narocnejSim prijimacim procesom hodnotila prednasku ako
zaujimavejSiu, nez druhd skupina.

Ako moézeme vidiet, kognitivna disonancia ma potencial spOsobit’ vyrazni zmenu
spravania alebo postoja voci akémukol'vek objektu. V strede zaujmu je preto aj odhalit, akeé
psychické mechanizmy su zakladom tychto procesov. Harmon-Jones (2002) v publikacii The
Persuasion Handbook referuje o troch =zakladnych pristupoch k vysvetleniu kognitivnej
disonancie: potreba konzistentného sebapojatia (Aronson), potreba integrity (Steele) a strach
Z negativnych dosledkov (Cooper, Fazio).

Tedria kognitivnej disonancie podava vysvetlenie mnohych udalosti, kedy nastali zmeny
V spravani alebo postoji l'udi. Princip konzistencie spoc¢iva z velkej Casti prave na tychto
psychologickych mechanizmoch. Existuje eSte niekol’ko persuazivnych technik a Studii, ktoré
demonstruji efektivitu a univerzalnost’ principu konzistencie, ale ich vysvetlenie presahuje
ramec kognitivnej disonancie.

Freedman a Fraser (1966) uskutoc¢nili vyskum, o ktorom uz bolo hovorené v kapitole
o tripartitnom modeli postoja v poznamke pod Ciarou. Zjednodusene, iSlo o socialny experiment,
ktory demonstroval, Ze potreba konat’ konzistentne so svojim predchadzajicim spravanim vedie
az k ¢inom, ktoré by inak ¢lovek neuskuto¢nil. Ak bol subjekt poZiadany priamo o velky c¢in
(postavit’ bilboard na svojom pozemku pre dobro¢inny ucel), vyhovelo iba 17% l'udi. Ak vSak
predchadzalo zapisanie sa do danej organizécie, alebo umiestnenie malej cedule, dva tyzdne
predtym, velkému poZiadavku vyhovelo az 76% l'udi. Tento postup kompliacnej stratégie sa
nazyva foot-in-the-door* technika. Tato technika spo&iva v tom, Ze &lovek, ktory predneddvnom
suhlasil s menSou poziadavkou, bude s vidcSou pravdepodobnostou suhlasit’ aj s vécSou
poziadavkou (Cialdini, 2008). Co sa tyka uplatnenia techniky, je nepravdepodobné, e bude
fungovat, ak vel'ka poziadavka nasleduje bezprostredne po malej. Urcitd doba odstupu medzi

nimi je nutnd. Cialdini eSte dopliiuje, Ze foot-in-the-door technika funguje najefektivnejSie

0 Nazov nema slovensky ani &esky ekvivalent
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Vv prosocidlnych oblastiach, kde sa sebapojatie dostava do popredia eSte vyraznejSie nez
napriklad pri nakupe nejakého produktu.

Persuazivna stratégia, ktoru autor tejto prace povazuje za vel'mi neeticktl, sa nazyva low-
balling*. Je to kompliadna stratégia, ktora vychadza z ludskej tendencie, Ze &lovek, ktory suhlasi
s urCitou ziadost'ou alebo prosbou, jej stale vyhovie, aj ked’ ddjde ku zmene podmienok na menej
atraktivne. Napriklad, mézeme si predstavit’ takato situdciu. Pan sa rozhodne kupit’ si automobil
u predajcu X, pretoze je ponukané za rovnakych podmienok ako u predajcov Y, Za W, ale o0 10
000 K¢ lacnejsie. PodpiSe predbeznu zmluvu ateSi sa, Ze mu auto bude patrit. Zaspava
S predstavou na neho, tesi sa, ako ho ukaze rodine a zndmym a kupi si lestiaci vosk. Vtom ma ist’
podpisat’ kiipnu zmluvu a prebrat’ ho, ale predajca prichddza s neprijemnou spravou, ze sa
pomylil v kalkulacii a Ze do ceny nezapo¢ital cenu autoradia 10 000 K¢&. Co sa stane? Je skoro
samozrejmostou, ze kupujici sa neotoci a neodide si kupit’ auto niekam inam. Zamrzi ho to, ale
ked’Ze nem4 ¢as obiehat’ druhé autosalony a cakat’ na dodanie, tak auto kupi u dané¢ho predajcu.
Tato technika je velmi neetickd, pretoze vyuziva klamstvo a zaroven zneuziva potrebu
konzistencie uTl'udi. Experimentalne demonstroval low-balling Cialdini, Cacioppo, Bassett
a Miller (1978). Studenti predmetu ivod do psycholdgie boli pozvani na experiment vyskumu
myslenia. Jednej skupine bol priamo povedany ¢as 7:00 rano. Iba 24% subjektov sa prihlasilo do
vyskumu. Druhej skupine Studentov bol oznameny ¢€as 8:00 rano. Na rozdiel od prvej skupiny,
prihlasilo sa 56% subjektov. Ked’ vSak boli informovani o zmene ¢asu na 7:00 a bola im dana
moznost’ odhlasit’ sa, nikto z nich sa neodhlasil a 95% z nich sa skuto¢ne dostavilo.

Ako je zvyskumov azredlnych prikladov zjavné, princip konzistencie je silny
persuazivny nastroj, ktory moze byt vyuzity jak pre moralne, tak aj pre nemoralne ¢iny. Sdm
Cialdini (2008) zatial’ navrhuje len jeden mozny spdsob obrany. Bohuzial’, tento spdsob nie je
jednoduchy. Jeho rada znie, Ze jediné Co pre obranu mdézeme urobit’, je byt si vedomy toho, ze
nasa potreba konzistencie je sice spravny adaptacny mechanizmus, ale napriek tomu sa
nemozeme spravat’ konzistentne stale. Odporticanie preto je, vedome zvazZovat’ svoje spravanie
pri tvorbe rozhodnuti a premyslat, ¢i prave v danom momente nie sme ovplyvilovani principom

konzistencie.

! Autor prace by dokonca rad bojoval za ustanovenie jej pouZitia za protizakonné.
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Spolocenska platnost

Kazdy, kto kedy videl aspoil jeden diel situa¢nej komédie (napr. Priatelia, Show Billa
Cosbyho, atd’.), zazil, ze do zvukového pozadia serialu je vloZeny smiech I'udi sprevadzajici
vtipnu situdciu. Niektori to mozno povazuji za obt’azujuce, niektori mozno za normalne, niekto
si to mozno ani neuvedomuje. Tak Ci tak, vyskumy dokazujt, Ze pouzitie tohto smiechu zvysuje
percipovanu vtipnost’ danej situdcie (Provine, 2000). Jednoducho, vyskumy podporili tvrdenie
rezisérov tychto seridlov, ze vlozenie smiechu do seridlu je efektivne. Pri jeho pouziti sa divaci
smeju dlhSie a CastejSie, nez ked’ pouzity nie je.

Tento priklad dokazuje to, ¢o mnohi l'udia vedia aaj Casto pouzivaji. Princip
spolocenskej platnosti hovori, ze ked’ st I'udia v urcitych situaciach, tak maji tendenciu spravat’
sa podla toho, ako sa sprava okolie. Ilustraciou vyuzitia tohto principu su napriklad
marketingové tvrdenia typu ,,najpredavanejsi, ,JJednotka na trhu* alebo ,,100 000 predanych
kopii. Sofistikovanej$im vyuZitim je napriklad prezentacia listov od spokojnych zakaznikov.
Ako sa da predpokladat’, klient sa citi lepSie, ked’ pred kiipnym rozhodnutim vidi, Ze s rovnakym
rozhodnutim uz bolo spokojnych mnoho l'udi pred nim.

Cely princip spolocenskej platnosti stoji na socidlne-psychologickom jave informac¢ného
socialneho Vplyvu42 a normativneho socidlneho Vplyvu43. Informacny socialny vplyv vysvetl'uje
pripad konformného spravania, ktoré je sposobené potrebou orientovat’ sa vo svete a potrebou
mat’ spravne informacie (tzv. ,to be right) (Aronson, Wilson, & Akert, 2005). V pripade
informacného socidlneho vplyvu sme konformni, pretoZe si sami nie sme isti tym, ako vnimat
a interpretovat’ danu situdciu. Uplatiluje sa hlavne v nejasnych situdciach, kedy si I'udia sami nie
st isti svojim rozhodnutim. Druhi l'udia su preto vhodnym zdrojom informécie o vonkajSom
svete. Vo vysledku preto dochadza k internalizacii rozhodnutia.

Na druhej strane, normativny socidlny vplyv je spdsob ovplyvnenia, ktory
experimentdlne demonstroval Solomon Asch vroku 1951 svojim znamym vyskumom
suréovanim dizky priamok. Normativny socialny vplyv vysvetluje pripad konformného
spravania, ktoré je sposobené potrebou byt druhymi prijimany (tzv. to be liked) (Aronson,
Wilson, & Akert, 2005). V takomto pripade suhlasime s druhymi, pretoze chceme, aby nas

prijimali. ZjednoduSene mdzeme povedat’, ze sa €lovek sprava urcitym spdsobom, pretoze tak

“2 Anglicky: informational social influence
* Anglicky: normative social influence
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chcu druhi, nie preto, ze by tomu sam veril. Dosledok takéhoto vplyvu vsak nie je internalizacia,
ale len kompliancia v danej situacii. Pre princip spolocCenskej platnosti je vyznamnejsi
normativny socialny vplyv. Osoba totiz méze byt zmanipulovana tlakom okolia a nie skuto¢nou
pravdivostou situacie. Ako priklad moze posluzit’ situdcia s dvomi zmrzlindrmi. Jeden predava
zmrzlinu z obyc¢ajnej vody a mliecka, druhy ju predava za rovnaka cenu, ale je vyrobena
z prvotriednej vody z ladovca a bio mlieka. Ak osoba vidi, ze vSetci I'udia, aj jej kamarati,
kupujt zmrzlinu u prvého zmrzlinara, je viac pravdepodobné, ze si tiez kiipia zmrzlinu na tomto
mieste.

St zname dva faktory, ktoré vyrazne ovplyviiuja efektivitu pouZitia tohto principu. Nimi
st faktor neistoty a faktor podobnosti. Faktor neistoty sa prejavuje v situaciach, kedy ¢lovek
nema dostatok informacii pre raciondlne rozhodnutie a zachovéd sa preto na zaklade analyzy
spoloc¢enského okolia. Napriklad, ked’ nastupite do novej prace, chyba vam mnoho informacii
0 tom, ako sa mate v danej situacii spravat’. Preto pravdepodobne dokladne sledujete svoje okolie
a snazite sa svoje spravanie prispdsobit’ tomu okolitému. Faktor podobnosti zase poukazuje na
to, Ze svoje spravanie prisposobime okolitému pravdepodobnejSie vtedy, ak st nam ¢lenovia
socialneho prostredia niecim podobni. Cialdini (2009) napriklad navrhuje, Ze ak chceme
odstranit’ strach sedemro¢ného chlapca z plavania, nie je vhodné ho motivovat’ poukdzanim na
olympijskych plavcov alebo na lokalneho plav¢ika. Naopak, poukazanie na odvahu jeho
rovesnikov a na lasku k vode jeho dobrého kamarata je vhodnejSia technika, ktora méze viest’ ku
zmene postoja a nasledne spravania.

Smutny pripad zneuzitia principu spolocenskej platnosti popisuje Cialdini (2009). V roku
1978 spachali stovky clenov sekty People’s temple pod vedenim reverenda Jonesa hromadnu
samovrazdu. Je samozrejmé, Ze vodca sekty vyuzival niekolko technik k tomu, aby clenov
doviedol do vyslednej podoby. V jednom z pouzitych postupov vSak moézeme identifikovat’
zneuzitie principu spolo¢enskej platnosti. Hromadna samovrazda sa odohrala v juhoamerickom
State Guyana. Clenovia sekty pochadzali povodne zo Spojenych $tatov americkych, ale rok pred
incidentom odisli do hlavného mesta Guyany, Jonestownu. Prave tdto zmena lokality sposobila
zvyraznenie potreby socidlnej skupiny. V tejto situdcii bol maximalizovany jak faktor neistoty,
tak faktor podobnosti. Neistota bola vyrazna z toho dovodu, ze boli cudzincami v neznamom

svete a informac¢ny socialny vplyv tak hral rolu. Zaroven podobnost’ medzi ¢lenmi sposobila este
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utvrdenie dogmatického myslenia. Nakoniec, ako skuto¢nost” doklada, vysledkom bola strata
stoviek I'udskych zivotov.

Cialdini (2009) odporuca dva zakladné kroky pre obrany vo¢i zneuzitiu tohto principu.
Po prvé, je dolezité sa zamysliet’ nad tym, ¢i spravanie danych l'udi nie je umelo vytvorené
(napriklad, ¢i nie su zaplateni, alebo ¢i pocet predanych kusov nie je vymyslom). Po druhé, je
tiez dobré sa zamysliet’ nad tym, ¢i sa aj tato skupina I'udi nemusi mylit’ (to, Ze si jeden milion

l'udi kapi nejaka knihu esSte neznamena, Ze to musi byt skutocne dobra kniha).

