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Uvod

Hlavnim tématem této bakalaiské prace je persuaze neboli presvédCovani. S timto socialné
psychologickym jevem se denné setkdvame, aniz bychom si jeho podstatu Ccasto
uvédomovali. Svym zdmérem ovliviluje persuaze naSe postoje, nazory i chovani. Proto je
toto téma uzce spjato se zménou postoji, jemuz bude vénovana samostatna kapitola.
S lidskym pokrokem persuaze postupné stale vice vstupovala do naSich zivotil, az jsme se
dostali do doby, kdy nam socidlni sité zajiStuji nepieberné mnozstvi persuazivnich
informaci, které mizeme vstiebavat. S persuazi a socidlnim vlivem se také setkavame
pii interpersonalni komunikaci, ¢i pfi jakékoli interakci se vSemi druhy médii, reklamou,
obchodem a v neposledni fadé s politikou. S timto mnozstvim informaci prichazi zaroven
dalezity aspekt vstfebavani informaci, tedy jak rozumné rozeznat, které informace nas
ovlivni a které nikoli, ¢i kterym informacim uvéfime a které zavrhneme v domnéni jejich
nepravosti (Simons, Jones, 2017).

Na své vyjimecnosti ziskdva persuaze predevsim tim, ze na ni lze nahlizet pomoci
vSech spolecenskovédnich oborti, at’ uz jsou jimi psychologie, sociologie, politické védy ¢i
antropologie. Zarovenl svym pusobenim zasahuje Sirokou Skalu vyzkumii v oblastech
marketingu, reklamy, prava, vzdélani, podnikani a mnoha dalSich. Témét jakékoli lidské
rozhodnuti je tvarovano persuazivni komunikaci (O’Keefe, 2015). Problematice persuaze
a socialnitho vlivu vénuje své celozivotni badani svétové znamy profesor socialni
psychologie Robert B. Cialdini. Pfedstavuje model sedmi persuazivnich strategii, jejichz
pfitomnost v o¢kovacich kampanich zkoumam v analytické ¢asti této prace. Jsou jimi,
reciprocita, zdvazek a duslednost, socidlni schvaleni, oblibenost, autorita, vzacnost
a bezprostiedni vliv (Cialdini, 2009).

Tyto persuazivni strategie pfedstavuji v teoretické ¢asti prace spolu se zakladnimi
pojmy — postoj a persuaze. Teoreticka Cast také obsdhle pojednavd o zménach postoje
a o faktorech ovliviwyjicich persuazivni komunikaci. V analytické ¢asti prace analyzuji
nejvétsi ockovaci kampan Ministerstva zdravotnictvi CR, ktera vznikla za uéelem podpory
Siroké vetejnosti k vakcinaci proti onemocnéni COVID-19 a ockovaci kampaii hlavniho
mésta Prahy. V téchto ockovacich kampanich néasledné vyhledavdm znaky persuazivnich
strategii Roberta B. Cialdini a analyzuji, zda se tyto znaky v ockovacich kampanich
objevuji €i nikoli. Zaroven tyto persuazivni strategie sleduji pti projevech hlavnich aktéra

kampani.



TEORETICKA CAST

V teoretické Casti prace uvadim zakladni vymezeni pojml uzce souvisejicich s hlavnim
tématem prace. Popisuji pojem postoj, co je obsahem postoj, jaka je funkce postoji a jak
postoj souvisi s persuazi. Dale popisuji zménu postoji a zpracovani postoji pomoci
modelu Elaboration Likelihood a heuristicko-systematick¢ého. Poté piechazim
k problematice ptresvédcovani, tedy persuaze. Vysvétluji definici tohoto pojmu, jaké
faktory persuazi ovliviiuji a jak miize na persuazi pusobit socidlni vliv. Reakce na
persuazivni informace ovliviiuji spolecenské normy a piijemce miize reagovat konformitou
nebo vyhovénim. U tématu vyhovéni se dostavam k sedmi persuazivnim strategiim, které
predstavil R. B. Cialdini. Tyto strategie jsou hojn¢ vyuzivany vSude tam, kdy je za potiebi
presvédcit druhé ke zméné nazoru. Nejvice viditelné jsou tyto strategie v oblasti
marketingu. Cilem mé price je tyto strategie vyhledat v ockovacich kampanich
Ministerstva zdravotnictvi CR a hlavniho mésta Prahy. V posledni fzi teoretické ¢asti této
prace uvadim problematiku onemocnéni COVID-19, ockovani proti tomuto onemocnéni
ajaké faktory mohou ovlivnit postoje Ceskych obyvatel k vakcinaci proti tomuto

onemocnéni.

1. Postoje

1. 1. Vymezeni pojmu

Postoje a jejich zména jsou neodmyslitelnym tématem této prace. Persuaze cili pfimo na
zménu postoje druhych, a tak povazuji za nutné objasnit jak pojem postoj, tak 1 pojem
zména postoje.

Studium postoje je nepostradatelnym konceptem oblasti socialni psychologie.
Ackoli toto tvrzeni mize byt vnimano jiz jako klisé, je stejné pravdivé dnes, jako bylo
v prvni socidlnépsychologické ptirucce napsané Gordonem W. Allportem v roce 1935.
Postoje jsou dilezité také proto, ze tvaruji lidské nahlizeni na socialni a fyzicky svét
aovlivituji vnéjsi chovani. Piikladem, postoje ovliviiuji pratelstvi a nevrazivost viici
ostatnim, poskytovani a pfijimani pomoci nebo pfijimani kandidati etnickych mensin do
teroristické utoky, véetné tumyslnych zloCint proti lidskosti, a naopak i postoje, které

podporuji svétove iniciativy o ukonceni svétové chudoby (Albarracin a kol., 2008).



Postoje formuji naSe chovani a zdroven vyrazné¢ napomadhaji formulovat
predpokladané budouci chovani druhych. Jsou soucasti kazdodenni komunikace a maji své
Siroké vyuziti v socidlnich interakcich. Hartliv psychologicky slovnik definuje postoj jako
,, hodnotici vztah vyjadireny sklonem ustdalenym zpiisobem reagovat na predméty, osoby,
situace a na sebe sama, postoje jsou soucasti osobnosti, predurcuji poznani, chapani,
mysleni a citéni; postoje se spolu s véedomostmi a dovednostmi ziskavaji v pribéhu Zivota,
predevsim vzdeélanim a Sirsimi socialnimi vlivy, jako je verejné minéni a socialni kontakty,
jsou relativné trvale... “ (Hartl, Hartlova, 2015, s. 431).

Obecné jsou postoje definovany jako ,,hodnoceni urcitého objektu, které se
odehrava v nasi mysli“. Hodnocenym objektem mize byt cokoli — predméty, situace, lidé,
etnické skupiny, instituce, zdkony, udéalosti nebo i mySlenky. Tuto zakladni definici
zastava vétSina vyzkumnikii. Nekteré propracovanéjsi modely postoji se svymi definicemi
lisi.

Ptikladem muze byt definice Eaglyové a Chaikenové (1993) ve specialnim vydani
casopisu Socialni kognice (Gawronski, 2007, s. 3). Postoj vysvétluji jako ,, psychickou
tendenci vyjadienou hodnocenim konkrétni entity jistym stupném prizné ¢i neprizné“.
Zduaraziuji tfi podstatné slozky postoju, kterymi jsou sklon, predmeét postojii neboli entita
a hodnoceni. Také tvrdi, ze tyto entity jsou stabilné ulozené¢ v paméti namisto usudkl
vznikajicich v daném momentu. Vznikaji tak dva proti poly, kdy na jedné strané je tvrzeni,
Ze postoje jsou asociace ulozené v paméti (Visser a Mirabile, 2004, Petty a Briiiol, 2006
a Fazio, 2007) a na stran¢ druhé, ze postoje vznikaji v danou chvili v kontextu urcité
situace (Swarz, 2007 a Conrey a Smith, 2007).

Studium postojli nabizi mnoho variant, jak postoj zkoumat. Mezi dilezité faktory
patii sila postojli, kdy citlivé a slabé postoje jsou snadno zaménitelné, a naopak silné
postoje jsou Casto neménné a lépe predikuji lidské chovani. Postoje 1ze méfit pomoci
valence a intenzity. Valence urcuje, zda je postoj pozitivni nebo negativni a intenzita udava
miru intenzity postoje (Grano a Prislin, 2011). Silu postoje zkoumal americky profesor
socialni psychologie R. H. Fazio. Zjistoval, kdy je nas postoj dostatecné silny na to, aby
byl z paméti aktivovan pfi setkdni s objektem a vyvolal okamzitou hodnotici reakci at’ uz
kontrolované ¢i spontanné (Fazio, 1990). Dal§imi odliSnostmi, jimiZ se 1i$i rizné definice
jsou debaty o tom, zda jsou nékteré postoje vrozené, Ci nikoli. Zde se ovSem velka Cast
vyzkumnikli shoduje na nutnosti setkdni se s objektem a ziskani zkuSenosti v prabéhu
ur¢itého casového intervalu (Eaglyovd a Chaikenova, 1993), tedy na tom, Ze postoje

vrozeng nejsou.



Abychom porozuméli zméndm postoji, musime nejdiive chapat obsah a funkci

postojii. Tyto pojmy vysvétluji v nasledujicich struénych podkapitolach.

1. 2. Obsah postoji

Dosud bylo v této praci vysvétleno, ze postoj lze chépat jako celkové hodnoceni objektu
postoje. Tato definice vytvofila fadu konceptudlnich modelti tohoto pojmu. Jako jeden
z historicky nejvlivnéjSich modeli postoje je vniman vicesloZkovy model postoje jinak
zvany také jako ABC model (Eaglyova a Chaikenova, 1993). Podle tohoto modelu jsou
postoje souhrnnym hodnocenim objektu, které se sklada ze tii slozek — afektivni, kognitivni
a behavioralni slozky.

Afektivni nebo také emocni slozka vyjadiuje pocity nebo emoce, které se poji
s objekty postoje a ovliviluji postoje mnoha zpusoby. Primarnim zpisobem jsou afektivni
reakce, které se pti vystaveni objektu v jedinci probouzeji. Piikladem mohou byt pavouci,
ktefi v nékterych lidech vyvoladvaji strach a tim vznik4 negativni postoj vici pavoukim.
Pocity jsou spojeny s objekty postoje n€kolika zplsoby. Krosnick a kolektiv (1992) pfi
svém vyzkumu naptiklad ukézali, jak spojit afektivni informaci s vytvofenim pozitivniho
nebo negativniho postoje. Participantim byly pfedlozeny obrazky neznamych osob, které
méli participanti ohodnotit. Kazdému obrazku ale pfedchazela velmi kratka prezentace
obrazku, ktery na podprahové trovni vyvoldval emoce. Vyzkum ukdazal, Ze participanti
hodnotili pozitivné ty osoby, pfed kterymi byl prezentovan obrazek vyvoléavajici pozitivni
emoci anaopak. Podprahové reakce tak ovlivnily postoje participantd, vnimani
osobnostnich charakteristik 1 fyzickou pftitazlivost cilové osoby.

