Univerzita Palackého v Olomouci

Katedra psychologie Filozofické fakulty

K PSYCHOLOGII MANIPULACE V KOMUNIKACNIM PROCESU

TO PSYCHOLOGY OF MANIPULATION IN PROCESS OF COMMUNICATION

MAGISTERSKA DIPLOMOVA PRACE

Autor: Bc. Ondiej Skarka
Vedouci prace: doc. PhDr. Zdenék Vtipil, CSc.
Olomouc

2010



Rdd bych podékoval doc. PhDr. Zderiku Vtipilovi, CSc., za cenné rady, pripominky
a vedeni mé magisterské diplomové prdce.

PROHLASENI

Prohlasuji, Ze diplomovou praci jsem vypracoval samostatné a vsSechny pouZité

prameny fadné citoval a uvedl.

V Olomouci 20. bfezna 2010 e



uvoD

OBSAH

1. Psychologické aspekty komunikace

1.1.
1.1.1.
1.1.2.
1.1.3.
1.1.4.

1.2.
1.2.1.

1.3.

1.4.
1.4.1.

1.5.

Zakladni teoreticka vychodiska
Komunikace verbalni a neverbalni
Verbdlni komunikace

Neverbalni komunikace

Parajazykové projevy

Interpersonalni komunikace
Intrapersonadlni komunikace a vnitini fec
Skupinova komunikace

Masova komunikace

,Commercial communication”

Realita jako vysledek komunikace

2. Manipulace v interpersonalnich vztazich a skupinach

2.1.

2.2.

2.3.
2.3.1.
2.3.2.
2.3.3.
2.3.4.
2.3.5.

2.4,

2.5.

Pojem

Definice

Obecné techniky psychické manipulace
Sugesce

Propaganda

Brainwashing

Hypotéza indukované regrese
Presvédcovani

Motivy, potreby a postoje

Psychodynamicka strategie

10
12
13
14
14
15
16
18
19

20
20
21
22
23
27
30
33
34
36
37



3. Medialni manipulace 38

3.1. Sociokulturni strategie 38

3.2. Vyvolani metafor — metoda ZMET 39

3.3. Narativni presvédcovani 40

3.4. Konstruovani vyznamu a manipulace s vyznamy 41
3.5. Psychologicky ucinné faktory manipulace v marketingové komunikaci 42

4. Postoje k manipulaci 44

4.1. Pojem a funkce postoju 44

4.2. Vnitfni struktura postoje a organizace postojl do soustav 46

4.3, Zména postoju 48

4.3.1. Zdroj persuasivni informace 49

4.3.2. Obsah persuasivni informace 49

4.3.3. Informacni kanal 49

4.3.4. Faktory na strané pfijimatele 50

4.3.5. Cil persuasivni komunikace 50

4.3.6. Proces zmény postoje 51

4.3.7. Persuase pfi zméné postoje 52

4.4, Reklama a zména postojl 52

4.5, Postoje ceské populace k medialni manipulaci 54

5. Cil a Gcel vyzkumu 55

6. Aplikovana metodika 56

6.1. Zkoumany soubor 56

6.2. Metodika 56

6.3. Pouzité matematicko — statistické metody 57



7. Vysledky prace
7.1. Zakladni vystupy
7.1.1. Pozadavky na dobrou reklamu mezi vysokoskolskymi studenty
7.1.2. Charakteristika reklamy v CR mezi vysokoskolskymi studenty
7.1.3. D(véryhodnost informaci
7.1.4. Nazory na manipulaci v reklamé
7.1.5. Osobni postoje k manipulaci

7.2. Hlavni zjisténi

8. Diskuse

9. Zavér

10.Souhrn

11. Seznam literatury

12. Prilohy

59
59
59
61
62
65
67
69

70

72

72

75



UvoD

Tématem diplomové prace je manipulace, ktera jako soucast mezilidské komunikace
ovliviiuje v urcité mire chovani lidi a zaroven i vztahy mezi nimi. Impulsem pro volbu
tématu byla pfitazlivost fenoménu manipulace v reklamé, k niz se lidé stavi rGznym
zpUsobem, napf. néktefi jsou s ni smiteni, pripadné ji ani nevnimaji, néktefi ji vsak
popiraji, jini se k ni stavi odmitavé, néktefi ji vyuZivaji. Reklama je spojena s médii,
kterd ji slouzi jako instrument. V ramci bakalarské prace bylo provedeno kvalitativni
Setfeni se zdmérem zjistit postoje a nazory lidi na reklamu a manipulaci s ni spojenou.

Bylo zjisténo, ze:

a) Lidé vétsinou povazuji manipulaci za negativni jev, spojuje ji s negativnimi
pocity, odsuzuje ,manipulatory”, ale kroli manipulovaného se stavi

pragmaticky.

b) Manipulaci vreklamé lidé cCasto verbalné odmitaji, ale v praxi rovnéz casto

toleruji nebo se uchyluji napt. k racionalizaci, popirani, vytésnovani ...
C) Manipulaci v reklamé lidé podléhaji, at uz jsou ochotni to pfiznat ¢i nikoli.

V uvedenych predpokladech je obsazen urcity rozpor, ktery se projevuje v postojich lidi
k manipulaci. Jestlize se lidi zeptdme na pojem manipulace, vétSinou se v prvnich
reakcich setkdvame s odmitavymi postoji k ni a se zapornym hodnocenim osob, které
jsou vnimany jako manipulujici. Verbalni projevy vsak zjevné nesouhlasi s chovanim

tychz lidi, pokud je pozorujeme v nejriznéjsich Zivotnich situacich.

Napadna je napfiklad manipulace spotrebitelll prostfednictvim reklamy, o které se
pomérné oteviené diskutuje na verejnosti. Vychazime-li z ekonomickych ukazatel(,
vyplati se reklamnim agenturam podnikat v této oblasti a jejich klientim se vyplati
vyuZivat jejich sluzeb — jednoznalnym potvrzenim uspésnosti této specifické formy

manipulace je Uroven a vyvoj trzeb reklamnich agentur a jejich klientd.

Na druhé strané lidé proklamuji nezavislost na reklamé, odmitaji jeji doporuceni.
Dlouhodoby opakovany vyzkum spolecnosti Marktest (od r. 1993), ktery pozdéji
prevzala agentura Factum Invenio, kaZzdoroc¢né potvrzuje, Ze ndkup na zakladé reklamy
jsou ochotny pfiznat zhruba 2/5 dotdzanych a muZi se vtomto ohledu projevuji jesté o

nékolik procent rezervovanéji. Negativni postoje k manipulaci vreklamé jsou



posilovany publikacemi a diskusi v médiich, mohli bychom tedy oéekdavat, Ze verbalné
odsuzovand manipulace reklamou by se méla stavat neucinnou. Vzhledem k tomu, Ze
diskuse o negativné vnimané manipulaci v reklamé se vedou jiz desitky let, méla by
vlastné byt jiz prekonanou zalezZitosti. Skutecnost je ovsem jina. Emocionalni reakce

zjevné vyjadruji jiné potfeby nezZ ty, které jsou napliovany racionalnim jednanim lidi.

Vroce 2000 byly poprvé do zminéného vyzkumu zafazeny otazky, zamérené na
vnimany pfinos reklamy pro spotrebitele. Ukazalo se, Ze zhruba 80 % lidi vyuziva
informaci z reklamy pfi ndakupu. Je tedy zjevné, Ze manipulace je manipulovanymi

pfijimana a vyvstava otazka, proc ji akceptuji, kdyz proti ni protestuiji.

Magisterska prace se zabyva postoji a nazory lidi na manipulaci v reklamé.



K PSYCHOLOGII MANIPULACE V KOMUNIKACNIM PROCESU

1. Psychologické aspekty komunikace
,Komunikace je zakladem socialni interakce.” (Hayes, 1998). Jaromir Janousek (in
Vyrost, Slaménik, 2008) charakterizuje komunikaci jako specifickou formu spojeni mezi
lidmi, a to prostfednictvim predavani a prijimani vyznamud. Komunikace ,souvisi
s jinymi formami spojeni mezi lidmi, jako jsou spolecna ¢innost — kooperace, vzajemné
pUsobeni — interakce, a spoleCenské vztahy. Prostfednictvim komunikace se
uskutecnuje jak determinacni vliv spolecné cinnosti, vzajemného pusobeni a
spolecenskych vztah( na lidskou psychiku a védomi, tak i regulacni funkce psychiky a
védomi ve spolecné cinnosti a spolecenskych vztazich. Komunikace sama zase zavisi na
spolecné cinnosti, vzajemném plsobeni a spolecenskych vztazich, v jejichz ramci se
realizuje. V dusledku této zdavislosti ma sama komunikace nékteré rysy, které lze

charakterizovat jako ¢innostni, interakcni a vztahové.” (Janousek, 2008).

Psychologicky slovnik (Hartl, Hartlova 2004) popisuje komunikaci jako dorozumivani, Ci
sdélovani, a uvadi také dllezity fakt o tom, Ze komunikace neni jen specificky lidskym

jevem, nebot na rozdil od jazyka existuje i u zZivocich(.

1.1Zakladni teoreticka vychodiska
Jak jsme uvedli vySe, existuje souvislost mezi komunikaci a vzajemnym pUsobenim.
Jsou tu vsak urcité rozdily, které komunikaci od interakce odliSuji. Komunikace muze
probihat ,na dalku“, coZz znamena, Ze interakce komunikujicich lidi je minimalni. Také
muZe snadno prekrocit hranice skupiny lidi, aniz by doslo k zamyslenému ovlivnéni

(Janousek, 2008).

G. Mead poukazoval na to, Ze ,jedinec prostfednictvim komunikace prekracuje, co je
dano jenom jemu samotnému, a zjistuje, Ze jeho zkuSenost a zkusenost jinych spada

pod totéz diskursivni vyznamové univerzum® (G. Mead, 1934, s. 257).

Dalsi vyznamnou souvislost nachazime mezi komunikaci a spolecnou cinnosti. PFi

spolecné ¢innosti ma komunikace doprovodnou, anebo rozvinutou podobu. Zakladni



doprovodnou komunikaci je samotné dorozumivani pfi prdaci, tedy se jedna o

vzajemnou stimulaci a koordinaci pohybu (T. Slama-Cazacu, 1962, s. 1962).

Komunikace je pfi spole¢né Cinnosti modifikovana pracovnimi pozadavky a ,rozvinuta
komunikace nabyva sama charakteru spolecné cinnosti. Takova komunikace probiha
zpravidla pfi spole¢ném feseni problému. Je charakterizovana tematickou zacilenosti.”

(Moscovici, Plon, 1966).

,Komunikace probiha vidy v urcitych spolecenskych vztazich. Tyto vztahy nezlstavaji
vuci komunikaci vnéjsi, ale projevuji se uvnitf samotné komunikace. Projevuji se v ni
vztahy meziosobni (interpersonalni), k sobé samotnému (intrapersonalni), skupinové i
celospolecenské”. (Janousek, Slaménik, 1998) Komunikace skupinovd se tyka
prevazujicich meziosobnich vztahli, masova komunikace vztah( celospolecenskych.
V nasledujicich kapitolach se tedy budeme zabyvat komunikaci interpersonalni,

intrapersonalni, skupinovou, i komunikaci masovou.

Pro podrobny popis komunikaéniho procesu vSak nesmime zapomenout ani na zcela
elementarni déleni komunikacnich procest podle charakteru prostfedkd a zplsobl
zprostredkovani informaci, podle nichz délime komunikaci na verbalni a neverbalni.

Podrobnéji se témito druhy komunikace budeme zabyvat nizZe.

1.1.1 Komunikace verbalni a neverbalni
Verbalni komunikaci nazyvame komunikaci, ktera je zprostfedkovana slovy, jazykem,
to znamena slovnich vyraz(i mluvenych ¢i psanych. Neverbalni komunikace naopak
pouzivd mimoslovnich prostfedkd, tedy pohledl, gest, dotek(; mezi mimoslovni
komunikacni prostfedky mGzZeme zaradit i prostorové umisténi, pohyby, vyrazy tvare,

pauzy v feci, zvuky, jako je smich, bruceni apod. (Hartl, Hartlova, 2004).

Verbdlni i neverbdlni komunikaci mGzeme dale délit na komunikaci zdmérnou a

nezameérnou.



»2Zameérnost a nezamérnost nepredstavuji dvé vzdjemné se vyluCujici alternativy, ale
spiSe dvé krajni polohy celého spektra moznosti. Pfi dalsi analyze je mozné zdmérnost,

intencionalitu komunikace diferencovat.” (Janousek in Vyrost, Slaménik, 2008).

Podle C. Graumanna (1990) existuje troji intencionalita komunikativniho aktu, ktery
v sobé zahrnuje vztah puavodce sdéleni ksobé, vztah kpfijemci sdéleni a vztah

k obsahu sdéleni.

Verbalni i neverbalni komunikace, stejné jako zdmeérna a nezamérnad komunikace,
souvisi s tim, zda se jednd o obsah vice kognitivniho nebo emociondlniho charakteru,

zda jde spise o védéni Ci prozivani. Emocionalni prozZivani obsahu muize komunikace

v souvislosti s fadou rliznych okolnosti zvySovat i sniZovat.

R. Farr (1990, s. 40) vsak upozornuje na to, verbalni komunikace vétsinou vyvola stejny
dojem u pfijemce jako u samotného mluvéiho, na druhou stranu neverbalni
komunikacni akt ¢asto vede k odliSnym zavérdm ¢i dojmUm na strané prijemce, nez
mél mluvéi v Umyslu. Dosdhnout zamysleného efektu je tedy u neverbalnich

komunikacnich prostfedkd o poznani slozitéjsi.

1.1.2 Verbalni komunikace
Verbalni komunikace je zakladnim zplUsobem pro predavani vyznam(a mezi lidmi.
Vyznamem je v podstaté vse, o ¢em spolu lidé komunikuji. Patfi sem postoje,
informace, poznatky i emoce. Na rozdil od obsahu komunikace ma vyznam i dalsi
komponenty. Vyznam se vaze na individuadlni psychiku i osobnost ucastnikd

komunikace a vyjadruje také situacni a spolecensky aspekt komunikacniho procesu.

Komunikaénimu proces rozélenuje Janousek (in Vyrost, Slaménik, 2008) na devét

komponent:

1/ motivaci mluvdiho,

2/ zamér ¢i intenci mluvéiho,

3/ smysl sdéleni pro mluvciho,
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4/ kédovani mluvéim,

5/ promluvu s vécnym obsahem sdéleni,

6/ dekddovani prijemcem,

7/ smysl sdéleni pro prijemce,

8/ odhad zaméru i intence mluvéiho prijemcem a

9/ efekt sdéleni na ptijemce véetné motivace.

Pro ilustraci uvadime Janousk(v pfiklad pribéhu komunikaéniho procesu:

,Lékar k pacientovi: ‘Jaké madte potize?’ Motivaci miZe byt: lécba pacienta, intenci i
zdmérem vyvoldni pacientovi vypovédi, smyslem sdéleni pro lékare ziskdni vychozi
informace pro diagnosu, kodovdnim vybér vhodné formulace otdzky, promluvou
s vécnym obsahem dotaz na potiZe, dekédovdnim pacientovo porozuméni otdzce,
smyslem pro pacienta vypovédét o svych potiZich, pacientovym odhadem intence Ci
zdmeéru lékare ziskat tuto odpovéd’ a efektem u pacienta motivovand vypovéd' urcitého
druhu. Mluvéi proziva jako bezprostfedné mu danych prvnich pét komponent, tj.
motivaci, zamér Ci intenci, smysl sdéleni pro ného, kédovani a vécny obsah sdéleni.
Zbyvajici ¢tyri komponenty, a to dekddovdni prijemcem, smysl sdéleni pro pfijemce,
prijemciv odhad zaméru mluvciho a efekt na prijemce jsou mluvéim ocekdvdny,
anticipovdny. Prijemce zase proZivd jako bezprostredné mu danych poslednich pét
komponent, tj. vécny obsah sdéleni, jeho dekodovdni, smysl sdéleni pro sebe, viastni
odhad zdméru mluvciho a efekt sdéleni pro sebe. Prvni Ctyri komponenty, motivaci
mluvciho, jeho zamér ¢i intenci, smysl sdéleni pro mluvciho a jeho kddovdni sdéleni
muZe pfijemce pouze rekonstruovat. Ne vZdy je ovsem vsech devét komponent védomé
ucastniky reflektovano. Mira védomé reflexe je riznd v riznych komunikacnich

situacich.”

Ve vyznamové strukture komunikacniho aktu tedy nachazime kromé obsahové slozky
také vazanost na individudini psychiku a osobnost Ucastnikl. Zohlednuje tedy Sirsi

motivacni pozadi ucastnik( a cile, které se mohou vzajemné lisit. Z toho vyplyva fakt,
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Ze pres vécny obsah sdéleni, ktery je pro oba ucastniky komunikacniho aktu shodny,

smysl sdéleni mUzZe byt pro kazdého z nich rozdilny.

A. Gardiner (1979) upozornuje taktéz na to, Ze poslucha¢ nemusi vZzdy pochopit, co mu
chtél sdélit druhy ucastnik komunikace a mluvéi - na druhou stranu — mize zvolenou
vétou zameérneé skryvat své skutecné myslenky. To by nebylo mozné, pokud by vyznam
véty byl totéz, co ma kazdy z ucastnik(l na mysli. Gardiner tedy oznacuje za vyznam

véty to, co si mluvci preje, aby z véty posluchac pochopil.

MlzZeme tedy fici, Ze verbalni komunikace se odehravd ptinejmensim ve dvou
vyznamovych liniich, a to na linii tematické (o ¢em se mluvi) a linii interpretacni (jaky
smysl danému tématu lidé prikladaji). Obé tyto linie probihaji paralelné pti kazdém
sdélovani za soucasného plsobeni dalSich i neverbalnich komunikacnich prostfedkd

(Janousek in Vyrost, Slaménik, 2008).

1.1.3 Neverbalni komunikace
Neverbalni komunikace (mimoslovni, nonverbalni) je takovd komunikace, kterd je
zprostredkovdna pohyby téla, gesty, mimikou, pohyby oci apod. (Hartl, Hartlov4,

2004).

M. Argyle (1972) vypocitava hlavni neverbalni prostiedky takto: vzezreni, pozice téla,
télesny kontakt, blizkost, orientace (uhel, vnémz lidé stoji ¢i sedi vzhledem k sobé
navzajem), kyvnuti hlavy, vyraz tvare, gesta, pohledy a neverbalni aspekty feci. Shodné

nebo velmi podobné vycty nachazime i u jinych autora.

Celkové lze fici, Ze spolecné neverbalnim komunikaénim prostfedkim je vyuZiti
pfirozenych orgdnl nebo organismu ke komunikaci. Ekman (1957) definuje neverbaini
chovani jako ,télesné pohyby organismu, které se skladaji z motorickych projevl a

mohou mit plivod v rliznych ¢astech téla“.

Hartl a Hartlova (2004) pridavaji do vyctu nonverbalnich prostfedk( i tzv. artefakty —
umeélé prostfedky — napf. odév ¢i kosmetiku, Janousek (in Vyrost, Slaménik, 2008)

povazuji uzivani artefakt( spiSe za odvozené od verbalni nebo masové komunikace.
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Vyznam sdélovany neverbalnimi prostfedky je obvykle nazorny, smyslové vnimatelny,
neni abstraktni ani pojmovy. Nejcastéji je vSak vyrazem emocionalniho stavu
komunikatord. Vzhledem k tomu, Ze ¢lovék vyjadfuje své emoce jak zamérné, tak i

nezameérng, jsou rozdily mezi zamérnosti a nezdmérnosti nezretelné.

,Efekt neverbalniho aktu na pfijemce muze byt rlzny: ziskdvani, odpuzovani, ovladani
aj. Je obvykle rovnéz emocionalné prozivan. Smysl neverbalniho sdéleni pro prijemce a

efekt na ného jsou také obtizné rozlisitelné.” (Janousek in Vyrost, Slaménik, 2008).

K. Scherer (1970) uvadi, Ze neverbalni komunikace mize komunikaci verbalni nahradit,

zvyraznit, odporovat ji nebo ménit jeji vyznam.

Nakonecny (1999) mezi nonverbalni prostfedky komunikace uvadi i prostorovou
blizkost, tedy vzdalenost mezi dvéma osobami, které spolu komunikuji. Argyle (1969)
(in Nakonec¢ny 1999) odstuprioval prostorovou blizkost nasledovné: intimni, nenucené
osobni, socidlné konzultativni a verejnd. Pfi tomto clenéni zohlednoval také smyslové
vnimani (nenucené osobni — zrak a sluch, intimni — chut a ¢ich). Faktor blizkosti, jako

komunikacni prostiedek, se ovsem také lisi podle socidlnich zvyklosti urcitych kultur.

1.1.4 Parajazykové projevy
Na pomezi mezi mluvenou feci a neverbalnimi prostfedky komunikace stoji
parajazykové projevy. V socidlni psychologii se jimi rozumi soubor vokalnich -
hlasovych jevl. Takovym jevim se vénuje paralingvistika jako lingvistickd disciplina
(Palek, 1989). Mezi parajazykové projevy pocitame sténani, vzdychani, smich ¢i plac,
ale i takové jevy, jako pauzy, vyska a objem reci, hlasitost, ¢i protahovani slov. Vyznam
parajazykovych projevi je predevsim emocionalniho razu; mohou byt vyrazem obdivu,

prekvapeni, zlosti a podobné (Janousek in Vyrost a Slaménik, 2008).
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1.2Interpersonalni komunikace
Komunikace interpersonalni je zakladnim a vychozim druhem komunikace. Pfedstavuje
zcela specifickou formu ,spojeni mezi lidmi prostfednictvim preddvani a pfijimani

vyznamu.” (Janousek in Vyrost, Slaménik, 2008, s. 224)

Interpersonalni komunikace vznika prostfednictvim vztahu kdruhému c¢lovéku a

vyuziva jak verbalnich, tak i neverbalnich komunikacnich prostredka.