Obl'ibenost

Zakladna téza tohto principu znie jednoducho: LCudia preferuju vyhoviet’ osobam, ktoré
maju radi (Cialdini, 2009). Na tomto tvrdeni vSak nie je ni¢ prelomové. Pre ucely vedeckého
pristupu je dolezité ist do hibky tohto tvrdenia a zistit' aké psychické procesy tomu podlichaja.
Na zaciatok uvediem priklad, ktory poukazuje na komeréné vyuzitie principu obl'ibenosti.

Niektoré spolo¢nosti, z ktorych najznamejsie su asi Tupperware, Zepter alebo Avon, na
tomto principe dokonca zaloZili svoju hlavni predajni metédu. Podstatou je, ze produkt
nekupujete od neznameho predavaca, alebo akéhokol'vek obchodnika, ale od svojho znameho.
Napriklad v pripade Tupperware organizuje predajca takzvané Tupperware party u seba doma
alebo u znamych a pontika tovar prave nim. Ddsledok takejto predajnej metddy je zjavny. Kapne
spravanie zdkaznika je sposobené nielen zaujmom vlastnit’ dany produkt, ale aj tym, Ze mame
radi daného predajcu. Ked’ sa nam do o€i pozera na$ kamarat a snazi sa nam nieco predat, je
ovela tazsie odolat’, nez ked’ ide o uplne nezndme osobu. Na podobnom principe je zalozeny aj
predaj produktov Avon. Opit, ked je zdkaznik osloveny znamou osobou, odoldva sa tazsie
(Cialdini, 2009).

KedZe tato praca vznikd v dobe ekonomickej krizy, je priznacné spomenut’ aj obchodné
uspechy drzitel'a svetového rekordu v pocte predanych automobilov fyzickym osobam. Navyse,
jeho rekordné tspechy vznikli v dobe benzinovej krizy v Spojenych Statoch na prelome 70. a 80.
rokov. O tom, ako je to mozné pise Joe Girard v biografickej knihe Cesta vzhiru (Girard &
Casemore, 2007). Citatel’ zisti, ze Girard nepouzival Ziadnu $pecidlnu persuazivnu techniku.
Dokonca ani nepouzival vynimocne moderné marketingové nastroje. Girard zalozil svoju

predajni metddu na tom, Ze ho zdkaznici mali radi. Zakaznici, ktori si Girarda obl'ubili, potom
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Sirili doporucenia medzi svojich znamych, nakupovali u neho auté pre celu rodinu, a ked’Zze bol
V Spojenych Statoch relativne kratky cyklus obmeny automobilu, radi sa k nemu vracali. Jeho
Specificky pristup spocival v tom, ze sa ku kazdému klientovi spraval vel'mi milo. Napriklad
kazdy klient od neho obdrzal rok ¢o rok prianie k narodeninam. Dalsie rady, ktoré Girard dava,
st napriklad mat’ pozitivny pristup, usmievat’ sa, odpovedat na vSetky telefonaty a emaily,
nacuvat’ ¢i hovorit’ vSetku pravdu.

Uspokojit’ sa s tvrdenim, ze obl'ibenost’ zvySuje persuazivnost, by bolo nedostatocné.
Obl'ubenost’ sa da definovat’ niekol’kymi faktormi, ktoré determinuju jej velkost’. Niektoré z nich
uvadza Cialdini (2009), d’alSie dopliluje autor prace. Napriek tomu, ze to niektori 'udia neradi
pocujt, pravdou je, ze fyzicka atraktivita ovplyviiuje obl'ibenost’ (Hickson, Stacks, & Moore,
2004). Hicskon ajeho kolegovia referuju o niekol’kych vyskumoch, ktoré prinasaji Statisticky
vyznamnu korelaciu medzi premennou fyzickej atraktivity a d’alSimi premennymi. Prezentuju
tvrdenia, ktoré hovoria, ze fyzicky atraktivni I'udia st obl'ibenejsi, ziskavaju lepSie zamestnania,
maju lepSie znamky v Skole, 'udia s nimi viac komunikujt, su Gspesnejsi, su vnimani ako viac
talentovani, mili, inteligentni alebo presved¢ivi. V tejto praci nie je priestor na zvazenie
metodologickej hodnoty kazdého z vyskumov. Tieto zistenia ale maji za Ulohu podporit’
tvrdenie, ze fyzicka atraktivita hra vel’ku rolu vo zvySovani obl'ibenosti komunikéatora.

Efekt blizkosti (tzv. propinquity effect) taktiez ovplyviiuje oblibenost medzi I'udmi
(Festinger, Schachter, Back, cit. dle Aronson, Wilson, & Akert, 2005). Efekt blizkosti spociva
Vv zisteni, ze ¢im sa l'udia CastejSie vidaju a ¢im viac st v kontakte, tym castejSie nadvizuju
priatel’'stva a partnerstva. Samozrejme, ani tento efekt naplati bez vynimky. Zaver pre ucely
teorie a praxe persudzie je, Ze komunikacia tvarou v tvar je efektivnejSia nez mediovana
komunikacia. To obzvlast plati v technologickej dobe 21. storocia, kde pocitaCové a mobilné
technologie menia tvar komunikacie. Je potreba pamitat’ na to, ze interakcia tvarou v tvar
sposobuje efekt blizkosti, ktory nasledne zvysSuje vzajomnu obl'ibenost’ komunikatorov.

S efektom blizkosti Gzko suvisi aj tzv. mere exposure effect (efekt prostého vystavenia)
(Zajonc, 1968). Jednd sa o zistenie, Ze ¢im viac sme exponovani stimulu, tym vécSia je
pravdepodobnost’, Ze si ho oblibime. V porovnani s efektom blizkosti, kde ide o fyzicka
a funk¢nt vzdialenost’ medzi subjektmi, tu sa jedna o frekvenciu kontaktu. Obe tieto premenné

hraju rolu v determindcii vzajomnej obl'ibenosti subjektov.
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Podobnost’ taktiez zohrava rolu. Burger et al. (2004) tvrdi, ze I'udi, ktori st nam podobni,
mame radsej. Tato podobnost’ mdze mat’ mnoho tvari. Méze spocivat’ napriklad v tom, ako sa
danad osoba oblieka, ako vyzera, aké ma konicky, jej demografické charakteristiky alebo jej
postoje a nazory. Podobnost’ v tychto oblastiach zvySuje jej obl'ibenost’. Cialdini (2009) hovori
0 tom, ako predajcovia automobilov ucili svojich predajcov hladat’ znaky na klientovi, na
zéklade ktorych by mohli zapdsobit, ze si v nich rovnaki. Ak napriklad spozoroval tenisovi
raketu na zadnom sedadle auta, mal o chvil'u z ni¢oho ni¢ spomenut’, ako sa tesi, ze si pdjde po
praci zahrat’ tenis.

Pouzitie komplimentov obzvlast’ zvySuje oblibenost’ a vytvara tak vyhodnu poziciu pre
persuazivnu stratégiu (Cialdini, 2009). Musi byt’ splnend zédkladnd podmienka a tou je vnimana
uprimnost’ tohto komplimentu. Nasledne spuasta automaticki odpoved a oblibenost’
komunikatora rastie.

Velka pozornost’ bola venovana nasledovnému faktoru oblibenosti. Po dokézani jeho
ucinnosti zacal byt frekventovane prakticky aplikovany obzvlast’ v situacidch, kde bola zmena
spravania dolezita aj zo spolocenského hl'adiska. Je to napriklad takzvana technika dobrého
a zlého policajta (good cop/ bad cop), alebo Aronsonom vytvorena tzv. jigsaw classroom. Tymto
faktorom je spolupraca (kooperativnost’). Sherif a jeho kolegovia (1961) uskutocnili vyskum,
kde v chlapéenskom tabore vytvorili dve skupiny, ktoré sa velmi rychlo stali sutazivymi az
nepriatel'skymi. Nasledne mali vyskumnici za ulohu opét’ zjednotit’ a spriatelit’ tieto dve skupiny.
Po niekol’kych neuspesnych pokusoch uspeli az so situaciou, ktord znamenala problém pre obe
skupiny aktort mohli vyriesit len pomocou vzajomnej spoluprace. Prave tento proces
kooperacie a spoloéného vyrieSenia problému sposobil opédtovné spojenie oboch skupin.
Objavenie vyznamu spoluprace na obnovenie pozitivneho vztahu medzi 'udmi dalo za vznik
ucebnej technike nazvanej jigsaw classroom (Aronson et al., 1978). V sedemdesiatych rokoch
dvadsiateho storo¢ia bol v Spojenych Stitoch americkych velky problém so segregiciou
belosskych Americanov a Afroamericanov. Po zrovnopravneni oboch skupin vznikla sice
pozadovana rovnost’, ale skupiny sa stidle navzdjom neprijimali. Negativne dosledky prinieslo
napriklad premieSanie beloSskych a CernoSskych deti v Skolach. Nielenze cernoSské deti
zaostavali z dovodu nerovnych prilezitosti pred revoluciou, ale ani neboli vytvorené podmienky
pre vyrovnanie ich schopnosti. Jigsaw classroom sa stala pedagogickou metddou, ktorej sa darilo

vytvorit’ spolupracu medzi oboma skupinami a zaroven priniest aj dlhodoby efekt. Metoda
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spocivala v tom, ze trieda bola uéitel'om rozdelena do mensich skupin. Kazdy ¢len skupiny mal
za ulohu sa naucit’ urcitu Cast’ latky a nasledne ju konzultovat' s rovnakymi ,,odbornikmi‘
Z druhych skupin. Po tom sa vratil do povodnej skupiny, kde prezentoval latku ¢lenom skupiny.
Pointou ¢innosti je, ze celd skupina moze uspiet’ len, ak skutocne spolupracuje. Zaroven, ani
najlepsi ziak zo skupiny neméze uspiet’ bez pomoci ostatnych. Co sa tyka spoluprace, podobnym
spdsobom funguje aj technika dobrého a zlého policajta, ktora ma za tlohu spdsobit’ priznanie
podozrivého. V prvom kroku je podozrivy vystaveny nesmiernemu tlaku takzvaného zlého
policajta. Ten vystupuje ako rozzureny, agresivny, prisny a vytvara u podozrivého pocit, ze bude
aj tak odhaleny a tazko potrestany. Toho po chvili vystrieda jeho kolega vystupujuci ako dobry
policajt, ako spojenec podozrivého. On ma za tlohu prezentovat’ podozrivému myslienku, ze ak
sa priznd a ak bude spolupracovat’, tak ze vel'mi zle neskonc¢i a vSetko dopadne ovela lepSie nez
hovoril ,,z1y* policajt. Frekventovanost’ pouzivania tejto techniky v policajnom zbore podporuje
tvrdenie o jej efektivnosti.

Je zndmych niekol'ko faktorov ovplyviiujicich oblibenost’ komunikatora, ktord ma
potencial nasledne amplifikovat’ persuazivnost’” komunika¢ného zdelenia. Medzi tieto faktory
patri fyzicka atraktivita, podobnost’ medzi zainteresovanymi, pouZzitie komplimentov, blizkost’
a frekvencia kontaktu medzi zainteresovanymi a spolupraca medzi nimi.

Autor vo svojej praci lektora tohto predmetu Casto Celi otazke, ako sa ma teda spravat’
¢lovek, ktory chce byt’ druhymi obl'ibeny. Tato poziadavka na prakticky zoznam rad nie je Uplne
nova a jednu z najlepsich odpovedi na fiu dava Dale Carnegie vo svojej klasickej publikacii Ako
ziskavat’ priatelov a pdsobit’ na I'udi (Carnegie, 1993)*. Niekol’ko zakladnych Carnegieho rad
pre zvySenie oblibenosti znie:

o Nikdy nekritizuj, neodsudzuj a nestazuj sa

e Uprimne chval

e Maj skuto¢ny zaujem o ostatnych

e Usmievaj sa

e Pamiitaj, Ze l'udia vel'mi radi pocujti svoje meno. Preto ho pouzivaj.
e Viac poc¢uvaj nez hovor. Nechaj hovorit’ druhych.

e Hovor o tom, ¢o zaujima druhych, nie teba

e Nehovor druhym, ze sa mylia. Ak sa myli§ sdm, hned’ to priznaj

# Prvé vydanie vyslo uz v roku 1936
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e QOceiiuj, obdivuyj a chval
Carnegie poskytuje mnoho d’alSich odporuceni, ktoré radia, ako sa spravat’, ak chceme
byt oblibeni, ak chceme byt presvedc¢ivi, ak chceme byt dobry lider alebo aj na to, aby sme my
sami boli spokojnej$i a Stastnej$i. Carnegieho praca sice nemé charakter vedeckej prace
podlozenej empirickymi datami, ale jej popularita je dostatocnym dovodom prinajmenSom pre
zvazenie pravdepodobnosti danych tvrdeni. Pre obranu proti zneuzitiu tohto principu Cialdini
(2009) odporuca snazit’ sa oddelit’ spravu od zdroja a zaroven si uvedomit’, ¢i nahodou nechceme

vyhoviet’ poziadavku danej osoby len preto, ze ju mame radi.