Dal8i zptsob, ktery ovliviluje postoje na afektivni Urovni, predstavil polsko-
americky psycholog Zajonc a kolektiv (Kunst-Wilson a Zajonc, 1980 nebo Murphy
a Zajonc, 1993). Svou hypotézou tito badatelé tvrdili, Ze diky efektu pouhé expozice se
afektivni reakce objevuje dfive nez racionalni postojové zhodnoceni a Ze postoje se
formuji na zéklad€ afektivnich reakci, které predchazeji védomému mysleni. Tento efekt
pouhé expozice potvrdil vyzkum, pii némz byly participantim ukdzany rGzné cinské
znaky, nékteré byly ukazovany mnohokrat jiné naopak méné. Kdyz byli participanti
dotazovani, ktery znak se jim libi vice, tihli k t€ém znakiim, které vidéli nejcastéji a nelibily
se jim ty znaky, které vidéli minimalné. Efekt pouhé expozice tedy ukazuje, Ze opakované
vystavovani objektu, zvysi nase preference vici tomuto objektu (Haddock a Maio, 2008).

Kognitivni slozka postojii odpovida presvédéenim, myslenkdm a vlastnostem, které

spojujeme s konkrétnim objektem. Postoj tak mitize Casto vznikat na zikladé naseho



védomého zvézeni pozitivnich a negativnich vlastnosti objektu. Vnik4 tak poznani ve
formé presvédceni. Piikladem mutze byt napiiklad vybér auta, kdy zvazujeme pozitivni
a negativni vlastnosti rtiznych aut. S kognitivni slozkou zaroven ale piichazi i stereotypy
a predsudky.

Posledni behavioralni neboli konativni slozka se vztahuje na minulé chovani
v souvislosti s objektem postoje. Lidé tak mohou odvodit své nyné&jsi postoje na zaklade
svych predchozich ¢inti. Psycholog Daryl J. Bem (1972) na zaklad¢ tohoto jevu piedstavil
sebepercepcni teorii, kterd predpovida, ze lidé Casto neznaji své vlastni postoje a jako
vnéj$i pozorovatelé¢ se musi zapojit do atribu¢niho usuzovani, aby své postoje odvodili

z vlastniho chovani.

1. 3. Funkce postoji a jejich role v persuazi

Kolektiv psychologickych védcti Smithe, Brunera a Whitea (1956) a studie funkci postoju,
jiz se zabyval americky psycholog Katz (1960) ptredstavily pét funkénich analyz, které
vysvétlenim funkci ukazuji, k cemu mohou byt postoje diilezité. Funkce tak odpovédély na
dalezitou otazku, pro¢ lidé zaujimaji konkrétni postoje. Ukdzalo se, Ze postoje neslouzi
pouze k hodnoceni entit, ale plni i rozdilné¢ a dulezité funkce a ze kazdy své postoje
upravuje podle toho, k ¢emu mu zrovna slouzi.

Katzova (1960) teorie uvadi, ze zékladni funkci postoje je pozmdvaci funkce
pomahajici v organizaci a porozumeéni prostiedi jednotlivce. Mnoho postojii plni také
utilitarni funkci, kterd ptispiva bud’ k ziskani odmén nebo vyhnuti se trestu. Pfikladem
muze byt postoj ke zmrzlin€, kdy odménu tvoii dobré chut), ale jako trest vznika ptibyvani
na vaze. To nés tedy vede ke koupi nizkotuéné zmrzliny. Velmi vyraznou funkci postojl je
funkce hodnotové-expresivni, kterd nam pomaha pii vyjadfovani a socidlni interakci.
Zastavani urcitych postoji nds muze ztotoznit s blizkou referencni skupinou a pomoci
vybudovat svou identitu. Smith a kol. (1956) dopliuji, Ze postoje ndm pomahaji
zprostfedkovat vztahy s ostatnimi prostfednictvim vyjadfovani svych postoji. Dale mohou
postoje slouzit k budovani a udrZzovani své sebelcty a jako obranné mechanismy pro
zvladani vnitinich psychickych konflikti — maji tedy ego-defenzivni funkci. Mohou
oddé€lovat své ja od objektd, na kterych promitaji své nepfijatelné hodnoty. Tato analyza
byla zvlasté ndpomocna pii studii predsudkovych postoji (Nelson a Shavitt, 2002).

V neposledni tad¢ je dillezité predstavit socidlné-adjustivni funkci, kterou ovsem
Katzova teorie jako samostatnou funkci neuznava. Smith a kol. (1956) tuto funkci popisuji

jako prosttedek k regulaci vztahii. Postoje v tomto pfipad¢€ slouzi k tomu, aby se ¢lovek co



nejvice priblizil k socidlni skuping, do které chce patfit, zapadl ¢i udélal dojem. Ptikladem
muze byt ¢lovek, ktery jezdi luxusnim autem pouze proto, aby byl atraktivni pro zeny nebo
politik, ktery pro zapiisobeni na urcité publikum sdili stejny klicovy problém a podporuje
tak svou pozici (Dillard a Shen, 2013).

Postojové funkeni teorie velmi ovlivnily persuazivni techniky a potvrdily, Ze pro
persuazi a ovlivnéni a zménu postoji druhych je nutné znat motivaci postoji. Pokud
zname hnaci silu postoje, jsme schopni Iépe zvolit spravnou persuazivni techniku
a vznikne tak vhodnd hypotéza pro funkcni persuazi (Nelson, Shavitt, 2002). Pii snaze
o rozpoznani, k ¢emu dany postoj slouzi, se hlavni teorie opiraly o individualni rozdily
mezi lidmi. Nekteré postoje mohou byt mezi lidmi konzistentni, jako napt. postoj ke
klimatickym zméndm, ktery mize byt u vétSiny zalozeny na utilitdrnich obavach. Obecné
je ale tfeba se vzdy soustiedit na rozdilnost a individualitu mezi lidmi, jediné tak mlze byt

persuaze a zména postoju efektivni (Petty a Wegener, 1998).

1. 4. Zména postojli v rdmci persuazivnich strategii

Persuazivni strategie se zpravidla snazi o zménu lidskych postoji. Zménu postojti chapeme
jednoduse jako upraveni hodnoceni objektu z jedné hodnoty na jinou, které se odehrava ve
vztahu k piivodnimu postoji ¢loveka. Dochazi tak k polarizaci, kdy se lidé ujistuji ve svém
puvodnim postoji a k depolarizaci, kdy se lidé od pivodniho postoje odklani opaénym
smérem. V oblasti persuaze se zména obvykle zkouma s ohledem na postoj obhajovany
persuazivni komunikaci. Mize tak vzniknout proces prijeti, kdy maji lidé tendenci svij
postoj upravit podle cileného postoje, nebo proces odmitnuti ¢i odporu, kdy lidé odolava;ji
zméndm a mohou se jesté vice oddalit od cileného postoje (Petty a Wegener, 1998).

Na zéklad¢ vyzkumu Festingera (1957) se ukazalo, Ze lidé mohou zmeénit své
postoje na takové, které budou korelovat s jejich chovanim. Vznikla tak teorie kognitivni
disonance, ktera tvrdi, Ze pokud si postoje a naSe chovani tzv ,protifeci”, vznika tak
disonance, kterd nas motivuje k nastoleni souladu, tedy konzistence. Teorie potvrzuje
vyskyt rozporuplného chovani v postojich jedince a ukazuje, Ze pokud vznika rozpor mezi
postojem a naslednym chovanim, hleddme pro nas nejjednodussi zplsob, jak se této
disonance zbavit. Své chovani se poté snazime odlvodnit, abychom vnitini nepiijemny
pocit eliminovali. Jelikoz nase minulé chovani nelze zménit, konsistence a nasledna uleva
vznikd zaménénim postoje. Bod zlomu nastava ve chvili, kdy si uvédomujeme, Ze naSe

pfedeslé ¢iny nebyly spravné a dostdvame se do rozporu s pozitivhim minénim o sobé¢



samych. Své minulé chovéni, ¢iny a rozhodnuti se poté snazime ospravedlnit, a tak nastava
proces sebeospravedInéni a racionalizace.

V problematice zmény postojii je dilezité rozeznat persuazivni pfivedeni zmény
predkladanim fakti a informaci do dané miry objektivnim zplsobem, které muze
odpovidat vzdélavani a opacnému persuazivnimu piivadéni zmény postoji kiivymi
informacemi a dikazy, které lze oznacit jako propaganda. Ta byla velmi zndma na pocatku
minulého stoleti, ale diky pejorativnimu znéni byla nahrazena neutralnéjSimi
terminy persuaze a zmeéna postoje (Petty a Cacioppo, 1981).

Vyzkum 70. let minulého stoleti byl v oblasti zmény postoji natolik rozsahly, ze
byl ohrozen celkovy koncept pod tihou protichidnych zjisténi. Existovaly tisice
empirickych vyzkumi a v oblasti zmény postoje ,,vladl zmatek* a ,,maly vynos navzdory
prosperujici produkci® (Sherif, 1977, s. 370). Pozdni sedmdesatd 1éta pfinesla v oblasti
postoju zna¢ny pokrok, predevsim v feSeni metodologie a teoretickych otazek tykajicich se
vztahu mezi postoji a chovanim. V doktorskych disertacnich pracich vznikly na konci 70.
let dv€ nejznamé;jsi teorie zmény postojli. Jsou jimi Elaboration Likelihood Model (ELM)

a heuristicko-systematicky model (HSM).

1. 5. Elaboration Likelihood Model

Tento model ptfedstavuje teorii o procesech odpovédnych za zménu postojii v prostiedi
persuazivni komunikace a o sile postoju, kterd vyplyva ztéchto procest. Vznikl na
americké ptidé pod taktovkou profesorti Richarda E. Pettyho a Johna Cacioppa roku 1980.
Ti1 veéfi, Ze tento model poskytuje obecny ramec k organizaci a pochopeni zakladnich
procest, které tvofi zéklad efektivni a presvédcivé komunikace a aplikovali tento model
v oblastech psychoterapie, reklamy nebo prodeje. Zaroven se pokusili spojit mnoha
vyzkumna protichtidna zjisténi pod jeden komplexni ramec. Cilem Elaboration Likelihood
Modelu (déle jiz pouze ELM) je vysvétlit rozdilné zaménovani ¢i vytrvalost postojii na
zakladé€ souboru myslenek, které mé osoba o persuazivnim obsahu. ELM vznikl na zakladé
nékolika predpokladi.