Klicovym pro interpersondlni komunikaci je rozhovor, tedy prevainé verbalni
interpersonalni komunikace, ktera je charakteristicka stfidanim reci mezi dvéma a vice
komunikatory v konkrétni socialni situaci. ,,Rozhovor vtomto pojeti je povazovan za
prototypicky druh uzivani jazyka a za Zivnou pldu jeho prvotniho osvojovani“ (S.

Levinson, 1983, s. 284). Nonverbdalni procesy se pfi rozhovoru uplatiuji v rizné mite.

Jak jsme uvedli vySe, rozhovor spociva ve stfidani rec¢i mezi mluvéim a pfijemcem,
pricemzZ mluvéi se pfi vyméné stdva prijemcem a naopak. Dochazi tedy k jistému zlomu
v aktivité komunikator(. Krozvinuté interpersondini komunikaci dochazi za
predpokladu rozhodnuti pdvodniho prijemce navazat komunikacni vztah, tedy
rekonstruovat a zvaZzit smysl pUvodni promluvy a anticipovat smysl vlastni promluvy

pro nového prijemce.

»Rozhovor mize mit rliznou podobu. Mize mit podobu doprovodného dorozumivani
pfi jiné Cinnosti, napriklad pracovni, nebo mizZe byt konverzaci, kterd ma spise raz
navazovani kontaktu, Zertovani, odreagovani, nebo muzZe mit charakter spolecné
soustfedéné komunikace zamérené na dosaZeni urcitého cile. Vtomto poslednim

pfipadé hovofime o dialogu.” (Janousek in Vyrost, Slaménik, 2008, s. 224)

1.2.1 Intrapersonalni komunikace a vnitini fec¢
Intrapersondlni komunikace je vnitfnim symbolickym zpracovanim zprav jednotlivce.
Jednotlivec je tak soucasné recnikem i posluchacem. Pfi intrapersonalni komunikaci
dochazi ke zpétné vazbé v soucasné navazujicim vnitfnim procesu. Tento proces si lze
predstavit jako model svysilatem a pfijimaem se zpétnovazebni smyckou

(http://cs.wikipedia.org/wiki/Intrapersondlni_komunikace, 1.12.2009).
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V zasadé se jedna o vice ¢i méné védomou komunikaci jedince se sebou samym jako
s druhym jedincem. Intrapersonalni komunikace mlze byt sice slySitelna ¢i viditelna i
pro druhé, nicméné zaméreni na druhé neni jejim motivem. Soucasti interpersonalni

komunikace je i vnitfni rec, tedy slovni forma mysleni ¢lovéka (Hartl, Hartlova, 2004).

V soucasné dobé je vnitini fe¢ predmétem vyzkumu moznych mozkovych mechanisma.

Prestoze se o jeji existenci nepochybuje, neni jeji existence uspokojivé objasnéna.

1.3Skupinova komunikace
,Ve skupinach se vytvari urcitd komunikadni sit, jejiz forma je determinovana fadou
Cinitel(, predevsim vsak zakladnimi charakteristikami skupiny a jejiho vedeni.”
(Nakonecny, 1999). Do procesu skupinové komunikace vstupuje i interpersonalni a
intrapersondlni moment. Jedna se o sit interakci, pfi niz dochazi ke sdileni urcitych

vyznamu, které pak predstavuji zobecnénou spolecenskou zkusenost.

UZ F. Bartlett poukazuje na to, Ze existuji rizna kulturni vyznamova schémata podle
toho, co je pro danou kulturni oblast daleZité (Bartett, 1932). Dusevni Zivot jednotlivce
se tedy méni také tim, jaké vyznamy dostava z urcitého kulturniho prostredi. Sdilenim
spolecnych vyznam{ vznikd moznost, aby napfiklad urcitad kulturni norma méla stejny

smysl pro individualni ¢leny skupiny (Janousek, 1984).

Skupinova komunikace tedy Uzce souvisi svytvarenim skupinovych norem, které
kontroluji chovani jednotlivych ¢lenl skupiny. Za konformni chovani je jednotlivec
obvykle skupinou odménovan naptiklad projevy souhlasu, za nonkonformni naopak

trestan. Konformni chovani je tedy pro jednotlivce ucelové.

Vyzkum souvislosti konformity jako rysu osobnosti s dalSimi rysy Kretche, Crutchfielda
a Ballacheho (1969) dokazal, Ze ,konformisté jsou vyznamné méné inteligentni nez
nezavislé osoby“ a ,vykazuji vétsi sklon k rigidité poznavacich procesd a k myslenkové

chudobé”, dale maji nizsi sebevédomi a ,sklony kvyslovenym pocitim osobni
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ménécennosti a nedostatecnosti, chybi jim sebedlvéra”, v meziosobnich vztazich jsou

vice pasivni a sugestibilni, nez nezavislé osoby.

Kromé ,odmén“ a ,trestd” je ¢astym dlivodem konformniho jednani i neurcita situace,
ve které maji lidé sklon chovat se podle toho, co ¢ini jini lidé, nebot se domnivaji, Ze jim

chovani skupiny poskytne hodnotnou informaci (Festinger, 1957).

1.4Masova komunikace
Jak uvadi Denis McQuail (2009, str. 16), vyraz ,masova komunikace” se zacal pouzivat
spolecné s vyrazem ,masova média“ na pocatku 20. stoleti. Lidé jim popisovali novy
spolecensky jev a zdkladni rysy vznikajictho moderniho svéta, ktery byl budovan na

zakladech industrializace a demokracie.

| masovd komunikace je zaloZena na sdileni urcitych vyznam(. Masmédia maji
schopnost prenést témér vsem obyvatelidm stejné informace, nazory, zabavu, maji
tedy znaény dopad a vliv. V soucasné spole¢nosti ma masovd komunikace znacny
vyznam, a to ve sfére ekonomiky, politiky, kultury, i kazdodenniho Zivota spole¢nosti a
tedy i znacny vliv na ndzory a postoje jednotlivce. Média ovliviuji traveni volného ¢asu

jednotlivc(, jejich Zivotni styl, konverzacni témata i modely chovani (McQuail, 2002).

| pro medidlni komunikaci plati zadkladni struktura komunikace, psychologické funkce
komunikace a problémy se sdilenim obsahl uvedené v predchozim textu prace. U
masmedialni komunikace je zakladni komunikaéni schéma modifikovano predevsim
velkym pocCtem recipientli, odliSnou Ulohou sociadlni struktury a prevazujici
jednosmérnosti komunikace. Prostfednictvim jedincl se uskutecriuje pohyb informaci
mezi sociadlnimi strukturami, kdy puvodce sdéleni (at uZ jednotlivec, skupina nebo
instituce) zastava roli mluv¢iho vzhledem k mnoZiné pfijemcd prostorové a prevainé i

casoveé vzdalené.

Pfi masové komunikaci je odliSnd stimulace a aktivita mluvéiho. Nutnou soucasti

stimulace ke komunikativnimu aktu v masmédiich se stava jeho zaclenénost do
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organizace, instituce ¢i jiné struktury a mluvéi nemd svobodnou volbu tématu ani
formy sdéleni jako vkomunikaci interpersonalni. Zakdédovani sdéleni do formy
potifebné pro prenos modernimi sdélovacimi prostfedky ma nutné skupinovy raz,
nemu0ze byt vyhradni Cinnosti individuadlniho mluvéiho. Vyjimkou je vtomto sméru
internet. Absence fyzické pritomnosti komunikanta (pfijemce) klade vysoké naroky na
anticipacni aktivitu mluvéiho a kvalitu anticipacni predstavy o prijemci. V situaci
charakteristické jednosmérnym pribéhem komunikace a trvalym oddélenim roli
komunikatora a komunikanta m(iZze potom dojit k tzv. bumerangovému efektu, kdy

plUsobeni komunikace odporuje zaméru jejiho plvodce.

Problém zpétnych vazeb je tak klicovym problémem naplnéni funkci komunikace.
| v pfipadech, Ze k nému dochazi (Zivé vstupy) je obraz zkresleny zdmérnym vybérem,
casovym limitem nebo moZnosti uplatnit pouze parametrizovanou odezvu (napfr.
elektronické hlasovani) apod. Presto jsou dnes projevy dialogu stdle castéjsi formou.

Zcela nové moznosti dialogu potom otevrel internet (McLuhan, 2000).

Nové moznosti medialni komunikace prinaseji ale i presycenost informacemi a jejich
vSudypritomnost vede k védomé redukci ¢i dokonce k odmitdni se dozvidat. Ziskavani
dat je reprodukovano pouze na jejich fyzické vlastnéni. Moderniho ¢lovéka stale vice

uspokojuje pouze fakt, Ze informaci ma, resp. o ni vi, aniz musi nutné znat jeji obsah.

Shovivavéjsi pohled na ulohu elektronickych médii ve spolecnosti nabidl Bohuslav
BlaZzek, ktery audiovizuadlni kulturu postavil do protikladu s vysoce formalizovanym
jazykem, jejZ ptinesla éra zapocata vynalezem knihtisku. ,, Pokud se nova média stanou
prostifedim priznivym pro rozvijeni verfejného dialogu, mohou mezilidské komunikaci
odebrat jeji nadosobnost a neosobnost a vratit ji dimenzi personalni zavaznosti a

vydavani svédectvi” (Blazek, 1995).

Dnes neni problém zprdvy ziskat, ale stava se naopak stdle obtiznéjSim se v nich
orientovat a rozliSit jejich upotiebitelnost. To opét vede ke zranitelnosti lidské
racionality a vzrlstajicimu pocitu ztraty schopnosti porozumét. V ¢lovéku vznikaji

obavy a pocit strachu z médii a tim i vétsi predpoklady k tomu, aby byl manipulovan.

1.4.1 ,,Commercial communication”
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Specifickou formou komunikace je komunikace marketingova. Jejim cilem je ,na
zakladé predavanych informaci ovliviiovat pozndvaci, motivacni a rozhodovaci proces

téch, na které chceme plsobit ve shodé s nasimi zaméry“ (Vysekalova, 2007, s. 20).

Mezi nastroje uzivané vramci tzv. komunika¢niho mixu fadi Vysekalova nasledujici
komunikacni ndastroje: Reklama, osobni prodej, podporu prodeje, praci s verejnosti,
prfimy marketing, sponzoring, nova média. Jako nadiazeny pojem jednotlivym ¢astem

uvedeného mixu pouzivd pojmu , propagace”.

Pro téma této prace povazuji za Ucelné zabyvat se podrobnéji pouze pojmem reklama
a propagace, jakozto vyznamnych jevd masové komunikace, které masivné ovliviuji
verejné minéni.

Vyjdeme-li z jazykového zakladu, pak propagare znamena latinsky rozSifovat.
Propagace je chdpana jako marketingovd komunikace vétSinou komeréniho
charakteru, jejimz cilem je na zakladé predavanych informaci ovliviiovat poznavaci,
motivacni a rozhodovaci procesy téch, na které chceme plsobit ve shodé s nasimi

zavéry (Vysekalova, 2007).

Propagace je tedy Cinnost, kterou realizuji v ramci marketingu jak podnikatelské, tak i
ostatni subjekty medidlniho styku. Zde muzZe jit o statni propagaci (vytvareni dobré
povésti dané zemé v zahranici) i spoleCenskou propagaci (predvolebni kampan
politickych stran i propagace zdravého zpusobu Zivota). Obecné lIze fFici, Ze se
propagace datuje vznikem prvniho statu, protoze kazdé spolecenské zfizeni
potfebovalo urcitym zplisobem informovat SirSi vefejnost o svych zamérech (Barta,

1993).

Reklama je nejvyraznéjSim projevem propagace uskuteéfiovanym pomoci médii.
Reclamare znaci vyvolavat, na néco upozoriiovat, vychvalovat. Reklama je predevsim
nastrojem ekonomické soutéZze, hromadnym zplsobem prodeje, placenou formou

plUsobeni na verejnost, aby prijala nabizené zboZi nebo sluzby (Vysekalova, 2007).

Je to jev, s nimZ se denné setkavame v rozhlase, televizi, na strankach novin a ¢asopisu,
na ulicich, v kinech, pfi jizdé autem, autobusem ¢i tramvaji. Inzeraty, poutace, letaky,
plakaty, billboardy, vykladni skiing, ale nékdy i balédny a letadla utoci na nase smysly a

zavrtavaji se nam do mozku. To vSechno je reklama. Spole¢ensky fenomén casto
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zatracovany a posmivany, ale pro podnikani, trh a ekonomiku velmi potfebny a

nezastupitelny.

Reklama a ostatni propagacni nastroje tedy plni dvé zakladni funkce v ramci masové
komunikace — snazi se ovlivnit ¢i zmanipulovat nakupni chovani verejnosti, soucasné ji

vSak informuje a orientuje v trznim svété soucasnosti.

1.5 Realita jako vysledek komunikace
Kalifornska skola Palo Alto se zabyva vztahem mezi skutecnosti a komunikaci. Paul
Watzlawick, jeden z jejich nejvlivnéjsich predstavitell, studoval pragmatickou stranku
lidské komunikace, pfi niz vznikaji zcela odliSné skute¢nosti, ndazory na svét a mylné
predstavy. To, co nazyvame skutecnosti, je podle Watzlawika vysledkem komunikace.
Svym zpUsobem je konstrukce kazdodenniho chapani skutecnosti jedincem v podstaté
bludna. Existuje spiSe bezpocet pojeti skutecnosti, které mohou byt velmi rozporné a
jez jsou vsechny vysledkem komunikace, nikoliv odrazem jakési vééné, objektivni

pravdy (Watzlawick, 1999).

Rozdélit kategoricky pravdu a lez v nasi komunikaci neni podle Watzlawikova konceptu
v podstaté mozné. Existuje totiz bezpocet situaci, pfi nichz je ¢lovék odkdzan jen sdam
na sebe, nebot nékteré situace jsou zcela nové. Jedinec je v takovych okamZicich nucen
spolehnout se jen na vlastni rozhled a davtip, protoZe pro jejich fesSeni nema k dispozici
zadné nebo jen nepatrné drivéjsi zkuSenosti. Stav urcité dezinformace vzniknuvsi
neschopnosti ihned pochopit podstatu dané situace vede podle Watzlawika u vSech

zivoCichll k okamzitému hledani radu a vysvétleni.

2 Manipulace v interpersonalnich vztazich a skupinach
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2.1Pojem manipulace
Pojem manipulace pochdzi z latinského slova ,manus“ — ruka. Vyznam slova
manipulace tedy ve své podstaté znamend (ru¢ni) ovlddani. Hartl a Hartlova (2004)
popisuji slovo manipulace jako termin uzivany v behaviorizmu pro ovliviiovani chovani
systémem posilovani a vyhasinani reakci za urcitym cilem.
Manipulace je zndméa uz z dob antického Recka, kdy se konaly rétorické souboje, pfi
kterych Slo o zamérnou, tedy zcela védomou manipulaci s cilem dosahnout rétorického
vitézstvi. Obecné se predpoklada, ze manipulace je zcela védoma, cilena a planovana.
Podle KlimesSe je vsak ,naprosta vétSina manipulaci nevédomych a instinktivnich”
(Klimes, 2005, s. 135).
Klimes rozdéluje manipulaci na 2 zakladni typy: Pfimou (natlakovou), pfi které se
manipuldtor snazi vynutit si svou vili natlakem. Tento typ manipulace pouzivaji spise
jedinci, ktefi mohou jednat z pozice moci. Druhym typem je manipulace nepfima
(taktizujici), kdy manipuldtor pouziva metody, pomoci kterych obchazi védomi druhého
¢lovéka (Klimes, 2005).
Mezi natlakové psychické manipulace mlzeme zaradit sugestivni techniky, metodu
brainwashingu, i propagandu. Z téchto tfi metod, které jsem uvedl, je nejvice tou
natlakovou metoda brainwashingu.
Jedince, ktery je manipulovan, oznacujeme jako manipulovatelnou osoba ¢i obét
manipulace. Jedince, ktery manipuluje, oznacujeme za manipulatora.
Isabelle Nazare-Aga rozlisila nékolik typU manipuldtora:

Sympaticky manipulator: Manipuluje nenapadné, jevi se jako mily a vyrovnany clovék,

pozorny k ostatnim lidem, je obvykle atraktivniho vzezfeni, ovladd metody, jak se
ostatnim lidem zalibit ¢i je dokonce fascinovat.

Altruisticky manipuldtor: Jedna ve prospéch manipulovaného, ale ofekdva od néj

reciprocitu.

Vzdélany manipuldtor: Stavi na odiv svou inteligenci a vzdélani (i kdyz ve skutecnosti

takové vlastnosti mit nemusi) a dava najevo lehké pohrdani témi, ktefi nedosahuji jeho
urovné.

Nesmély manipuldtor: Své skutecné motivy obvykle skryva za pfedstiranou nesmélost,

drzi se spiSe vzadu, je milcenlivy. Ve spoleCnosti svou pritomnosti vyvolava
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neprijemnou atmosféru, aniz by cokoliv udélal. Tvrdi o sobé, Ze nesnasi konflikty, ale
pfitom je obratné vyvolava.

Manipuldtor — diktator: Je &asto nepfijemny, agresivni a autoritativni. Casto slovné

kritizuje a napada ostatni lidi. Spole¢nost ho vnima jako podivina. Jakykoliv projev
emoci ¢i dokonce zdvofilosti pro néj byva obvykle ztrata Casu (Nazare-Aga, 1999,s.

264).

2.2Definice pojmu manipulace

NiZe uvedené definice pojmu manipulace mizeme rozdélit do kategorii neutralni a
hodnotici.

Do kategorie neutralni radim definici z Psychologického slovniku (Hartl, Hartlova, 2004)
uvedenou na zacatku této kapitoly a definici Marie Vagnerové (Vagnerova, 1999, s.
383), ktera ji koncipuje nasledujicim zpldsobem: ,Z hlediska socialni psychologie je
psychickd manipulace plsobeni na kognitivni, emotivni a konativni aspekty lidské
psychiky, které postupné vede k proméné osobnosti manipulovaného jedince (a tim i

ke zméné jeho prozivani, uvazovani a chovani)”.

Do hodnotici kategorie jsem zaradil takové definice, v nichZ je manipulace hodnocena
jako néco negativniho, néco, s ¢im jsou spojovany zaleZitosti nepfijemné povahy.
McClung (1991, s. 174) tvrdi, Ze: ,Manipulace je pokusem ovladnout, zavazat,
zneuzivat nebo vyuZivat jiné lidi pomoci necestnych prostfedk(. Nejisti lidé ji pouzivaji
k tomu, aby lépe vypadali v ocich druhych. Lidé pysni a takovi, ktefi trpi pocitem, Ze se
jim stdle néco nedafi, ji pouzivaji k tomu, aby ovladali druhé nebo aby dosahli svého,
zatimco moci chtivi se ji chapou, aby se vysvihli nahoru. Nedockavi pouzivaji Casto
manipulace, protoZe si mysli, Ze vysledky jsou dllezitéjsi nez lidé, které nechaji podél
cesty...Manipulace mlzZe byt zjevna nebo skrytad - takova, kterd pouziva nenapadné
utrousenych poznamek, pfedem promyslenych vyrazl obliceje a peclivého planovani.
Pro nékoho je to zakorfenény podvédomy zvyk, zatimco jini se k ni uchyluji jen v tisni.”
Klimes (2005, s. 133-134) definuje manipulaci nasledovné: ,,Slovo manipulace nezapre
svlj puvod od latinského slova manus — ruka, a naznacuje, Zze dotycni degraduji okolni

osoby na pfedmeéty, které je mozno presouvat a umistovat na poZzadované misto stejné

21



jako nezZivé objekty. Jiz tento fakt svédéi o patologi¢nosti a destruktivnosti
manipulativnich tendenci. Na manipulaci se mGzeme rovnéZ podivat jako na potrebu
ovladat prostredi, ktera zakrnéla ve své détské podobé a pretrvala do dospélosti...Za
manipulativni oznacime takové cilené chovani, kdy subjekt imysiné ignoruje ¢i obchazi
charakteristické lidské vlastnosti svého protéjsku — vili ¢i védomi, tedy iumysiné zachazi
s druhymi jako s neZivymi vécmi. Této tendenci casto predchazi anticipované
odmitnuti, tzn. presvédéeni manipuladtora, Ze to, o co usiluje, by mu druhy ¢lovék
svobodné neposkytl. Pfi manipulaci se snazime obejit specificky lidské kvality: védomi a

svobodnou vili — tedy zakladni atributy svobodného jednani.”