Autorita

Maloktory experiment vzbudil v dejinach psycholdgie taky ohlas ako ten Milgramov
z roku 1963 (Milgram, 1974). Jeho hlavnym cielom bolo odhalit’, aké psychologické procesy
zohrali rolu v druhej svetovej vojne. Milgrama zaujimalo, ako bolo mozné, Ze sa z liplne
obyc¢ajnych T'udi stali kruti vojaci a dozorcovia v koncentracnych taboroch, ktori boli zaslepeni
myslienkou jedného jediného vodcu. Stanley Milgram umiestnil v novindch inzerat na vyskum
pamidti aucenia. Po tom, ako participant priSiel do laboratéria, bol predstaveny
experimentatorovi a Svojmu koparticipantovi, ktory vsak bol Milgramov kolega. Nasledne bolo
zmanipulovanym losovanim rozdelené, kto bude Student a kto bude ucitel. Vyskumny dizajn
prezentovany participantovi bol jednoduchy. Jeho ulohou ako ucditela bolo klast’ otazky
Studentovi a vyhodnotit’ jeho odpoved’. Ak Student odpovedal spravne, tak sa postipilo na d’alSiu
otazku. Ak sa pomylil, ucitel mu udelil elektricky Sok. Sila elektrického Soku zacinala na 15
voltoch a sttipala o pétnast’ voltov po kazdej chybe. Limit bol nastaveny na 450 V. Jednotlivé
spustace Soku boli oznacené napriklad ako ,,l'ahky Sok®, ,,stredne tazky Sok®, ,,nebezpecenstvo —
silny Sok* az po oznacenie ,, XXX Student, ktory vedel, o ¢o ide, mal za tlohu Standardizovane
reagovat’ na elektrické Soky (od 120 V zakriCat’ od bolesti, od 150 V ziadat o ukoncenie
experimentu, a podobne). Zarovenn Milgram vytvoril Standardizované odpovede a podporujuce
vyroky voci participantovi, ak sa zdrdhal pokracovat (Je v poriadku, pokracujte; Experiment
vyzaduje, aby ste pokracovali; Je vel'mi dolezité, aby ste pokracovali).

Milgram sa pytal svojich kolegov psychologov a Studentov psycholdgie na ich odhady
poctu l'udi, ktori Sok udelia a akej hodnoty maximalny Sok bude (Milgram, 1974). Milgramovi
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kolegovia tvrdili, ze len minimum [I'udi dokadze prekrocit hodnotu dvestostyridsat’ voltov.
Vysledky prekvapili kazdého. V prvom uskutocneni experimentu sa dostalo na najsilnejsi Sok,
450 voltov, az dvadsat'Sest’ participantov zo Styridsiatich. Vysledky boli Sokujice, ale nasledné
replikacie vyskumu aj za inych podmienok dosahovali podobné vysledky. Milgram vytvoril
niekol’ko obmien vyskumu, aby mohol urcit’ premenné najvyraznejsie determinujice pozorované
kruté spravanie. V popisanej situdcii dosiahlo na maximdlny Sok 63% participantov. Ak sa
zmenilo prostredie, aexperiment neprebiehal na prestiznej skole Yale, 48% dosiahlo na
najvyssiu hodnotu Soku. Ak boli instrukcie podavané cez telefon, len 21% participantov dosiahlo
na maximum. A potvrdzujuc princip spoloCenskej platnosti, ak v situacii vystupovali eSte d’alsi
dvaja participanti, ktori pri 150 V a pri 210 V odisli, len 10% participantov doslo az k
najsilnejSiemu elektrickému Soku. Spolo¢ne s dalSimi varidciami experimentdlneho dizajnu
vyvodil Milgram dva zékladné faktory ovplyviiujice potencial autority: tlak okolia a blizkost’
a legitimnost’ autority. Tieto zavery potvrdzuju dva zakladné principy persudzie: spolocenska
platnost’ a autorita. Jednoducho povedané, Milgramove experimenty poukdzali na obrovsku silu
autority ana jej potencial ovplyviiovat’ spravanie l'udi. Milgram vo svojej prvej praci z roku
1963 (s. 377, cit. dle Milgram, 1974) popisuje svoje pozorovanie:

,»Videl som zrelého a sebaistého podnikatel'a ako usmievajlic sa vchadza do laboratoria.
Pocas dvadsiatich mintit’ sa zmenil na $klbajtcu sa a koktajticu trosku, ktora sa pomaly blizila k
bodu nervového zrutenia sa. Neustale si potahoval uSny lalok a kratil rukami. V jeden moment si
vtlacil past’ do Cela a zamumlal: ,,Och, Boze, nech to uz skon¢i.“ A napriek tomu pokracoval a
reagoval na kazdé slovo experimentatora a posluchal az dokonca.*“*®

Tato Milgramova observéacia neznepokojovala len jeho samotného. Vyskum vzbudil
mnoho etickych otdzok vradoch vedeckého vyskumu. Po vytvoreni niekolkych etickych
koédexov sa uz podobny experiment nemohol opakovat. Napriek tomuto sa podobny
experimentalny dizajn zopakoval. Sponzorovany produkciou televiznej spolo¢nosti ABC bol pre
ucely programu Basic Instinct vyskum reprodukovany. Za povolenim replikacie stdlo mnoho
usilia o zabezpecenie eti¢nosti celého priebehu. Doraz bol taktiez kladeny na vyber psychicky

odolnejsich jedincov. Napriek tomu, Zze podmienky boli I'ahSie, aj v tejto replikacii dosahovali

 «| observed a mature and initially poised businessman enter the laboratory smiling and confident. Within 20
minutes he was reduced to a twitching, stuttering wreck, who was rapidly approaching a point of nervous collapse.
He constantly pulled on his earlobe and twisted his hands. At one point he pushed his fist into his forehead and
muttered: “Oh, God, let’s stop it.” And yet he continued to respond to every word of the experimenter and obeyed to
the end.”
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participanti relativne vysoké hodnoty elektrickych Sokov (Borge, 2007). Reportaz z tohto
vyskumu je k vzhliadnutiu na Google videos®.

Pre ucely persudzie vidime z Milgramovho vyskumu nesmierny potencial, ktory spociva
Vv percipovanej autorite. Cialdini (2009) hovori o dvoch délezitych faktoroch posobiacich na
percepciu autority: titul a oblecenie. P. R. Wilson (1968) uskuto¢nil znamy vyskum dokladajtci,
ako vedomie titulu u ¢loveka meni vnimanie jeho osoby (a to aj po fyzickej stranke). Piatim
triedam vysokoskolskych Studentov predstavil muza, ktory nésledne viedol prednasku. Kazdej
triede bol predstaveny pod inym titulom. Jednej ako Student univerzity v Cambridge, druhej ako
lektor az poslednej ako profesor univerzity v Cambridge”. Po prednaske, po tom ako opustil
miestnost’, boli Studenti opytani na to, aky vysoky bol. Rozdiel medzi predstavenim ako Student
a profesor spdsobilo rozdiel vo vnimani jeho vySky az o dva a pol palca, ¢o je priblizne Sest
a pol centimetra.

Dalsi vyskum, ktory vzbudil zaujem a v niektorych pripadoch zaroven strach, je vyskum
Hoflinga a jeho kolegov. Hofling et al. (1966) uskutoc¢nili vyskum sice len na dvadsiatich dvoch
subjektoch, no napriek tomu stoja vysledky za pozornost. Jeden z vyskumnikov uskuto¢nil
identicky telefonicky rozhovor s dvadsiatimi dvomi sestrickami na roéznych oddeleniach
nemocnice. Predstavil sa ako doktor z rovnakej nemocnice a prikézal sestre, aby dala jednému
Z pacientov dvadsat’ miligramov lieku Astrogen. Vyskumnikov zaujimalo, kol'ko sestier
poziadavku vyhovie. Problém bol vtom, ze existovali Styri vdzne dovody, preco by sestra
vyhoviet' nemala. Po prvé, prikaz bol dany cez telefon. Po druhé, liek Astrogen nebol na
zozname povolenych liekov. Po tretie, prikazana davka dvojnasobne prekracovala povolent
davku zjavne napisani na obale. Po Stvrté, prikaz bol dany ¢lovekom, ktorého sestra nikdy
Vv zivote nevidela. Napriek tomu, dvadsat’jeden sestier iSlo pacientovi liek dat’. V tomto vyskume
zostava nezodpovedanych niekol’ko metodologickych otazok a podobny vyskum by potreboval
replikaciu. Aj bez nej su vSak tieto zistenia prekvapivé alen potvrdzujii potencial principu
autority. Strucne povedané, oznacenie zdroja persuazivnej komunikacie akymkolvek titulom
vyrazne meni to, ako je okolim vnimany.

Okrem titulu, eSte aj obleCenie ovplyviiuje to, aku autoritu osobadm prisudzujeme.

Lefkowitz, Blake a Mouton (1955) uskutocnili dnes tiez uz dobre znamy vyskum, kde dospely

*® http://video.google.com/videoplay?docid=6110809571753386112#
4 Prvej ako ,,student”, druhej ako ,,demonstrator, tretej ako ,lecturer”, Stvrtej ako ,,senior lecturer®, piatej ako
,,professor®.
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muz porusil ¢ervené svetlo na semafore a kracal cez cestu. Rozdiel v situacii bol v tom, ¢i bol
obleceny v obycajnych nohaviciach a tricku, alebo ¢i mal na sebe oblek a kravatu. Podla
vyskumnikov, ked’ muz prechadzal cez cestu v obleku, az tri a pol krat viac 'udi ho nasledovalo,
nez ked’ bol obleceny v tricku.

Vplyv obleCenia na vnimanie druhych Tudi je bezpochyby nesmierny. Z hladiska
persuazie je dolezité upozornit' na spdsoby zneuzitia tohto faktu. Mnoho podvodnikov sa
napriklad oblieka do slusného oblecenia a navstevuji obzvlast postarSich I'udi pod réznou
zémienkou. Ked'ze vyzerajiu doveryhodne, I'udia ich pozvi do svojho pribytku a tam ich tito
podvodnici okradni. Tito podvodnici dobre vedia, akt velkt rolu hra oblecenie v ich
podvodnom jednani. Odportac¢anie obrany voci zneuzitiu principu autority obsahuje dve zakladné
otazky, ktoré si musime polozit’ (Cialdini, 2009). Po prvé, je tato autorita skuto¢ne expert? Je
napriklad obvodny lekar ta prava osoba, ktora by mala odporacat’ operany zakrok, alebo by som
sa mal radsej poradit’ so skutoénym odbornikom na danu problematiku? A po druhé, ako
doveryhodny je dany expert? Je to skutocne expert? Ako priklad moZe posluzit' reklama na
kuchynsky robot. V reklame vystupuje obézny pan, v kuchérskej rovnosate, s bielou ¢iapkou na
hlave a s napisom ,,Séfkuchar Tony“ na koseli. Tento pan rozprava o dokonalosti tohto robota
a poukazuje na jeho vykon. Otazkou vSak zostava, je Séfkuchar Tony skutocne $éfkuchar, alebo
je to len herec zaplateny za to, aby prezentoval dany produkt? Alebo Co taka situicia, kde
populérny Séfkuchér Zden€k Pohlreich, ktory je znamy hlavne svojim nadSenim pre kvalitné
potraviny, propaguje siet’” supermarketov Interspar. Znamena to, Ze su vSetky produkty tejto
spolo¢nosti kvalitné a lepsie nez od konkurencie? Z logického hl'adiska nie. A prave toto dané
odporticania sleduju. Po prvé, zvadzme, ¢i je autorita skutoCne expert, a po druhé, zvazme

déveryhodnost’ tohto experta.

Nedostatok

Siestym Cialdiniho principom je princip nedostatku, ktory znie, Ze prileZitosti sa javia
tym hodnotnejsie, ¢im vzacnejSie st (Cialdini, 2009). Ilustracia tohto principu v obchodnej sfére
je zndma snad’ kazdému. Vsetky pripady limitovanych edicii maju za ulohu vytazit' z principu
nedostatku €o najviac. O¢akavaju, ze zakaznik bude motivovany jedine¢nou a neopakovatel'nou

prilezitostou nie¢o kupit’ alebo zazit’. Dalsimi prikladmi st napriklad vyroky: ,,Akcia konéi za 2
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dni; ,,Posledny kus na sklade; ,,Prvych 10 zdkaznikov obdrzi...“. Kazdy priklad sa snazi
v zdkaznikov vzbudit’ dojem casového alebo kvantitativneho obmedzenia a pocit, Zze ak nebude
jednat’ okamzite, podobna prilezitost’ sa uz nevyskytne.

Princip nedostatku Casto vyuzivaju pri presvedcovani vsetci l'udia, akurat nevedia, ze ide
otento princip. Clovek predavajici svoje auto moéze potencidlnemu no nerozhodnému
zadujemcovi povedat, Ze eSte st d’al$i vazni zaujemcovia. Matka snaziaca sa presvedCit’ svojho
syna, aby dojedol zvySok cereSni, mdze povedat’: ,,Uz nebudu.” Prikladov pouZitia tohto principu
je skutoc¢ne velky pocet. Aby sme vSak porozumeli procesom, na ktorych princip stoji, musime
porozumiet’ procesom psychologickej reaktancie.

