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UVOD

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

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

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

V této publikaci mdte moznost sezndmit se s teoretickym ukotvenim konceptu persva-
ze a s praktickymi aplikacemi toho, co doposud zistdvalo skryté v tajemnych tabulkach,



8 / Psychologie pfesvédcovini

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

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

1.1 COTO]JEA CO TO NENI

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

novorozenec, ktery pldce a md potiebu byt nakrmeny, nevyuzivd persvazi. Nesnazi se
tmyslné zménit dusevni stav matky. Toto chovdni je spiSe povazovdno za ndtlak (Kline,
Clinton, 1998).

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

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

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

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

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

1ab. 1.2 Priklady rozdilu mezi persvazi a ndtlakem

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

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

persvaze | | natlak

povaha hrozby
schopnost konat jinak
percepce svobodné volby

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