2.30becné techniky psychické manipulace
Na nejobecnéjsi roviné lIze fici, Ze zakladnimi technikami psychické manipulace jsou
podminovani a presvédcovani. Hartl a Hartlova (2004) definuji podminovani jako
proces vytvareni docasnych nervovych spojd; jako asociativni formu uceni, jehoz
vysledkem je nejcastéji nové chovani; jde o pomaly proces, podminovani je ucinné u
subhumanich Zivocichu. Sillamy (2001) chape podminovani jako: ,Sdruzovani podnétd,
kterymi vyvolavdme nové chovani Zivocichl a ¢lovéka“.
Podminiovani také ovliviiuje vytvareni tzv. konativniho vyznamu slov. ,Jestlize ¢teme
nebo slySime slova jako nepfitel, osklivy, horky nebo selhani, pak pravdépodobné
pocitime slabé zaporné citové hnuti. Naproti tomu slova jako darek, vyhra, stastny a
krasa vyvolavaji spiSe pozitivni emoce. Citova konotace se vytvari na zdkladé spojeni
raznych slov s pfijemnymi ¢i nepfijemnymi zazZitky (Carlson et al. in PIhakova, 2003, s.
170).
Nase chovani je podminovano a tedy i ovliviiovano a modifikovano prostfednictvim
asociaci, jez se vazou na urcita, rliznym zplisobem zprostifedkovana, sdéleni, kterd nas

mohou privést ke zméné postoju.

Hartl a Hartlova (2004) definuji presvédcovani neboli persuasi jako zplsob ovliviiovani
postojll a jednani ¢lovéka rozumovym presvédcovanim a vécnou argumentaci. Dliraz je
kladen na intelekt a emoce presvédcovaného. Podle autori je persuase Uspésna pouze

tam, kde v pozadi nepusobi silnéjsi podvédomé nebo potlacené emocionalni komplexy.
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Obecné Ize tedy fici, Ze presvédcovani je strategie, pfi které presvédcovatel usiluje o
to, aby se presvédcovany zamyslel nad jeho nazorem a ten, po zvazeni vécnych
argument(, ptrejal. Znamena to také, Ze by jeho rozhodnuti o pfijeti, ¢i nepfijeti ndzoru
presvédcovatele, mélo byt zaloZzeno na svobodném Usudku. Néktefi presvédcCovatelé
vSak maji tendenci vyuZzivat rGzné piimé ¢i nepfimé manipulativni techniky, které tedy
mohou mit i donucovaci charakter. Nékterym presvédcovatellim jde tedy naopak o to,
aby presvéd¢ovaného zbavili jeho svobodného uUsudku a vnutili mu tak své vlastni
rozhodnuti.

Bézny presvédcovaci proces by tedy nemél postradat vérohodné tvrzeni, mél by byt
opfen o dlikaz a nemél by postradat logiku. Naopak donucovaci presvédcovani v sobé
Casto skryva utopické Ci zcestné dikazy a logika je néjakym zplUsobem zastfena Ci

pouze zddanliva.

V nasledujicich kapitolach se budu zabyvat tfemi donucovacimi technikami psychické
manipulace, a to sugestivnimi technikami, propagandou a brainwashingem. Uvedené
techniky se dotykaji ovliviiovani jak individualniho, tak i skupinového a verejného

minéni.

2.3.1 Sugestivni techniky

,Sugesce je schopnost Clovéka prejimat nekriticky od jiné osoby myslenky. Ve
stru¢nosti lze fici, Zze veSkeré poznani clovéka vznika bud pozorovanim urcitych
jevid...nebo prevzetim poznatkll od jinych osob, Casto v postaveni autority, jako je
napfiklad ucitel.... Mira sugesce je individualni, ovlivnitelna aktudlnim stavem,
chorobou, ale také vlivem skupiny, davu: UzZeji ovlivnéni ¢lovéka spiSe citovymi nez
racionalnimi zplsoby, za snizené kontroly védomi, napf. v hypndze, béhem afektu
apod.” (Hartl, Hartlova, 2004).

Jednd se tedy o nevédomé podléhani predstavdam ¢i emocim, za podmanivého

plUsobeni jedné osoby na druhou.
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»Sugesce je nékdy chapana ve smyslu sugerovani, tedy vstipeni néjaké myslenky jiné
osobé, ale z odborného hlediska je spravna definice jina...Sugesci je predstava,
myslenka, informace, ktera je pfijimana jako realita bez ohledu na to, zda skutec¢nosti
odpovida“ (Cerny, 1998, s. 157).

Zasadni roli v uplatfiovani sugestivnich technik hraje také davéra ve zdroj sdélovaného
tvrzeni a uznani jeho autority. U¢innost sugesce viak zavisi predeviim na sugestibilité
presvédcovaného; na jeho zkuSenostech, postojich, ale i na mirfe jeho ocekdvani,
vyzkumy dokonce dokazuji, ze Ize dokonce méfit vyrazné rozdily vrozené. Sugesci lze
ovlivnit nejen minéni presvédcovaného, ale i vnimani, smyslové prozitky, emoce i
fyziologické funkce (Cerny, 1998).

»Sugestivni faktor se nepfimo uplatiiuje pfi podavani 1ékG a provadéni rlznych
|[éCebnych postupl. MlZe zvySovat jejich vliv a v nékterych pfipadech je dokonce
hlavnim nebo jedinym zdrojem jejich Gcinnosti“ (Kratochvil, 2006, s. 132). V takovém
pfipadé mluvime o tzv. placebo efektu.

Vyse uvedené sugestivni procesy probihaji na nevédomé Urovni, je vSak mozné do jisté
miry provadét sugesci i vedomé — formou autosugesce, ktera je hojné vyuzivana

v psychoterapii Ci léCitelstvi.
V nasledujicim textu uvadim pro zajimavost nékolik sugestivnich technik, uZivanych
manipulujicimi subjekty v komunikacnim procesu, vybranych z knihy Zakazana rétorika:

30 manipulativnich technik (Beck, 2007).

Technika asociaci

Autorka uvadi, Ze technika asociaci se opird o Cetné neurobiologické vyzkumy, jez
dokazuji, Ze urcité oblasti mozku, jez zpracovavaji konkrétni slova, se zaroven poji
s dalsSimi ¢astmi mozku (se zrakovym, sluchovym ¢i ¢ichovym centrem). Slovo tedy
muZe vyvolat zrakovou ¢i Cichovou (apod.) asociaci. Jedna se o fyziologicky, tedy
pfijemcem nekontrolovatelny mechanismus. Manipulator tedy pouziva urcita slovni
spojeni vyvolavajici pozadovanou emoci. Nejucinnéji plsobi tato technika tehdy, je-li
obéti manipulace $itd pfimo na miru, kdyZz vyuziva jeho zajm0 ¢i oblibenych Cinnosti.

(Pokud nékdo rad vafri, je dobré pouzivat ,kucharské metafory”.)
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Technika atraktivity

Technika atraktivity nevyuZivda pouze krasu, ale predevsim podobnost s druhym
Clovékem, jez potvrzuje vlastni pohled jedince jako spravny. Nejednd se pouze o
podobnost ve vnéjsich znacich jako je vék, obleceni, spolecenska tfida apod., jde také o
podobnost v hodnotach a postojich, protoZze vétSina lidi se radéji pohybuje ve
spolecnosti stejné nebo podobné smyslejicich. Spravné pouzita technika atraktivity ma

tedy za nasledek vzbuzeni dlvéry k osobé manipulatora.

Technika autority

Jak autorka uvadi, vétsSina lidi ma spiSe tendence k poslusnosti a nasledovani nez
k vedeni. Autorita vyvolavd dojem, Ze je nutné ji akceptovat a poslouchat. ZpUlsobuje
tedy, Ze se lidé dobrovolné chovaji pozadovanym zplsobem. (Pfesvédcéivym dliikazem o
tomto jevu jsou pokusy Stanleyho Milgrama s elektrickymi Soky.) Autorita sice obvykle
klesa, je-li pfitomen oponent, pouze vsak za predpokladu, Ze ten, jemuz je oponovano,
nepodnikne kvalitni protiutok. Pokud se ,protiutok” zdafi, vyslouZi si autorita vétsi
uznani. Proto, jak autorka uvadi, je velmi ucinné domluvit se takovou osobu, ktera
v roli oponenta nikdy nebude mit navrch.

Poslusnost manipulovaného lze podpofit napfiklad vynucenim slibu, pokud mozno
formulovaném v co nejobecnéjsi roviné (,Mohu se na Vas spolehnout?“), nebot se na
n&j dobfe ukazuje v mnoha rlznych situacich. Clovék ma tendence slib dodrZet,
protoze jinak by se citil provinile. Také rozdéleni prace na jednotlivé ukoly ci Useky tak,
aby manipulovany nemél dostatek informaci o celistvém zdméru manipulatora, je

dobrym zakladem k ziskani poslusnosti.

Technika lichoceni

Lichoceni funguje ve své podstaté na bazi reciprocity. Osoba, jiz manipulator lichoti, se
domniva, Ze k ni citi naklonnost a ma tendenci jej mit rada (sympatie budi sympatie). V
latiné se lichoceni oznacuje slovem ,insunuatio” - nepozorované vloupdani se do nitra.
Uspésdnost této techniky je také ovlivnéna psychologickymi mechanismy pfi procesu
vnimani. Urcita slova Ci véty totiz lidé vnimaji i pres hlasitou zvukovou kulisu. Mezi

takové veéty patti i lichotky. UzZivanou a velmi Ucinnou je i tzv. smiSena lichotka, kdy
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manipuldtor s manipulovanym souhlasi ve stéZzejnich bodech a ma namitky k jen

okrajovym tvrzenim.

Technika pratelstvi

Touto technikou se nejlépe pripoutdvaji samotari a outsidefi. Maji pak tendence

k vdécnosti a pocitu zavislosti na osobé& manipulatora.

Technika reciprocity

Technika reciprocity je zaloZzena na nepsané socialni normé, podle niz se ¢lovék citi byt
zavazan tomu, kdo mu néco dobrovolné poskytl. Autorka uvadi, Ze jednim
z nejucinnéjSich trikl k dosazeni cile je pozadat obét manipulace o néco, o ¢em
dopredu vi, Ze neni schopen poskytnout. Za néjakou dobu manipulator pozddd o
laskavost, o kterou mu vSak skutecné jde a manipulovany tentokrat neodmitne,

protoze se zdanlivé jednd o laskavost mensiho razu.

Technika fizeni dojmu

Technika fizeni dojm0 je zaloZena na wvytvdfeni pozitivniho obrazu u druhych.
Manipuldtor o sobé zamérné poskytne jen urcité omezené mnozstvi informaci (uziva
urCitda gesta, mimiku, drieni téla, ocni kontakt apod.), na jejichz zdakladé si
manipulovany vytvofi imaginarni obraz o osobé manipuldatora a nevédomé vyvozuje
jeho dalsi, se sebeprezentaci souvisejici vlastnosti. Na tuto techniku pak manipulator

obvykle navazuje technikou atraktivity, lichoceni apod.

2.3.2 Propaganda
"Propaganda se obecné chape jako nazor vyjadiovany za ucelem ovliviiovani akci

jednotlivell i skupin ... Tim se propaganda zdasadné |i§i od védecké analyzy.
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Propagandista se snazi "néco prosadit”, dobrého nebo Spatného. Védec se nic prosadit
nesnazi. Svlj Zivot vénuje objevovani novych fakt a principt. O peclivé zkoumani a
kritiku jde propagandistovi jen vzacné. Jeho zajmem je spustit néjaky druh akce. Védec,
naopak, chce vidy co nejpeclivéjsi zkoumani a kritiku svych fakt a myslenek, je na né
pfipraven. Véda z kritiky roste, nebezpecnou propagandu kritika rozlozi." (Institute for
Propaganda Analysis, 1939).

V neutralnim slova smyslu je propaganda vefejnym Sifenim myslenek a nazord s cilem
ziskat privrzence, vtom negativni se jednd o manipulovani minéni druhych
nejriznéjsimi prostredky (Hartl, Hartlova, 2004). Propagandista se snaZi dosahnout
takové reakce, kterd by podpofila jeho zamér. Mlze tak ovlivnit verejné minéni a

dosahnut zmény v chovani.

Na rozdil od bézného presvédcovani propaganda nenabizi interakci nebo debatu, neda
se dobrfe prohlédnout, je skryta. Je zaloiena na stereotypech, na tendenci lidi
zobecnovat a zjednodusovat slozZité informace. Takové informace propagandisté tridi a
vybiraji jen ty, které podporuji jejich stanovisko. Systematickym opakovanim novych

pravd pak vede k modifikaci predstav manipulovaného. (Koukolik, Drtilova, 2002).

Name — calling (davani jmen)

Tato metoda je druhem citové zaméreného slovniho a myslenkového kratkého spojeni.
SnaZi se pfimét mysleni jednotlivcl i skupin k zdpornému ,,ocejchovani“. Manipulator
negativné oznacuje jedince, skupinu, ¢i myslenku, které chce oslabit, vyloucit, znicit.
Oznaci kratkym, jednoduchym, vystiznym, snadno zapamatovatelnym slovnim
cejchem. Jednoduchymi priklady, znamé z béZzného hovoru i ze sdélovacich prostredkd,

jsou napf. blazen, cigos, fetak, intos, socan, Zidak apod.

Glittering generalities (zarici obecné pojmy)

Metoda glittering generalities je opakem predeslé techniky. Snazi se vazat mysleni

ovliviiovanych naopak ke kladnym symbollm a vytvaret pozitivni asociace pouzivanim
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obecnych pojmu, jako je naptiklad laska, svoboda, dobro, rovnost, civilizace,
vlastenectvi, pokrok, mravnost, néha apod. Vyuziva tedy kulturné dalezZité vyznamy, jez

si vétsina lidi spujuje s pozitivnimi emocemi, aniz by prezkoumali dalsi fakta.

Euphemisme (eufemismus)

Na rozdil od vySe uvedenych technik, kterd vyuZzivaji silnd slova s cilem vyburcovat,
metoda eufemism( — uzivani citové pusobicich slov ma za cil pfijemce informaci spise
zklidnit, informace zamlzit, zjemnit. Cilem eufemismu je ucinit skutecnost pfijatelnéjsi.
(Napr. "pacifikace" - vyvrazdéni a zniceni nepratelského Uuzemi napriklad napalmem

nebo vakuovymi bombami, "ocisténi" - hromadné etnické vrazdy).

Transfer (Pfenos)

Transfer uziva k pfijeti nebo odmitnuti sdélovanych informaci autoritu, prestiz a
symboliku, kterych si lidé vazi, aniz by mély s FeSenou problematikou mnoho
spolecného. Vyuziva jednoduse néceho, co je obecné respektovano. Symbol i autorita s
prestizi zamezi premysleni. Manipuldtor tedy prenasi prestiz jiné autority do svého
programu, aniz by mél jakékoliv spojeni s danou autoritou. (Pfiklady: narodni vlajky a
hymny, modlitby, vira, véda, medicina, svoboda, demokracie, laska a pravda, narod,

rodina, mistné pfislusny buh).

Testimonial (Celebrita)

Metoda testimonial vyuziva celebrit — slavnych, verejné zndmych osobnosti, obvykle
umeélca, hercq, ¢i sportovcl - které mivaji lidé radi. Doporucuji vyrobky, vystupuji na
predvolebnich shromazdénich. Vyjadruji se k tématdm, o nichZ mivaji jen pramérné

povédomi, ale kdyzZ se k nim vyjadrfuji, lidé mivaji tendenci byt méné kriticti.

Plain folks (prosti lidé)

Spickovi politici a jini vlivni lidé radi vystupuji v roli prostého &lovéka. Nechavaji se
vidét, jak vynaseji odpadky, Stipaji drivi, hladi pejsky, pfipadné déti, miluji svou rodinu i

vlast. Casto maji za sebou néco jako herecky kurz — kurz medidlni komunikace a

28



spolupracuji s vizazisty. Technika se snazi presvédcit pfijemce, Ze myslenka ¢i osoba

vychazi z fad lidu.

Band-wagon (technika jedné lodi)

Jak uZ ndzev metody napovida, jedna se o propagandisticky ndastroj, ktery nam napft.
fika: ,Jsme na jedné lodi!", pfipadné: "Takto prece uvazuje kazdy normalni ¢lovék!" Za
tim ucelem se najimaji sportovni haly, stadiony, divadla apod. Tady jsou ucastnici akce
na jedné lodi. Mivaji stejna barevna oznaceni, odznaky, pfipadné uniformy nebo jejich
Casti, dresy, mavaji stejnymi vlajkami. Ten, ktery se snazi ovlivnit vefejné minéni, se

snazi ucastniky presvédcit o tom, Ze propagované myslenky jsou bézné rozsifené ve

vétsinové populaci.

Fear appeal (vyvolani strachu)

Strach je vyuzivan reklamou i politickymi predstaviteli. Nejdfive sdéluji informace o
hrozbé, ¢i nebezpectné situaci a ndsledné nabizi doporucujici feseni (napfiklad
pojisténi). Divaci &i posluchadi poté pochopi, jak se s danou hrozbou vyrovnat. Redeni
vSak musi byt tak snadné, aby ho zvladla a mohla si ho dovolit vétSina auditoria.
Zaroven také plati, Ze ¢im vice se jedinec boji, tim snadnéji se ucastni jakékoliv

preventivni akce. Pokud vsak se cil propagandy citi vici nebezpeci bezmocny, je

ovlivihiovani strachem neucinné.

Technika ,vhodnych” informaci

Technika vhodnych informacim se dala charakterizovat vétou: ,Ale lidé prece nemusi
védét vSechno...” V podstaté se jedna o jakysi druh vybérového klamu. Tato technika
vyuziva nejen verbalniho projevu, ale i stfih obrazu, ¢i zvuku. V soucasnosti techniku

,vhodnych” informaci hojné vyuZivaji najimané PR agentury.
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2.3.3 Brainwashing
Brainwashing (z anglického slova vymyvani mozku) definuji Hartl a Hartlova (2004) jako
»psychologickou techniku potlaceni kritického uvazovani a nasilného pfijeti vnucenych
nazorl, hodnot a postojll, tedy ovladnuti mysleni a jednani ¢lovéka proti jeho vlastni
vuli. Podle autord muze byt zména tak zdsadni, Ze vede manipulovanou osobu k pfijeti
az zcela protikladné osobni filosofie. Kvyznamnym prvkim brainwashingu patfi
vyvolani nejistoty, Uzkosti, strachu, izolace, hlad, Zizen, télesné vycerpdani, sugesce
pocitl viny, ponizeni. Techniky psychologického natlaku pochdzeji ze starovéku, k
,dokonalosti“ byly dovedeny nacizmem, stalinizmem a v obdobi korejské valky v letech
1950-53.“
Poprvé pojem , brainwahing” pouzil americky novinaf Edward Hunter, ktery uzil ¢inské
slovni spojeni ,hsi nao” pouzivané béhem korejské valky, coZ v doslovném prekladu
znamena vymyvani mozku. Dnes se pojem ,brainwashing” v bézné mluvé pouzivd pro
v podstaté vsechny formy manipulace.
Technické postupy pfi brainwashingu nam mohou pfriblizit védecké pokusy I. P.
Pavlova. Pavlov urcil tfi rlzné stavy mezniho Gtlumu mozku. Prvni faze je tazv.
rovnocenna (equivalet) — mozek dava stejnou odezvu na silné i slabé podnéty. Druhou
fazi nazyva paradoxni — mozek reaguje silngji na slabé podnéty. Treti, tzv. ultra-
paradoxni faze — podminéné reakce a vzorce chovani se méni od pozitivnich
k negativnim a naopak.
Prvnim krokem brainwashingu je prace semocemi jednotlivce nebo skupiny, az
manipulator u své obéti dospéje k vyvolani abnormalni miry zlosti, strachu, odevzdani,
nebo nervového napéti. Excitovany stav manipulovaného narusuje jeho soudnost a
zvysuje jeho sugestibilitu. U¢inek manipulace je pak silngjsi.
Dalsi pouzivanou metodou brainwashingu je pouZiti fyziologické zbrané k modifikaci
normalnich mozkovych funkci — odepreni jidla, cukrova dieta, fyzické nepohodli, fizené
dychani, intoxikace drogami apod. Podobného efektu je moZzno dosahnout s pouzitim
psychiatrickych metod, jako jsou elektroSoky nebo inzulinové injekce (které slouzi ke

snizeni hladiny cukru v krvi). (http://knihy.ook.cz/bitvaovasimysl.html, 12.2.2009)
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Kathleen Taylorova tvrdi, Ze: , Brainwashing ma daleko vyssi ambice, je mocnéjsi nez
pouhé presvédcovani a na rozdil od jemu podobné indoktrinace je tésnéji spjat s
moderni technologii. Je to systematicka prace se vzdorujicimi lidskymi bytostmi, diky
niz se — pokud se podafi - méni primo jejich identita.” (Taylor, 2006, s. 21)

Holm (1998, s. 168) rozdéluje brainwashing do 2 fazi — fazi konverze a fazi utuzovani.

I. Faze konverze

V této fazi jsou pouzivany techniky, jez mohou vytvofit prostor pro vstipeni novych
vzorcl chovani a mysleni. Holm uvadi soubor znakt, podle nichz ¢lovék pozna, Ze se
v ném nékdo pokusi vyvolat zménu psychického stavu:

a) Odriznuti obéti od vnéjsiho svéta - setkani skupiny napfiklad probiha na odlehlém
misté, odkud nema ¢lovék pfilis moznosti se dostat.

b) Vynucenad dohoda - organizatofi ji na setkani vyzaduji a zaroven varuji pred
porusovanim pravidel. V dohodé byva obsazen poZadavek, Ze na pfiSti sezeni maji
¢lenové skupiny dovést nékoho nového.

c) Pracovni plan - musi se dodrZzovat tak dlouho, dokud nezp(lsobi fyzickou ¢i dusevni
vyCerpanost, Ucastnici tak ani nemaji pfilezitost k premysleni.

e) Vyvolani nejistoty — Manipulator necekané vyzve clena skupiny, aby mluvil pred
lidmi, coZ v ném vyvola obrovskou nejistotu, kterd mizZe vést k obraceni.

f) Nové terminy — maji vyvolat pocit ménécennosti a také nejistoty. Pouziva se i
Sokujicich vyraza, zvracenych ¢i nemravnych slov, aby se Ucastnici necitili ve své klzi a
bylo jim to neptijemné.

g) Zadny humor - neni zadouci vtipkovat, protoze by to mohlo vést k uvoln&ni napéti.