Tedriu psychologickej reaktancie formuloval Brehm (1966) a tvrdi, Ze vzdy, ked’ je nasa
moznost’ slobodnej vol'by obmedzena, pocitujeme zvysenu potrebu zachovat sa tak, aby sme si
slobodu udrzali. Inymi slovami, psychologicka reaktancia je averzivna afektivna reakcia, ktord je
odpovedou na obmedzenia interferujuce s nasim pocitom autondmie a slobody. Pocitované
obmedzenie slobody déva za vznik motivaénému stavu, ktory ma za nésledok spravanie veduce
k znovunastoleniu autonémie. Brehm popisuje Styri druhy konsekvencii. Po prvé, reaktancia
moze mat’ za nasledok spravanie, ktoré je opacné voci vyzadovanému. Po druhé, ¢lovek sa moze
spravat’ sposobom podobne nevhodnym, ale inak nez zakdzanym. Napriklad, namiesto fajcenia
zacne uzivat marihuanu. Po tretie, reaktancia ddva za vznik negativnym postojom voci
poZzadovanému spravaniu. Po Stvrté, vznikd negativny postoj voci zdroju zakazu.

Psychologicka reaktancia zohrava dolezitu rolu aj v otazka rezistencie voc€i persuazii.
Ako z predchadzajuceho odseku vidime, pokus o zmenu postoja alebo spravania méze mat za
nasledok este negativnejsi postoj presved€ovaného voc¢i pozadovanému neZ pred tym. Vyrazny
efekt na uspesnost’ persuazie a na eliminaciu reaktancie maju pouzité slova. Negativny dopad
maju imperativy (musis, potrebujes), dogmatické vyjadrenia (je jasné Ze...) alebo pohrfdanie
alernativnymi perspektivami. Na druhej strane, vyhodné je davat’ moznost’ vol'by a vyhybat’ sa
akymkol'vek prikazom.

Ako bolo poukazané na zaciatku kapitoly, princip nedostatku je vel'mi ¢asto pouzivany
a zneuzivany jak profesionalmi, tak aj neprofesionalnou verejnostou. O to dolezitejSie je ziskat’
schopnost’ ubranit’ sa proti jeho neetickému pouzitiu. Podl'a Cialdiniho (2009) je dolezité¢ byt
schopny zastavit’ sa a zamysliet’ sa nad tym, ¢i ndhodou nie je avizovana ojedinelost’ vymyslena.

Predsalen, tvrdenie, ze sa jedna o posledny kus na sklade, nemusi byt Gplnou pravdou. Rovnako
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nemusi byt pravdou ani tvrdenie istej Ceskej spolocnosti predavajiucej kosacky a d’alSiu zdhradnt
techniku, ktora v televiznej reklame oznamuje, Ze moznost’ vytoCit’ si zlavu trva len do konca
tyzdna. Pretoze sa tiez moze stat’, Ze sa nasledujuci tyzden dozvieme, ze sitaz bola ,,pre velky
tispech® predizena. Ziadne z tychto tvrdeni nie je ahko stdne napadnutelné, preto bude pre nas

ovela vyhodnejSie naucit’ sa proti danym persuazivnym technikdm brénit’.

Rozhodovanie

Diskusie 0 presved¢ovani zvi¢sa skiznu k debate o tom, ako sa &lovek zachova v uréitej
situacii. Samozrejme, kazdému sprévaniu predchadza rozhodnutie spravat’ sa danym spdsobom.
Prave preto je dolezité zamerat sa na niektoré Specifické oblasti a fenomény Tudského
rozhodovania sa. Ak sa nam podari porozumiet’ tomu, ako sa l'udia rozhoduju, staneme sa
schopnymi ovplyvnit’ premenné, ktoré toto rozhodovanie determinuju. UkaZzkovym prikladom je
napriklad porozumenie mentalnym skratkam alebo principu kontrastu. K ich vysvetleniu sa
dostaneme o chvil'u.

Predstavte si, Zze vas niekto zastavi na ulici a spyta sa, €1 si nechcete hodit’ mincou. Ak
padne hlava, vyhrate 10 korun, ak padne orol prehrate 5 korun. I§li by ste do toho? Pokial’ sa
rozhodujete racionalne, je pre vas vyhodné tito ponuku prijat. Z matematického hl'adiska je tato
konstelacia vsadenej Ciastky a vyhernej pravdepodobnosti na vasej strane. A ¢o dalsi priklad?
Stojite v obchode s obleCenim a spozorujete pekné tricko s kratkym rukavom. Otocite cenovku
a zistite, Ze je prave zlacnené z pévodnej ceny 1290,- kortin na 390,- kortn. ,,Vyborne*, potesite
sa arozhodnete sa tricko si kuapit. Co by sa viak stalo, keby sme situaciu trocha zmenili.
Vstapite do obchodu s obleCenim, kde je na kazdom stojane napisané velkymi putavymi
pismenami: ,,Super cena = 199,- “. Kam sa pozriete, tam je stojan preplneny obleCenim a stale
za ,,super cenu 199 kortin. V rohu predajne vidite stojan bez putavého népisu, ale visi na fiom
okrem iného aj tricko, ktoré vas zaujalo. Pristipite a najdete obyCajni cenovku oznamujicu
sumu 390,- korun. Pokial’ ste ako vécsina l'udi, toto tricko vo vas nevyvola tak silny pocit ho
kupit, ako totozné tricko z predchadzajucej situdcie. PreCo je tomu tak sa docitate na

nasledujucich stranach.
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Mentalne skratky

Ako ilustrovali predchadzajtce riadky, nas zivot je plny rozhodnuti. Od toho, o si rano
oblecieme, cez rozhodnutie, ¢o kiipime v supermarkete na veceru, az po televizny kanal, ktory
budeme po veceri pozerat. Kazdodenne robime rozhodnutia, ktoré st viac ¢i menej mentalne
naro¢né a ktorych dopad je pre nas zivot viac ¢i menej vyznamny.

Klasicka teoria rozhodovania pracuje s konceptom homo economicus, ktory vytvara
postulat, ze Clovek je primarne raciondlne fungujuce stvorenie, ktoré sa rozhoduje na zéklade
raciondlnej analyzy uzitku. Tento postulat je vSak v stcasnosti uz mnohokrat vyvrateny.
Oosterbeek a jeho kolegovia (Oosterbeek, Sloof, & van de Kuilen, 2004) sa do hibky venuju
klasickej hre experimentalnej ekonomie nazvanej Ultimatum. Scenar hry spociva v tom, Ze je
ucastnikovi poskytnutych k dispozicii 10 dolarov. M4 ich rozdelit medzi seba a druhi osobu
podl'a svojho uvézenia. Prijemca bud’ ponuku prijme a obaja si mézu peniaze nechat’, alebo ju
odmietne anedostane nikto ni¢. Koncept homo economicus predpoklada, Ze navrhovatel
pontikne minimdlnu Ciastku, aby maximalizoval svoj Gzitok a Ze prijimatel’ prijme akukol'vek
Ciastku, pretoze prijat’ ¢o ilen jeden dolar je vyhodnejSie nez neprijat’ ni¢. Z metaanalytickej
Studie je vSak zreyjmé, ze vel'mi nizke Ciastky byvaji prijimatelom odmietnuté®. Kedze sa
prijimatel’ radSej rozhodne neprijat’ ni¢ nez mala Cast’, naznacuje to ur€itl iracionalnost’ v jeho
spravani. Tento jednoduchy experiment takto vyvracia zdkladny postuldt homo economicus
a tym je, Ze Clovek je maximalne raciondlny a Ze sa snazi 0 ¢o najvacsi uzitok.

Svetlo do iraciondlnych procesov l'udského rozhodovania priniesol laureat Nobelovej
ceny Daniel Kahneman ajeho kolega Amos Tversky. Vo svojich vyskumoch sa zamerali
obzvlast na rozhodovanie, ktoré zahriiuje odhadovanie pravdepodobnosti, ze urcitd situacia
nastane a na rozhodovanie, ktorého obsah je predikcia hodnoty, akii dana situacia bude pre nas
mat. Vo svojej stuhrnnej praci (Kahneman, Tversky, 1974) popisuju heuristiku
reprezentativnosti, heuristiku dostupnosti a heuristiku ukotvenia a prisposobenia®.

Heuristika reprezentativnosti, rovnako ako dalSie heuristiky, sluzi ako skratkovita
stratégia rieSenia problému, ktora niekedy vyjde a niekedy zase nie. Na zaklade heuristiky

reprezentativnosti odhadujeme pravdepodobnost’ prislusnosti konkrétneho javu, spravania ci

*® Ciastky v priemere pod 16% hodnoty nie st prijaté (Oosterbeek, 2004).
* Sternberg (2002, 5.600) definuje heuristiky ako ,neformalne, $pekulativne a skratkovité stratégie riesenia
problému, ktoré nickedy funguju a niekedy nefunguji.«
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predmetu k urcitej skupine na zaklade toho, do akej miery sa priblizuji nasej predstave
reprezentativneho clena tejto skupiny50. Heuristika reprezentativnosti pdsobi vo svojich
definiciach dost’ krkolomnym dojmom. Pozrime sa preto na jej redlny vyskyt. Vo vyskume
Kahnemana a Tverskeho (1974) bola respondentom polozena otazka, ktoré poradie je pri hadzani
mincou pravdepodobnejsie: ,H— O —H—0 -0 - H**! alebo ,H- H—H— 0 — O - O%. V&&ina
respondentov odpovedala, Ze prvé poradie je pravdepodobnejsie.

Z matematického hl'adiska st samozrejme obe poradia uUplne rovnako pravdepodobné.
Pravdou ale je, ze prvé poradie ,,vyzera“ byt viacej pravdepodobné, nez to druhé. Inymi slovami,
naSa skusenost’ nam hovori, ze ak hodime mincou Sestkrat, tak poradie ,H—-O—-H -0 - O — H*
je pravdepodobnejsie nez ,H—-H-H-H - H - H*.

Heuristika dostupnosti je kognitivna skratka na zéklade ktorej sa jedinec rozhoduje podl'a
toho, ako l'ahko si dokaze vybavit' priklady daného javu (Sternberg 2002). Skuste napriklad
odpovedat’ na nasledujicu otazku. V spojenych statoch, umrelo viac I'udi na nasledky dopravne;j
nehody alebo na nésledky diabetu? Umrelo viacej 'udi na nasledky strelného poranenia alebo sa
viac l'udi utopilo? Je pravdepodobné, ze vicSina z vas odhaduje va¢si pocet umrti v dopravnych
nehodach a v strelnych poraneniach. Opak je pravdou. Na nasledky diabetu umrelo priblizne 69
tisic 'udi, pri autonehoddch umrelo 43 tisic I'udi, na nasledky strel'by necelych 3 tisic I'udi
autopilo sa 4 tisic Tudi®>. Vysvetlenie tohto javu je jednoduché. Na zéklade neustalych
informacii z médii si dokaZeme lahko predstavit ako vela TI'udi umrelo pri autonehodach.
S tmrtiami na zéklade diabetu uz tak Casto konfrontovani nie sme. Rovnako je to aj s prikladom
strel’by a smrti utopenim.

V heuristike dostupnosti tkvie velka persuazivna hrozba resp. potenciélSS. Prenesme sa na
predajnti akciu, kde st ponukané parné &istice za premrstenu cenu®. Potencialni zakaznici st
presvedCovani 0 dokonalosti tohto pristroja a jeho nutnosti patrit do kazdej domacnosti. Na

zaCiatku prezentdcie si vie len madlokto predstavit, na ¢o by vyuzival prenosny Cisti¢

%0 Sternberg (2002, s. 601) definuje heuristiku reprezentativnosti ako ,.heuristika procesu rozhodovania, pri ktorej
jedinec posudzuje pravdepodobnost’ neistej udalosti podl'a toho, ako sa danad skuto¢nost’ zluCuje so zékladnymi
vlastnost’ami populacie z ktorej je odvodena a podla stupiia, do akého su odrazané charakteristické znaky procesov,
ktoré ju vytvaraju.

°' H = hlava, O = orol

2 Statistika z roku 2002, National Vital Statistics Reports (Minifio, 2002)

>3 74visi na tom, ako sa na to pozerame.

> Autor sa zi&astnil jednej, kde bol parny &isti¢ ponukany za cenu 40 tisic K& Na vel'mi podobny nésledne narazil
v obchode za cenu necelych 4 tisic K¢.
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Vv domacnosti, ked doteraz bol schopny vsetko upratat’ a vycistit' aj bez neho. Jedna z vel'mi
putavych demonstracii spociva v tom, ze si predajca pozicia hodinky s kovovym naramkom
niekoho z divakov, vezme pripraveny biely uterak, zroluje ho a tieto hodinky na neho nasunie.
Pusti paru na hodinky apo ich zosunuti vitazosldvne ukdze na Spinu, ktord ziSla zo Spar
V kovovom naramku. Divaci st Sokovani a predajca Cisti jedny hodinky za druhymi. Po tejto
demonstracii uz skoro nikto z divakov nepochybuje o vykonnosti parného cCistica. V tomto
okamihu prichadza apel predajcu na dolezitost’ Cistoty a hodnotu zdravia v nasich zivotoch.
Poukazuje na mnozstvo mikrobov, ktoré sa v hodinkdch nachadzaji a neustale nds ohrozuju.
A ako stym suvisi heuristika dostupnosti? Ked’ v tomto momente predajca poloZi otazku, ¢i
moze tento pristroj prispiet’ k naSmu zdraviu, odpoved’ divédkov je jednoznacnd. A to je prave
persuazia vyuzivajica potencidl heuristiky dostupnosti. Pred prezentaciou si nikto z divakov
neuvedomoval, Ze mad neobvykle Spinavé hodinky. Dokonca si nikto neuvedomoval, Ze by
pravidelné necistenie hodiniek bolo hrozbou pre ich zdravie. Ale po tejto demonstracii je uz tato
informdcia ovel’a dostupnejSia a prave tak ovplyviiuje nase rozhodovanie.