Prvni ptedpoklad a dilezity vadci princip nazyvaji ,, hledani spravnosti“ a shoduje
se s prohlasenim amerického socidlniho psychologa Leona Festingera zroku 1950,
ze , lidé jsou motivovani ke spravnym postojum‘ (s. 127, Petty a Cacioppo, 1986).
Nespravné postoje mohou mit Spatné dusledky, stejné tak jako postoje, které jsou

v domnéni dobré, ale ve skutecnosti Spatné a mohou vést ke zklamani. Festinger se ve své



teorii socidlni komparace (1954) zaméfil na to, jak 1idé hodnoti své nazory porovnavanim
vlastnich nazord a nazora druhych.

‘

Druhy ptedpoklad je nazyvan ,,rozdilné zpracovani“ a tvrdi, ze 1 kdyz lidé chtéji
mit spravné postoje, povaha zpracovani téchto postoji se liSi podle individualnich
a situacnich faktorii. Zpracovanim (elaboration), se v kontextu persuaze mysli, do jaké
miry Clovék uvazuje o argumentech tykajicich se obsahu zpravy. Pokud jsou lidé
motivovani k uvazovani nad problémem, ptedpoklada se, ze elaboration likelihood, tzn.
pravdépodobnost zpracovani, je vysoka. Vtom piipadé se lidé vénuji predlozenym
argumentiim a snazi se o vyvozeni zavéru na zékladé svych analyz a o opodstatnéni svého
postoje.

Na zaklad¢ nékolika dalSich prfedpokladt vznikla teorie o dvou zakladnich cestach,
kterymi jsou informace zpracovavany. Prvni typ vznikl na zdkladé¢ peclivé promyslené¢ho
zpracovani skutecné hodnoty informaci a argumentech prezentovanych zaucelem
presvédceni. Tento typ je zndmy jako centradlni cesta. K druhému typu persuaze dochazi
tak, ze zaptsobi jakykoli jednoduchy podnét (ptikladem muze byt atraktivita zdroje), ktery
vyvolavd zménu sdm o sob&, bez potieby zkoumat skute¢nou hodnotu ptedlozené
informace. Tak vznika druhy typ, periferni cesta. Zmény postoje pomoci centralni cesty se
jevi jako trvalejsi, odoln¢jsi a predikuji nasledujici chovani spiSe nez zmény vyvolané
cestou periferni.

Lidé ovSem nejsou schopni peclivé analyzovat kazdou zpravu béhem dne a tehdejsi
vyzkum Pettyho a Cacioppa (1986) podporoval nézor, Ze nckdy lidé zpracovavaji
informace systematicky a do hloubky a jindy je naopak zpracovani automatické, mélké ¢i
dokonce bezmyslenkovité.

Ve stejném desetileti predstavila socidlni psycholozka Shelly Chaikenova
heuristicko-systematicky model persuaze, ktery se pokousi zodpovédét dvé zakladni
otazky. Zda je peclivé zkoumani argumentl jedinym procesem, diky kterému dochazi ke

zmén¢ postoju a zda nemiizeme zménit nazor efektivnéji a zaroven snazsim zptisobem.

1. 6. Heuristicko-systematicky model

Tento model odpovida na otazky vySe navrhem dvou zplsobli zpracovani persuazivnich
informaci.

Prvnim zplGsobem je systematické zpracovani, které zastupuje proces, kdy se
snazime dikladné porozumét v§em dostupnym informacim pomoci pozornosti, premysleni

¢1 uvazovani nad napft. predlozenymi argumenty. Na zakladé téchto informaci vytvarime



nasledné postoje, tsudky a chovani. Heuristicko-systematicky model (HSM) naznacuje, Ze
systematické zpracovani s sebou nese znacné usili k ziskani vSech informaci a vytvoreni
postoje. Zaroven vyzaduje, aby ¢lovek chtél vénovat problematice uréitou pozornost a bylo
mu to umoznéno. Je tedy nepravdépodobné, ze by k systematickému zpracovani doslo,
aniz by osoba byla schopna a zaroven motivovana k ziskani informaci.

Heuristické zpracovani je mnohem méné psychicky narocné a zaroven neni tolik
zavislé na schopnosti zpracovani informaci a peclivém uvazovani. Naopak lze vnimat jako
relativné automatické, jelikoz k nému muize dochazet bez védomé motivace a usili
uvazovat nad tématem. Zaméfuje se na snadno postfehnutelné a snadno pochopitelné
podnéty, napt. na reakci publika na komunikétora ¢i na pocet predlozenych argumentt.
Tyto podnéty se poji s kazdodennimi rozhodovacimi pravidly, tzv. mentalnimi zkratkami,
které jsou znamy jako heuristika.

Heuristiky se mohou mezi lidmi velmi liSit a pro kazdou osobu mtize byt platnym
voditkem pro usudek zcela jinad situace. Zaroven lze heuristiky vyuzivat védomé i bez
umyslu a sebeuvédoméni. Diky témto intuitivnim pravidlim lidé tvoii tisudky a postoje
pomérné jednoduchou, rychlou a efektivni formou, ale bez Casto potiebného kritického
mysleni. Heuristické zpracovani tedy vyuzivame, pokud neméme dostatek schopnosti ¢i
¢asu a chceme ucinit rychlé rozhodnuti (Chaikenova a Lengerwood, 2011).

HSM piedpokladd, Ze pokud existuje dostatecnd motivace a zaroveit schopnost
zpracovavani informaci, miZze byt vznikly postoj vytvafen urcitou mirou systematickym
1 heuristickym zpracovanim. Tim se zasadné odliSuje od ELM, kdy je vyuzivana bud’
centralni nebo periferni cesta k vytvofeni postoje na zdklad¢ persuazivni komunikace

(Chaikenova, 1987).



2. Persuaze

2. 1. Definice pojmu

Koncept persuaze neboli koncept védomého presvédCovani sahd do daleké historie. Prvni
zachovalé prameny, ve kterych lze nelézt systematické nahlizeni na tento pojem nas
sméruji k vrcholnému feckému obdobi kolem 5. a 4. stoleti pfed nasim letopoctem. Poji se
s feckou filosofii, kterd byla v tomto obdobi v nejvétsim rozkvétu a s tehdejSim studiem
rétorickych schopnosti. Ve svém uceni se mu vénuji Sofisté tehdejSi doby jako Platon,
Gorgias, Protagoras a dalsi. Platon ve svém Dialogu s Gorgiasem uvazuje o persuazivnim
umeéni jako o zkazeném a opovrhuje jim. Platoniv zak Aristotelés naopak persuazivni
uméni obhajuje a nazyva ho prostiedkem, diky kterému pravda nabyva G¢innosti (Simons,
2017). Diky jeho spisim Kategorie a Rétorika muzeme slovni spojeni ,,byt rétoricky*
vnimat stejné jako ,,byt presvéd¢ivy* (Pullman, 2013). Formalni diskuse o persuazivnich
principech McGuire (1969) doklada také v Rimské republice za dob politického paisobeni
Marcuse Tulliuse Cicera, tedy pfiblizn€ 1. stoleti pf. n. 1. a b&hem italské renesance
v dobach 14. — 16. stoleti (Petty, Wegener, 2010).

V nasledujicich staletich méla persuaze své misto predev§im mezi ucenci
humanitnich véd. Zlom nastal az na pocatku dvacatého stoleti, kdy Carl 1. Hovland,
psycholog zamerické Yaleovi univerzity, se svym tymem vyzkumnikl zahdjil
Sirokosédhlou studii o persuazi a zméné¢ postoju (napf. Hovland, 1957). Diky této iniciativé
pojem vzkvétal n€kolik dalSich desitek let a akademické pole do dnes piineslo nespocet
vyznamnych studii na toto téma (O’Keefe, 2015).

Slovo persuaze je pievzaté a plivodem vychdazi z latinského persuasio, coz znamena
pfesvédceni ¢i presvédCovani. Latinské persuadeo, znéhoz je persuasio odvozené,
znamend piemlouvat ¢i navadét. Béhem mnoha let plnych studii na téma persuaze vzniklo
mnoho riznych definic. Herbert W. Simons, americky profesor rétoriky a komunikace,
napiiklad persuazi definuje jako ,,lidskou komunikaci urcenou k ovlivneni autonomnich
usudkui, postojii, hodnot a jednani druhych* (s. 7, 2017).

Daniel J. O’Keefe, vyznamny profesor Komunikaénich studii vénujici se
persuazivni komunikaci na univerzit€¢ v americkém stat€ Illinois, naopak neni zastancem
ptesnych definic pfedevSim co se persuaze tyce. Tvrdi, Ze tento pojem nikdy nebude pro

vSechny zcela piesné definovan a nelze obsdhnout jednou definici. Ve své préci predstavil
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pét zakladnich paradigmat, podle nichz lze persuazi bezpecné€ rozeznat od ostatnich forem
zmeény postoji.

Jsou jimi uspésny pokus o ovlivnéni (1), ktery byl vykonany se zamérem (2)
ovlivnit recipienta, jenz se muze svobodnée rozhodnout (3). Pokud tato moznost svobodné
volby mizi, nejednd se nadale o persuazi, ale o natlak ¢i o donuceni. Persuaze probiha
vyhradné formou komunikace (4), nikoli formou fyzickou. Pomoci téchto paradigmat
vznikd zmeéna postoje (5) recipienta smérujici ke sméné chovani. Ackoli cilem persuazivni
komunikace muze byt pouze zména chovani, za nejdilezitéj$i je povazovéana zmeéna
postoje, kterd nakonec k tomuto cili vede. Diky témto paradigmatim vznika nakonec
definice, ktera neni ostfe vymezend a mize vést k dalsim debatam, napt. jak moc musi byt
komunikator spéSny ke zméné postoje druhého nebo nakolik zdmérna musi persuazivni

komunikace byt (O’Keefe, 2015).

2. 2. Faktory ovlivilujici persuazi

Existuje mnoho proménnych, kter¢ ovliviluji G€innost persuazivni komunikace.
Persuazivni studie Millera a Levine (2019), se zamétuje na tii proménné, které se nejcastéji
objevuji ve vyzkumech o ucinnosti persuaze. Jsou jimi plisobeni zdroje, ptisobeni obsahu
a charakteristika recipientil.