Il. Faze utuZovani
Po prvni fazi (tedy je-li provedena konverze), je tfeba naucené mysleni a chovani
utuzovat — prohlubovat nervové spoje. Toho se bézné dosahuje tfemi zplsoby ovladani
poznavaciho procesu:

a) Redukce ostrazitosti
Manipulatori vyvolaji Spatnou funkci nervového systému, coz zplsobi obtizné rozliseni

mezi realitou a fantazii.
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Nasledujici techniky vedou k redukci ostrazitosti:

Ovliviiovani_stravy — napi. strava s velkym mnozstvim cukru a jeho naslednym

vysazenim (tzv. cukrova bomba).

Ovliviiovani spanku - nedostatkem spanku Ize také snizovat miru ostrazitosti. U¢innost

se samozifejmé zvySuje, pokud je nedostatek spanku kombinovan s dlouhymi hodinami

narocné fyzické ¢i jiné prace.

b) Programovy zmatek — obéti je podsouvano nepreberné mnozstvi informaci a
viemu, které ho zaplavi a jeho vlastni Usudek a ostrazitost se snizuji. V této fazi ¢asto
splyva realita a iluze.

Nasledujici techniky vedou k vytvoreni programového zmatku:

Bombardovani otazkami - vyvolava v ¢lovéku zmatek a napéti.

Deautomatizace - c¢lovék je zaplaven velkym mnoZstvim informaci a podnétl, které

neni schopny zpracovat. ,Deautomatizace ... znamenad, Ze obvykle dobre osvojené

7 s

modely vnimani jsou pretizeny, takZie nervova soustava musi uZivat jinych
interpretacnich vzorct” (Holm, 1998, s. 70).

Nedostatek podnétd - clovék potifebuje urcity pfisun podnétl. Pokud se mu jich

nedostava, zatne nervova soustava produkovat podnéty sama, coZz mlzZe vést az k
halucinacim a bludiim.

c) Zastaveni mysli
Technika zastaveni mysli slouzi k tomu, aby se mysl manipulovaného ,vyprazdnila®.
Funguje tak, Ze manipulator doda mysli manipulovaného néco jednoduchého, nac,
mUze zamérit védomi. Postupné se ¢lovék oprostuje od dalsich podnétd, az zacne mit
povznasejici pocit, nékdy i halucinace. V této chvili je pfistupny manipulatorovu vedeni.

V podstaté bychom mohli mluvit o ,fizené meditaci”.

Brainwashing je tedy nejnatlakovéjsi formou manipulace v komunika¢nim procesu.
Nékteré ztechnik brainwashingu jsou vsoucasné dobé zneuZivdny pro prodej
nejriznéjsich spotrebnich produktl. (Napf. zndmé vylety autobusem pro seniory

s cilem prodat zbyte¢né drahé nadobi apod.)
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2.3.4 Hypotéza indukované regrese

Podle D. Rushkoffa (2000) néktefi lidé podléhaji manipulaci snaze nez ostatni z divodu
tzv. indukované regrese. Regresi v psychologii chapeme jako obranny mechanismus,
pfi némz se jedinec, ktery dosahl néjakého vyvojového stupné v Zivotni etapé, vraci
vyvojové zpét, je to tedy navrat napf. mysleni do ranéjSich vyvojovych stadii,
k primitivnéjSimu zplsobu mysleni, aktivizaci fantazie a impulzivnimu jedndni (Hartl,
Hartlova, 2004). Jednd se o kvantitativni ,minusovou” vyvojovou poruchu, k niz
dochazi z rliznych pficin, napfiklad v disledku narozeni sourozence. Obecné lze fici, Ze
ve vétsing pfipadd jej vyvolava prekazka, zklamani ¢ nedspéch (Ri¢an, Krejéitova,
1997).

Regresivni tendence se netykaji jen détského véku, Ize je vypozorovat i u dospélych
jedincl. U dospélych bychom mohli mluvit o invazi infantilniho do psyché dospélého.
Silné ja umi vzdorovat ohroZeni bez regrese a infantilni asocidlnosti neni ovladano
(Siroky, 2001). Slabé ja takovou silu nema.

Regresivni chovani mlzeme poklddat za jedu z pfi¢in snadné manipulace v ramci
marketingové komunikace. Rushkoff (1999) nds upozorfiuje na to, Ze jsme Casto pfi
svém rozhodovani uréitym zplGsobem ftizeni lidmi, ktefi, protoZe nas chtéji ovlivnit,
zabranuji nam ve svobodném rozhodovani a apeluji na hlubsi a nesouvisejici problémy.
,Témér vsechny techniky natlaku, které jsem prostudoval, zneuzivaji jednoho i
dokonce vice zplsobl zdravého psychologického nebo spolecenského jednani. Prvnimi
skute¢nymi autoritami v Zivoté pro nas byli rodice. Mdma s tatou jsou prvni ,,oni.“ Ve
vétsSiné pripadl si nds respekt zcela zaslouzi. Zavisi na tom nase preZiti. Obdivem a
napodobovanim chovani rodi¢l se ucime zdkladnim Zivotnim dovednostem. Kdyz
véfime v jejich autoritu, miZeme svobodné a beze strachu zkoumat své okoli.
Podfizujeme se autorité rodicd a oni nas chrani od vseho zlého. Instinktivné touZime
po rodiCovské pochvale a oni nas stejné instinktivné odmeénuji pochvalou, kdykoliv
dosdhneme néjakého pokroku. (...). Jak rosteme, prendsime tuto autoritu na své
ucitele a duchovni. Socializujeme se a vstupujeme do Zivota dospélych, jsme schopni
sami se rozhodovat. OvSsem nékdy se i v dospélosti citime byt znovu détmi: bezradni a

touzici po pochvale shlry (Rushkoff, 2002, s. 23).
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Autor dokonce upozornuje na to, Ze nékteré prirucky o prodeji obsahuji pfesny popis
metod, jak navodit infantilni emocni stavy. UzZiti takovych technik nazyva indukovani
regrese. Dochazi pti nich k zneuziti naseho prirozeného détského ja tak, ze nas nuti
prenést rodi¢ovskou autoritu na zastupnou osobu. ,N3as vnitini instinkt respektovat
autoritu je zneuZit lidmi, ktefi z néjakého divodu potrebuji, abychom se vratili zpét do
své détské poslusnosti a touze po pochvale.” (Rushkoff, 2002, s. 24)

Mechanismus pusobeni autority je jednim zvysvétleni Ucinného a Uspésného

presvédcovani.

2.3.5 Presvédcovani
Presvédcovani (persuase), je zaloZzeno na ovliviovani postojd a jednani clovéka
rozumovym presvédéovanim a vécnou argumentaci (Hartl, Hartlovd, 2004).
Atkinsonova (2003) rozdéluje zplisoby presvédcovani na centralni a periferni.
Centralnim zpUsobem probiha presvédcovani tehdy, kdyz jedinec reaguje na podstatné
informace o uvaZovaném problému. MuZe to byt informace, obsazend v samotné
presvédcujici komunikaci, nebo informace, kterd je soucasti predchazejicich védomosti
jedince. Periferni zplsob presvédcovani probihd tehdy, kdyz jedinec reaguje na
neobsahové klice v komunikaci (celkové mnoZstvi argumentl) nebo klice v
komunikacnim kontextu (jako je dlvéryhodnost komunikdtora nebo pfijemny pocit z
prostredi) (Atkinsonova, 2003, s.659). Pravé vedlejsi zplsob presvédéovani mlze byt
manipuldtorem  vyuzZivan  k nendpadnému  ovlivnéni nevédomych  procesl
manipulovaného.
Zcela zasadni roli ve vybéru zplsobu presvédcovani hraje osobni zaangaZovanost.
Pokud se sdéleni tyka problému, na némZ ma presvédcovany osobni zajem, bude
pravdépodobné pozorné sledovat argumenty. Pravdépodobné ma také jiz drivéjsi
informace a vlastni nazor na tento problém. Pokud ale presvédéovany neciti zajem o
danou problematiku a neni pro néj dulezitd, nebude vyvijet tak velké Usili, aby
protiargumenty podpofil nebo vyvratil (Atkinsonova, 2003).
Persuasi chapeme takovou prezentaci sdéleni, kterd je zamérné sestavena tak, aby u

urcitych skupin prijemcl vyvolala jisté formy jednani (marketingovd komunikace —
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nakup). Kromé zakupovani urcitého vyrobku ¢i sluzby maze jit také o volbu urcitého
kandidata, podpora strany atd. (Sekot, Charvat, 2002). S dvéma pristupy, které se snazi
vysvétlit principy v procesu presvédcovani, pfichazi DeFleur a Ballova-Rokeachova
(1996). Jsou jimi psychodynamicka a sociokulturni strategie.

Zakladni predpoklady presvédcovani lze obecné pfifadit k psychologické koncepci
podnét-organismus-reakce, ktera v obecné roviné zachycuje sled psychickych udalosti,

jez se patrné uplatiuji v rozhodujicich smérech chovani.

Nékteré presvédcCovaci strategie se snaZzi najit spojeni mezi emocemi a urcitymi
formami chovéani, ale prestoZe jsou bezpochyby emoce dcastym vychodiskem
presvédcovacich taktik, lze je pouZit jen v omezené mnoziné situaci. Pfi planovani
presvédcéovacich kampani dochazi mnohem castéji k pokusiim o manipulaci s
pozndvdnim, s kognitivnimi faktory. ProtozZe vétSinu kognitivnich faktord clovék ziska v
procesu socializace, jsou marketingové kampané vedeny s hlavnim cilem pozménit
poznani Clovéka zplsobem vyhodnym pro toho, kdo ma na zméné zajem. Dale tato
strategie vychazi z pfedstavy, Ze kognitivni faktory maji na chovani

Clovéka nejvétsi vliv. Podafri-li se tedy zménit tyto faktory, podafi se zcela urcité zménit
i chovani (DeFleur, Ballova-Rokeachova, 1996).

Nakonecny (1999, s. 150) uvadi, Ze ,,emociondlni argumentace plsobi primarné na city,
ale podstatné méné na chovani a jeji vliv je spiSe okamzity, casem slabne... Racionalni
argumentace nemUZe od puUsobeni na emoce zcela abstrahovat, nebot ty hraji
v postojich zasadni roli.“ Nakonecny popisuje osvédcené postupy persuase, napfr.:

- Rytmus ano-odpovédi: PresvédCovani se navodi jako diskuse, vniz se
presvédcovanému prihraji za sebou jdouci otdzky, na néZz musi odpovédét
»,ano”, a pak se nahle prezentuje urcita nabidka ¢i argument plsobici ve sméru
presvédcovani; existuje tendence odpovédét rovnéz ,,ano”;

- Technika spolubézce: Lidé chtéji ¢init a vyznavat to, co ¢ini a vyznava vétsina;
proto je dulezité presvéddit je, Ze to, co by méli ucinit nebo jaky postoj by méli
zaujmout, ¢ini a maji vSichni jako néco samoziejmého.

Nakonecny zdUrazfuje, Ze presvédcCovani je vlastné indoktrinaci, a ma tedy i své

aspekty nejen Cisté psychologické, ale také etické.
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2.4Motivy, potieby a postoje
Procesy presvédCovani a tedy i manipulace v komunikaci jsou ovliviiovany motivaci,
potfebami a postoji jedince. Potfebou rozumime vlastné stav nedostatku. Pokud
jedinec postrada néjakou zakladni potrebu, jiz potiebuje spravné fungovani (voda,
potrava, pohyb, sex), tato deprivace ho vede ktomu, aby vyvinul dostatek energie
k uspokojeni prislusné nutné potreby (Nakonecny, 1997).
Nakonecny v této souvislosti hovofi o motivacni ¢i dynamické funkci ega. Ta ma za ukol
udrZzovat nebo zvySovat pozitivni sebehodnoceni, coZ je mimo jiné spojeno s aktivni
¢innosti subjektu (vytvareni ego-evalvacnich pfilezitosti, a naopak vyhybani se ego-
devalvacnim situacim), tj. s ego-angaZovanym jedndnim. Ego-vztainé motivy se mohou
projevit i pfi uspokojovani zdkladnich potreb (jako je spanek, odpocinek, jidlo, sex).
Napriklad Zadouci odpocinek je vykonavan formou rekreace v luxusnim prostredi
(Nakonecny, 1997).
Podle J. Reykowského (1977, in Nakonecny, 1997) ma pocit vlastni hodnoty jako jedna
z klicovych potreb nasledujici zdroje:
1. Vysledky viastni ¢innosti (lidem zéleZi na tom, aby to, co ucinili, vyvolavalo obdiv)
2. Minéni druhych lidi (vyslovovani souhlasu, obdivu, Ucty)
3. Pozice ve skupiné (pocit vlastni hodnoty narlstd s pocitem vaZznosti spojené se
spolecenskou pozici)
4. Materidlni stav (zdrojem vysokého sebehodnoceni je také majetnictvi, movitost,
velké financni moznosti)
5. Vnéjsivzhled
6. Sebeocenéni (Clovék se opird nejen o to, co o ném soudi jini, ale také o to, co si mysli
sam o sobé).
V souvislosti s ovliviiovanim chovani se mluvi také o postojich. Postoje maji integrujici
funkci; utvrzuji jedince ve vztazich, které jsou pro néj psychologicky vyznamné.
Konformni postoje pomahaji redukovat uzkost z ohroZeni existence, nékteré postoje
kompenzuji nevédomé komplexy, napf. pohrdani bilymi limecky kompenzuje komplex

vlastni intelektualni inferiority apod. (Nakonecny, 1997).
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2.5Psychodynamicka strategie
Psychodynamicka strategie, jak ji popsali DeFleur a Ballova-Rokeachova (1996) je
zaloZzena na predstavé, Ze ucinné sdéleni ma schopnost ménit psychické procesy
jednotlivce, tedy — prijemce sdéleni se zacne k objektu pfesvédcovani chovat tak, jak
komunikator predpokladal, Ze se chovat bude. Podle autorek tkvi kli¢ k UspéSnému
presvédcovacimu procesu v tom, Ze se presvédcovany na zakladé nové informace od
autora sdéleni nauci néco nového. Tim se zméni vnitini stav prijemce (potreby, strach,
postoje). Zména pak vyusti v poZzadované zjevné chovani.
Tato charakteristika presvédcovani, zalozend na manipulaci s vybranym psychickym
faktorem, ma celou fadu obmén a variant. VSechny tyto varianty ale souhlasné
predpokladaji dynamicky vztah mezi psychickymi procesy a jednotlivymi typy zjevného,
viditelného chovani, jez maji tyto procesy probouzet.
Marketingova komunikace ¢asto vyuziva téch presvédcovacich sdéleni, ktera jsou
zamérena na postoje jednotlivce. Tento pristup vychazi z predpokladu, Ze existuje
tésna vazba mezi postojem, ktery jedinec zaujme, tedy pozitivnim nebo negativnim, a
zplUsobem jednani, k némuz se v dané spolecenské situaci uchyli, Cili k prijeti, nebo
odmitnuti. Faktorem, jenz se casto vyuziva v reklameé i pfi jinych typech presvédcéovaci
komunikace, je strach. Ten je v mnoha pfipadech spojeny s vyhroZzovanim, co se mlze
stat, kdyz nebudou mit vyrobek (McQuail, 1999).
Princip presvédcovani na zakladé vybranych psychologickych faktord lze shrnout do
tzv. psychodynamické persuasivni strategie, ktera rika, Ze mediované presveédcujici
sdéleni, zména ¢i aktivace kognitivniho faktoru spousti ¢i upravuje zjevné chovani

(DeFleur, Ballova - Rokeachova, 1996).
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3 Medialni manipulace

3.1Sociokulturni strategie
Interpersonalni komunikace je vidy spojend s uréitym sociokulturnim prostfedim.
Jednotlivé socidlni role a zajmy zdavisi na kulturné danych definicich, normach a
systémech socialni kontroly. Kazdy jedinec je kulturou oblasti, ve které se pohybuje
ovliviiovan. Kultura ve své podstaté predstavuje charakteristicky zpuasob, jak
spolec¢nost vnima své socialni prostredi.
G. Hofdtede (2001) stanovil pét dimenzi, ve kterych se kultury odlisuiji:
1/ Odstup od moci — mira akceptace skutecnosti, Ze moc je nerovnomérné rozdélena.
2/ Individualismus versus kolektivismus — mira zaclenéni jedinct do skupin.
3/ Maskulinita versus feminita — mira preferovani tradi¢niho chapani muziské role
zaloZené na vykonu, kontrole a moci.
4/ Vyhybani se nejistoté — mira tolerance vici nejistoté a neurcitosti.
5/ Dlouhodoba versus kratkodoba orientace — do jaké miry je kladen ddraz na
dlouhodobé zavazky a uctu k tradicim.
Je tedy ziejmé, Ze i manipulace v médiich je ovlivnéna danym kulturnim prostfedim.
Podle Uryho (1995) nase spole¢nost napfiklad oceriuje vysoko schopnost hospodyriky
dobre se starat o domacnost. Vyrobek, ktery ji ma k tomu dopomoci, je prezentovan
jako duleZita pomucka, bez niz by se jen tézko mohla obejit.
,Lidé v jednotlivych zemich maji rozdilné zvyky, Zivotni styl, zplUsoby spotreby a je
obtizné je oslovit stejnym zplsobem.” (Vysekalova, 2007). Podle studie uvedené
v Psychologii reklamy (Vysekalova, 2007) se napriklad u amerického a britského divaka
liSi preferované hodnoty prezentujici pivo v reklamé. Z americkych hodnot se nejvyse
umistil individualismus a nezavislost, Britové preferovali sounalezitost a tradici.
Je tedy zfejmé, Ze kulturni fenomény mohou byt dobrym zdrojem informaci o
moznostech persuasivnich strategii, zalozenych na preferovanych hodnotach té které

spolecnosti.
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3.2 Vyvolani metafor — metoda ZMET
PfesvédcCovanim v marketingové komunikaci, resp. reklamé, se zabyva napfiklad
sémiotika Ci narativni pristup v psychologii. Jednou z metod obsahové analyzy je
metoda vyvolavani metafor, tzv. Zaltman Metaphor Elicitation Technique neboli ZMET
(termin elicitation doslova znamena ,,vyvolani reakce”), jejiz autor G. Zaltman ji pred
deseti lety patentoval jako ndstroj marketingového vyzkumu ve Spojenych statech
americkych poté, co pracoval pro firmy Procter and Gamble, General Motors a Coca-
Cola.
Zaltman mél zkoumat potfeby a chovani zdkaznikd a na zakladé dosazenych zjisténi
zvysit prodej stanovenych vyrobk(. Dospél k nazoru, Ze v drtivé vétsiné pripadu se lidé
rozhoduji na zakladé nevédomych procesl, které Zaltman popisuje jako metafory.
Metafory vyvolavaji u lidi fadu skrytych znalosti a nevédomych mechanismd. Metoda
ZMET byla patentovana jako kvalitativni metodicky ndstroj. Umoznuje hloubéji poznat
mysleni a postoje zakaznik(i, porozumét jejich dojmdm a vyznam(m, které v nich
vyvolavaji reklamy, a také rozpoznat, jak mohou nevédomé impulsy vést k nelogickému
chovani (Coulter, Coulter, Zaltman, 2001).
Jako priklad mizeme pouzit vysledky vyzkum, které dokazaly, Ze lidé vice budou vérit
Iéku, jehoZ prodej doprovazi masivni reklama, nez léku, ktery neni propagovan a ma
stejné slozeni.
Metoda ZMET pracuje s tzv. vizual images neboli vizualnimi obrazy, do nichz si cilovy
divak asociuje predstavy spojené s produktem. Koncept vizual images tvori pater
metody. Reklamni a marketingova sdéleni jsou obvykle kratkd a ddern3, tvirci tak Setfi
nas cas. Soucasné na nas ale ,nestihnou” puUsobit logickou argumentaci, vysvétlujici
verbalné vyhody toho, co mame podle jejich ndzoru pfijmout. Vjemy, které v nas
zanechavaji reklama a marketingové kampané, nejsou dobre verbalizovatelné, a tudiz
vyrobci sazi na obrazova ztvarnéni sdéleni, ktera |épe a v kratS$im Case zachyti podstatu
emoci a vyznamu, které maji charakter nevédomych pfani a presvédceni.
Zaltman zkoumal dulezitost vizualnich obrazi ve vyzkumu, jehoZ se ucastnilo 200
dobrovolnik(l. Jeden tyden dobrovolnici sbirali obrazky z ¢asopisu, jez mély vyjadfovat

pocity, které v nich vyvolava napoj Coca-Cola. Nasledné popisovali za pritomnosti
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examindtora vybrané obrazky slovy. Zvyzkumu vyplynulo, Ze asociace ucastnik(
vyzkumu se v mnohém shodovaly.