Dalsia z heuristik popisanych Kahnemanom a Tverskym (1974) je heuristika ukotvenia
a prispdsobenia®. Podl'a tychto autorov robia udia v mnohych situdciach rozhodnutia, ktoré su
ovplyvnené irelevantnym ¢islom, s ktorym sa na zaciatku danej situacie stretli. K ukotveniu
dochadza, ked’ je nam pred vykonanim odhadu dané do pozornosti nestvisiace ¢islo. Toto ¢islo
sluzi ako kotva a mé na nas§ odhad vyznamnej$i dopad, ako by sme si boli ochotni pripustit’.
Inymi slovami, nd$ odhad je ukotveny na toto bezvyznamné ¢islo. Skvelym prikladom je vyskum
Dana Arielyho a Georga Loewensteina (Ariely, 2009). So svojimi Studentmi vyskusali jeden
experiment, ktorého podstatou bolo, Ze Studenti mali napisat’, akii cenu by boli ochotni zaplatit’
za rozne predmety (bezdrotova klavesnica, kniha o dizajne, cokolada, atd’.). Predtym, nez sa vSak
pustili do pisania svojich navrhov, boli poziadani, aby napisali na zaciatok strany posledné dve
Cislice svojho rodného ¢isla. Nasledne mali napisat’ toto dvojcislo ku kazdej polozke na zozname
predmetov vo forme ceny a napisat’ &i by dand sumu zaplatili®®. V poslednom kroku mali
Studenti napisat’ ku kazdej polozke skuto¢nu cenu, aku by boli ochotni zaplatit’.

V analyze dat vyskumnikov zaujimalo, ¢i posledné dve cifry z rodného cisla skutocne

ovplyvnili navrhnuta cenu. Zistena korelacia o hodnote priblizne 0,4 prekvapila ur¢ite mnohych.

> Anchoring and adjustment heuristic
% Napr. ak moje rodné &islo kon¢i na 31, mojou ulohou je napisat toto &islo ku kazdej polozke a napisat’ ,,4no“
alebo ,,nie”, ¢i som ochotny zaplatit’ 31 dolarov za danu polozku.
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V terminoch heuristiky ukotvenia a prispdsobenia fungovalo posledné dvojcislo z rodného cisla
ako kotva a toto uplne nestvisiace ¢islo dokazalo ovplyvnit’ ponuknuti ¢iastku.

Désledky tejto heuristiky sa daju taktiez 'ahko aplikovat’ v spominanej predajnej akcii
parnych cisticov. Pokial' l'ubovol'nej osobe pontknete parny Cisti¢ za 40 tisic korun, je vel'mi
pravdepodobné, Ze vas vysmeje a pristroj nekapi. Uvedomuje si, Ze cena je prehnana a Zze taky
drahy spotrebi¢ by si nikdy nekupil. Aky je vSak dosledok, ked” potencidlny zakaznik pozoruje
prezentaciu uz tretiu hodinu a za tito dobu pocul este o vybornom vysavaci za 35 tisic korun,
titanovych hrncoch za 50 tisic koriin a 0 tom, Ze zanedbana zdravotna starostlivost’ méze vyjst
aZ na stotisice? V tomto kontexte pride aj spominanych 40 tisic ako primerand cena.

Ako moézeme vidiet' z uvedenych heuristik, l'udia sa castokrat rozhodujii na zéklade
skratiek, ktoré nespliiajii predpoklad racionalneho uvaZovania. Uvedené tri typy st vsak len
zlomok nespravnych rozhodovacich stratégii, ktoré uplatiujeme. Cialdini (2009) hovori
0 mentélnej skratke, ktorti pracovne nazval ,,drahé = dobré*. Na rozdiel od predchadzajtcich
troch prikladov je tato heuristika zndma urcite kazdému z nas. Na to, aby sme sa dokézali
spravne rozhodnut' pri nakupovani akéhokol'vek tovaru, museli by sme mat neskutocnu
mentalnu kapacitu. Obycajny nakup v supermarkete by sa stal pre nas naro¢nou ulohou ako
vybrat’ z ponuky jogurtov alebo ervenych vin. Prave toto s momenty, kedy sa heuristika ,,drahé
= dobré* uplatiiuje najcastejSie. V jednoduchosti znamena, Ze pokial’ nie sme schopni so svojimi
znalostami zistit, ktory produkt je najlepSej kvality, cena pracuje ako ukazovatel vysokej
kvality. Predstavte si, Ze idete do supermarketu kupit’ whisky na oslavu pri prileZitosti narodenia
syna vasho vyborného kamarata a predpokladajme, Ze nieste Ziadny odbornik, ¢o sa whisky
tyka. KedZe idete oslavit vynimo¢nu udalost, nechcete na oslave Setrit. Podla ¢oho sa
rozhodnete whisky kupit? Je vel'mi pravdepodobné, Ze okrem iné¢ho bude prave cena zohravat
vel'ku rolu vo vaSom vybere.

V kapitole o autorite, univerzalnom principe persuazie, je venovana pozornost’ faktu, ze
osoba vnimand ako expert, posobi presvedcivejsie nez neodbornik. Cialdini (2009) popisuje na
tomto zéklade jednoduchu mentalnu skratku, ktort nazval ,,ked’ to hovori odbornik, tak to musi
byt pravda“. V reklamnom priemysle je tento princip frekventovane vyuzivany. Sta¢i spomenuat’
reklamy na zubné pasty, v ktorych vystupuje zubar drziaci jedno balenie v ruke a tvrdiac, ze
prave tato znacka je to spravne pre nd$ chrup. Prijatie ndzoru experta len z toho dévodu, Ze

vieme, ze je to expert je taktiez mentalnou skratkou. Totiz kazdy expert méze mat r6zne dovody
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pre to, aby tvrdil to, ¢o prave tvrdi. Chuck Norris je povazovany za odbornika na fitness
a posiliovacie cvi¢enie. To v8ak neznamena, Ze svoje pevné svaly skuto¢ne nadobudol na stroji
Total Gym. Tvrdenie ,,na tomto stroji si vypracujete telo po akom ste vzdy tazili znie stale
presvedcivejsie od Chucka Norrisa nez od stihleho pravnika.

Na niekol’kych poslednych stranach je pisané o mentalnych skratkach, inymi slovami
heuristikach. Dolezita otdzka, ktora vyvstdva a ktord nemoze byt opomenutad je otazka preco
vlastne mentalne skratky pouzivame. Na jednej strane sa ndm moZze zdat’, Ze nam brania vytvarat
racionalne rozhodnutia, na druhej strane ale vidime, aké nevyhnutné su. Skuste si pripomenut’
va$u posledni navstevu v obchode s potravinami. Ci uz ste robili maly ndkup alebo nakup na
cely tyzden, museli ste urobit’ niekol’ko rozhodnuti. Teraz si skuste predstavit’, Ze by ste chceli
urobit’ pri vol'be kazdého jedného produktu dokonalo racionalne rozhodnutie. V tomto pripade,
by ste boli nuteny porovnat’ ceny vsetkych produktov v danej kategorii, nasledne by ste si museli
dokladne prestudovat’ gramaz a zloZenie kazdého produktu. Vtom by ste zistili, Ze jeden produkt
ma prijatelnu cenu, d’al$i neobsahuje Ziadne umelé latky a iny vdm minule vel'mi chutil. Boli by
ste nateny vytvorit niekolkodimenziondlnu maticu roznych faktorov ovplyvitujuce vase
rozhodnutie. Vysledkom by bolo spracovavanie milidnov a miliénov informacii len pre to, aby
ste si vybrali ten najlepsi jogurt alebo ovocny dzus. Jednoducho povedané, takato narocna
kognitivna aktivita nie je mozna. Clovek modernej doby nie je prispdsobeny na to, aby mohol
robit’ takého racionalne rozhodnutia. Ked’ prideme do obchodu a chceme ten najlepsi jogurt, je
preto pravdepodobné, Ze siahneme po tom najdrahSom. Pokial’ chceme jogurt najzdravsi, je
pravdepodobné, Ze siahneme po tom, ktory odportca lekar v televizii. Tak ¢i tak, mentalne

skratky ndm umoznia vytvorit’ ¢o najlepsie rieSenie v ¢o najkratsej dobe.

Princip kontrastu

Dal§im uplatnenim zjednoduseného procesu rozhodovania, ktoré je podobné mentalnym
skratkdm je princip kontrastu. Ako tento princip funguje mdzZzeme najlepSie ilustrovat’ na
znamom optickom klame (vid’. Obr. 11). Napriek tomu, Ze su obidva prostredné kruhy rovnako
vel'ké, kruh napravo sa javi byt vacsi. Je tomu tak z toho dovodu, ze Styri okolité kruhy posobia
ako kontext. Pokial’ st kruhy malé, stredny kruh sa javi byt velky, pokial’ si okolité kruhy

velké, stredny sa javi byt maly. Prenesme teraz tento priklad to psychosocidlnej reality. Pokial
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dostanete ako sluzobné auto Skoda Octavia a vietci kolegovia naokolo maju Skodu Fabia, budete
mat’ pocit, aké skvelé auto ste ziskali. Pokial’ vSak vasi kolegovia jazdia v Rolls Royce Phantom

a vy dostane Skodu Octavia, budete mat’ pocit, ze Skoda Octavia nie je ni¢ moc automobil.

Obr. 11. Opticky klam

Vseobecne plati, Ze ked robime rozhodnutia, mame tendenciu porovnavat’ polozku,
0 ktorej sa rozhodujeme s takzvanymi referenénymi polozkami. V pripade kruhov st referenéné
polozky $tyri okolité kruhy, v pripade sluzobnych automobilov su referenéné polozky Skoda
Fabia aRolls Royce Phantom. Kazdy si doma moéze vyskuSat' jednoduchy psychofyzicky
experiment. Je treba si iba pripravit’ tri nadoby. V jednej je horuca voda, v druhej je vlazna voda
avtretej je ladova voda. Najprv je potrebné vlozit’ jednu ruku do hortcej vody a druhti do
l'adovej vody, po chvili ruky vyberte a vloZte obe do vlaznej vody. Napriek tomu, Ze sa obe ruky
nachadzaji vo vode tej istej teploty, kazdd zrik vnima ini teplotu. PreCo je tomu tak?
Prostredie, v ktorom sa ruka povodne nachadzala (hortice alebo 'adové) ovplyviiuje to, ako
vnimame naslednt teplotu. Povodné prostredia predstavuju referencné prostredie.

Pozrime sa teraz na to, ako Casto sa s principom kontrastu stretavame. V prvom rade sa
s uplatnenim principu kontrastu stretdvame skoro na kazdom reklamnom letdku supermarketov
a obchodnych domov, ktoré nam chodia do postovych schranok. Standardnym vizualom je
produkt, uktorého vidime preskrtnuti povodnt cenu a napisani nova cenu, ktord je oproti
povodnej vyhodnejsia. Tato informécia ma za nasledok, Ze Clovek vnima ponuku ako vyhodnu,

kedze mbéze vd’aka zlave uSetrit. Bohuzial, opdt’ je pravdou, Ze nie vSetko €o je napisané,
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pravdou skutoéne je. Castokrat sa moézeme stretnit’ s inzerovanou zlavou, ktora zlavou
Vv skuto¢nosti vobec nie je. Obchodnikovi iba sta¢i, aby nadsadil ,,p6vodni* cenu a zlacnena cena
je v podstate cena Standardnd. Tento uvedeny priklad sa vzt'ahuje k vyuzitiu principu kontrastu
pri praci s cenami.

Cialdini (2009) uvadza uplatnenie principu v obchode s nehnutel'nost'ami a to vo forme
takzvanych ,,nastavovacich nehnutelnosti“®’. Predstavte si, Ze sa prestahujete do nového mesta
a cheete si v nom kupit’ dom. V obchode s realitami sa moc nevyznate, takze rozhodovanie urcite
nebude jednoduché. Realitny maklér, ktory by chcel vyuzit trik s nastavovacimi
nehnutelnostami by postupoval nésledne. Tento maklér vel'mi dobre vie, Ze ak vas rovno zoberie
do domu, ktory sa vadm bude pravdepodobne pacit, budete na pochybach a mozno ho ani
nekupite. Ak budete spokojny hned’ s prvym domom, budete pravdepodobne premyslat, ze
v danom meste mézu byt aj iné pekné domy, mozno este krajSie, alebo vyhodnejsie ako tento.
Tak ¢i onak, moézete mat’ obavy kupit hned’ prvy dom, ktory ste navstivili. Nastavovacie
nehnutelnosti maj presne stanoventl rolu. Ich ulohou je vytvorit’ u vés urcity spdsob vnimania
realitného trhu v danom meste a pdsobit’ ako referencné polozky. Realitny maklér z nasho
prikladu vas najprv zoberie do domu, ktory vads vobec neoslovi. Bude maly, nezaujimavy
a drahy. Dal3i dom, ktory vam bude predvedeny, bude taktiez drahy a na nezaujimavom mieste.
Takychto nevhodnych domov moZete navstivit’ jeden, pét, pokojne aj desat’. A vsetky tieto domy
budi mat’ za nasledok, Ze zacnete mat’ pocit, ze najst’ pre vas vhodny dom v tomto meste je
nemozné. Vtom vas maklér zoberie do domu, o ktorom sme hovorili v prvom pripade, do domu,
ktory vam uplne sedi. Po vSetkych tych nepeknych a predrazenych domoch ste nadSeny a vasa
vol'ba je jednoznacna. Véhate len minimalne a rozhodnete sa dom kupit. Na tomto priklade
S nastavovacimi nehnutelnostami moézeme vidiet, ako princip kontrastu funguje. VSetky tie
ostatné domy, o ktorych maklér vedel, Zze vas neoslovia hrali rolu referenénych poloziek. Tak
ako sme mohli vidiet’ na obrazku s kruhmi, dom sa medzi nevhodnymi domami javi ako skvely.
Pokial’ sme ho nemali s ¢im porovnavat, nevedeli sme ako sa rozhodnut” a vahali sme.