Jakym zplsobem plisobi na recipienty zdroj persuazivni informace, udava zaroven
mnohé i o ucinnosti této informace. Divéryhodnost zdroji je stéZejnim faktorem pro silu
persuazivni zpravy. Dilezitost této proménné byla vyzdvihovéana jiz za dob Aristotela.
Hovland a Weiss (1951) piSou o divéryhodnosti zdroje jako o diilezité persuazivni vyhodé¢.
At uz je zdrojem persuazivni zpravy kdokoli, ¢i cokoli, recipient bere vzdy v potaz
socialni vliv zdroje, obecnou moc zdroje, autoritu, atraktivitu ¢i pftitazlivost, vékovou
kategorii (pokud se jedna o lidsky zdroj), ptivod ¢i zda se zdroj shoduje s nazory recipienta
¢i nikoli. Obecné se Casto predpoklada, ze diveéryhodny zdroj persuazivni informace sam
0 sobé& recipienta Casto pfesved¢i spiSe neZ vnimand informace jako takova. Zda je zdroj
pro recipienta divéryhodny ovSem vzdy udéavaji postoje recipienta.

Zda bude zdroj povazovan za duvéryhodny udévaji ale také vlastnosti obsahu
sdéleni a forma sdéleni. Mohou se v ném objevovat faktické rozpory, které sdéleni mohou
zcela znehodnotit. Obsahoveé miiZze persuazivni sdéleni obsahovat urcitou formu rozporu
mezi aktudlnimi postoji recipientll a postoji, které se snazi sdéleni vyvolat (Aronson,
Turner a Carlsmith, 1963 v Miller a Levine, 2019). Vyznamnou roli hraje také jak

informator vyuZziva jazykovou intenzitu pii sdéleni. Pomoci zintenzivnéni konkrétnich
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slov, nebo napt. vyuzivani metafor je informator schopen ovlivnit dojem celé persuazivni
situace.

Z hlediska obsahu persuazivni zpravy bylo zkoumano mnoho konkrétnich
persuazivnich strategii a principl persuaze, které jsou pro tuto praci stézejni a na jejichz
zakladé stavim empirickou ¢ast této prace.

Posledni proménnou persuazivniho sdéleni je charakteristika a vlastnosti recipienta
neboli piijemce zprav. Zména postoje se ukazala byt ¢astéji vyvolana u takovych piijemct,
ktefi jsou donuceni se nad persuazivnim sdélenim zamyslet a jsou mu vice vystaveni
(Tesser, 1978). Roli hraje déle pohlavi recipienta, inteligence a jeho osobnostni rysy, jako
sebeucta 1 schopnost argumentace ¢i reakce na emotivni obsah.

Dillard a Nabi (2006) zkoumali vztah mezi persuazi a emocemi na zpravach
o rakoviné vydavanych Narodnim rakovinovym institutem (USA), ktery svymi zpravami
vyzyva ktakovému chovani, které snizuje riziko rakoviny a vydava doporuceni
k rozpoznani rakoviny v ranném stadiu. Tato persuazivni sdéleni, at’ uz zdmérné ¢i nikoli,
vyvolavaji v recipientech silnou emocni odezvu, kterd je motivuje k cilené zméné postoju.
Zaroven vtéto praci diskutuji o tom, nakolik miiZze tato silnd odezva vyvolat
kontraproduktivni efekt, ¢i jak miize byt persuazivni sdéleni navrhnuto, tak, aby emocni
odezvu vyvolalo.

Jelikoz je mym cilem zkoumat persuazivni techniky ockovacich kampani proti
COVID-19, povazuji vyznam emoci v persuazivnim sdéleni za velmi dilezity faktor
ovlivitujici postoje recipientd. Ve vySe zminéné studii byl naptiklad strach prostiedkem
k upozornéni publika na mozna rizika vznikld na zakladé dédi€nosti, Spatného Zivotniho
prostiedi a predchoziho chovani. Smutek pfispél k zamysleni nad moznymi disledky pfi
nepfijeti preventivnich opatieni a znechuceni vyvolalo negativni asociace s rizikovym
chovanim recipientl. Vysledkem studie je, ze zvolenim vhodné emocni strategie 1ze vést
persuazivni sdéleni jasné danym smérem. K vyvoléani strachu publika je naptiklad vhodné
znazornit zavaznost hrozby, jiz mize byt publikum vystaveno, k vyvolani smutku Ize
demonstrovat nezménitelnou ztratu a podobnég. Autofi této studie také tvrdi, ze ke zvySeni
pravdépodobnosti tUspéchu, je nutné sdéleni vhodné zacilit a ptedlozit zcela zietelné
informace o tom, jak moznou hrozbu odvratit a dosahnout napravy. Citlivost a znalosti
publika povazuji za velmi dulezitd pii tvorbé persuazivnich informaci (Dillard a Nabi,

2006).
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Tento vyzkum povazuji za jeden z dilezitych v problematice volby ucinnych
reklamnich kampani pro o¢kovani, které budu predkladat v dalsi ¢asti této prace. Jesté pred

tim ale navazuji dalsi kapitolou pfedstavujici problematiku persuaze.

2. 3. Socialni vliv piisobici pfi persuazivnich procesech

Na zakladé socialniho ovlivitovani lidé vytvari a fidi veSkeré socidlni interakce. Socialni
vliv mé& nekone¢ny dosah. Tak, jak mohou procesy ovlivnéni napiiklad mnohé podpoftit
k osobnimu ristu, k zanechani negativnich ndvykd a vytvofeni novych Zivotnich
prilezitosti, mohou byt zarovenn vyuzity k vytvoteni konfliktd, odporim a podnécovani
nenavisti. Cialdini a Trostova (1998) se ve své studii vénovali tfem hlavnim komponentim
socialnitho vlivu. Jsou jimi spolecenské normy, konformita a vyhoveni. Tyto pojmy

vysvétluji v nasledujicich podkapitoléach.
2. 3. 1. Spolecenské normy

Normy jsou psychologickym pojmem, ktery ma v této oblasti Siroké vyuziti predevSim
diky své schopnosti podnécovat a fidit lidské chovani. Spolecenské normy Ize definovat
jako pravidla, ktera jsou spole¢nosti obecné respektovand, nebo jako individualné pftijata
pravidla toho, co se smi a co se nesmi. Tento rozdil v definici udava pouze zda se norma
vztahuje ke spolecnosti nebo k jednotlivetim (Cialdini a kol., 2006).

Na zakladé riznych vyzkumt smeérujicich k otazkam dopadu spolecenskych norem a zda
ruzné typy spolecenskych norem ovliviiuji chovani rGznymi zplsoby vytvofil Cialdini
a kolektiv (Cialdini, Reno, Kallgren, 2000) teorii normativni regulace chovani, ktera tvrdi,
ze normy ovliviiuji chovani pifimo pouze tehdy, kdyz jsou sttedem pozornosti a Ze aktivace
jedné nebo druhé z nasledujicich dvou typl norem vytvaii rizné behavioralni reakce.

Tato teorie tedy predstavuje dva typy spolecenskych norem, z nichz kazd4 norma
ovlivituje chovani jinym zplsobem a vyZaduje jiny zdroj motivace. Na jedné strané jsou
popisujici neboli deskriptivni normy odkazujici na to, co se bézn¢ déla a motivujici k tomu,
ze praveé to, co délaji ostatni bude spravné a efektivni. Na strané druhé jsou predpisujici
neboli injuktivni normy, které odpovidaji tomu, co je spolecensky povolené a zakazané,
tedy co se ma a nema d¢lat. Tyto normy jsou motivovany spoleCenskou odménou nebo
naopak a castéji hrozi sankci. Vysledky téchto norem se projevuji tehdy, kdy se

komunikatofi snazi spolecnost presvédcit, aby se chovala v souladu s témito normami.
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Ze studii vyplyva, ze persuazivni sdéleni, ktera jsou zalozena na normach, mohou
vyrazn¢ ovlivnit reakce spoleCnosti. Tyto reakce ale zaroven ovliviiuje pouziti
deskriptivnich (jak se lidé chovaji) nebo injuktivnich (jaké je oCekavané chovani) norem a
styl, kterym jsou tyto normy ptedstavovany. Cialdiniho a kol. studie prokazala, Ze
injuktivni normy jsou celkové ucinnéjsi nez normy deskriptivni, protoze mohou vice
upoutat pozornost. Zaroven ale Cialdini tvrdi, Ze lidé ¢asto ignoruji nebo siln¢ podceiiu;ji
persuazivni dopad, ktery mohou mit deskriptivni normy na cilové publikum. Na ptikladu
hotelovych karet s informaci o znovuvyuziti hotelovych ru¢nik ukazal, ze deskriptivni

norma muze byt pii spravném pouziti 0€inngjsi (Cialdini, 2007).
2. 3. 2. Konformita

Konformita je jednani nebo zména chovani na takové, které je zddané od spolecnosti
obklopujici jedince (skupina ¢i jednotlivec). Lidé maji potfebu hodnotit své schopnosti
andzory podle standardl, které vznikaji jako soucast socidlni reality. Ve vétSiné piipada
standardy nejsou jasn¢ definované, definuji je spiSe konkrétni lidé, kvili kterym jsou
nazory zaménovany pomoci skute¢ného ale i domnélého tlaku. Konformita tak pomaha
stabilizovat procesy vlastni identity a poskytuje pocit spravnosti zaloZzeny na konsensu
socialni skupiny. Casto také konformita pfedstavuje psychologicky mechanismus
k ochran¢ pied socialnim odmitnutim.

Pro¢ konformita vznika ukazalo mnoho vyzkumt, které se od poloviny minulého
stoleti na toto téma uskutecnily. Pfikladem muZe byt velmi zndmy Milgramiliv experiment
s elektrickymi Soky zroku 1963, Aschiv experiment z roku 1955 ale i novodobé
experimenty jako Genderové podrobeni a genderova konformita (Swim, Gillis a Hamaty,
2020) nebo Détska konformita na zaklad€ socialnich norem o zdravé stravé (Hang, Davies,
Schiiring, 2020). Hlavnimi pfi¢inami, které motivuji ke vzniku konformity jsou tzv.
socialni faktory jako je touha po prestiZi, Gcté, popularité a piijeti.