G. Zaltman, R. A. Coulter a K. S. Coulter tvrdi, Ze spolecnost, kterd je neustdle
bombardovana marketingem a presvédcovana k nakupu ,nezbytnych” produktd,
nachazi v jeho sdélenich urcité kladné hodnoty. Reklama totiz divakovi neustale slibuje
$tastnéjsi a kvalitnéjsi Zivot po pofizeni propagovaného produktu. V mysli spotfebitel
se tak vytvareji metafory, vyvolané reklamnimi obsahy. Tykaji se zejména Zivotniho
stylu, socidlnich roli a osobniho potéseni. Z vyzkum( Pollayho a Mittala (1993, in
Coulter, Coulter, Zaltman, 2001) provadénych v letech 1974 az 1989 vyplyva, Ze
asociace 70% respondentU v souvislosti s reklamou jsou spojeny se zabavou, humorem
a relaxaci. Zasadnim zavérem vyzkumu s aplikovanou metodou ZMET je poznatek, Ze
metafory vyvolané reklamami a komunikacnimi kampanémi maji vétSinou pozitivni
hodnotu, vyjadienou poskytovanim informaci i zabavy, a také stimulovanim
ekonomického rdstu. Vyskytly se oviem i aspekty jako vSudypfitomnost aZz vlezlost

reklamy, svadéni, ovliviiovani a manipulace (Coulter, Coulter, Zaltman, 2001).

3.3Narativni presvédcovani

Komunikacni proces je svou podstatou nejen predavani rlznych sdéleni, ale i
vypravénim pribéhld. Masmédia denné pfindseji nepifeberné mnoistvi pfibéhl vieho
druhu. Z hlediska psychologie se vypravénim zabyva narativni psychoterapie, kdy
terapeut spolecné s klientem pracuje na prevypravéni, tedy dekonstrukci plvodnich
vyznamU jednotlivych uddlosti ¢i dekonstrukci pevné zakotvenych a zdanlivé
nevyvratitelnych presvédceni. Spolu s klientem tak hleda nové souvislosti vyznama a
perspektiv, jez umoznuji prekonani urcitého problému a vyvoj osobnosti klienta.
Vytvareji se tak podminky pro zménu v Zivoté klienta (Kratochvil, 2000).

Obdobné na nas plisobi i u¢inky marketingové komunikace. Marketingové sdéleni je ve
své podstaté také pribéhem. Vyvolava v zakaznikovi pocity pohody nebo naopak
Uzkosti. Marketingova sdéleni jsou konstruovana s ohledem na propagovany produkt a
jejich hlavnim pfinosem ma byt eliminace Uzkosti z rozhodovani a vybéru (Stutts,
Barker, 1999, in Bright, 2000). Vypravéni pribéhu také podporuje lepsi zapamatovéni a

nasledné snazsi vybavovani sdéleni. Fisher (1987, in Bright, 2000) se domniva, Ze dobry
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pfibéh ma zdlraznovat dobré spolecenské hodnoty jako je pomoc druhym, Uspéch a
obecné blaho. JenZe prijemci marketingovych sdéleni maji obvykle zaujimat takovy
hodnotovy postoj, ktery je Zadouci z hlediska konzumu (tedy pravdépodobné nebude
vyzdvihovat takové vlastnosti jako napfr. skromnost ¢i obétovani se pro druhé).
Marketingové sdéleni Casto vzbuzuje dojem, Ze skutecné Stésti nam zaruli nakup
urcitého produktu. V reklamné jsou nejcastéji prezentovany zakladni lidské potreby,
jako je potrava, sexualita, bezpeci. Vyssi potfeby zralého ¢lovéka — seberealizace, i
osobni rlst — jsou zatlaceny do pozadi (Vysekalova, 2007, s. 51). Marketingovy pfibéh
je sice vytvaren na zakladé vécnych faktl, ale vychazi také z idealistickych a moralnich
mytd. Marketingovd sdéleni vyuZivaji také tzv. materidlnich myt( jako je oslava

finanéni nezavislosti, ctiZadosti a soutézZivosti.

3.4 Konstruovani vyznamu a manipulace s vyznamy
Z psychologického hlediska se konstruovanim vyznamu zabyval George A. Kelly, a to ve
své nejvyznamnéjsi prdaci Psychologie osobnich konstruktl (1955). Osobni konstrukt je
podle Kellyho prostfedkem, kterym lidé konstruuji nebo interpretuji udalosti svych
zivotl. Konstrukt mlze byt verbalizovan, ale také nemusi. Nékdy totiz lidé nejsou
schopni presné urcit, na jakém zakladu posuzuji jiné lidi ¢i udalosti. Kelly také
charakterizuje osobni konstrukt jako propustny, tedy schopny pfijimat nové objekty,
takZe neni stabilni v cCase. ,Zakladnim Ucelem individualnich konstruktd,... je dovolit
anticipaci udalosti. U vétSiny z nds souvisi mnoZstvi téch nejkriti¢téjsich udalosti
s chovanim jinych lidi.“ (Hall, Lindzey, 2002). Osobni konstrukty tedy hraji vyznamnou

roli v interpersonalnim chovani a komunikaci vibec.

Velky pfinos v oblasti zkoumani jazyka ptinesla antropologie a neurolingvistika. Jednim
ze zasadnich postuldtl téchto véd je, Ze vyznamy maji vazbu na jazyk a Ze kazdy jazyk
poskytuje jedinecny zpUsob, jak pochopit vnéjsi svét a naucit se s nim zachazet.

Sociologové prichazeji s predpokladem nasi vnitfni predstavy o usporadani spole¢nosti,
jez nam poskytuje jakousi definici situace. Pokud ji uvéfime a zhodnotime, Ze situace je

redlna, budeme se chovat tak, jako by realna skutecné byla. Jedna se o urcita kognitivni
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schémata, podle nichz pfisuzujeme r{izné vyznamy nasi realité. Tyto vyznamové
struktury mohou mit silny vliv na chovani ¢lovéka (DeFleur, Ballova-Rokeachova, 1996).
Na utvareni osobnich konstruktl se samoziejmé podileji mimo jiné i média. Tisk,
rozhlas, televize a dalSi masova média vytvari ,obrazy v nasich hlavach” (DeFleur,
Ballova — Rokeachovd, 1996) a ovliviiuji také to, k jakym rozhodnutim dospivame ve
verejnych otazkach. Nase predstavy jsou prostiednictvim médii kultivovany, maji tedy
vliv na nase jednani. Podle McQuaila (2009) ndm také pomahaji sestavit vnitini
vyznamy do podoby seznamu témat, o nichZ je potieba premyslet. Hierarchicky je radi
podle duleZitosti. Prostfedky masové komunikace utvareji, nahrazuji a stabilizuji
vyznamy slov v nasem jazyce.

Masove i interpersonalné komunikovana sdéleni jsou schopna ménit vyznamy, jez si
vefejnost spojuje s uréitym tématem, ¢i produktem. Dochdzi tedy ke konstruovani
vyznamdu, které pak urcuji smér ¢inti (DeFleur, Ballova, Rokeachova, 1996).

Na zakladé vysSe uvedenych tezi dochdazi k manipulaci i v marketingové komunikaci.
Pokud zdkaznik spravné pochopi vyznamy marketingovych sdéleni, necha se presvédcit
k chovani, které bylo pfi konstruovani vyznamu predpokladano. Napfiklad
marketingova komunikace firmy, ktera wvyrdbi kosmetické pripravky, bude
predpokladat, Ze spotiebitel pfifazuje spravny vyznam roli krdsného vzhledu a zdravi —
atraktivitu, Uspéch, apod., a tim padem bude usilovat o ziskani takovych vlastnosti a

zakoupi si proto pfislusny produkt.

3.5 Psychologicky ucinné faktory manipulace v marketingové komunikaci
Nabizeni produktl a sluzeb bylo vidy doprovazeno snahou presvéddit cilového
uzivatele, aby si mezi mnoha rlznymi produkty vybral pravé ten ,,nas“. Na zpUsobu,
jakym je produkt prezentovan — jakym zpUlsobem je o produktu komunikovano, ¢asto
zavisi jeho Uspéch ¢&i neulspéch na trhu. Spatné zvolend strategie marketingové
komunikace muze zdkazniky samoziejmé i odradit. Jaké jsou tedy ucinné faktory
Uuspésné manipulace v marketingové komunikaci? Jak wvyplyvd zkapitoly 2.3.5.
(viz.vySe), pti presvédcovani nehraji roli jen pouzivané argumenty, svij vliv ma i

vytvareni urcité atmosféry, tedy ovlivihovani smyslové percepce a vyvolavani emoci.
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Autofi Kenhove a Hendrick (2002) fadi mezi uc¢inné manipulativni faktory neverbalni
komunikaci v kontaktu face to face, atmosféru prodeje vytvarenou prostiednictvim
smyslové percepce - zejména vizualni, fizeni diskuse a uplatiovani vlivu a kontroly,
pouzivani argumentl a vyvolavani zdani, Ze druha strana ma stejnou argumentacni
prilezitost. Dale mezi duleZité faktory uvadéji prfitomnost pfibéhu ve sdéleni, socidlni

kontrolu a konformitu a vyskyt zavadéjicich tvrzeni.

Co se tyce ucinnosti komunikacnich metod pfi presvédcovani zakaznika, je kontakt face
to face a stim souvisejici atraktivita Feénika Uc¢innéjsi a vyhodnéjsi formou
marketingové komunikace nez vyuzivani napfiklad billboardl ¢i letakl, nebot silngji
zasahne uzivatelovo emocionalni rozpoloZeni. Autoritativni prodejce vytvari podminky
pro vznik indukované regrese manipulovaného (podrobnéji viz.kapitola 2.3.4.), vytvari
natlak na iraciondlni bazi a manipulovany, ve snaze zalibit se prodejci (jez zastupuje
rodi¢ovskou autoritu), mu podléha. Soucasti presvédcovani, které vychazi z vizudlniho
¢i auditivniho vnimani, je i navozovani atmosféry, jez vzbuzuje kladné emoce — pocit
bezpedi, vlastni dllezitosti, dlivéry, apod.

Alternativou nevédomého ovliviiovani emoci je pouzivani racionalniho presvédcovani a
vécné argumentace. U zdkaznika je oslovovana potfeba argumentovat a racionalné
uvazovat. Efektivnim nastrojem manipulace se tu stava vyvolavani zdani, Ze ma
zakaznik moznost stejnou mérou vyuZivat argumenty jako prodejce. Prodejce vytvari
dojem, Ze zdkaznik muize diskutovat a vyuzZivat argumentd, Ze je s nim jednano jako
srovnocennym partnerem, soucasné vSak vyuZivd predem pfipravenych a
vyzkousenych argumentacnich technik a nedava klientovi potrebny c¢as se vyjadfrit.
Pfestoze se tak prodejce neprezentuje je v takové situaci vlastné moderatorem fizené
diskuse a tim padem i urcuje jeji smér (Ackermanova, 1992).

Marketingova komunikace casto vyuZiva narativni struktury svych sdéleni (Stutts,
Barker, 1999 in Bright, 2000). Vypravi zdkaznikovi kratky pfibéh, v jehoZ obsahu se
vyskytuji hrdinové, je tu zapletka, pointa. Fabulace tu slouzi jako symbolicky nastroj,
ktery ovliviiuje osobni konstrukty a mentalni reprezentace reality zdkaznika. Takové
pribéhy mohou redukovat pfipadnou Uzkost z rozhodovani a pomahaji k zapamatovani

toho kterého marketingového sdéleni. Casto jsou do téchto minipfib&hd vélenéna

poselstvi o moralnich a materidlnich hodnotach, jez zakaznik prostfednictvim produktu
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ziska a udrzi si tak patficny status quo. Zakaznik je tak konfrontovan s obecné
uznavanymi normami a hodnotami. Marketingovym sdélenim je pak vybizen
k pfiméfenému a spoleéensky prijatelnému chovani (Ury, 1995). Takové sdéleni vyviji
tlak na zdkaznikovu potfebu uznani a souhlasu druhych. Obava z vyboceni z fady a
nasledného vylouceni ze skupiny jako riziko doprovazejici nonkonformnim chovani
souvisi se snahou o dosazeni lepsSiho spolecenského postaveni. Nejsnaze
manipulovatelnym zakaznikem je tedy ten, jehoZ cilem je predevsim nevybocovat
z fady, jedinec spiSe pasivni, s niz§im sebevédomim, zavisly, poslusny a disciplinovany,

ve snaze vyhovét druhym (Nakonecny, 1999).

4 Postoje k manipulaci

4.1Pojem a funkce postojua
Podle Vyrosta (Vyrost, Slaménik, 2009) je téma postoju jednim z nejpopularnéjsich
témat socidlni psychologie, a to z dlvodl explanacni sily vysvétlovani pficin chovani
jedince i vétsich socialnich skupin. Socidlni psychologové se domnivaji, Zze poznani

postojli nam umoziuje lépe predpokladat smér budouciho chovani jedince.

,Pojem postoj se podle existujicich analyz objevuje v evropskych jazycich zacatkem
18.stoleti. Vyskytoval se v malifském Zargonu a pouzival se k oznaceni polohy téla pfi
jeho vytvarném zndazornéni. Pozdéji se uplatnil i vdramatickém méni v podobé
vyznamu. Do jazyka védy se dostal prostfednictvim prace Charlese Darwina Vyraz
emoci u clovéka a zvifat, publikované vroce 1872. Na pocatku 20. stoleti se potom
stava ustfedni kategorii vznikajici discipliny — socidlni psychologie, aby témér celé
pllstoleti slouzil zaroven kvymezeni jejiho predmétu i ohraniceni dominantniho

zaméreni vyzkumu.” (Vyrost, Slaménik, 2009, s. 127).

Hartl a Hartlova (2004) charakterizuji postoj jako sklon ustalenym zplsobem reagovat
na predméty, osoby, situace i na sebe sama; jako soucédst osobnosti, jez souvisi se
sklony a zajmy osobnosti a predurcCuji poznani, chapani, mysleni a citéni jedince.
Postoje se podle autor( ziskavaji predevsim vzdélavanim a SirSimi socidlnimi vlivy, jako
je verejné minéni apod. Vsechny postoje jsou relativné trvalé a obsahuji slozku
poznavaci (kognitivni), citovou (afektivni) a konativni (behavioralni). Hartl a Hartlova

dale rozlisuji postoje na citové a pozndvaci, kladné a zdporné, verbalni a neverbalni,
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skryté a zjevné, silné a slabé, soudriné a nesoudriné, védomé a nevédomé,

individualni a skupinové, stalé a proménlivé, aj.

Podle Atkinsonové (2003, s. 616) postoj predstavuje sympatii nebo nesympatii —
,pozitivni nebo negativni hodnoceni a reakce vztahujici se kobjektim, osobdam,

skupindm a situacim nebo k dal$im aspektliim svéta“.

Jak patrno z vySe uvedeného, postoje nejsou neutralni, naopak maji hodnotici funkci a
vztahuji se k tomu, co mame ¢i nemdame radi. Eagly a Chaiken (1998, s. 269, in Vyrost,
Slaménik, 2008) charakterizuji postoj jako ,,psychologickou tendenci, ktera se projevuje

v hodnoceni konkrétni entity s jistym stupném uprednostiovani nebo odmitani“.

Nakonecny (1999, s. 131) uvadi, Ze pojem postoje pfinesli do psychologie W. J. Thomas

a F. Znamiecky a postoj chapali jako ,,individudlni protéjsek spolecenské hodnoty*“.

Néktefi autofi povaZzuji Cast postojli za vrozenou slozku osobnosti, vétSinu vsak
ziskdvame v prdbéhu naSich Zivotl prostfednictvim osobnich zkuSenosti, (i

zprostredkované, tedy socialnim ucenim.
Podstatou postojl, v které se vSichni autofi shoduji, je jejich hodnotici stanovisko.

Nakonecny (1999) i Vyrost (Vyrost, Slaménik, 2008) shodné rozdéluji postoje do
nékolika kategorii, podle jejich funkce. Zakladni funkci postoju — vidéno
z nejobecnéjsiho hlediska — je adaptace clovéka na prostiedi. D. Katz (1960, in
Nakonecny, 1999; in Vyrost, Slaménik, 2008) rozlisil nasledujici zakladni funkce

postojl:

- Funkce instrumentalni (adjustacni, utilitarni): Postoje maximalizuji zisky a
minimalizuji ztraty. (Pozitivni postoje se vazi k objektlm, jeZ jsou asociovany
s odmeénami a negativni k tém, jeZ souvisi s tresty.)

- Funkce poznavaci (kognitivni): Postoje organizuji nase zkusenosti. (Clovék ma
tendenci tfidit poznatky a nachazet mezi nimi urcity rad ¢i vztah, strukturovat

své zkuSenosti.)
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- Funkce sebeobrannad (ego-defensivni): Postoje udrZuji stabilitu sebeobrazu
jedince a umoznuji tak Iépe zvladat konflikty a naro¢né Zivotni situace a chrani
tak integritu jeho osobnosti.

- Funkce vyrazu hodnot (hodnotové-expresivni): Postoje jako nastroje, jimiz
Clovék dava najevo, Ze je nositelem urcitych hodnot. Podle Nakonecného tak
subjekt mizZe nachazet uspokojeni v tom, Ze vyjadfuje své postoje a zasazuje se
za jejich realizaci (religiozita, politicky nazor, apod.).

- Funkce socidlni adjustace: Postoje zprostfedkovavaji vztahy jedince kjinym
lidem.

Urcité postoje se vyskytuji ve skupinach, shlucich, navazuji na sebe, nejsou izolovanymi
jednotkami, maji jistou strukturu, urcitou vnitfni logiku. Nejedna se vSak o presnou
formalni logiku, spiSe o jakousi kognitivni konzistenci (Atkinsonova, 2003),
oznacovanou jako ,soustava postoju“, ,postojova organizace” nebo ,postojovy

systém”.

4.2Vnitini struktura postoje a organizace postojti do soustav
Jak jsem jiz uved| vy3e, autofi uvadeéji tfi zakladni komponenty postoji — kognitivni
(poznavaci), emotivni (citovou, resp. afektivni) a konativni (snahovou). Komponenty
mohou byt vyvazené nebo mize jedna z nich dominovat. Pokud dominuje kognitivni
komponenta, mluvime o smysleni, pokud emotivni, oznaéujeme takovy postoj jako

sentiment.

K formovani téchto komponent vedou rlzné procesy: kognitivni slozka se utvari
prostfednictvim uceni, emotivni komponenta je utvarena klasickym podminovanim, a

konativni instrumentalnim uéenim (Greenwald, 1968).

Autofi, ktefi se ve svych teoriich a vyzkumech zabyvaji postoji a jejich vztahu k predikci
chovani se rlizni v zavérech, kterd z uvedenych komponent postoje je pro budouci
chovani nejpodstatnéjsi. Néktefi se pfiklanéji ktomu, Ze predikce bude presnéjsi,
budou-li se brat v ivahu vSechny uvedené komponenty a kdyZz budou ve vzajemném
souladu. Autofi Fishbein a Ajzen (1975) uvadéji, Ze postoj je unidimenzionalni,

vyjadfuje miru pfritazlivosti daného chovani pro osobu a je pro jeho vnitini strukturu
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podstatné jen ztotoznéni semocionadlni slozkou. DalsSi alternativni koncepci je
stanovisko R. P. Bagozziho (1978, in Vyrost, Slaménik, 2008), ktery poklada postoje za
dvojdimenzionalni strukturu, ktera se sklada z emociondlni a kognitivni komponenty.
Ty podle Bagozziho ovliviuji jak zamér osoby chovat se urcéitym zplsobem, tak i
samotné chovani. Empirické vyzkumy se spiSe priklanéji ke komplexnéjsi varianté

postoju.

Vysoce generalizovany postoj ukazuje na mnozZstvi presvédceni, které na sebe navazuji

a vyznacuji se uréitym stupném usporadanosti.

Atkinsonova (2003, s. 616) uvadi, jednoduse receno, Ze se nékteré postoje vyskytuji
pospolu. ,Naptiklad lidé podporujici pozitivni diskriminaci (zvyhodnovani mensin)
patrné budou podporovat i prisnéjsi kontrolu prodeje zbrani, budou vystupovat proti
trestu smrti a budou souhlasit s pravem Zeny na potrat.” Predpoklada dale, Zze pokud
zndme jeden z téchto postojl jedince, mizZeme si dovolit hadat, Ze bude zaujimat i ty
ostatni postoje. Tyto postoje vyplyvaji zvice méné obecného souboru zakladnich

hodnot, které v tomto pripadé mizeme oznacit jako levicové liberalni.

Zda se tedy, Ze postojim bychom mohli zaradit do trojuroviiového schématu
ideologie-hodnoty-postoje (Maio, Olson, Bernard, Luke, 2003). Ideologie vyjadfuji
postoje jak v politické oblasti, tak i v oblasti meziskupinovych vztah( a postoje jsou

zdkladem hodnot a hodnotovych systémd.
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4.3Zména postojti
Heyesova (2000) uvadi, Ze vybirani informaci, jaké hodlame vyuzit pro zménu postoje,

zavisi predevsim na tom, komu jsou dané informace urceny.