Kenrick a Gutierres (1980) priniesli experimentalny dokaz existencie principu kontrastu.
Participanti vo vyskume boli vysokoSkolski $tudenti. Boli rozdeleni do dvoch skupin a mali
vel'mi jednoduchu tlohu. Ich ulohou bolo ohodnotit™ atraktivitu Zien, s ktorymi by mohli ist’ na

potencialne rande naslepo. Rozdiel medzi obidvomi skupinami participantov bol v tom, ze jedna

%" Setup properties

50



skupina pred hodnotenim sledovala film Charlieho anjeli®®. Ako dokaz principu kontrastu
posluzilo pozorovanie, ze skupina muzov, ktori pred hodnotenim sledovali Charlieho anjelov

hodnotili Zzeny na fotografiach ako menej atraktivne, nez skupina muzov, ktora film nesledovala.

Framing - Ramcovanie

Ked autor vo svojich devitnastich rokoch nastupoval na vysoku Skolu, ako vécSina
Studentov si chcel aj on privyrobit’ na brigade. Neznaly pomerom velkomesta zacal prezerat
pracovné ponuky a narazil na zaujimavy titulok: ,,Operator vyroby“. Po podrobnej analyze
podmienok tejto prace autor zistil, Ze tento honosne posobiaci ndzov v sebe ukryva pracu, ktort
on sam nazyval pracou pri pase. Nedal sa preto odradit’ a h'adal d’alej. Vo svojom hl'adani
narazil na niekol’ko pozicii vhodnych pre Studentov — sales manager, sales representative,
obchodny manazer. Autor sa nestacil divit, Ze na manazersku poziciu sa moze dostat’ uz ako
Student. Po absolvovani prijimacich pohovorov vsak len zistil, ze za vSetkymi tymito nazvami sa
skryva vzdy praca obchodného zéstupcu, predavaca alebo podomového predajcu.

Nazvat’ pracu u pasovej vyroby ako operator vyroby a nazvat podomového predajcu ako
sales manager su priklady framingu. Frame, alebo ramec, je schéma interpretacie. Je to
V podstate ram, cez ktory sa méZeme na danu vec pozerat. Zaramcovanim dosahujeme to, Ze je
jeden aspekt veci podany ako vyraznejsi a dolezitejsi nez iny aspekt (Perloff, 2008). Pouzivanie
eufemizmov je dokonaly priklad framingu. Zachod mdzeme nazvat' ako socidlne zariadenie,
0 niekoho smrti mézeme hovorit’ ako o tom, ze navzdy odiSiel, efektivne rieSenie je krajSie
povedané ziskové rieSenie a na utok sa méZeme divat’ ako na aktivnu obranu.

Framing vSak mo6zZe mat’ aj komplikovanejSie scendre nez len nahradenie jedného slova
druhym. Ariely (2009) pozoroval a experimentdlne skimal framing pri stanovovani cien. Ariely
narazil na cennik predplatného ¢asopisu The Economist a ceny boli nasledné:

Internetova verzia Economist.com = 59.00 $

Tlacova verzia The Economist = 125.00 $

Tlacova a internetova verzia = 125.00 $

Behavioralneho ekonéma z MIT v Massachusetts zaujal fakt, Ze prostredna ponuka je v podstate

v kazdom ohl'ade nezaujimava. Ako sam piSe, porozumel by, keby pontikali len prvu a tretiu

%8 Ako byva v holywoodskej produkcii zvykom, vo filme sa nachadzajii vel'mi atraktivne Zeny.
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verziu, ale zarazila ho iracionalnost’ prostrednej alternativy. Uskutocnil preto so svojimi
Studentmi maly experiment. Jednej stovke Studentov predlozil moznosti ako ich prezentoval The
Economist. Sestnast’ $tudentov si vybralo prvil verziu, osemdesiatstyri §tudentov si vybralo tretiu
verziu. Zaujimavy vysledok priSiel, ked” Studentom predlozil inzerat, ktory obsahoval len prva
atretiu verziu. V tomto usporiadani si Sest'desiatosem Studentov vybralo internetovi verziu
a tridsatdva Studentov kombinovanu verziu. Ariely poskytuje vysvetlenie tohto fenoménu. ,,Je
tazké rozhodnut sa, €i je lepSia internetova verzia za 59 alebo papierova verzia za 125 dolérov.
Ale zato je veI'mi jednoduché spoznat’, ze kompletny bali¢ek web+papier za 125 dolarov je lepsi
nez len papier za rovnakl cenu. Vlastne by sa dalo povedat’, ze internet je v tomto balicku tplne
zadarmo! No nekupte to za ti cenu, pani! Presne to od nas chcti vymyselnici z Economistu
pocut. Musim priznat’, Ze keby som si predplatné skuto¢ne objednaval, tak pravdepodobne
siahnem po tom tretom balicku* (Ariely, 2009, s.17).

Sposobu prezentacie moznosti sa venovali aj Tversky a Kahnemann (1981). Dospeli
k objavu T'udskej tendencie vyhybat sa riziku, pokial prezentujeme mozny zisk a Kk objavu
l'udskej tendencie vyhl'adavat’ riziko, pokial’ prezentujeme potencialne straty. Ako pisu badatelia
(Tversky, Kahneman, 1981, s.453), ,,vol'by zahrnujtce zisk Casto vyvolavaju averziu k riziku
a vol'by zahrnujlce straty Casto vyvolavaji podstipenie rizika“®®,

Tento objav je mozné lahko ilustrovat’ na vysledkoch experimentu, ktory badatelia
uskutoénili na svojich $tudentoch. Studentom bol predlozeny problém a mali vybrat' jedno z
dvoch rieSeni. Znenie problému:

Problem #1

Predstavte si, Zze sa Spojené Staty pripravuji na vypuknutie neobycajnej azijskej

choroby. Ocakéva sa, Ze usmrti 600 I'udi. Na boj s chorobou boli navrhnuté dva

alternativne programy:

-V pripade pouzitia programu A bude zachranenych 200 l'udi.

- Vpripade pouZitia programu B, je pravdepodobnost 1/3, Ze bude
zachranenych 600 l'udi a pravdepodobnost’ 2/3 , ze nebude zachraneny nikto.

Ktory z programov by ste vybrali?

%% Choices involving gains are often risk averse and choices involving losses are often risk taking.
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Vy vysledkoch vyslo, ze 72% Studentov by vybralo program A a28% Studentov by
vybralo program B. Co sa viak stane ak uplne rovnaky problém sformulujeme (zaramcujeme)
inak?

Problem #2

Predstavte si, Ze sa Spojené Staty pripravuju na vypuknutie neobycajnej azijskej

choroby. Ocakava sa, ze usmrti 600 I'udi. Na boj s chorobou boli navrhnuté dva

alternativne programy:

-V pripade pouzitia programu C zomrie 400 l'udi.

-V pripade pouzitia programu D, je pravdepodobnost’ 1/3, Ze nikto nezomrie
a pravdepodobnost’ 2/3 , ze umrie 600 'udi..

Ktory z programov by ste vybrali?

Vo vysledkoch pri prezentacii programu C a D vybralo program C 22% Studentov
aprogram D 78% Studentov. Ako mozeme vidiet, vysledky u prvej adruhej formulécie
alternativ st diametralne odliSné napriek tomu, Ze prezentuju Uplne ta isti moznost’. Ako piSu
experimentatori, problém #2 prezentuje isti stratu 400 I'udskych zivotov. Tato ista strata je pre
vacsinu menej prijatel'nd nez Sanca 1/3 zachranit’ vSetkych a preto sa rozhodnu podstapit’ riziko.
Na druhej strane, v programe #1 je prezentovany isty zisk 200 zivotov a vd¢Sina Studentov sa
nerozhodne riskovat’ ich zivot.

Vyskum Tverskeho a Kahnemana z roku 1981 priniesol svetlo do l'udskej tendencie
vyhybat sa stratdam. Z daného vyplyvaju dve zakladné aplikacia do persudzie praktického zivota.
Pokial’ od ¢loveka chceme, aby sa zachoval v zmysle vyhybania sa riziku, mali by sme mu
situdciu prezentovat’ v terminoch istych ziskov. Pokial’ ale od c¢loveka chceme, aby praveze
riziko podstipil, mali by sme mu situdciu prezentovat' v terminoch pravdepodobnych strat,
presne tak, ako to mdzeme vidiet’ v prave popisanom experimente.

Autor tejto prace nesuhlasi s tvrdenim Jonaha Lehrera, ze ,,strach zo straty je vrodena
vada®“ (Lehrer, 2009, s.104). Lehrer (2009) prezentuje niekolko vyskumov, ktoré ilustruju
I'udsky strach zo stratyso. Tento strach povazuje za iracionalny a ako piSe dokonca za ,,vadu®.

Autor prace pri vysvetl'ovani rad uvadza tato situdciu: Predstavte si, ze vas na ulici zastavi vel'mi

% Napriklad popisuje vyskum Damasia a Loewensteina, ktory vytvorili jednoduchu hru. V kazdom kole mal
stitaziaci urobit’ rozhodnutie: investovat' 1$ alebo neinvestovat’ ni¢. Pokial’ hra¢ ni¢ neinvestoval, o ni¢ neprisiel a
ni¢ neziskal. Pokial’ vSak investoval a v hode mincou padol orol, sutaziaci vyhral 2,5$. Lehreh pise, ze v tomto
vyskume sutaziaci neinvestovali priblizne v 60% pripadov. Z matematického hl'adiska sa samozrejme oplati
investovat’ vzdy.
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bohaty ¢lovek a urobi vam ponuku, ze hodi mincou. Vasa vsadena Ciastka ma byt’ 10 koran. Ak
padne hlava, 0 10 korun pridete. Ak padne orol, vyhrate 30 korin. Z matematického hl'adiska ide
0 vyhodnu ponuku, takze sa pravdepodobne rozhodnete do risku ist’. Predstavte si vSak, ze vas
zastavi ten isty ¢lovek a urobi vam podobnu ponuku. Rozdiel vsak je v tom, ze musite vsadit’ 1
milion kortin. Ak padne hlava, prehrate, ak padne orol, vyhrate 3 milidny. ISli by ste do toho? Ak
zarabate priemerny plat, ¢o je asi 20 tisic korin mesacne, je vel'mi pravdepodobné, ze do risku
nepdjdete. Lehrer toto spravanie oznacuje za iracionalne a nespravne. Z pohl'adu autora, sa vSak
jedna o spravanie racionalne a spravne. Lehrer totiz neberie do uvahy, Ze peniaze nemaju
rovnakt hodnotu v kazdej situdcii. Inymi slovami 1 miliéon korin nema pre kazdého rovnaku
hodnotu. Pre ¢loveka, ktorého cely majetok méd hodnotu miliéon kortin je skoro nepredstavitelné
do takejto stavky ist. V pripade, Ze by prehral, dostane sa do kritickej Zivotnej situacie. Na
druhej strane, pre multimilionara je tato ponuka vel'mi ldkava. Pripadnd prehra sa totiz na jeho
majetku nemusi proporcéne skoro vobec prejavit’. Iraciondlnost’ verzus racionalnost’ spravania je
komplikovanejSia neZ ndm mozu matematické modely poskytnut’. O tom sa dozvieme eSte viac

v nadchadzajucej kapitole.