Aronson (2012) uvadi tfi hlavni reakce na socidlni ovliviiovani. Diky témto
reakcim miize u jedince vznikat také vnitini rozpor, na zaklad¢ tlaku, ktery na n¢j miize byt
vyvijen. Témito tfemi reakcemi jsou souhlas, ztotoznéni a internalizace. Zatimco souhlas
je vniman jako nejjednodussi a zaroven nejpovrchnéjsi projev konformity, internalizace je
naopak projevem nejsiln€jSim. Internalizace probihd v momenté, kdy dané ndzory

a hodnoty pfijimame za své a vznika tak trvald zmeéna. Pfi ztotoZnéni pfebirame postoje od
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osob, ke kterym z jakéhokoli divodu vzhlizime. Tyto postoje ale Casto nejsou trvalé

a méni se podle individudlnich vztaht s témito ,,vzory*.

2.3. 3. Vyhovéni

Vyhovénim se rozumi souhlasnd odpovéd’ na jakykoli pozadavek, ktery muze byt
explicitni (napf. pfima zadost o financni prostfedky na charitativni dary) nebo implicitni
(politicka reklama vyzdvihujici kvality kandidata bez pfimé prosby o hlas). V obou
ptipadech by mél cil jasn€ rozpoznat, k ¢emu je pozadavkem nabadan. Vyzkum v oblasti
vyhovéni pozoroval persuazivni techniky, na jejichz zéklad¢ cile zpracovavaji informace
a reaguji na pozadavky.

Dalsi kapitolu vénuji persuazivnim technikam, které na zaklad¢ dlouhého zkouméani

predlozil R. B. Cialdini.
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3. Cialdiniho sedm persuazivnich technik

Robert B. Cialdini je emeritnim profesorem psychologie na americké univerzité ve staté
Arizona. Své kompletni psychologické vzdélani ziskal na postupné na tfech americkych
univerzitach a je byvalym prezidentem sdruzeni Psychologie osobnosti a socidlni
psychologie. Svou celozivotni kariéru vénoval badani v oblasti socidlni psychologie,
a predevSim oblasti persuaze. Napsal nckolik psychologickych knih, které se staly
svétovymi bestsellery. Jeho nejznaméjsi praci je kniha, kterd vysla roku 2009 s nazvem
Influence: Science and Practice nebo Pre-Suasion: A Revolutionary Way to Influence and
Persuade zroku 2016. Na zéklad¢ téchto praci nyni pfedstavim persuazivni techniky,
kterymi se nefidi pouze svétové spolecnosti, ale i vyznamni svétovi leadefti.

Umeéni persuaze — zaujmuti publika, ovlivnéni nerozhodnych, vyuzivani charisma
a vymluvnosti — ma pouze malo z nés. Ti, ktefi maji tento dar ¢asto nemohou vysvétlit jeho
puvod a ti, kteti ho nemaji se musi s vyzvami vedeni a ptesvédcovani druhych popasovat
po svém. Dnesni spolecnost jiz do ur¢ité miry potlacila hranice autority a mocenska
struktura ma oproti persuazivnim schopnostem mnohem mensi vliv. Tyto schopnosti
se podle Cialdiniho (2001) daji snadno naucit a aplikovat. Persuaze funguje na zékladé
omezeného souboru sedmi hluboce zakotenénych lidskych pudd a potieb. Tyto potieby
se daji aplikovat pii veskeré socialni komunikaci a pomahaji fidit nase zapojeni do
spolecnosti 1 osobni vztahy. Nyni je jednotlivé predstavim v pofadi, podle Cialdiniho

prace.

3. 1. Reciprocita

Princip reciprocity funguje na zadkladé opctovani, aneb dejte to, co chcete dostat. Pocinaje
opétovanim usmévu cizimu Clovéku. Tento princip je spoleensky vSudypiitomny a je
zaroven doprovéazen uritym smyslem pro povinnost. A. Goudner a kol. (1960) uvadi,
ze systém zadluzeni, ktery z principu reciprocity vyplyva, je jedinecnou vlastnosti lidské
kultury. Kulturni antropologové povazuji sit' zadluzenosti za , jedinecny adaptivni
mechanismus umoznujici délbu prdce, sménu zbozi a sluzeb a vytvareni vzdjemné socialni
zavislosti mezi jednotlivci* (Ridley, 1997 v Cialdini, 2009. s. 19). Nékteré kultury tento
princip proménily v ritudl, napt. vymeéna darti v ¢asti Pakistanu a Indie). Nékdy muze byt
zavazek kratkodoby, jindy naopak. Zpravidla ale diky pocitu vdé¢nosti nebyva zapomenut.

Jednim z dlivoda, proc€ Ize reciprocitu efektivné vyuzivat jako prostiedek k ziskani

souhlasu druhych, je jeji moc. Svou moci ¢asto produkuje souhlasné odpovedi na Zadosti,
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které by jinak byly s jistotou odmitnuty a podnécuje k akcim, které by se jinak nestaly.
Tento jev mizeme vidét v marketingu (nabizeni vzorkl zdarma), v politice (rozdavani
»daria® béhem politické kampané potencidlnim volicim), v zaméstnani (poskytnuti
pomoci) a v mnoha dalSich situacich (Cialdini, 2009).

Druhym vyuZitim principu reciprocity je proces odmitnuti a nasledného ustupku.
Cialdini ho vysvétluje na piikladu mladého kluka, ktery mu nabidnul vstupenku do cirkusu
za pét dolari. Cialdini vstupenku odmitnul a chlapec za zeptal, zda si nekoupi alespon
¢okoladdovou ty¢inku za dolar. Ackoli Cialdini ty¢inky rad nemél, ustoupil a koupil si
rovnou dv€. Pravidlo tedy tvrdi, ze pokud nékdo udéla Gstupek nam, my méme tendenci
ustupek opétovat. Tuto teorii nasledné Cialdini a kolektiv podlozili nékolika vyzkumy.
Princip reciprocity méa ov§em mnoho vyuziti.

Jako nejlepsi obranu proti recipro¢nim tlakiim Cialdini nedoporucuje odmitdni
prvotnich nabidek ostatnich, spisSe doporucuje pocatecni laskavost ptijmout, ale pfipravit se
na moznost, ze laskavost mohla byt pouze trik, a tak s ni i nakladat. Jakmile se takova

laskavost prokéaze byt pouhym trikem, reciprocni potieba ptirozen€ mizi (Cialdini, 2009).

3. 2. Zavazek a duslednost

Tento persuazivni princip ukazuje, Ze lidé se pfizpusobuji svym zavazkim. Je jim touha
byt nebo alesponi vypadat konzistentni s tim, co jsme jiz udélali. Jakmile jsme si zvolili
postoj, snazime se napii¢ osobnim 1 mezilidskym natlakiim tento postoj udrzet a byt v ném
konzistentni. Pokud se tyto tlaky objevi, ospravedliiujeme své piredchozi rozhodnuti
a pokud zjiStujeme, ze bylo naSe rozhodnuti spravné, nasleduje pocit uspokojeni (Fazio,
Blascovich a Driscoll, 1992 v Cialdini, 2009).

Tendence byt ve svych postojich konzistentni mize mit mnoho divodi, Cialdini
predstavuje tii hlavni. Prvnim je ocenéni spolecnosti za zastavani svych postojl, za tzv.
osobni diislednost. Druhym diivodem je prospésny pristup ke kazdodennimu Zivotu, ktery
vznikd na zékladé obecné konzistentniho chovani. Poslednim diivodem, proc se snazime
byt konzistentni ve svych postojich je, Ze pokud si stojime za svymi postoji, zanikd nutnost
zpracovavat v budoucnu veskeré relevantni informace a jediné co je nutné je vzpomenout
si na tyto postoje.

Cialdini tedy navadi, aby lidé pfiméli ostatni, aby své zavazky projevili vetejné
a dobrovolné. Dobrovolnost je dilezity faktor a zavazek prestava byt zdvazkem, pokud je

osob¢ vnucen. Naopak pokud se osoba vefejné¢ k néCemu zavaze, pievazuje silnd touha
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tento zdvazek splnit. Jako ptiklad Cialdini uvadi reakci zaméstnance, ktery je ptresvédcen
svym nadfizenym finan¢n¢ podpofit politickou kampan. Znamena to, Ze tuto politickou
stranu bude zaméstnanec volit? Jelikoz nebyl ptispévek dobrovolny situace se zcela otaci
a vyzkum Sharon S. Brehmové¢ a Jacka W. Brehma (1981) potvrdil, Ze zaméstnanec bude

volit opacn€, pouze aby vyjadiil svou nelibost k natlaku nadtizeného (Cialdini, 2001).

3. 3. Socialni schvaleni

Princip socialniho schvéleni ukazuje, Ze lidé spoléhaji na ostatni ve svém okoli a Casto se
fidi napovédami ostatnich, kdyz nevi, co si maji myslet, jak se maji citit nebo jak se
chovat. Experiment zroku 1982 (Journal of Applied Psychology) popisuje skupinu
vyzkumnikt, ktefi chodili mezi sousedy, zadali o pfispévek na charitativni kampan
a ukazovali lidem seznam sousedu ktefi prispeli. Ukazalo se, ze ¢im je seznam darcu delsi,
tim vy$si byla pravdépodobnost, Ze dalsi lidé prispéji. Konkrétni zndma jména na seznamu
ukdazala, jak by se dalsi lidé méli zachovat (Cialdini, 2001).

Zménu nasich postoju tedy dokaze velmi vyrazné ovlivnit na§ spolecensky okruh.
Abychom ale této spolecnosti véfili, spoléhame se na podobnost mezi nami a touto
spolecnosti. Nejvétsi vliv na nas tedy maji lidé, kteti ndm jsou z hlediska rtiznych
osobnostnich rysl nejpodobné;jsi (Cialdini, 2009).

VyuZiti tohoto principu je velmi Siroké. Reklamni sdéleni nas upozoriuji, kdyz je
produkt nejproddvané;si, dlouhé fronty pfed obchody ndm ukazuji, kde bychom méli
nakupovat atd. A. Bandura a kol. (1967) na svém experimentu s détmi dokézali, Ze
pravidelné sledovani videa vrstevnikil hrajicich si se psi, mize eliminovat strach ze psti ve
velmi kratkém casovém intervale. Princip socidlniho schvéleni ukédzal svou nejlepsi
ucinnost, kdyz je poskytnut ditkaz, ze mnoho dalSich lidi ur€itou ¢innost vykonava take.