Za hlavni prostiedek zmény postoju se povaZuje vsoucasnosti persuase
(presvédcovani) — viz. kapitola 2.3.5. Existuje také predpoklad, Ze plsobeni na
pasivniho prijemce sdéleni — pfijimatele persuasivni informace — nebude tak efektivni
jako plsobeni na jedince, u néhoz dojde ke zméné postoje tim, Ze se bude aktivné
podilet v rGznych socialnich situacich. Mnoho psychologl si také klade otazku, zda
snaha zménit konkrétni postoj mize vést k pozitivnimu a v ¢ase stabilnimu vysledku

bez poznani ,hlubsiho psychologického kontextu” (Vyrost, Slaménik, 2008).

Jak tedy dochazi ke zméné postoje? Které proménné se na zméné postoje podileji?
Vyrost a Slaménik (2008) vyclenuji tfi zakladni skupiny proménnych, které jsou

predmétem studia i experimentalni manipulace:
1/ Proménné komunikacniho procesu:

- zdroj,

- obsah,

- persuasivni informace,
- kandlinformace a

- prijimatel a cil uréeni informace.

2/ Proménné vysvétlujici procesy zmény postoje:

pozornost,

- porozumeéni,

- pfijeti,

- podrzeni (zachovani),
- konani

3/ Vnitrni, strukturalni komponenty postoje.

4.3.1 Zdroj persuasivni informace
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Zdrojem persuasivni informace nebyva jen osoba, byva to také napf. zprava z novin,
reklama, ¢i néjaky pisemny informacni material. Zasadni jsou pro néj charakteristiky
jako vérohodnost (Ci objektivita) zdroje, jeho sila a atraktivnost. Mezi vérohodnosti
zdroje a mirou zmény postoje se predpoklada primo umérny vztah. (Wood, Eagly,

1981).

V pfipadé atraktivnosti hraje roli vyrazné emociondlni podbarveni. | zde se da
predpokladat, Ze ¢im je pro nds zdroj informace atraktivnéjsi, tim spiSe dojde ke zméné
naseho postoje. V pripadé sily zdroje (tedy uplatnéného natlaku) hraje roli to, do jaké
miry pfijimatel sdéleni vénuje pozornost svym vlastnim ndzoriim. McGuire (1969)
upozorinuje na to, Ze v pripadé pusobeni sily zdroje jde vidy o povrchni, nikoliv
skute€nou zménu postoje. Zména je casové omezend, obvykle zavisld na pfitomnosti

osoby, ktera sdéleni zprostfedkovava.

4.3.2 Obsah persuasivni informace
Pro zménu postoje je samoziejmé duleZity i sdélovany obsah informace, a to jeho
emocionalni i racionalni stranka. Jde tedy na jedné strané o snahu vyvolat intenzivni (at
uZ pozitivni nebo negativni) emocionalni odezvu, kterd usnadni pfijem persuasivni
zpravy. Racionalni argumentace pUsobi efektivnéji prfi zméné postojl u osob s vyssim
vzdélanim, respektive u osob, které maji vdané oblasti vice osobnich zkusenosti

(Vyrost, Slaménik, 2008).

4.3.3 Informacni kanal
Hayesova (2000) rozliSuje komunikacni kanaly, které si mizeme k sdélovani informaci
vybrat, na centralni a periferni. Centralni kanal zpracovava fakta — je tedy narocnéjsi,
nebot presvédcovany jedinec si dané argumenty a informace musi promyslet. Pokud
ale postoj zméni, tato zména je dlouhodoba. Naopak periferni kandl atoc¢i na emoce a
je tedy jednodussi. Podle Heyesové lidé timto zplUsobem zpracovavaji informace
Castéji. Pokud ale na zakladé periferni cestou predané informace svij postoj zméni,

vétsinou je tato zména pouze kratkodoba.
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Nékteré vyzkumy potvrdily, Zze prostfedky komunikace maji ¢asto vétsi vliv na jeji efekt
nez samotny obsah. Zkoumal se napfiklad vliv hovorové a psané persuasivni informace
na zménu postoje, nebo vliv komunikace v aktualni situaci proti plsobeni masmédii
(Vyrost, Slaménik, 2008). Dle autorl maji na zménu postoje nejvétsi vliv osobni
zkuSenosti. Celkové lze Fici, Ze zména postoje zavisi na tom, v jakém rozsahu sdélovana
informace upoutd pozornost recipienta, jak ji porozumi, akceptuje ji a do jaké miry si ji

zapamatuje.

4.3.4 Faktory na strané prijimatele
Nakonecny (1999) za rozhodujici faktor zmén ¢i rezistence postoje povazuje samu
osobnost ¢i subjekt, jeho psychologické vlastnosti, jako je mira ovlivnitelnosti

(ptipadné sugestibility), ktera negativné koreluje s mirou inteligence.

Kromé permanentnich psychologickych charakteristik mizeme mezi faktory na strané
pfijimatele zaradit i Cinitele a projevy, kterymi mUZzeme popsat momentalni psychicky
stav recipienta, ¢i subjektivni vyznamnost postoje — tedy osobni zainteresovanost,

ktera souvisi s jeho stabilitou.

Na zménu postoji maji vliv také stabilni charakteristiky jedince — vék, pohlavi,
sebeobraz. Starsi lidé, ktefi maji dlouhodobéjsi zkusenosti, méni své postoje hlife nez
mladsi jedinci. Jde-li o pohlavi, McGuire (1969) konstatuje vyraznéjsi vliv persuasivniho
sdéleni na Zeny nei na muze. Mluvime-li o sebehodnoceni, nelze nalézt linearni
zavislost mezi nim a persuasivni komunikaci, McGuire konstatuje, Ze ve skutecnosti jde
o krivku ve tvaru prevraceného U: osoby s nizkym a vysokym sebehodnocenim jsou ve

vétsi mife odolné vlivu persuase.

4.3.5 Cil persuasivni komunikace
Pokud dojde ke zméné postoje, zlistava oteviend otdzka, jak stabilni je takova zména
v Case a jak odolnd je vuci protiargumentiim. McGuire (1969) uvadi dva ¢asové udaje -
po jednom tydnu se ztraci efekt navozené zmény ve 40 procentech pfipadl, po 6

tydnech v 60 procentech. McGuire zkoumal i odolnost ziskaného postoje v(ci
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protiargumentlim. Vychazel z analogie imunity vic¢i chorobdam organismu — malé davky
Cinitele vyvolavajiciho chorobu mobilizuji obranné schopnosti organismu. Imunizace
mUze byt ucéinna, pokud se podafi prekonat dvé tézkosti: jedinec, jehoZ postoj byl
napadnut, neni dosud vycvi¢en v obrané a ani k ni neni motivovan, nebot svij postoj
povaZuje za nenapadnutelny. McGuire soudi, Ze je moziné tyto tézkosti prekonat tim,
Ze se u této osoby vytvori motivace k obrané, kdyz se ji predvede napadnutelnost
jejiho postoje ve formé zeslabené kritiky, a tim je vedena kvyvinuti obrannych
argument(l. Podle McGuira zeslabujici protiargumenty posiluji odpor vice neZ silné

argumenty, i kdyZ maji zpocatku silny vliv (Nakonecny, 1999).

V soucasnosti se konceptu imunizace vyuziva k neutralizovani pusobeni reklamy.
Napriklad televizni reklama predstavuje formu frontalniho Utoku na konzumenta.
MuUZe mit na konzumenta negativni vliv, zvlasté pak na déti: ,,Kdyz zkuseny reklamni
agent utrati miliony za to, aby predal nezdravy produkt nezkusenym détem, nelze to

oznacit jinak neZ jako vykofistovani (Myers, 1983, s. 289 in Vyrost, Slaménik, 2008).

4.3.6 Proménné vysvétlujici proces zmény postoje
Zména postoje je proces, ktery probiha v nékolika na sebe navazujicich krocich. Svou
roli v nich hraji pozornost, porozuméni, prijeti (presvédceni), uchovani a konani. Kazdy
z uvedenych krokd ma vliv na efekt persuasivni komunikace a zdroven muze slouzit
jako prostiedek jeho vyjadieni. Dosazené zmény postoje osoby vsak predpokladaji

uspésnou realizaci celého retézce (Vyrost, Slaménik, 2008).

4.3.7 Persuase pfi zméné postoje
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Presvédceni maji podle nazoru M. Fishbeina a I. Ajzena (1975) pti zméné postoje
ustfedni roli. Autofi rozlisuji dva primé zpUsoby zmény. Prvni nazyvame strategii aktivni
ucasti. Je pfi ném navozena situace, v niz presvéd¢ovana osoba sama vnima, ze urcity
objekt ma takové a ne jiné vlastnosti. Druhy zpUsob, persuase, spociva vtom, Ze
zprostfedkujeme osobé informaci z uréitého vnéjsiho zdroje, Zze dany objekt ma také

urcité vlastnosti.

Pfesvédceni dale autofi déli na proximalni, externalni a primarni. ,,Proximalni jsou ta
presvédceni osoby, na které primo pUsobime nasim zasahem. Ostatni presvédcéeni
osoby, kterd spolu s proximalnimi tvofi jadro postoje k danému objektu, autofi nazyvaji
externalnimi. Ze vSech presvédceni osoby tykajicich se vlastnosti objektu jen nékteré
maji klicovy, integrujici charakter. Autofi je nazyvaji primarnimi presvédcenimi. Podle
nazoru autorl takové rozliSovani umoznuje pochopit, pro¢ ne vidy zména urcitého
presvédceni osoby zplsobi zménu jejiho postoje: zména na Urovni proximadlniho
presvédceni, v pfipadé, Ze neni zaroven primarnim, nemusi mit na postoj osoby Zadny

vliv.” (Vyrost, Slaménik, 2008, s. 142)

4.4Reklama a zména postoju
Jak jsem jiz uvedl vyse, reklama je soucasti tzv. commercial communication — komer¢ni
komunikace, je tedy predevsSim komunikaci. | reklamni agentury se v soucasné dobé
prfejmenovavaji na agentury komunikacni. Pro jejich ucinné fungovani a efektivni

vedeni kampani je znalost komunikac¢niho procesu jako takového pfimo nezbytna.

Cilem odesilatele reklamniho sdéleni je naladit recipienta takzvané ,na stejnou vinu®.
To znamenad, Ze pokud chceme prijemce sdéleni ovlivnit, je nutné, aby nami vyslané
komuniké nejen slysel, ale aby mu také byl schopen porozumét. Na cesté mezi
odesilatelem a recipientem c¢asto dochazi ke komunikacnim Sumim zvnéjsiho
prostfedi, ale i samotna osobnost odesilatele a pfijemce zpravy maji na pochopeni

jejiho vyznamu znacny vliv (Vysekalova, Mikes, 2007).

Komunikac¢ni Sumy mohou pro cile reklamnich kampani predstavovat zasadni problém.

Hraje tu roli selektivni vnimani, schopnost zapamatovani prijemce reklamniho sdéleni,
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ale také tendence pfizplsobit vyznam pfijatych informaci vlastnim osobnim

konstruktim (viz. kapitola 3.4.) ovliviiuje vnimani reklamnich sdéleni.

Aby clovék mohl reklamni sdéleni prijmout, musi odpovidat jeho poznavacim
schopnostem. Je-li sdélovana informace pfilis banalni nebo naopak moc slozitd a pro
recipienta nesrozumitelnda, nebude ucinna. TvUrci a vysilatelé reklamnich kampani tedy
maji spise tendenci sva sdéleni prizplisobovat schopnostem recipientl, nez néjakym
vyznamnym zpUsobem ménit jejich stdvajici postoje, nebot takovy proces by byl pfilis

slozity.

Jak jsem uvedl| vySe, komunika¢ni proces a snim souvisejici zména postoji jsou
ovlivnéni socidlnim okolim recipientd, jejich ndvyky a motivace, ale také tu hraje roli
momentalni psychické rozpoloZeni pfijimatele sdéleni. Dulezitym faktorem pfi
posuzovani hodnoveérnosti reklamy jsou i predsudky a stereotypy, které spoluvytvareji

osobni psychické konstrukty naseho védomi.

s e

zaCatku 19. stoleti, kdy se do SirSiho povédomi dostala dodnes citovana poucka AIDA
(attention — interest — desce — action), tedy to, Ze reklama, ma-li byt Uspésna, musi
vzbudit pozornost, zajem, pfani a musi také dojit k ,akci, jednani, ¢inu“, kterym by
mélo byt nakupni chovani. | kdyZz AIDA psychologické pUsobeni reklamy rozsifenym o

analyzu procesu uceni, motivace atd.” (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 54).

Lidé jsou ve svém béZném Zivoté ovliviiovani zaplavou rdznych informaci a reklamni
sdéleni je jen jednou dil¢i slozkou téchto mnoha informacnich sdéleni. Nicméné i tato
dil¢i sloZzka prochazi procesem zpracovani informaci. Aby byla reklama ucinnd, musi byt
recipient nejdfive vystaven pusobeni reklamy, reklama musi stimulovat jeho
pozornost, on musi reklamni sdéleni pochopit, pfijmout a uchovat v paméti a nasledné
musi byt schopen si danou informaci ve vhodném okamziku vybavit. DlleZitou sloZkou
tohoto procesu je rovnéZz emotivni plsobeni reklamniho sdéleni, predevsim

v souvislosti s ,,vyvarenim vztahu“ k urcité znacce.

Rozhodovaci proces prijemce reklamniho sdéleni o ndkupu je zasadné ovlivnén jeho

stavajicimi potfebami. Reklama prijemci poskytuje dil¢i informace o pozadovanych
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produktech a mlzZe ho na trhu lépe orientovat. Kromé reklamy si recipient mze
informace vyhledat v odborném tisku, na internetu, ziskat je dotazy od znamych,

Ve

prodavact ¢i odbornik(. Na zavér veskeré informace vyhodnoti. Teprve pak bude
nasledovat samotny ndkup a nékdy i vyhodnocovani, zda bylo rozhodnuti spravné

(Vysekalova, Mikes, 2007).

Reklama muze ovlivnit rozhodovaci proces a s nim i zménu postoje ve vSech etapach
persuasivniho procesu — ovliviiuje recipientovu pozornost, porozuméni danému
problému, prijeti sdélované informace, podrZeni informace v paméti a ovliviiuje i
recipientovo ndsledné kondni (napf. tim, Ze doddva informace i o prodejnich mistech,

kde je mozné nakup uskutecnit).

Uginnad marketingovd komunikace by tedy méla rozpoznat a akceptovat poznavaci
schopnosti cilové skupiny, méla by stimulovat jeji pozornost tak, aby bylo reklamni
sdéleni prijato racionalné i emocionalné a vzbudilo v recipientovi potfebu k Zadoucimu

jednani, tedy k nakupu.

4 .5Postoje ceské populace k medialni manipulaci
Jak se stavi Ceskda verejnost k reklamé? Povazuje ji za potfebnou ekonomickou slozku
Ceského trhu nebo za manipulujici instanci, kterd jen podporuje zbytec¢ny konzum?
Vysekalova (2007) uvadi, Ze postoje Ceské verejnosti jsou na jedné strané negativni a
spojené s obavou z manipulace a zbyte€ného konzumu, na strané druhé si vefejnost
uvédomuje, Ze reklama je jev, ktery patfi k naSemu modernimu stylu Zivota a ktery je
vyznamny pro existenci nezdvislych médii. Podle agentury Factum Invenio (in
Vysekalova, 2007) obavy z manipulace obecné projevuje 86% populace, vlastni
ovlivnéni reklamou pfi ndkupu ,pfiznavad“ jen 29% dotazanych, ktefi uvedli, ze v
posledni dobé nakoupili néco na zakladé doporuceni reklamy. Lidé maji tendenci
vnimat zcela odlisné vyjadreni v obecné roviné, jako je uvedend manipulace, a zcela
konkrétni vyroky. Naptiklad s vyrokem "reklama pomaha lidem orientovat se v nabidce
zbozi sluzeb" souhlasi 59% populace, coz je vice, nez ptame-li se na jejich konkrétni

chovani v konkrétnich situacich. Zvyzkumu tedy vyplynulo, Ze obecné vnimani
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manipulativni funkce reklamy je mnohem vysSi nez skutecnost, kterou si lidé

uvédomuji a priznavaji pfi vlastnim jednani.

5. Cil a ucel vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo objasnit vztah mezi manipulaci v reklamé a postoji lidi k této
manipulaci, konkrétné zjistit:

a) Zda vétsina lidi pfizndva reklamé schopnost manipulovat.

b) Pokud ano, jakym zplsobem se s manipulativnim vlivem reklamy u sebe sama
vyrovnava, zda jej v rizné mife toleruje, nebo spiSe popira.

Autor studie se dlouhodobé zabyva tématem manipulace v reklamé. Z opakovaného
dlouhodobého vyzkumu Postoje Ceské verejnosti k reklamé (Vysekalova, Marktest
1993 — Factum Invenio 2009) a diskusi kolem ného je zndmo, Ze lidé kreklamé
zaujimaji rozdilné postoje a od zacatku uvedeného Setreni stoupa pocet téch, kterym
reklama vadi vtom kterém médiu (napf. vr. 2009: 80 % populace vadi reklama
v televizi). Zajimavé udaje uvadi vyzkum o tom, jaky podil lidi ptiznava, Zze nakupuje
podle reklamy. Na prelomu tisicileti se tento udaj pohyboval kolem 40 %, zatimco vr.

2009 se blizil 60 %. Urcity vyvoj v postojich k reklamé je tedy evidentni.

Z kvalitativniho Setfeni v ramci tohoto vyzkumu vyplynulo, Ze néktefi lidé se stydi za to,
Ze nakupuji ne podle svého rozhodnuti, ale pod vlivem reklamy — pfiznavaji, Ze se citi

byt pfi nakupu manipulovani a stydi se za to.

6. Aplikovana metodika
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6.1. Zkoumany soubor

SloZeni souboru bylo zvoleno jako specificka skupina osob, definovana jejich stupném

vzdélani a urcitym postojem k informacim.

Setfeny soubor tvofilo 200 respondentd, studentl a uciteld vysokych kol (néktefi

studuiji ¢i studovali vice vysokych skol):

Béloruska statni univerzita

CVUT Praha

CZU Praha

Univerzita Jana Amose Komenského Praha
Masarykova univerzita Brno

Mendelova zemédélska a lesnicka univerzita v Brnég,
MUP Praha

Ostravska univerzita v Ostravé

Slezska univerzita v Opavé

Univerzita Karlova v Praze,

Univerzita Palackého v Olomouci
Univerzita Tomase Bati ve Zliné

VSE v Praze

VUT Brno

Vysoka Skola banska - Technickd univerzita Ostrava

6.2. Metodika

N R N RN W R

[E
N

147
25

Pro Setfeni byla zvolena metoda osobniho elektronického dotazniku, distribuovaného

prostfednictvim internetu mezi studenty vysokych $kol v Ceské republice.

Udaje byly shromaZdovany na serveru, chranéném heslem.

Dotaznik byl sestaven na zdkladé predchazejiciho kvalitativniho prizkumu v ulicich

Prahy, s cilem ziskat typické charakteristiky reklamy v CR.
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Vysledky ziskané vyhodnocenim elektronické databaze odpovédi byly vyhodnoceny
s vyuzitim aplikace Microsoft Excel. S ohledem na velikost vzorku bylo provedeno

pouze tfidéni prvniho stupné.
Termin Setfeni: 25. 1.-19. 2. 2010.

6.3. Pouzité matematicko — statistické metody

V diplomové praci byl vyuzit dvouvybérovy parovy t-test.

T-test je metodou matematické statistiky, kterd umoZnuje ovéfit nékterou z

nasledujicich hypotéz:

1. zda normadlni rozdéleni, z néhoz pochazi urcity ndhodny vybér, ma urcitou
konkrétni stfedni hodnotu, pficemz rozptyl je neznamy

2. zda dvé normalni rozdéleni maijici stejny (byt nezndmy) rozptyl, z nichz
pochazeji dva nezavislé ndhodné vybéry, maji stejné stredni hodnoty (resp.

rozdil téchto stfednich hodnot je roven urcitému danému cislu)

V prvnim pfipadé muize byt nahodny vybér tvofen bud’ jednotlivymi hodnotami (pak se
jedna o jednovybérovy t-test), anebo dvojicemi hodnot, u nichz se zkoumaiji jejich

rozdily (pak se jedna o pdrovy t-test). Ve druhém pfipadé jde o dvouvybérovy t-test.

V praxi se t-test ¢asto pouziva k porovnani, zda se vysledky méreni na jedné skupiné

vyznamneé lisi od vysledk( méreni na druhé skupiné.

Princip t-testu

Test je zaloZen na skutecnosti, Ze vybérovy primér z normalniho rozdéleni, od néhoz
se odecte stfedni hodnota tohoto rozdéleni a rozdil se vydéli vybérovou smérodatnou

odchylkou, ma T rozdéleni.
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Jednovybérovy t-test

Oznacme jednotlivé hodnoty ndhodného vybéru jako x1,x5,...,X,, vybérovy primér jako
X a vybérovy rozptyl jako S*. Test testuje hypotézu, ze stfedni hodnota normalniho
rozdéleni, z néhoz vybér pochazi, se rovna .

Y—[.LO
T =
Plati-li hypotéza, ma nahodna veli¢ina s/VNT rozdéleni s n-1 stupni volnosti.

Hypotézu zamitame, je-li T pfilisS velké nebo pfilis malé (vybérovy primér se pfrilis lisi
od ocekdvané stfedni hodnoty). Konkrétné se T porovna s kritickou hodnotou T

rozdéleni pro pfedem stanovenou hladinu vyznamnosti.
Parovy t-test

Parovy t-test se od jednovybérového lisi pouze v tom, Ze ndhodny vybér poskytuje
dvojice hodnot (y1,21),(v2,22),...,(Vn,Zn), pfiCemz uvnitt kazdé dvojice nemusi jit o
nezavislé veli¢iny. V parovém t-testu ovérujeme, zda rozdil stfednich hodnot rozdéleni

pro veliiny y a rozdéleni pro veliciny z je roven urc¢itému Cislu (Casto nule).