Emaocie vs. kognicia

Ako sme mohli vidiet' v predchadzajucich kapitolach, mnoho nasich rozhodnuti nezavisi
vyhradne na raciondlnom uvazovani. Musime brat’ do Gvahy, Ze ¢lovek je tvor, ktory nema len
svoju intelektovu stranku, ale aj emocionalnu. Vidime teda, ze ¢lovek sa rozhoduje na zaklade
roznych procesov. Idedlne to zosumarizoval Lehrer (2009, s.19): ,,Ukazuje sa, Ze nie sme
konstruovani ako raciondlne bytosti. Namiesto toho je nasa mysel' tvorend podivnou sietou
roznych oblasti, z ktorych rad hré role v nasich emoécidch. Kedykol'vek robime rozhodnutie, nas
mozog je zaplaveny emociami a kona pod ich nevysvetlitelnym vplyvom. Aj ked’ sa l'udia snazia
byt rozumni a ovladat’ sa, tieto emocionalne impulzy na§ tsudok skryto ovplyviiuju. Dalej
pokracuje: ,,To vSak neznamend, Ze na§ mozog je naprogramovany, aby sa rozhodol spravne.
Navzdory tvrdeniam réznych priruciek pre samoukov, intuicia nie je Ziadny vSeliek. Obcas nas
naSe pocity zavedii mimo spravnu cestu a prinatia nds urobit’ najroznejsie I'ahko predvidatel'né
chyby. Nie nadarmo je v 'udskom mozgu tak rozsiahla oblast’ zvana mozgova kora. Pravda je

jednoducho taka, ze spravne rozhodnutie vyzaduje vyuzivat’ obe stranky nasej mysle.*

54



Dolezita otazka, ktora vyvstava v tejto oblasti persuazie je, aka persuazivna komunikacia
je ucinnejSia. Je to komunikacia zamerana na ovplyvilovanie emocii alebo komunikacia
zamerana na ovplyviiovanie naSich myslienok a pozndvania — kognicie? Ako sme mohli vidiet’
v kapitole 0 ELM, ina situacia vyzaduje iny pristup. Ak je prijemca spravy motivovany
a schopny detailne zvazovat’ nase argumenty, mali by sme sa spol'ahnit’ na fakticku silu tychto
argumentov a pdsobit’ na kognitivnu stranku c¢loveka. Ak vSak recipient nema motivaciu ani
schopnost’ dokladne premyslat’ nad nasimi tvrdeniami, mali by sme sa viac zamerat’ na sposob
presvedcovania nez na jeho obsah, ¢ize posobit’ na emdcie, ktoré sprava v recipientovi vyvolava.

Tato praca tiez priniesla informécie o tom, aky rozdiel v ucinku je medzi pouzitim
racionalnych dokazov, Statistik a presnych ¢isiel a pouzitim obrazotvornych rozpravani. Pouzitie
Statistik, grafov, ale aj vypovede spokojnych zdkaznikov s nastroje, ktoré predpokladaju, ze
recipient sprave venuje pozornost’ a je schopny informdacie spracovat’. Zaverom $tudii sice bolo,
ze pouzitie dokazov spdsobuje vacsiu postojovu zmenu nez ich nepouZitie, no tento néstroj sa ani
zd’aleka neumiestiiluje na piedestdl persuazivnych technik. Na druhej strane, Perloff
(2008) prezentuje  studie, ktoré jednohlasne tvrdia, Ze obrazotvorné rozpravania sa
presvedc¢ivejSie nez Statistiky. Tieto rozpravania, pribehy a obrazy vyvolavajuce emocie
vytvaraji vicsiu postojovil zmenu, nez len posobenie na racionalnu zlozku ¢loveka. Ako sme
predstavili v kapitole o heuristikach, spracovavanie obsiahlych informacii sice moéze viest
k spravnejSiemu rozhodnutiu, no ich nesmierna kognitivna naro¢nost’ ma za nasledok, ze ¢lovek
preferuje jednoduchS$ie informécie. Emocny apel mdze pdsobit’ priamo na naSe subkortikdlne
oblasti a nemusi tak prechadzat’ zlozitou analyzou prefrontalnym kortexom (Lehrer, 2009). To
ma za nasledok, Ze zmena spravania prichadza rychlejsie a jedinec si ani nemusi uvedomovat,
ako k nej dochadza.

Emocie zohravaju aj d’al$iu rolu v nasom rozhodovani. Lerner, Small a Loewenstein
(2004) uskutocnili vyskum, ktory zistoval ako prezivané emoécie dokdzu ovplyvnit' nakupné
spravanie. Vyskumnici sa zamerali obzvlast’ na emociu smutku a znechutenia. Zaujimalo ich, ¢i
prezivany smutok alebo znechutenie ovplyvni sumu, za ktoru st respondenti ochotni produkt
kapit' a sumu, za ktort su ochotni urcity produkt predat. Emotivny stav bol u participantov

vyvolany sledovanim smutného filmového klipu (amrtie ¢loveka vo filme The Champ)61 alebo

81 Nasledne skupina ,,smutnych® participantov
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znechucujuceho filmového klipu (nehygienické toalety vo filme Trainspotting)sz. Kontrolna
skupina sledovala zabery na kordlové ryby. Takto vyskumnici ziskali tri skupiny: smutni
participanti, znechuteni participanti a kontrolna skupina. Aby mohla Lernerova a jej kolegovia
pozorovat’ vplyv na ndkupné aj predajné rozhodovanie, rozdelili este vSetky skupiny na dve Casti.
Prva Cast’ participantov zo vSetkych troch skupin bola obdarovana sadou zvyraziovacich pier.
Nasledne bola kazdému polozena otdzka, za aki sumu by bol ochotny sadu pier predat’ naspat’.
Druha cast’ participantov mala odlisnt ulohu. Im bola sada zvyraziovacich pier ukazana a bola
im polozend otdzka, za aku sumu by boli ochotni sadu kupit. Vysledky podporili o¢akavania
vyskumnikov. Smutni participanti, boli ochotni predat’ sadu pier o 33% lacnejSie nez kontrolna
skupina. Naopak, kupit’ ju boli ochotni o 30% drahSie nez kontrolna skupina. U znechutenych
participantov klesla navrhovana cena oproti kontrolnej skupine jak v situécii s nakupom, tak aj
Vv situacii s predajom. Tieto zistenia mézu posobit’ priam Sokujuco, obzvlast v pripade emocie
smutku. Ako mdzeme vidiet', tato emocia ma skutocne potencidl zasadne ovplyvnit’ sumu, ktora
st l'udia ochotni zaplatit’ alebo prijat’ za nejaky produkt. Zistenie je obzvlast’ zavazné z etickej
perspektivy. Potencidl zneuzitia negativnej 'udskej emdcie, aby sa na smutnom ¢loveku dokonca
dalo eSte zarobit, vyzaduje nasu pozornost. Pre kazdého z nas to minimélne znamena, byt si
vedomy tohto fenoménu a nerobit’ Ziadne ekonomické rozhodnutia v stave smutku. Je vhodné
rozhodnutie odloZit' na neskor, az silnd emodcia ustipi. V inom pripade, ako mdéZeme vidiet
Z experimentu, takéto rozhodnutie nas moze prist’ draho.

Ariely (2009) reportuje 0 svojom kontroverznom vyskume. Jeho a jeho kolegu Georga
Loewensteina zaujimalo, ako sa zmeni spravanie a nazory inteligentnych l'udi, ked’ sa dostanu do
stavu sexudlneho vzrusSenia. Ariely a Loewenstein (2006) si uvedomuji ddlezitost’” rozhodnuti,
ktoré vznikni v momente sexualneho vzruSenia. Rozhodli sa preto uskutoénit’ vyskum, v ktorom
skiamali vplyv sexudlneho nabudenia na usudok arozhodovanie vysokoSkolskych Studentov
muzského pohlavia. Tridsatpat’ Studentov z univerzity Berkeley sa prihlasilo a bolo
obozndmenych s okolnostami vyskumu, obzvlast’ s informéciou, Zze priebeh vyskumu zahriuje
masturbaciu. Participanti boli ndahodne rozdeleni do troch skupin (N, AN, NAN63). Kazdy

z ucastnikov dostal k dispozicii notebook so $pecialnou klavesnicou, ktora sa dala ovladat’ aj len

%2 Nasledne skupina ,,znechutenych® participantov

% N = Non-arousal, A = arousal. (Arousal = vzruSenie, nabudenie). Skupina N absolvovala hodnotenie dotazniku len
V stave nevzrusenom, skupina AN najprv v stave vzrusenom a 0 den v stave nevzru$enom, skupina NAN hodnotila
dotaznik trikrat, v stave nevzrusenom, vzru§enom a nakoniec nevzruSenom.

56



jednou rukou. Ich ulohou bolo byt’ v miestnosti sam a masturbaciou sa vzrusit'. V situacii tesne
pred dosiahnutim Vyvrcholeniat64 mali zacat’" odpovedat na otdzky v dotazniku. Dotaznik
obsahoval tri druhy otdzok. Prva sada otazok sa tykala sexualnych preferencii. Napriklad:
Vzrusuju vas zenské topanky? Vedeli by ste si predstavit’ sex so Sestdesiatro¢nou zenou? Je zena
sexy ked’ sa poti? Dokazete si predstavit, zZe by vas sexualne vzrusilo zviera? Druha sada otazok
sa zaujimala o spravanie za hranicami moralky. Napriklad: Podstr¢il by ste zene drogu, aby sa
s vami vyspala? Povedali by ste Zene, Ze ju milujete, aby ste zvysili Sancu na sex? Tretia sada
vyrokov a otazok bola zamerana na nechraneny sex. Napriklad: Ochrana je zalezitostou Zeny.
Kondém znizuje poteSenie zo sexu. ISiel by ste kupit kondém, aj ked by vam Zena mohla
medzitym odist’?

Rozdiel v odpovediach medzi neutralnym a vzruSenym stavom niekedy prekonaval narast
0 viac nez sto percent. Napriklad na otazku: ,,Dokazete si predstavit, ze by vas pritahovalo 12-
ro¢né dievca?“ odpovedalo sthlasom v neutrdlnom stave 23% participantov a VO vzruSenom
stave 46% participantov. Na otazku: ,,Podstr¢il by ste Zene drogu, aby sa s vami vyspala?*
odpovedalo v neutralnom stave kladne 5% participantov avo vzrusenom stave az 26%
participantov. To je viac nez Stvornasobny ndrast. Na otdzku: ,,Pacilo by sa vam sputat’
partnerku?“ odpovedalo 47% participantov kladne v nevzruSenom stave a 75% odpovedalo
kladne vo vzruSenom stave. Vysledky dokazali, Ze sexudlne vzru$enie ma silny dopad na vSetky
tri skimané oblasti rozhodovania. Je zretel'né, ze usudok sa vyrazne meni v okamihu sexualneho
nabudenia. Tieto zistenia maju d’alekosiahle dosledky pre porozumenie l'udskému mysleniu
a obzvlast’ pre vytvaranie prevencie pred rizikovym spravanim. Zoberme si napriklad len casto
diskutovany problém bezpec¢ného sexudlneho styku. V pokojnom emocionidlnom stave dava
relativne vysoké mnozstvo muzov odpovede plné zodpovednosti v oblasti pouzivania muzskej
bariérovej antikoncepcie. No ako vidite zpopisaného vyskumu, odpovede reportované
v pokojnom stave sa zasadne lisia od Gsudku v momente sexualnej extize. Co tieto zistenia
znamenaju pre oblast’ persuazie? V prvom rade je nutné zamerat’ svoju pozornost’ na dlhodoby
ucinok persuazivneho apelu. Kampan zamerand na zodpovedny sexualny Zivot moze pdsobit” ako
u¢inna v momente jej expozicie divakovi, no jej ucinnost v kritickych chvilach moéze byt

zanedbatel'na.  Ariely (2009) prindSa niekol’ko névrhov, ktoré vznikli na zaklade jeho

% Doslovne, odpovedat’ na dotaznik mali zagat’ prave “after they had achieved a high but sub-orgasmic level of
arousal (Ariely, Loewenstein, 2003, s.89).
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experimentalnych zisteni. V pripade bezpe¢ného sexu navrhuje tri kroky. Po prvé, je nutné, aby
bol kondom po ruke vzdy a vSade. V intimnej situacii ho uz péjde zhanat malokto. Po druhé,
sexudlna vychova na $kolach by sa mala menej orientovat’ na anatdbmiu rozmnozovacich orgdnov
a viac na stratégie, ako zvladat’ mimoriadne situacie. Po tretie, je dolezité mladez ucit’ schopnosti
utiect’ skor, nez sa dostanu do situacie, z ktorej uz vzrusenie neda uniknat’.

Ariely (2009) uvazuje, zZe tieto vysledky sa daju aplikovat’ aj na d’alSie emociondlne stavy
ako hnev, hlad ¢i ziarlivost. Moznost rizikového spravania, ktoré by sme si v pokojnom stave
ani nepripustili, vznika aj na cestach pri riadeni automobilu. V pripade emocionalneho rozruSenia
modzeme porusovat’ dopravné predpisy a prekracovat’ rychlost’ o viac nez je tolerovatelné. Je
preto dodlezité, aby takémuto spravaniu zabranil vopred sam konajuci jedinec. V stcasnej dobe
modernych technolégii by sa to dalo dokazat’ napriklad tak, ze si jedinec elektronicky nastavi
obmedzenu rychlost. Alebo ak napriklad v obci prekro¢i povolent rychlost’, zaéne mu nahlas
pipat’ zvukové zariadenie. Pointou tychto rieSeni je dat’ moznost’ ¢loveku vytvorit’ si hranice
svojho spravania uz v pokojnom stave, lebo ako vidime z vyskumov, silné emodcie dokazu

vyrazne zmenit’ nas asudok a rozhodovanie.