Obecné jsou lidé nejzraniteln€jsi, kdyz si nejsou jisti sami sebou, kdyz vladne
obecna nejistota a situace je nejednoznacnd. V takovém piipadé lidé pozoruji ¢iny druhych
a pfijimaji je za spravné (Sechrist a Stangor, 2007 v Cialdini, 2009). Tento princip vede
k zndmému a Casto kritizovanému fenoménu, pluralitni nevédomosti. Jedna se o selhani
lidi, ktefi pouze ptihlizeji v moment¢, kdy nékdo potiebuje okamzitou pomoc. Mezi hlavni
davody, které se snazi o vysvétleni tohoto jevu patii tzv. rozprostreni odpovednosti a efekt
nevedomosti, kdy nejistota opét vede k ptirozené tendenci sledovat ¢iny druhych (Cialdini,

2009).
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3. 4. Oblibenost

Princip oblibenosti nam ukazuje, ze lidé maji radi ty, ktefi maji radi je a rada pro G¢innou
persuazi na zaklad¢ tohoto principu zni: ,,Odhalte skutecné podobnosti a poskytnéte
uprimnou chvalu *“ (Cialdini, 2001, s. 5).

Vyzkumy na téma oblibenosti ukazaly, ze 1lidé obecné rad¢ji fikaji ano tém, které
znaji, které maji radi a ktefi jsou jim sympaticti. Druhou vyznamnou roli hraje fyzicka
atraktivita. Pfitazlivost a fyzickd krdsa se ukazaly byt pii socidlni interakci obrovskou
vyhodou, kterd zaptiCiniuje tzv. halo efekt, ktery se rozsifuje na piiznivé dojmy z dalSich
vlastnosti jako je talent, laskavost ¢i inteligence. V disledku toho jsou atraktivni lidé
z pravidla presvédc¢ivéjsi, jak z hlediska ziskani toho, co pozaduji, tak i1 pfi snaze zménit
postoje druhych. Tteti vyznamnou roli hraje podobnost. Ta urcuje, Ze podobnym lidem
jsme schopni castéji vyjit vstiic. Dalsim faktorem vyvoldvajicim sympatie jsou
komplimenty, které, pokud nejsou nevhodné, zvysuji sympatie. Jako posledni je pfi
principu oblibenosti dulezitd asociace. Lidé se obecné maji tendenci sdruzovat
s ptiznivymi udalostmi a zaroven se distancovat od neptiznivych (Cialdini, 2009).

Tento persuazivni princip nam ukazuje, Zze pokud chceme, aby nase persuazivni
technika byla G€innd, méli bychom si na druhych najit néco, co na nich upifimné

obdivujeme a dat tak najevo své sympatie (Cialdini, 2001).

3. 5. Autorita

Cialdiniho rada k principu autority zni ,,ukaZte svou odbornost* a ,nevnimejte svou
autoritu jako samoziejmost* (Cialdini, 2001, s. 77). Tento princip vysvétluje, ze lidé se
nechavaji vést autoritou. NejlepSim prikladem je svétov€é zndmy experiment Stenleyho
Milgrama (1974). Dobrovolnici byli rozdéleni na zaky a ucitele a vyzkumnici studii
predstavili jako snahu o zjiSténi, jak trest ovliviiuje ufeni a pamét. Ve skutecnosti bylo
hlavnim zdmérem experimentu zjistit, jak daleko jsou lidé ochotni zajit v ublizovani
nevinnym lidem, pokud nad sebou maji dohled autority. Zak dostal pied ucitelem nasazeny
pfistroj, ktery udava elektrické Soky a poté byli ucitel a zak rozdéleni do jinych mistnosti,
ze kterych se pouze slyseli. Ucitelovym tkolem bylo zadat elektricky Sok zakovi, kdykoli
se zak zmyli. S kazdou chybnou odpovédi se elektricky Sok zvySuje o 15 volt. Ve chvili,
kdy uz byly elektroSoky natolik silné, Ze studenti kiiceli a prosili o propusténi z pokusu,

ucitelé pokracovali ve cteni dalSich zkuSebnich otdzek a udélovani silnéjSich Soku.

19



Skute¢nost se opét liSila a studenti, ktefi dostavali elektroSoky byli pouze herci
a elektrosoky nebyly pravé. To ovSem nezménilo nic na tom, ze ,,ucitelé* védéli o bolesti,
kterou zplisobuji a pokracovali dal. Vysledky tohoto experimentu predpokladaly, ze pouze
jeden z tisice by byl schopen dat druhému nejvyssi elektricky Sok tj. 450 volti. Nakonec
vSak bylo 65 % dobrovolnikd schopno dojit az na pomyslny konec stupnice (Cialdini,
2009).

Tento experiment byl znovu zopakovan 1 v Polsku roku 2015. Zde navic
vyzkumnici do experimentu zapojili i Zeny a opravdové ,,zaky*“. Dosazené vysledky
ukézaly uroven poslusnosti ucastnikti vii¢i pokyniim podobné vysokou jako byl vysledek
Milgramovych studii (Dolinski a kol., 2015).

Tyto vyzkumy ukazuji, ze kdykoli ¢elime nékomu, kdo nds motivuje k uréitému
jednéni, predpokladame, Ze tato motivace je pohanéna dobrymi a spravedlivymi diivody.
Zaroven zijeme ve spolecnosti, kterd je protkdna mnohovrstvym a Siroce pfijimanym
systémem autorit a od détstvi jsme vedeni k tomu, abychom véfili, ze poslusnost vici
autorité je spravna a neposlusnost Spatna. Milgram ale vzdy naznacoval, Ze posluSnost pro
lidstvo vzdy méla 1 praktické vyuziti. V détstvi byly naSe autority chytiejsi a rady téchto
autorit byly vétSinu ¢asu prospésné. V dospélosti plati to samé s rozdilem, Zze autority
nejsou ucitelé, ale zaméstnavatelé, soudci atd. Jelikoz pozice téchto zminénych vypovida
o vet§im ptistupu k informacim a moci, ddva ndm smysl vyhovét témto fadn€ ustanovenym
organiim. Tento pfistup ma vétSina lidi, ackoli ¢asto postrada jakykoli smysl veéfit t€émto
autoritam. U&inny paradox ale jiz véky vytvaii persuazivni silu autorit. Vzdy bychom ale
m¢éli kriticky nahlizet na miru do jaké je autorita skute¢n¢ odborna, jaka je divéryhodnost
autority, znalosti autority a jaka je persuazivni taktika k posilovani této divéryhodnosti

(Cialdini, 2009).
3. 5. 1. Vliv autorit v prostfedi mediciny

V souvislosti s hlavnim tématem povazuji dulezité pietrhnout fetézec Cialdinovych
persuazivnich principti a ptiblizit, jaky vliv mize mit autorita v prostfedi mediciny. Tlak
autority je v prostfedi mediciny viditelny a velmi silny. Jelikoz zdravi je pro nas nesmirné
dilezité, naSe maximalni divéra spada do rukou lékatid a odborniki, které jako autority
automaticky respektujeme. Zaroven ma zdravotnické prostiedi jasné danou hierarchickou
strukturu moci a prestiZze. Zdravotnici mezi sebou nevyvraci usudky doktorll a jedinym,

kdo je hoden vyvraceni je doktor vyssi hodnosti (Cialdini, 2009).
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Milgramlv vyzkum (Blass, 2004) pfindsi dasledky minimaln¢ dvou dilezitych
problémt hierarchického svéta mediciny. Jednd se o roli nepifimétené poslusnosti, ktera
muze vést ke zneuziti ze stran medikll a o vysoky vliv poslusnosti, ktery ovliviiuje
autonomii a svobodnou volbu pacienti. Ackoli je prostfedi mediciny (nemocnice,
zdravotni stfedisko atd.) protkané Sirokosahlou strukturou, pacienti vnimaji vSechny tyto
zaméstnance pfirozené jako autoritu.

Otazkou, co znamena autonomie v oblasti mediciny se zaobird studie doktora Erica
J. Cassela (2005). Uznava, Zze moc, kterou ma doktor nad pacientem muze byt vyuzita
riznymi zpusoby a neméla by byt popiena. Nékdy napiiklad 1ékafi nesd€luji vSechny
pacientovy moznosti 1écby. Zastavd ale nazor, ze pacient udavd souhlas k oSetfeni
a k poskytnuti 1€kaiské péce a méli bychom akceptovat sklon nemocnych pacienti hledat
uznani doktord.

Prostiedi mediciny je obecné uznavanym polem a lidem casto nezbyva nic jiného nez
mediciné davétovat. Je také vyuzivana pro reklamni ucely a vzdy zajistuje produktovou
veérohodnost. Pravé divéra je zdkladem vztahu pacientii s 1¢kati. Lékati vétSinou pracuji na
ziskani divery pacienta a ti poté akceptuji jejich diagnodzy a doporucené 1éby. Tato divera
od sedmdesatych let do roku 2012 poklesla o 39 %. Duvodi mtize byt mnoho, vcetné
napiiklad siln€ propagovanych stieti z4jmi mezi lékaii a vyrobei 1é¢iv. Obrovskou
nedivéru ve v&€du a medicinu ov§em pfinesla pandemie COVID-19, na jejimZ zakladé¢
vznikalo mnoho protichidnych informaci, spornych zptsobt 1écby, politického zasahovani
do doporuceni arozhodnuti tykajicich se vefejného zdravi atd. Situaci davéry dale
zhorSovali jedinci 1 skupiny, ktefi Sifili dezinformace a konspiracni teorie a jejich hlasy
zesilovaly socidlni sit¢ plné ,,odbornikd*. Internet demokratizoval pfistup k védeckym
informacim a socidlni sit€¢ posunuly diskurz od védeckych odbornikli k ndzoru vétSiny

(Baker, 2020).

3. 6. Vzacnost

Princip vzécnosti ukazuje, ze pokud je néco vzicné, Casov€é omezené nebo poctem
limitované, jevi se to jako hodnotnéjsi a pro lidi atraktivnéj$i nez cokoli jiného ve stejné
hodnoté. Tzv. exkluzivita vytvaii dojem, Ze je subjekt jedine¢ny a lidé jsou motivovani
doséhnout subjektu, aniz by ho doopravdy chtéli. Hnaci silou je pouze pocit a moznost mit
néco vzacného, Ci se zucCastnit néfeho Casové omezené¢ho, co pokud nebudeme rychle

reagovat miZzeme ztratit.
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Tato persuazivni technika je opét Siroce vyuzivand v mnoha oblastech. Cennégjsi je
pro nds to, co je mén¢ dostupné. Dostupnost ptedmétu nebo zkusenosti miize slouzit jako
ukazka jeho kvality. Pfikladi Cialdini (2009) uvadi mnoho. Nejvice je tento princip
viditelny v oblasti obchodu, kdy reklamni sdéleni upozoriiuji na omezena mnoZzstvi
produktt, limitované edice ¢i privilegia prvnich x zakaznikl a tim navozuji pocit casového
1 kvantitativniho omezeni. Persuazivni technika vzacnosti tedy nejlépe funguje v prostiedi
nejistoty, hrozby nebo potencialni ztraty.