Polozime-li x; = y; — z; a oznacime-li Yo jako Cislo, kterému se ma rovnat rozdil stfednich

hodnot, miZeme parovy test zcela prevést na pfipad jednovybérového t-testu.
Dvouvybérovy t-test

Oznaéme jednotlivé hodnoty prvniho nahodného vybéru jako xi,x,...,.x, vybérovy
pramér jako X a vybérovy rozptyl jako S7. Obdobné oznatme jednotlivé hodnoty
druhého nadhodného vybéru jako y1,ys,...,ym, Vybérovy primér jako Ya vyb&rovy rozptyl
Sr?

jako “’u. Oba vybéry museji byt vzajemné nezavislé. Nakonec oznaéme 6 Cislo, které se

ma rovnat rozdilu stfednich hodnot p; -y, (jak jiz bylo feceno, ¢asto 6 = 0).

Potom velic¢ina

X-Y -4 nm(n + m — 2)

Jo-Ds+ (m-n5 | nim

ma za platnosti hypotézy, Ze se rozdil stfednich hodnot rovna §, T rozdéleni o n+m-2
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stupnich volnosti. Hypotéza se tedy zamita v pripadé, Ze velic¢ina T prekrodi kritickou

hodnotu T rozdéleni o uvedeném poctu stuprill volnosti.

Poznamky

Pfedpoklad, Ze oba vybéry pochazeji z normalniho rozdéleni, nemusi byt za kaZdou
cenu dodrzZen. T-test totiZz pracuje s priméry obou vybér(, a ty jiz pti rozsahu vybéru v

radu desitek maji pfiblizné normalni rozdéleni diky centralni limitni vété.

Pfed provedenim t-testu by mélo byt provéreno, ze oba nahodné vybéry maji stejny
rozptyl. K tomu mUZe poslouZit F-test. Existuji i modifikace t-testu pro vybéry s rdznymi

rozptyly.

Pokud je rozsah vybéru (resp. obou vybérd) velky (v fadu stovek a vic), Ize misto

kritickych hodnot T rozdéleni pouZit kritické hodnoty normalniho rozdéleni.

Je-li skupin hodnot (tj. ndhodnych vybéra) vic nez dva, je spravnéjsi provést simultanni
porovnani pomoci analyzy rozptylu nez opakovanymi t-testy po dvojicich.

(http://cs.wikipedia.org/wiki/T_test)

7. Vysledky prace
7.1. Zakladni vystupy
7.1.1. Pozadavky na dobrou reklamu mezi vysokoskolskymi studenty

Respondentim byl predloZen soubor 18 charakteristik ziskany kvalitativnim postupem.
Z tohoto souboru vybirali 3 nejdllezZitéjsi podle toho, jaké maji poZzadavky na dobrou

reklamu.

Bylo zjisténo, Ze respondenti pozadovali predevsim takovou reklamu, ktera by jim
usnadnila nakup, preferuji jeji uzitnou hodnotu (rovina racionalni). Proto se na prvni

pricce objevil pozadavek na pravdivost (44 %) nasledovany poZadavkem na schopnost
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vzbudit zdjem o vyrobek ¢i sluzbu (35 %) a pokracujici pozadavky na divéryhodnou (30

%), srozumitelnou (28%) informaci (28 %).

Kromé toho lidé védi, Zze reklamdm je obtiZzné se vyhnout (viz v ndsledujicim textu:
vSudypritomnad), a kdyZz uz musi strpét reklamy na vyrobky a sluzby, které aktudlné
nepotiebuji, alespon od reklamy pozaduji, aby je pobavila (rovina emocni) — ma byt

predevsim vtipna (38 %) a originalni, pInd novych napadu (28 %).

Dalsi pozadavky vyjadfuji zajem branit se nevitanym projevim reklamy (rovina
emocni), které vnimaji v mife, presahujici jejich toleranci. PfedevSim si respondenti

prali, aby byla nevtirava (24 %) a nepodbiziva (24 %).

Ostatni zjisténé hodnoty dopliuji hlavni pozadavky v detailech. UZitnou hodnotu
reklamy dale posiluje poZzadavek na snadnou zapamatovatelnost (22 %), vyraznost (21
%) a schopnost upoutat pozornost (21 %). Zabavnou funkci upfesnuji poZadavky na
zajimavou hudbu (11 %) a schopnost vyvolat pfijemné pocity (7 %). Pozadavek na

pritazlivé herce vznesli pouze dva respondenti.
Pfesné vysledky Setfeni uvadi nasledujici graf.

Graf ¢. 1: PoZadavky na dobrou reklamu (N=200)

pravdiva
vtiona |
vzbuzujici zajem o wyrobek/sluzbu |
divéryhodnd
informujici
srozumitelna
originalni, p/na novych napadi
nepodbiziva |
nevtiravd |
snadno zapamatovatelna
upoutavajici pozornost |
vyrazna
se zajimaveu hudbou

vyvoldvajici pfijemné pocity |

s pritazlivymi herci

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
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7.1.2. Charakteristika reklamy v CR mezi vysokoskolskymi studenty

Respondentlim byl predloZzen soubor 20 charakteristik ziskany rovnéz kvalitativnim
postupem. Z tohoto souboru vybirali 3 nejdlleZitéjsi podle svého osobniho nazoru na

reklamu, s niZ se setkdvaji v CR.

Bylo zjiténo, 7e podle nazoru respondentl reklama v CR jejich pozadavky naplfiuje
skromné. Nejvice si stéZzovali na to, Ze je reklama manipuluje (38 %) a poddava jim
klamavé, |zivé, zkreslujici informace (33 %). Podle prevazZujiciho nazoru selhava nejen
vrovné racionalni, ale také v roviné emocionalni, protoze ji oznacili za hloupou,
stupidni a trapnou (27 %), dale za nudnou, bez ndpadu a bez vtipu (26 %). Vice nez
pétina respondentu si dale stéZovala na prekroceni meze jejich tolerance a reklamu

v CR oznadili za vlezlou, vnucujici se a vtiravou (21 %).
Dalsi charakteristiky dopliuji vyse uvedené hlavni postoje.

Pouze néktefi respondenti charakterizovali reklamu v CR pozitivné, napf. jako hezkou
(15 %), informuijici (9 %), zajimavou (4 %), vtipnou (3 %), uméleckou (1 %) ¢i pfijemnou

(1 %).
Presné vysledky Setfeni uvadi nasledujici graf.

Graf & 2: Charakteristika reklamy v CR (N=200)
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7.1.3. DUvéryhodnost informaci

Ddle byli respondenti tdzani na miru dlvéryhodnosti informaci, které ziskdvaji

z nasledujicich oblasti, kde posledni byla zafazena kvali kontrastu:

e reklama
e politika
¢ média

¢ ucebnice, odborna literatura

Davéryhodnost informaci posuzovali respondenti na ¢tyfstupriové skale:
4= zcela divéryhodné

3= spiSe dlvéryhodné

2= spise nedlvéryhodné

1= zcela nedlvéryhodné

a) Davéryhodnost informaci v reklamé

Bylo zjisténo, Ze vétSina dotazanych pfijima informace z reklamy se znacnou rezervou.

Témér tfi Ctvrtiny je dokonce oznadily za spiSe nedlvéryhodné (71,5 %). Pouze asi

sedmina respondentd uvedla, Ze informacim z reklamy spise dlvéruje (14,5 %), coz je
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pfiblizné shodné s podilem osob, které informacim zreklamy viibec nedlvéruji

(13,5 %).

Ze Setreni tedy vyplynul poznatek, Ze reklama do znacné miry selhava v tom, co lidé po

ni predevsim vyzaduji: pravdivou, dlivéryhodnou informaci.

Presné vysledky Setfeni uvadi nasledujici graf.

Graf ¢. 3: Divéryhodnost informaci v reklamé (N=200)

0,5%

¥ Divéryhodné zcela

H Divéryhodné spide
Nedivéryhodné spise

¥ Nedavéryhodné zcela

71,5%

b) Davéryhodnost informaci v politice

Podle tohoto Setfeni by se mohlo zdat, Ze mira nedlvéry kinformacim z oblasti
reklamy a politiky je pfiblizné shodnd. U politiky vSak narostl podil respondentu, ktefi
informacim z politiky spiSe davéruji (29,5 %) oproti tém, ktefi stejny postoj zastavali u

reklamy (14,5 %).

Ani politika v8ak neni oblasti, odkud by lidé chtéli ¢erpat divéryhodné informace.
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Pfesné vysledky Setfeni uvadi nasledujici graf.

Graf ¢. 4: Dlvéryhodnost informaci v politice (N=200)

W Davéryhodné zcela
B Davéryhodné spide
" Nedlvéryhodné spide

W Ned(véryhodné zcela

c) Davéryhodnost informaci ve sdélovacich médiich

Podle zjisténych nazorl sdélovaci média poskytuji informace, jimz zhruba kazdy sedmy
dotazany davéruje alespon do jisté miry. Pochybnost o dlvéryhodnosti informaci

z novin, televize, rozhlasu a internetu vyjadfila necela tfetina dotdzanych.
Presné vysledky Setfeni uvadi nasledujici graf.

Graf ¢. 5: Davéryhodnost informaci ve sdélovacich médiich (N=200)

1,5%- _1,0%

M Davéryhodné zcela
B Dlvéryhodné spite
" Nedavéryhodné spiie

B NedAvéryhodné zcela
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d) Davéryhodnost informaci v u€ebnicich a odborné literature

Podle ocekdvani byly informace z odborné literatury povazovany za vice méné
dlvéryhodné a nadpolovi¢ni vétsina respondentdm uvedla, Ze jim dlvéruje zcela (51
%). Zbytek mlzeme oznadit za priznak metodologického pfistupu, ktery by mél byt
vysokoskolskym studentlm vlastni (Pochybuji, tedy jsem, Descartes). SpiSe se nabizi
otazka, pro¢ je mira spoléhani na tyto zdroje tak vysoka, to vsak neni Ukolem této

studie.

Presné vysledky Setfeni uvadi nasledujici graf.

Graf ¢.6: Davéryhodnost informaci v u¢ebnicich a odborné literature (N=200)

W Dlvéryhodné zcela
¥ Dlvéryhodné spise
Nedivéryhodné spige

H Nedivéryhodné zcela

7.1.4. Nazory na manipulaci v reklamé

Déle byla respondentim poloZena polouzaviena otazka na jejich nazor ohledné

manipulace lidi prostfednictvim reklamy:
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Hodné se hovofi o manipulaci reklamou. Myslite si, Ze reklama opravdu dokdze
manipulovat lidmi? Vyberte 1 vyrok, ktery nejvice odpovidd Vasemu ndzoru, pfipadné

napiste viastni.

Reklama manipuluje vétsinou lidi.

Reklama manipuluje lidmi jen vyjimecné.

Reklama nedokdZe lidmi manipulovat.

Jing odpovéd (napiste) .............eevevenn.

Ve shodé se zjisténymi charakteristikami reklamy v CR vyznivé drtivé poznatek o jejim
ucinku. Pfinejmensim osm respondent( z deseti zastavalo nazor, Ze reklama lidmi

manipuluje (82,5 %).

Zhruba desetina dotazanych se nespokojila s nabizenymi odpovédmi a napsala své
vlastni. Z jejich analyzy vyplyva, Ze v podstaté uznavaji schopnost reklamy manipulovat
lidské chovani, uznavaji to vSak s vyhradami a neradi. Odpovédi bychom mohli rozdélit

do nasledujicich kategorii:

e VétSina zastavala nazor, Ze zaleZi na kazdém clovéku, do jaké miry se vlivu
reklamy podda (12x), pfitom néktefi upfesnili, Ze zalezi na mire vzdélani,
schopnosti pracovat sinformacemi ¢i na kvalité osobnosti (3x), ale také na
pohodlnosti a pasivnim pristupu k Zivotu (2x).

e Neéktefi potvrdili ndzor, Ze reklama lidmi manipuluje, pouze jinymi slovy (7x).

e Jednotlivé upozornili, Ze reklama primarné plsobi na podvédomi, nejedna se o
Cisté racionalni komunikaci (2x)

Jak k této skutecnosti lidé pristupuji ze své strany, vypovidaji poznatky z nasledujici

kapitoly.
Presné vysledky Setfeni uvadi nasledujici graf.
Citace:

Reklama dokdZe manipulovat lidmi, pokud se nechaji.
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Reklama manipuluje lidmi, ktefi nechtéji pfemyslet a zcela bezmyslenkovité prijimaji, co

jim reklama ukazuje.

Reklama vice manipuluje s lidmi nevyzrdalymi.
Reklama manipuluje lidi, ktefi nefesi souvislosti.
Reklama vZdy manipuluje toho, kto ju vnima.

Kvalitni reklama pfitahne kvalitni zdkazniky. Takovd se vSak u nds vidi opravdu zcela

zfidka.

Graf ¢. 7: Ndzory na manipulaci v reklamé (N=200)

B Myslim si néco jiného

B Reklama manipuluje lidmi
jen vyjimecné.
Reklama manipuluje
vétsinou lidi.

B Reklama nedokaZe lidmi

82,5% manipulovat.

7.1.5. Osobni postoje k manipulaci
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Ddle byla respondentim poloZena polouzaviena otdzka na jejich ndzor ohledné

manipulace jich samych prostfednictvim reklamy:

A jak je to s vami osobné? Vyberte 1 vyrok, ktery nejvice odpovidd Vasemu ndzoru,

pfipadné napiste vlastni.
* Mnou osobné reklama manipuluje, ale nevadi mi to.
* Mnou osobné reklama manipuluje a vadi mi to.
e Mnou osobné reklama nemanipuluje.
e Nevim, nikdy jsem o tom neprfemyslel(a).
e Jind odpoveéd (napiste) ..........cccevevvevvennn.

Ziskana struktura odpovédi na otazku, jak lidé pfistupuji k manipulaci reklamou

z osobniho hlediska, je ponékud komplikovana.

V kazdém pripadé ukazuje, Ze urcity prostor pro manipulaci svého chovani pfiznava
reklamé minimdlné % dotazanych (52,5 %). Vice nez tfetina respondentu se oznacila za
zcela odolné vici manipulaci v reklamé (37 %), coZz ovsem mUZeme povaZovat spise za
iluzi, vzhledem k vyse uvedenému 82,5% podilu osob, jez zastavaly nazor ,Reklama
manipuluje vétSinou lidi“. Popirani vlivu reklamy je vSak obecné platné a souvisi
s mirou sebelcty, jakou o sobé kazdy Clovék chova. Lidé si neradi pfipoustéji, ze je

nékdo ovlad3, Ze jimi manipuluje.

Vlastni odpovéd zaslalo 39 respondent(. Jejich analyza ukazuje, Ze pro respondenty je
obtiZzné vyrovnat se s predstavou, Ze podléhaji reklamé. Proto se uchyluji rdznym
postojlim na ose mezi popiranim a racionalizaci. Jsou zahrnuti ve vySe uvedeném

52,5% podilu. Ziskané odpoveédi by se daly rozdélit do nasledujicich kategorii:

e VeétsSina z nich pfipustila ovlivnéni svého chovani reklamou, ale tvrdila, Ze miru
manipulace se snazi ovlivnit racionalnim pfistupem (18x)
e Dalsi pripustili totéZ, a proto se podle svych slov snaZi uniknout z dosahu

reklamy, napft. tim, Ze se nedivaji na televizi apod., kde ji ocekavaji (8x)
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* Neéktefi také pfipustili vliv reklamy na sebe a uvadéli, Ze vliv reklamy u sebe
zamérné potlacuji a snazi se postupovat jinak, nez jak jim doporucuje reklama
— v podstaté vSak reklamé opét podléhaji (7x)

e Neéktefi opét pfiznali manipulaci reklamou u sebe, jen volili jina slova (5x)

e Jeden dotazany pftiznal, Ze v reklamé pracoval, odpovédi na otazku se vyhnul.

Pfesné vysledky Setfeni uvadi nasledujici graf.
Snazim se manipulaci nepodlehnout, ale nékdy se mi to nedafri.
Nemanipuluje, ale obcas néco na zdkladé reklamy vyzkousim.

Nesleduji televizi, nekupuji denni tisk, informace vyhleddvdm na internetu, snaZim se
zamérit se na to, co mne zajima a co potiebuji, proto se mi dari reklamé vyhybat a

domnivam se, Ze mnou osobné reklama tudiZz nemanipuluje.
Zdlezi na mém pristupu k ni a do jaké miry sebou nechdm manipulovat.
Reklama mé obtéZuje, je ji pfilis.

Mdm reklamy rdda, pro jejich komi¢nost a mnohdy neverendingové vyroky :)

Graf ¢. 8: osobni postoje k manipulaci (N=200)

¥ Mnou osobné reklama
nemanipuluje.

B Mnou osobné reklama
manipuluje, zle nevadi mi
to.

Mnou osobné reklama
manipuluje a vadi mi to.

B Nevim, nikdy jsem o tom
nepfemyslel(a).

M Myslim si néco jiného
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7.2. Hlavni zjisténi

Zjisténé nazory a postoje kreklamé v CR byly vétsinou negativni, nejéastéji byla
oznacena za manipulujici (38 %).

Drtiva vétSina dotazanych uvedla oteviené, Ze reklama lidmi manipuluje (91 %). Ani
jediny dotazany tuto skutecnost nepoprel.

Pokud se tyka jejich vlastniho nakupniho chovani, nadpolovi¢ni vétSina se uchylila
k obrannym reakcim a bud manipulativni vliv reklamy u sebe popfrela (37 %) nebo si jej
racionalizovala (17,5 %).

Neceld Ctvrtina respondentll pfiznala, Ze podléhd manipulaci v reklamé a Ze ji to vadi
(22,5%).

Dalsi ¢ast dotazanych také priznala manipulativni vliv reklamy u sebe, avSak uvedla, Ze
jej toleruje (12,5 %).

8. Diskuse

Potvrdila se rozporuplnost postoji lidi k manipulaci v reklamé. Manipulace sama o
sobé je vnimana negativné. Schopnost manipulovat ptiznala reklamé drtiva vétsina
respondentll (91 %) a reklama v CR byla nejéast&ji charakterizovana rlznymi vyrazy
z oblasti manipulace. Pfesto manipulativni vliv reklamy na své vlastni nakupni chovani
vétsina respondent(l poprela, racionalizovala i tolerovala (celkem 67 %), pfipadné se

jim ani nezabyvala (10,5 %).

Respondenti zfetelné vyjadrili rozpor mezi tim, co od reklamy ocCekavaji a jak ji hodnoti.
Podle nich ma byt dobra reklama predevsim pravdiva (44 %), schopna vzbudit zdjem o
vyrobek ¢i sluzbu (35 %), dlivéryhodna (30 %), srozumitelnd (28%) a informuijici (28 %).
Kromé informaci slouzicich pro racionalni nakupni rozhodnuti ma reklama ziskavat
zdkazniky i pozitivnimi emocemi, pfedevsim ma byt vtipnd (38 %), originalni a plna
novych napadl (28 %). Ma usnadnovat nakup také tim, Ze je snadno zapamatovatelna

(22 %), vyraznd (21 %) a schopnost upoutat pozornost (21 %).
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Manipulaci v reklamé dotazani odmitali, zvlasté takovou, kde pocituji stupnujici se
miru nasili. Jmenovité respondenti pozadovali, aby byla nevtirava (24 %) a nepodbiziva

(24 %).

Reklama v CR viak byla nejéast&ji ozna¢ena za manipulujici (38 %), déle za klamavou,
IZivou a zkreslujici (33 %) a také za vlezlou, vnucujici se a vtiravou (21 %). Navic
informace ziskané z reklamy oznacilo 85 % respondent( za ned(véryhodné. Co? je

celkové v rozporu s pozadavky na dobrou reklamu.

Tyto poznatky by mohly vést k zavéru, Ze reklama je vétSinou lidi racionalné odmitana
a sjistou nadsazkou by se dalo tvrdit, Ze u vétsSiny lidi se diskreditovala a Ze se pro

oblast komunikace diskvalifikovala.

Zasadni rozpor ve vysledcich Setfeni vSak byl zjistén mezi tim, jak drtivda vétsSina
respondentl pfiznala reklamé schopnost manipulovat nakupni chovani u vétsiny lidi
(92 %), avsak pouze 35 % zahrnulo do této vétsiny také sebe a ptiznalo, Ze manipulace
reklamou ovliviiuje také jejich vlastni nakupni chovani. Vice nez 1/10 dokonce uvedla,

Ze ji tato manipulace nevadi (12,5 %).

PFi aplikaci dvouvybérového pdarového t-testu u odpovédi ,,Reklama manipuluje vétsinu
lidi“ a ,,Mnou osobné reklama manipuluje ...“ byla zjiSténa hodnota 0,542, coz ukazuje
na vyznamnou odchylku od pravdépodobnosti a ukazuje urcitou rozporuplnost ve
vnimani manipulace v reklamé: lidé zaujimaji rozdilny postoj k manipulaci, pokud se
tyka jich samych a ,téch ostatnich”. Vymluvné to dokazuje skutecnost, ze 37 % vSech

dotazanych jednoznacné poprelo manipulaci u sebe samych.