Buduice trendy

Na zaklade vSetkych prezentovanych vyskumov moézZeme vytvorit' urcité predpoklady
0 tom, aké s budlce trendy v socioekonomickom prostredi. Za poslednych sto rokov sa svet
okolo nas nesmierne zmenil a s nim sa menia aj poziadavky na naSe rozhodovacie procesy.
Nakupné spravanie naSich predkov vyzeralo tGplne odliSne, neZz je naSe v dvadsiatom prvom
storo¢i. Nepoznali Zziadne supermarkety, hypermarkety ani obchodné domy. Nepoznali
nakupovanie na benzinovych pumpéach ani nakupovanie na internete. Predstava, Ze Clovek
dokaze nakupit’ vSetko od mlieka a masla, cez elektroniku az po lieky pohodlne z kresla domova,
by patrila do utopistickych diel vtedajSich spisovatel'ov. Nasi predkovia nakupovali prevazne
vV malych obchodoch, pri¢om kazdy z nich patril stkromnému majitel'ovi respektive jeho rodine.
Vyber nebol velky. K dispozicii bol len jeden druh masla, mlieka taktiez, elektronika v podstate
neexistovala a lieky boli doménou apatykarov a bylinkariek. Ked’ naSa praprastara mama iSla
kupit’ maslo do obchodu, tak vosla do predajne, vypytala si maslo a odiSla. N&§ suc¢asny nakup

masla vSak vyzera uplne inak. V obchode s potravinami nas ¢aka bohaty vyber najroznejsich
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produktov s vlastnostami masla, od margarinu, cez pomazankové maslo, az po skuto¢né maslo
s obsahom tuku nad osemdesiat percent. Maslo méze byt’ solené ¢i nesolené, s roznym obsahom
tuku, slovenské ¢i danske, od vyrobcu X ¢i od vyrobcu Y, v ¢ervenom obale ¢i v modrom, za
tridsat’ korn kus aj za patdesiat korin kus. Sti¢asny vyber je skoro nepreberny. A to sa bavime
0 oby¢ajnom masle. Uplne rovnaka situacia je aj v jogurtoch, &okoladovych tyinkach,
mineralnych vodach ¢i v ceredliach. Ked” opustime potraviny vidime, Ze vyber automobilov nie
je 0ni¢ jednoduchsi, rovnako ako vyber LCD televizora alebo chladnicky. A ¢o taky vyber
Skolky alebo Skoly pre svoje dieta? V dobe malych miest, kde kazdy poznal kazdého nebolo na
vyber mnoho Skolskych zariadeni. Dnes mame vo velkych mestach na vyber z desiatok r6znych
Skol a ked’Zze chceme pre svoje dieta len to najlepSie, rozhodovanie je o to komplikovanejsie.
Jednoducho povedang, sicasny svet nakupného rozhodovania sa stdva nesmierne komplikovany.
V kazdej situdcii nas zahriiujii miliény informécii, ktoré nie sme schopni pojat’. Co to pre odhad
budicich trendov znamena? Autor je presvedCeny, ze svet ndkupnych rozhodnuti sa zacne
extrémne zameriavat na zjednoduSovanie rozhodovania. Ako jeden priklad za vSetky modze
posluzit nakupny server Amazon.com. Ked sa uzivatel na www.amazon.com zaregistruje,
software spolo¢nosti automaticky mapuje jeho pohyb po tychto strankach. Zist'uje tak, ¢o ho
zaujima. Pri opdtovnom prihldseni sa hned’ na domovskej stranke zobrazuje kategoria ,,Mohlo by

b119

vas zaujimat™. Pod tymto ndpisom sa zobrazujli rozne predmety, ktoré stvisia s vecami, ktoré na
strankach navstivil. Ak napriklad prechadzal ponukou knih z oblasti persuazie, pri d’alSej
nav§teve sa mu na hlavnej stranke zobrazia tituly z tejto kategorie. Amazon.com pomaha
Vv rozhodovani aj inym sposobom. V pripade, Ze sa nachadzate na stranke s ponukou konkrétneho
fotoaparatu, zobrazuje sa vadm informdcia s titulkom ,,Casto kapené sucasne:“. Takto vam
Amazon.com pripomina, ¢o kupuju ostatni uZivatelia ana Co by ste nemali zabudnut.
Amazon.com vytvorila r6zne mechanizmy, ktoré slizia k 'ahSiemu a rychlejSiemu rozhodovaniu
Vv pripade nakupovania na ich webovych strankach. A prave toto je jedine¢ny priklad budtcnosti
persuazie. Je dolezité, aby si firmy a institicie uvedomili, aky naro¢ny a komplikovany proces
rozhodovanie je a pokusali sa ho svojim klientom zjednoduSovat. Pokial’ bude mat’ zakaznik
pocit, ze je prehlteny informaciami, aze si nie je svojim rozhodnutim isty, nakupit’ sa
nerozhodne.

V Ceskej republike sa stretivame s novym obchodnym konceptom atym st portily

poskytujuce zlavu. Medzi najznamejSie patri asi Slevomat.cz a Zapakatel.cz. Tieto portaly
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zazivaji v sucasnej dobe nesmierny boom (Koci, 2010). Pri¢ina ich tspechu nespociva len v ich
zékladnej naplni prace a tou je poskytovanie zliav. Za tspech tychto portadlov moze ich velky
potencial zjednodusit’ ndkupné rozhodnutie. Pokial' zdkaznik navstivi stranky lubovolného
portalu a zisti, ze je k dispozicii urCity produkt za poloviéni cenu nez je obvyklé, uskutoénit’
nakupné rozhodnutie je vel'mi jednoduché. Podstata tkvie teda v tom, ze potencialny zékaznik
nemusi zvazovat’ informacie, ¢i dany produkt moze niekde inde kupit’ lacnejSie. Taktiez nemusi
mat’ ani obavy, ze ma nedostatok informadcii, pretoze internet mu ich poskytuje dostatok.
Kombinacia tychto faktorov stoji za sicasnym uspechom ndkupnych serverov poskytujucich
zl’avy65.

Evans, Jamal aFoxall (2006) popisuju nové trendy v uplatiiovani technologii
vV dokumentovani ndkupného spravania zakaznikov. Obchodné retazce maju velky zaujem
dokumentovat’ pohyb a spravanie svojich zdkaznikov tak podrobne, ako to je len mozné. Jeden
Z najmodernejSich vynalezov st tzv. RFID tags66. Su to v podstate miniaturné zariadenia, ktoré
moézu byt pripevnené ku kazdému produktu. Tak mdézu obchodnici mapovat,, ktory produkt je
kedy kupeny, aku trasu po obchodnom dome prekonal a podobne. Takéto technologie prinasaju
opat’ vyrazné zmeny do nasho rozhodovania. Evans, Jamal a Foxall (2006) predpokladaju, ze
coskoro modzeme ocakavat, ze pred sebou budeme tlacit chytré nakupné voziky sLCD
displaymi, ktoré nas nielen privitaju, ale po naskenovani naSho osobného ¢ipu nam povedia,
ktoré produkty nas mozu pri dnesnom nakupe zaujimat’, kde ich najdeme, ktoru st v akcii a ktoré
novinky by sme mali vyskusat'.

Zivotné prostredie okolo nas sa stiva ¢oraz komplikovanejgie, rozhodnutia, ktoré st od
nas vyzadované su Coraz narocnejsie, a obchodnikov, ktori nas chcll presvedcit’ je Coraz viac.
Rychly vyvoj v oblasti zjednoduSovania podmienok pre nase rozhodovanie je preto ocakavany.

Uz za par rokov mozu byt trendy popisané v tejto praci neaktuilne. Na ¢o vSak nemozeme

% Aby sme vsak neopomenuli dalsie kl'i¢ové faktory, ktoré stoja za ispechom tychto portalov, je nutné spomenut’
univerzalne principy presvedCovania, ktoré su uplatnené. Princip spolocenskej platnosti je pozorovatel'ny na dvoch
miestach. V prvom rade v pocitadle, kolko l'udi si uz dany produkt zaktpilo. Vysoké ¢islo dava potencidlnemu
klientovi vyznamnu informdciu, ze aj mnoho dalSich T'udi sa rozhodlo produkt kupit. Spolocenska platnost’ sa
prejavuje aj v diskusiach pod prezentovanymi produktmi. Zékaznici navzajom zdiel'aju svoje myslienkové pochody,
svoje skusenosti a pripadne radost’ zo svojho rozhodnutia. Druhy uplatneny princip je princip nedostatku. Limity st
zvacsa hned’ dva. Po prvé, pred oCami navstevnika stranky ubieha casovy limit, do ktorého dané zl'ava plati. Po jeho
uplynuti uz nie je mozné zl'avovy kupén zakupit. Po druhé, v niektorych pripadoch je obmedzeny aj pocet kuponov,
ktoré su k dispozicii. Ako dobre vieme uZ z kapitoly o0 univerzalnych principoch, tieto skuto¢nosti zvySuju
persuazibilitu spravy a pravdepodobnost, Ze potencialny zakaznik kupon kupi.

% Radio frequency identification tags

60



zabudat’ je nutnost’ pamétat’ na nedokonalost’ naSich rozhodovacich procesov a nenechat’ sa preto

zviest’ na nespravnu cestu.

Persuazia v 21. storoci

Napriek tomu, ze sa tato praca zameriava primarne na psychologické aspekty
presvedCovania, povazujem za dolezité neopomenit moderné trendy vyuzitia persuazie. Na
jednej strane je persuazivna komunikacia stara ako l'udstvo samo, na druhej strane moZeme
Vv stucasnosti vidiet’ jej aplikacie spdsobmi, aké boli doteraz nevidané. Cielom tejto kapitoly je
predstavit’ tri oblasti, kde sa persudzia vyskytuje v inych formach, nez na aké sme doteraz

zvyknuti.

Kaptologia

VSadepritomnost’ informacnych technologii ovplyvnila aj obor persuazie a umozZnila
vzniknut® oboru zvanému ,captology“. Tento, doteraz do slovenciny neprelozeny pojem,
vychadza zo skratky CAPT, ¢o znamena Computers As Persuasive Technologies (pocitace ako
persuazivne technologie). MoZeme ocakavat’, ze tento termin sa ¢oskoro vyskytne aj v ¢eskom ¢i
slovenskom jazyku. Jeho slovenskd obdoba preto pravdepodobne bude ,kaptologia“ alebo
»paptologia“. Ktory z tychto terminov sa nakoniec uchyti, alebo ¢i vznikne uplne novy termin, je
len otazkou Gasu. Autor tejto prace je zastancom obdoby ,.kaptologia“. Cim sa ale kaptologia
zaobera? Zakladatel' tohto oboru B. J. Fogg do nej zahriiuje dizajn, vyskum a programovi
analyzu interaktivnych pocitacovych produktov (web, mobilné telefony, d’alSie zariadenia) pre
ucel zmeny postojov a l'udského spravania (Fogg, 2003). Jednoducho, kaptoldgia sa zaobera
tym, ako mozu byt’ informacéné technologie vyuzité pre ucely presvedCovania.

Na internetovych strankach® Laboratéria persuazivnych technologii na Stanfordskej
univerzite®, ktorého riaditelom je prave J.B. Fogg, sa md7u navitevnici zoznamit' s projektmi,
ktoré toto ojedinelé laboratdrium riesi. Za hlavny projekt a za hlavna ulohu si stanovili podporu
svetového mieru pomocou informa¢nych technolégii. Ako sami na strankach hovoria, veria, ze

pomocou novych digitalnych nastrojov je mozné nastolit’ svetovy mier uz za 30 rokov (Stanford

%7 http://captology.stanford.edu
% Stanford University Persuasive Technology Lab
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Persuasive Technology Lab, 2009). Vyskumny tym vSak riesi aj d’alSie zaujimavé projekty. Za
skutoéne ojedinely sa da povazovat Psychologia Facebooku, kde sa zaoberaju otazkami, ako
funguje socidlny vplyv vo vnutri socialnych sieti. Dalej sa zaoberaji persuazivnymi online
videami, Co s vided vytvorené s cielom presved¢it a si umiestnené hlavne na strankach
youtube.com a serverom jemu podobnym. Konkrétne st to hlavne videa zamerané na politické
a marketingové kampaneeg. V neposlednom rade sa venuju projektu, ktory sa zaobera
kredibilitou webovych prezentacii.

Buducnost vyuzitia informaénych technoldgii pre tucely ovplyviiovania ludi je
nespochybnitel'na. UZ na zéklade prace stanfordského laboratéria J.B.Fogga mdzeme vidiet, Ze
ich vyuzitie je skutocne Siroké. Za zmienku urcite eSte stoji ich vyuzitie napriklad internetovym
obchodom Amazon.com. Pohyb kazdého zaregistrovaného uzivatel'a je mapovany a na zaklade
jeho pohybu je stranka schopna vygenerovat ponuku produktov, ktora by uzivatela mohla
zaujimat’. Napriklad, ak som v poslednej dobe niekolko krat vyhladdval knihy napisané J.B.
Foggom o persudzii, pri nasledujucej névSteve sa mi na hlavnej stranke zobrazi ponuka

niektorych z Foggovych diel alebo publikécii zameranych na persuaziu.

% Na strankach youtube.com uz prebehlo niekolko kampani, ktorym sa podarilo vyrazne zvysit povedomie
0 znacke alebo asponi dosiahnut’ mnozstvo zhliadnuti uzivate'mi. Takou marketingovou kampatou napriklad je
kampan na znacku Dove nazvana Dove Evolution, ktora len do februdra 2010 zaznamenala viac nez 10 milionov
vzhliadnuti (http://www.youtube.com/watch?v=iYhCn0jf46U). Snahu o vyuzitie persuazivneho potencidlu tohto
kanalu maju aj ¢esky politici. Napriklad vo viano¢nom obdobi roku 2009 umiestnilo na stranky viano¢né pozdravy
a priania nickol’ko SpiCiek ¢eského politického zivota. K zhliadnutiu je napriklad stale prejav od predsedu ODS
Mirka Topolanka (http://www.youtube.com/watch?v=Jmzppa6CiEM).
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