Princip vzéacnosti se zaroven poji s pocitem moci a s pocitem svobody. Pokud
mame pristup k né¢emu vzacnému, vznikd pocit moci. Kdyz je ndm néco vzacného naopak
odpirano, vnika pocit omezené svobody, ktery mize byt silny zvlasté¢ v obdobi dospivani,
ale nekomfortnim se muze stdt kdykoli béhem zivota. Jakmile je ndm néco vzicného
odpirano, vznik4 v nds motivace, diky které¢ odpirany subjekt chceme vice nez kdy dtive.
Tato motivace se nazyva psychologickd reaktance, za jejimz vznikem stoji americky
psycholog J. W. Brehm. Ten ve své knize mimo jiné tvrdi, ze ,,vzdat se* omezené volby
pfindsi svobodu a lidé se casto vzdjemné motivuji k tomu, aby se brédnili pokusim

o socidlni vliv a masovou persuazi (S. S. Brehm aj. W. Brehm, 2013).

3. 7. Bezprostiedni vliv

Posledni princip persuaze je zaloZen na sile okamziku a rychlosti reakce a ukazuje, Ze
nékdy je snadnéjsi zareagovat okamzité. Tento bezprosttedni vliv vznikd pomérné Casto,
kdyz si na néco nebo na n€koho snazime vytvofit ndzor, ale nevyuzivame v tu chvili
veskeré relevantn€ dostupné informace. Namisto toho bereme v potaz pouze jeden
primarni a vysoce reprezentativni znak. Tento jeden reprezentativni znak nas ale miize
dostat do situace, kdy mlze byt pouzit proti ndm nebo zpusobi, Zze na zaklad¢é tohoto
primitivniho isudku mizeme vypadat hloupé. Neznamena to ale, Ze nejsme schopni brat
v potaz veSkeré relevantni informace a zakladat na nich své ndzory, spiSe to znamena, Ze
obfas vramci efektivity prechdzime od informovaného rozhodnuti k rozhodnuti
automatickému.

K témto rozhodnutim mize dochazet, kdyZ jsou lidé ve stresu, unaveni, spéchaji
nebo je pro n¢ situace pomérné lhostejna. Cialdini ale vidi hlavni vinu v rychle se ménicim
svété, kdy se tempo moderniho Zivota zrychluje natolik, Ze nejsme schopni piesné

analyzovat vSechna pro a proti. Namisto toho se uchylujeme k nejjednodussi varianté, kdy

rozhodnuti vzniké na zakladé jediné informace (Cialdini, 2009).
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4. Pandemie COVID-19

Koronavirové onemocnéni COVID-19 se jiz dva roky $ifi po celém svété. Potvrzenych
piipadii onemocnénim koronaviru je v CR jiz pies 2,4 miliond' obyvatel (k 19.12. 2021).
V reakci na rychle se $itfici pandemii se mnohé zemé snazi potlacit a zmirnit Siteni tohoto
viru. Narodni strategie se mezi sebou vyrazné lisi, vzdy ale cili na podporu riznych
opatfeni, kterd maji chranit vefejné zdravi. Zamérem téchto opatieni je oddalit velké
napory pacientil, vyrovnat poptavku po nemocni¢nich lizkach a ochranit obyvatelstvo,
predevsim kategorii nejzranitelnéjSich. Nékteré zemé vyuzivaji trasovani nakazenych, sebe
izolaci, karanténu a podporuji takova opatfeni, ktera zasahuji do bézného zptisobu Zivota a
omezuji vefejny i socialni zivot. Tyto aktivity se mezi zemémi liSi a vnikaji na zakladé
narodnich vyhodnocenich moznych rizik, kterd zahrnuji napt. pocet pacientli vyzadujicich
hospitalizaci apod. (Bedford a kol., 2020).

Globalni sifeni nemoci vyvolalo naléhavou potifebu bezpecnych a ucinnych vakcin.
Od zacatku pandemie se na jejich vzniku podili mnoho védci z celého svéta a cilem téchto
vakcin je vyvolat mezi jedinci autoimunitni odpovéd’ proti viru. Aktualné jsou v CR
1 v celé EU registrovany ctyii vakciny od riiznych vyrobeti. Ackoli je tedy k dispozici vice
vakcin, védhavost a skepticismus ohledn¢ bezpecnosti a u¢innosti téchto vakcin je napfic
populaci vyraznym problémem, ktery v§ak neni novinkou pouze této doby.

Plosné ockovani se zatim jevi jako nejlepSi moznost pro kontrolu $ifeni koronaviru
a ukonceni této pandemie. Navzdory zna¢nému naruSeni, které virus zpiisobil v Zivotech
lidi, mnoho lidi stale sockovanim vaha. V CR je aktualné naockovano 6,7 miliont

obyvatel, coZ ¢ini 63,3 % &eské populace’.
4. 1. Antivakcinaéni postoje

Studie amerického kolektivu zroku 2018 (Horsey a kol.) se snaZi vysvétlit pivod
antivakcina¢nich hnuti a na jakém zéklad¢ vznikaji postoje téchto hnuti. Zaroven zkouma
psychologické faktory, které by mohly motivovat jedince k odmitani védeckych konsenzii
ohledné ockovani, mefi viru v konspiracni teorie, znechuceni a citlivost vici lidské krvi
a lékarskym jehlam, reaktanci (lidska tendence netolerovat zasahy do svobodného

rozhodovani) a individualistické a hierarchické svétondzory. Aby bylo mozné tento

Uhttps://covid.gov.cz/situace/informace-o-vakcine/informace-o-dostupnych-vakcinach

2 https://ockovani.opendatalab.cz/statistiky
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vyzkum zobecnit, konal se s Gdastniky z 24 zemi. Casto se miZe zdat, Ze nejvét§im
problémem skeptiki je tzv. model deficitu védeckych informaci, tedy nedostatek c¢i
neporozuméni obecnym informacim. Pro to ale neexistuje dostatek diikazii, naopak Larson
a kol. (2014) ve své studii tvrdi, Ze lidé s antivakcinacnimi postoji nejsou méné vzdélani
nez ostatni a maji tendence Casto vyhleddvat informace o ockovani (Jones a kol., 2012
v Hornsey a kol., 2018).

Tento vyzkum ukézal nékolik dilezitych fakti. (1) Poskytovani spravnych
informaci a vyvraceni mytli nepfesvédcuje jedince s antivakcina¢nimi postoji ke zmeéné
nazoru. U¢innost informaénich kampani je pro tyto jedince velice nizké a je vysvétlovana
tzv. motivovanym uvazovanim, coz znamena, ze si lidé vytvareji postoj a poté vyhledavaji
takova fakta, ktera tento postoj posiluji (Haidt a kol., 2004 v Hornsey a kol., 2018).
Dutkazy, které jsou proti tomuto silnému postoji, jsou pak témito jedinci oznaceny za
zkorumpované, nespravné nebo irelevantni. (2) Druhy fakt ukazuje, pro¢ lidé chtéji
odmitat dikazy o oCkovani. To autofi vysvétluji pomoci modelu korenit postojii, ktery
tvrdi, Ze nejdalezitéjsi je to, co je tzv. pod povrchem. Tedy skryté obavy ¢i problémy
s identitou a svétondzory, které podporuji vnéj$i postoje a stabilitu téchto postoji. Mezi
koteny postojii patii jiz zminéné konspiracéni piesvédceni, znechuceni z krve a injekci,
reaktance a individualistické nebo hierarchické svétonazory. Na zdkladé vyzkumu se
ukédzalo, Ze konspiracni pifesvédCeni jsou nejsilnéjSim ukazatelem antivakcinacnich
postojii. Nasleduje reaktance, znechuceni a svétondzory. Zaroven se prokazalo, Ze
antivakcinaéni postoje nejsou ovlivnény veékem, pohlavim, vzdélanim ani politickymi
ideologiemi (Hornsey, 2018).

Obecné bylo zjisténo, ze negativnéjsi postoje k ockovani proti COVID-19 jsou
mezi lidmi s nizkymi pfijmy, sniz§i vzdélanosti, mezi etnickymi menSinami a mezi
mladymi lidmi. Z mezindrodnich srovnani zaroven vyplyvé, Ze nejpozitivnéjsi postoje
k o¢kovani jsou v asijskych zemich, kde je vysoka divéra v centrdlni vladu, a naopak
nejnegativngj$i postoje jsou ve sttedni a vychodni Evropé, coz je mozné vysvétlovat jako

dédictvi sovétského komunismu (Kachurka, Krawczyk, Rachubik, 2021).
4. 2. Faktory ovliviujici piijeti vakciny

Pozorovani davodd, pro¢ mnoho lidi odmitd doporucena ockovani také umozZiluje
identifikovat strategie, které pomahaji pfi rozhodovani, zda se nechat ockovat ¢i nikoli.

Betsch a kol. (2018) piedstavili stupnici ,,5 C*, ktera poskytuje novy nastroj pro sledovani
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péti psychologickych vlivii k pfijeti vakcin a zaroven se vztahuje k psychologickym
modeliim pro vysvétleni zdravotniho chovani. Tato stupnice také ptredstavuje zéklad pro
spolecenské usili o globalni rist podavanych vakcin.

Prvnim vlivem je davéra (confidence), kterda by méla byt v u€innost a bezpecnost
vakcin, zaroven v systém, ktery tyto vakciny doddva a také v motivaci politika, ktefi
rozhoduji o potiebé vakcin. Lidé, ktefi tuto divéru postradaji maji negativni postoje
k o¢kovani. Pro pozitivni vliv musi divéra zaroven korelovat se spravnymi znalostmi
o oCkovani, davérou ve zdravotni systém atd. Druhym vlivem je spokojenost
(complacency), kterd existuje tam, kde jsou vnimana rizika nemoci, kterym lze vakcinou
predchézet, nizka a ockovani se nepovazuje za nezbytnou preventivni akci. DalSim vlivem
k ptijeti vakcin je tzv. pohodli (convenience), kdy by pro jedince mélo byt pohodiné
vakcinu ziskat. S tim souvisi cenova dostupnost, geografickd dostupnost nebo napf.
fyzicka dostupnost. Dostat se k vakciné by pro jedince mélo byt jednoduché a bez
piekazek. Ctvrtym vlivem je vypodet (calculation), kdy by si mél byt jedinec schopen
vypocitat mozné rizika pfinasSejici ockovani, pokud se jedinec nenaockuje ¢i naopak
naockuje. Obecné je piedpokladano, Ze ¢im vice informaci jedinec na internetu hleda, tim
vice kritickych zdroji o o¢kovani ziskava. Poslednim vlivem k pfijeti vakcin je kolektivni
odpovédnost (collective responsibility), coz je tendence chranit vlastnim o¢kovanim druhé
a prispéet tak ke kolektivni imunité spolecnosti (Betsch, 2018). Timto poslednim vlivem se

zaroven dostavam ke kapitole spolecenského vlivu na ockovani.