Odpovéd na zjisténou rozporuplnost mizeme pfinést prozkoumadni ostatnich odpovédi
na otazku A jak je to s vami (a manipulaci v reklamé)osobné?, v€etné vyuziti kvalitativni

analyzy u jinych odpovédi.

Obsahova analyza odpovédi v mnoziné ,Myslim si néco jiného” ukazuje, Ze vyjadtuji
podobny postoj, jako odpovéd ,,Mnou osobné reklama manipuluje a vadi mi to“.
Pfipadné bychom zde mohli doplnit dovétek , U¢inkim manipulace se branim*, protoze

v tomto pfistupu k manipulaci v reklamé se v podstaté shoduji. Z toho plyne, ze dalSich
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17,5 % respondentl u sebe manipulativni vliv reklamy pfipustilo, a¢ nerado. V tomto

pripadé stoupa pravdépodobnost podle provedeného t-testu na hodnotu 0,563.

Pokud zvazime, Ze odpovéd',,Mnou osobné reklama nemanipuluje” miZe spiSe odrazet
pfani a predstavu respondentll o sobé samych, muiZeme také predpokladat, Ze
manipulativni vliv reklamy na sebe spiSe popiraji, pfipadné si ho opravdu neuvédomuiji.

Pokud nyni provedeme t-test, hodnota pravdépodobnosti dosahuje 0,903.

Odpovédi ,Nevim, nikdy jsem o tom nepremyslel“ mohou zahrnovat nékterou z vyse
uvedenych moznosti, k niz se respondent nechtél pfiznat nebo si ji neuvédomoval. Na

konecném vysledku vsak podil téchto respondentl nic vyznamné nemeéni.

Setfeni déle pfFineslo zajimavé vysledky v tom, jak se li§i mira tolerance vii&i manipulaci
v reklamé. Asi 1/3 vsSech dotdzanych oteviené pfiznala, Ze je osobné reklama
manipuluje (35 %). Z nich opét asi 1/3 uvedla, Ze jim to nevadi (celkové 12,5 %), cozZ
mUlzZeme interpretovat jako v postaté tolerantni a pasivni postoj vic¢i manipulaci

v reklameé.

Pro praxi v oblasti marketingu a reklamy maiji tato zjisténi pozitivni vyznam, zejména
pro komunikaéni agentury, které se reklamou Zivi. Potvrdilo se, Ze vétSina lidi podléha
manipulativnimu vlivu reklamy bez ohledu na to, co o sobé tvrdi a jestli si to
uvédomuji. Lidé od reklamy ocekdvaji informace jako oporu pro sva nakupni
rozhodnuti, vétsSina je jim tedy pfistupnd, a proto podléhd manipulaci v reklamé,

predevsim v emocionalni roviné.

9. Zavér
V ramci zkoumaného vzorku bylo zjisténo, Ze:
a) Drtiva vétsina lidi ptiznava reklamé schopnost manipulovat.

b) Vice neZ polovina lidi manipulativni vliv reklamy na své vlastni ndkupni chovani

popird nebo si jej racionalizuje.
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c) Zhruba 1/3 lidi si manipulaci uvédomuje — z nich asi dvéma tfetindm vadi a zbyli ji

toleruiji.

d) Nejméné % dotdzanych se manipulaci v reklamé uvédomované ¢i neuvédomované
brani, evidentné v souvislosti stim, Ze informace zreklamy nejsou povaZovany za
divéryhodné a reklama v CR je vnimana pfedevdim jako manipulujici, klamava, 1Ziv4,
zavadéjici a dokonce az jako vtirava a vnucujici se. To je vrozporu pozadavkem na
pravdivou, zajimavou, divéryhodnou a srozumitelnou informaci, poddvanou vtipné,

originalné a zapamatovatelné.

10. Souhrn

Teoreticka ¢ast prace se zabyva psychologickymi aspekty komunikace, ktera je zakladni
formou mezilidské interakce. Popisujeme jak jeji intrapersonalni slozku, tak i slozku
interpersondlni. Komunikace sama zavisi na spolecné cinnosti, vzajemném pusobeni a
spolecenskych vztazich, v jejichZ ramci se realizuje. V dusledku této zavislosti ma sama
komunikace nékteré manipulativni rysy. Manipulace je soucdst mezilidské komunikace
ovliviiuje v urcité mife chovani lidi a je zaroven uzivana jako velmi uUcinny nastroj
marketingové komunikace. Medidlni persuasivni techniky jsou verejnosti Casto
negativné vnimany a je otazkou, jak se tento fakt odrazi na jejich ucinnosti. Tomuto
fenoménu je vénovana prakticka ¢ast prace, ve které zjistujeme postoje specifické ¢asti

populace k reklamni manipulaci a poZzadavkim na reklamu jako takovou.

Na zakladé naseho Setfeni jsme zjistili, Ze respondenti v ramci zkoumaného vzorku
pozaduji od reklamy predevsim naplnéni jejiho poslani, které chapou jako poskytnuti
kvalitnich informaci o nabidce, aby jim usnadnila nakup vyrobk( ¢i sluzeb. Proto
pozaduji predevsim pravdivost, schopnost vzbudit zajem o vyrobek ¢i sluzbu,
dhvéryhodnost a srozumitelnou informaci. Ma usnadrfiovat ndkup tim, Ze je snadno

zapamatovatelna, vyraznd a schopna upoutat pozornost.

Také pozaduji, aby jim reklama prinesla emocni zisk. Ma byt predevsim vtipna,

origindlIni a plna novych napada.
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Zéaroven v reklamé odmitaji vtiravost, vnucovani se a podbizivost, které pocituji jako

stoupajici miru manipulace (nasili).

Reklama v Ceské republice uspokojuje respondenty v malé mife, zvlasté ve srovnani s

tim, jak se prohtesuje vuci vySe uvedenym pozadavkim. Je povaZovdna predevsim za:

* manipulativni,
e klamavou, lZivou a zkreslujici,
¢ hloupou, stupidni a trapnou,
e nudnou, bez napadu a bez vtipu,
* vnucujici se a vtiravou.
Pouze néktefi respondenti charakterizovali reklamu v CR pozitivné, napf. jako hezkou,

informujici, zajimavou, vtipnou, uméleckou ¢i pfijemnou.

Signifikantni poznatky nabizeji zjisténé nazory na davéryhodnost informaci ze ctyr
porovnavanych oblasti: reklamy, politiky, médii a odborné literatury. Z pohledu
respondentl je politika méné divéryhodna nezZ reklama. Reklama je ji vSak podobna,

informace z ni celkové pfijima se skepsi srovnatelny podil respondentd.
Drtiva vétsSina dotdzanych se domnivala, Ze reklama lidmi manipuluje.

Priblizné dvé tretiny dotazanych pfimo i neptrimo pfipustily, Ze reklamé ponechavaji

urcity prostor manipulovat jimi.

Zhruba tretina respondent( uvedla, Ze jimi reklama nemanipuluje — to vSak odporuje
vySe uvedenému presvédceni, ze vétsinou lidi reklama manipuluje. Vysvétleni pro taky
nazor miZeme hledat vtom, Ze lidé si obtizné pripoustéji, Ze se davaji ovladat, Ze

sebou nechavaji manipulovat.
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12. PFilohy
Priloha 1
DOTAZNIK

https://spreadsheets.google.com/viewform?formkey=dHh6anJVRVR3dnN4OW1ThFRu

dGNsOGc6MA

1. Jakd by podle vas méla byt dobra reklama? Vyberte 3 vyrazy z nasledujicich

charakteristik, které odpovidaji vasim nejdulezitéjsSim pozadavkim na dobrou

reklamu.
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e dlvéryhodna

¢ informuijici

* nevtirava, nepodbiziva

¢ plnd novych ndpadd, originalni
e pravdiva

e s pfitazlivymi herci

e se zajimavou hudbou

* snadno zapamatovatelna

e srozumitelnd

e upoutavajici pozornost, vyrazna
e vtipnd

* vyvoldvajici pfijemné pocity

e vzbuzujici zajem o vyrobek/sluzbu

A jakd je podle vés soucasna reklama v CR? Z nasledujiciho seznamu opét vyberte 3

vyrazy, které podle vas nejlépe popisuji sou¢asnou reklamu v CR.
e agresivni

e dlvéryhodna

e hezka, prijemna

¢ hloupa, stupidni, trapna

¢ informuijici

e klamava, IZiva, zkreslujici
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e manipulujici

e nepravdiva

* nepfijemnad

* nevkusna

* nic nefikajici

e nudng, bez napadu, bez vtipu

e originalni

e otravna

e ovliviujici

e pravdiva

* srozumitelna

e umélecka

e vlezld, vnucuijici se, vtirava

e vSudypfitomna

e vtipna, zabavna, osvézujici

e vulgarni

e zajimava

Jak dlvéryhodné jsou podle vaseho osobniho ndzoru informace, které ziskavate

v nasledujicich oblastech?

INFORMACE Davéryhodné NedUvéryhodné

zcela spise spise zcela
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V oblasti reklamy 4 3 2 1

V oblasti politiky 4 3 2 1

Zpravodajstvi v médiich (noviny, | 4 3 2 1

televize, internet apod.)

Odborna literatura, ucebnice 4 3 2 1

4. Hodné se hovofi o manipulaci reklamou. Myslite si, Ze reklama opravdu dokaze
manipulovat lidmi? Vyberte 1 vyrok, ktery nejvice odpovida Vasemu nazoru,

pfipadné napiste vlastni.

* Reklama manipuluje vétsinou lidi.

e Reklama manipuluje lidmi jen vyjimecné.

e Reklama nedokaze lidmi manipulovat.

e Jind odpoveéd (napiste) ......cceceveveereevennns

5. Ajak je to s vami osobné? Vyberte 1 vyrok, ktery nejvice odpovida Vasemu nazoru,

pfipadné napiste vlastni.

*  Mnou osobné reklama manipuluje, ale nevadi mi to.

*  Mnou osobné reklama manipuluje a vadi mi to.

*  Mnou osobné reklama nemanipuluje.

* Nevim, nikdy jsem o tom nepiemyslel(a).

e Jind odpovéd (Napiste) .....cccceveveecerrecnnas

Pouze pro statistické ucely uvedte prosim dalsi idaje. Kolik je vam let:
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Jaké mate nejvyssi ukonéené vzdélani? Vyberte 1 mozZnost.

Zakladni

e Vyucen, SS bez maturity

SS s maturitou, VOS

e VS

Pokud studujete nebo jste studoval(a) na vysoké Skole, oznacte, na které, nebo

dopiste.
e (CZU Praha
e CVUT Praha

o Jiholeska univerzita v €. Budéjovicich

* Masarykova univerzita

¢ Mendelova zemédélskd a lesnickd univerzita v Brné

e Ostravska univerzita v Ostrave

e Slezska univerzita v Opavé

* Technickd univerzita v Liberci

¢ Univerzita Hradec Kralové

e Univerzita J. E. Purkyné v Usti nad Labem

e Univerzita Karlova v Praze

e Univerzita Palackého v Olomouci

e Univerzita Pardubice

e Univerzita Tomase Bati ve Zliné

e Veterinarni a farmaceuticka univerzita Brno
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¢ Vysoka skola banska - Technicka univerzita Ostrava

¢ \ysoka skola ekonomicka v Praze

* Vysoka sSkola chemicko-technologickd v Praze

* Vysoka skola polytechnicka Jihlava

e Vysoka ékola technicka a ekonomicka v Ceskych Budéjovicich

e Vysoké uceni technické v Brné

e Zapadoceska univerzita v Plzni

. Ve kterém regionu mate trvalé bydlisté?

e Jihocesky kraj

e Jihomoravsky

e Karlovarsky

e Kralovéhradecky
e Liberecky

¢ Moravskoslezsky
*  Olomoucky

e Pardubicky

* Plzensky

* Praha

e Stfedocesky kraj
o Ustecky

e Vysoclina
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e Zlinsky

Pokud jste ekonomicky ¢inny(3d), vyberte interval, v némz se nachazi isty mésicni

prijem na 1 osobu vasi domacnosti.

Do 8.500 K¢

* 8.501-10.000 K¢
* 10.001-15.000 K¢
* 15.001-25.000 K¢

* Nad 25.000 K¢

Pfiloha 2
JINE ODPOVEDI - VYPIS

OTAZKA: Hodné se hovofi o manipulaci reklamou. Myslite si, Ze reklama opravdu

dokaze manipulovat lidmi?

e Nékoho ne, nékoho jo, zdleZi od osobnosti.

e Kvalitni reklama pfitdhne kvalitni zakazniky. Takovad se vSak u nds vidi opravdu
zcela zfidka.

* Je na kazdém clovéku, jak se nechd reklamou zmanipulovat. Nékteri uz na prvni

pohled vidi, Ze to, co je jim do hlav vtloukdno, je nesmysl. Jini naleti.
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Reklama manipuluje lidmi, ktefi nechtéji premyslet a zcela bezmyslenkovité
pfijimaji, co jim reklama ukazuje. Tim pddem ovliviiuje vice jak 70 procent
divaka.

Reklama dokdze manipulovat lidmi, pokud se nechaji.

Rozumny clovék s vseobecnym povédomim o skutecnosti si vybird z reklamy jen
to duveéryhodné. Obcas staci, kdyZ reklama néc¢im dokdzZe jen pobavit. Svéd¢i to
o jistém nadhledu majitelG firmy. | to je pro mé mnohdy docela prijemné
zjistéeni.

Reklama vice manipuluje s lidmi nevyzrdalymi, méné duchaplnymi, s méné
znalostmi (nemusi se jednat o hned o dosaZené vzdélani, ale napr. neznalost v
dusledku rychlé progrese v dnesnim globdinim svété) - dichodci, déti.

Reklama totiZ plsobi nase podvédomi.

Manipuluje mnoha, at "pro Ci proti", nékdo chce odoldvat, tak déla vse opacné,
tzn. je také zmanipulovan.

Reklama vZdy manipuluje toho, kto ju vnima.

Nekteri lidé se dokdzi nechat manipulovat reklamou.

Manipuluje jen nékteré lidi.

Nemyslim si a i v to doufdm, Ze nemanipuluje vétsinou, ale velkou cdsti lidi
urcité ano.

Reklama vypichuje konkrétni produkt mezi ostatnimi, nékdy za cenu zavadéjici
info o ném.

Samozrejmé, Ze dokdZe. Podle mé to dokazuji treba reklamy na rizné pujcky a
spldtkovy prodej: kup si néco hned ted, plat aZ potom. Lidi si pak berou kreditni
karty a ptjcky na véci, které treba ani nepotrebuji.

Reklama dokaze lidmi manipulovat.

Reklama DOKAZE manipulovat lidmi.

Reklama aZ vo velkom mnoZstve manipuluje ludi je tak cielend.

Reklama manipuluje urcitou skupinou lidi.

Reklama manipuluje dostate¢nym poctem lidi.

Reklama manipuluje jak kterymi lidmi.

Reklama manipuluje lidi, kteri neresi souvislosti.
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OTAZKA: A jak je to s vami osobné&?

Necham se ovliviiovat nékterou reklamou, myslim si, Ze to mam ale pod
kontrolou :-)

Reklama se mnou manipuluje v male mire.

Reklama mé informuje prevdZzné o novinkdch, které jiz znam, tudiZ mé neldkad,
nybrz mdm reklamy rdada, pro jejich komi¢nost a mnohdy neverendingové
vyroky :)

Jak kdy. ZdleZi na typu reklamy, samozifejmé kaZdy clovék se nékdy nechad
zldkat. Ale vétsinou si jen rfeknu, co je to zas za blbost a nechdm to byt.

Obcas reklamé podlehnu.

Reklama mé bavi, ale neovliviiuje.

Nemanipuluje, ale obcas néco na zdkladé reklamy vyzkousSim.

Snazim se manipulaci nepodlehnout, ale nékdy se mi to nedary.

Nesleduji reklamy, pokud to jde.

SnaZim se o to, aby se mnou nemanipulovala, ale pokud Vds néco soustavné
obklopuje, tak to by v tom byl Cert, aby to na Vds nezanechalo néjaké
ndsledky!!! Zdravy selsky rozum se vytraci a plavat s proudem je pro mnohé
taky jednodussi.

Reklama mi podsouvd své vidéni reality a to mné nékdy svede (snad
manipuluje).

Asi obcas ano, ale zachovavdm si selsky rozum a spise neocekavam vysledky a
efekty, které reklama, resp. vyrobek slibuje.

Cdstecné.

Stdle vérim, Ze dobré zboZi se proddva samo. Je-li mi néco reklamou neustdle
agresivné vnucovdno, jsem vice a vice k danému produktu nedtvérivd.

Reklama mnou manipuluje, ¢o uZ ale, tie fakt dobre urobené si pozriem rada :)
Manipulaci vnimam, reklamé se spise vyhybdam, pokud mozZno :-)

Mnou osobné reklama nékdy manipuluje a vadi mi to.

Je to lepsi neZ driv a je to tim, Ze se o ni nezajimdm a nesleduji ji (pokud to jde).

Nékdy mnou manipuluje a vadi mi to.
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Nesleduji televizi, nekupuji denni tisk, informace vyhleddvam na internetu,
snazim se zaméfit se na to, co mne zajimd a co potrebuji, proto se mi dari
reklamé vyhybat a domnivam se, Ze mnou osobné reklama tudiZ nemanipuluje.
SnaZim se o to, snad se mi to dari :)

V pfipadé, kdybych rekla, Ze mnou reklama nemanipuluje vubec, asi bych nebyla
uprimnd. Urcité manipuluje, ale snaZim se, aby to bylo v prijatelné mire.
Prihlizim i ke svému selskému rozumu, nejen k tomu, co kde a od koho slysim
nebo ctu.

Mnou reklama manipuluje jen obcas, ale beru to jako prirozeny efekt, se kterym
pocitam.

SnaZim se nenechat reklamu, aby mnou manipulovala.

Vzhledem k tomu, Ze uZ vice neZ rok nevlastnim televizi, je muj kontakt s
reklamou dost omezeny. NedokdZu tedy odpovédét, jestli se mnou reklama
manipuluje nebo ne. V obchodech se orientuju podle néceho jiného neZ
reklamnich spoti - protoZe je nezndm. Asi na mé néjak plsobi jind reklama, v
rozhlase, tisku nebo na internetu. Presto se ale necitim ovlivhénd natolik, Ze
bych si néco kupovala jen proto, Ze jsem to slysela v reklamé.

Reklama je vZdy manipulativni. ZdleZi na mém pfistupu k ni a do jaké miry sebou
necham manipulovat. ProtoZe to vim, zaridim se podle toho a nevadi mi to.
Reklama mé obtéZuje, je ji pfFilis.

Nékdy mne reklama zmanipuluje, ale doufdm, Ze vétsinou ne.

Pracoval jsem v reklamé, vim, jak se to déla.

Reklama se mnou manipuluje, pokud chci.

Zmanipulovat se necham jen obcas.

MdZe mé upozornit na néco nového, zajimavého - to vyzkousim a usoudim, jestli
byla reklama pravdiva nebo ne.

Obcas se necham zmanipulovat a vZdy si fikam uZ nikdy vice.

Reklamé se pokud mozno vyhybdm, ale samoziejmé to nejde na 100%. SnazZim
se ji nebrat na védomi.

Reklama se mnou nemanipuluje, ale spiSe mne navddi k tomu, abych si

zjistovala vice informaci a presvédcila se o pravdivosti.
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e Nesleduji ji.

e Reklama ma manipuluje len do miery, ktoru dovolim.

e Obcas mnou manipuluje a nevadi mi to. jsou ale oblasti, kde se neddm.
* Manipuluje, ale pouze do jisté miry.

e Je ktomu urcend, takZe je-li dobrd ano. Asi mi to nevadi...

Priloha 3
Palackého univerzita Olomouc Fakulta fillbdaa
Katedra psychologie Skabk 2009/2010
ABSTRAKT
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Oponent:

Nazev magisterské diplomové préace:
K PSYCHOLOGII MANIPULACE V KOMUNIKACNIM PROCESU

Abstrakt magisterské diplomové préace:

Diplomova prace se vénuje tématu medialni komunikace a jejim psychologickym aspektim. Je
zaméfena na manipulativni techniky v reklamé a zkoumd rozporuplny pristup verejnosti k
manipulaci v médiich. Vychazi z obecnych postoja lidi k manipulaci (verbalné odmitanych) a
sleduje jejich prijeti ¢i odmitani u sebe sama. Na vzorku 200 VS student(l byly zjitovany
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jako manipulativni a zkreslujici informace . Vnimaiji ji jako ned(ivéryhodnou. Byl nalezen rozpor
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TO PSYCHOLOGY OF MANIPULATION IN THE PROCESS OF COMNICATION

Abstract:

This diploma paper explores the topic of media communication and its psychological aspects. It
focuses on manipulative techniques used in advertising and explores an ambivalent attitude of
the public to the manipulation in media. The work is based on general attitudes to
manipulation (verbally disapproved) and analyses its perception or refusal within a group of
respondents. A sample group of 200 university students were subjected to examine the

following topics: requirements for a good advertising campaign, evaluation of contemporary
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advertising in the Czech Republic, credibility of information, and manipulation in advertising
communication. The results show that the respondents prefer truthful advertising, and that
they characterize analyzed adverts as manipulative and misrepresenting, percieving
advertising as untrustworthy. There was a discrepancy between the declared manipulative
effect on oneself and the declared manipulative character of advertising in general. The author

discusses given findings and implies further utilization by communication agencies.
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