4. 3. Vliv spolecnosti na ockovani

VétSina vakein nechrani pouze ockované jedince. Diky niZ§imu riziku infekéniho prenosu
chrani vakciny také spolecnost. Jednotlivei by tak neméli uvazovat pouze nad vlastnim
blahem, ale také nad blahem spolecenskym. V tomto ptipadé¢ ocCkovani piedstavuje
pomyslnou spolecenskou smlouvu, ve které jsou jedinci mordlné¢ povinni nechat se
ockovat. O tom, zda jednotlivei opravdu jednaji podle této spoleCenské smlouvy pojednava
vyzkum z roku 2020 (Korn a kol.).

Na piikladu o€kovani proti spalnickdm ukazuje, ze mnozi lidé opravdu povazuji
ockovani za spolecenskou smlouvu, kdy jsou moralné povinni se ockovat a zaroven jsou
mén¢ ochotni spolupracovat s témi, ktefi se rozhodnout se neockovat. Tti experimenty
v této studii prokdzaly, Ze ockovani jedinci projevovali ve skupiné oCkovanych mnohem

w7 v

mensi $tédrost vii¢i neoCkovanym a potvrdily efekt socialni smlouvy a bezpodmine¢ného
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moralniho principu. Zaroven tento vyzkum ukazuje, Ze vnimani okovani jako urcitého
druhu spolecenské smlouvy by mohlo zvysit proockovanost obyvatelstva.

Aktualni pandemie také ukazuje, ze jako spolecenska smlouva neni vniméano pouze
ockovani, ale 1 dalsi chovani jako je noSeni rousek, socialni distancovani a dodrzovani
dalsich hygienickych opatfeni. Zaroven studie zdaraziuje spravedlivy pfistup k potiebné
zdravotni péci a vakcindm, aby nevznikala spoleCenskd diskriminace na zakladé
zdravotniho stavu (Korn a kol., 2020). Nahlizeni na ockovani optikou problému kolektivni
akce také ukazuje, ze kromé rostoucich zameérii jednotliveli dostat vakcinu se zvySuje
i ochota lidi povzbuzovat své blizké k ockovani. Tato podpora blizkych zaroven piispiva
k dodrzovani spolecenskych norem a zvysuje vlastni ochranu pted nemoci (James a kol.,

2021).

4. 4. Vliv persuaze na ockovani

Jak jiz bylo zminéno, skepticismus proti ockovani je ve vétSiné zemi roztfiStény napfi¢
spole¢nosti. Ockovaci kampané zdlrazinuji argumenty a snazi se zvySovat prijeti vakcin.
Piinos persuazivnich technik zkoumalo v tomto roce hned nékolik studii. Uskalim t&chto
studii je rychle a neustdle se vyvijejici pandemie, diky ¢emuz mohou byt postoje
k vakcindm brzo po experimentu jiz zcela odliSné (James a kol., 2021).

Studie Erin K. Jamesové a kolektivu (2021) zkouma pomoci dvou experimentl
konajicich se v USA, jaké persuazivni zpravy ovliviiuji zaméry o€kovat se proti koronaviru
a ochotu ptesvédcovat k tomuto ¢inu své blizké. V priméru se jako nejucinngjsi ukazaly
takové persuazivni zpravy, které ockovani spojuji s ochranou svého okoli, se zajmem
o komunitu a spole¢nost a popisuji o€kovani jako kooperativni akci. Tyto zpravy s apelem
na spole¢nost zarovenn zvySuji ochotu lidi pfimét ostatni k ockovani, a to jak ptimou
persuazi, tak 1 negativnim hodnocenim neockovanych. Vysledky této studie také ptispély
ke zjisténi, jaké persuazivni strategie mohou média vyuZivat pfi snaze ovlivnit spole¢nost
k o¢kovani.

Dalsi studie o persuazi a jejim vlivu na ockovani probéhla na jafe roku 2021
v Polsku tfemi polskymi védci. V této dobé Polsko zaZivalo ndrGst Umrtnosti na
onemocnéni COVID-19 a zdroven narist antivakcinacnich postoji. Vyzkum se zaméiuje
na faktor, ovliviiujici pfijeti vakciny z Betschovy stupnice ,,5 C* — faktor davéry ve
vakcinu. Vyzkumnici pfipravili persuazivni zpravy, které tento faktor podporuji a ovéfili

jejich Gcinnost. Studie ukazala, ze persuazivni zpravy neovlivnily nazory lidi a velka ¢ast
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lidi jim vénovala pomérné malou pozornost. Na viné muize byt, ze tvlrci vyzkumu
nevytvofili audiovizualni obsah, ale pouze textové zpravy, které Ctendife nemusi tolik
zaujmout. Zaroven se autofi domnivaji, ze lidé se za posledni pandemicky rok setkali
s takovym mnozstvim persuazivnich zprav, ze nové cilené¢ ignoruji a vyhybaji se jim.
Predpokladaji také, ze vétSina lidi k posouzeni moznych rizik spoléhd primarné na své
emocni zkuSenosti a zména téchto postoji je pomoci racionalnich argumentll velmi
obtizna. Doporucuji tak, aby se persuazivni kampané¢ zaméfovaly na zménu emoci

spojenych s o¢kovanim (Kachurka, Krawczyk, Rachubik, 2021).
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VYZKUMNA CAST
5. 1. Vyzkumny zamér

V teoretické casti prace byla vysvétlena tzka souvislost mezi pojmy postoj a persuaze
a jak persuaze pusobi na zménu lidskych postoji. Tato pfesvédcovaci technika je od davné
historie spjata se snahou zménit nebo ovlivnit nazory a postoje druhych a v dnesni dobé je
hojné¢ vyuzivana ve vSech marketingovych a reklamnich kampanich. Profesor R. B.
Cialdini ve své praci Influence, Science and Practice (2009) na sedmi lidskych potiebach,
které lze vyuzit jako persuazivni strategie, dokazal, ze Upln¢ kazdy miize védét, jak
persuazivni komunikace funguje a vyuzivat ji pti interakci se svym okolim. Pokud alespon
jednu ztéchto potteb uspokojime, je velikd Sance, ze bude naSe persuaze fungovat.
Aplikace persuazivnich metod v reklamnich kampanich se soustiedi na zménu postoje
ptijemce zprav. V piipad¢ této prace sleduji, jaké persuazivni strategie R. Cialdiniho
vyuzivaji dvé nejvetsi ceské ockovaci kampané proti onemocnéni COVID-19, zda s nimi
tyto kampané vibec pracuji a pokud ano, analyzuji vyuzité strategie v jednotlivych
ockovacich kampanich.

Touto problematikou se zabyvam proto, ze spolecnost byla od po¢atku pandemie
nucena udélat mnoho vyraznych zmén, které mély zastavit Sifeni pandemického
onemocnéni. Omezeni setkdvani se svymi blizkymi, testovani pozitivity onemocnéni
COVID-19, noSeni respiratorti ¢i karanténa budou jiz navzdy nezapomenutelnymi znaky
tohoto obdobi (2020-2021). Podle svétové zdravotni organizace (WHO) je ockovani
dilezitym nastrojem k zastaveni celosvétové pandemie. V1ady vSech zemi svéta nakoupily
vakciny schvélené touto organizaci a nasledné prevzaly ukol piesvéd¢it maximalni
mnozstvi obCantl, aby se témito vakcinami nechali naockovat. Mezi lidmi ovSem nevladl
absolutni konsenzus, co se vakcinace tyCe. Mnozi se svymi antivakcinacnimi postoji
presvédcovali své okoli k odmitani vakcinace, jini nevéfili bezpe¢nosti vakciny a z téchto
nebo mnoha jinych divodi se odmitali ockovat. Spolecnost byla touto problematikou
rozdélena na pomyslné dva tabory a pro vSechny bylo obtiZzné ucinit spravné rozhodnuti, at’
uZ jim bylo naockovat se ¢i nikoli. V minulém ¢ase aktualné tento uvod analytické €asti
piSu praveé proto, Ze kampan ministerstva zdravotnictvi, o které pojednava kapitola nize, si
kladla za cil proockovat az 65 % obyvatelstva, coz ¢ini 6,94 milionti obyvatel. Ke dni
31.12. 2021 bylo na uzemi CR naoc¢kovano 6,65 miliond obyvatel, tedy 95,8 %

zcelkového cile stim, Ze procento ockovanych bude nadale stoupat.

28



Ve zndzornéném grafu ukazuji, nakolik se naplnil tento cil a kolik obyvatel CR je

nao&kovano v porovnani s celkovym poétem obyvatel CR (10 682 029 k 30.9. 2021).

Aktualni proockovanost k 31.12. 2021
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Graf'1- Proockovanost k 31.12. 2021

Situace nyni naznacuje, Ze naockovano bude vice obyvatel, neZ si kampait MZ CR kladla
za svij puvodni cil. Zda tomuto jevu prispély persuazivni strategie o¢kovacich kampani,
strach obyvatel z onemocnéni, nebo vladdni opatieni omezujici neockované, by mohlo byt
pfedmétem dal$i studie na toto téma. Nyni se prace pifesouva k samotné analyze

ockovacich kampani.

5. 2. Pouzita metoda

Pro vyzkumnou cast této prace byla vybrana kvalitativni metoda vyzkumu. Cilem této
metody je nenumerické Setfeni a interpretace socidlni reality, kterd umoznuje sledovat
jakeékoli lidské procesy, v tomto piipadé lidské presvédcovani. Jako technika sbéru dat byla
vybrdna metoda intenzivné vyuZivand v oblasti spolecenskovédnich véd — obsahova
analyza vetejnych reklamnich sdéleni. Tato technika byla vyvinuta ve 40. letech minulého
stoleti B. Berelsonem specialné pro analyzu masmédii (Olecka, Ivanova, 2010).

Obecné je oznacovana jako takova technika analyzy komunika¢nich sdéleni, ktera
zkouma ,, kdo rika co, pres ktery kandl, komu a za jakym ucelem* (Saraisky, 2016, s. 27).
Obsahova analyza Casto nespociva v doslovném popisu obsahu, ale spiSe v nalezeni trenda,
které nejsou v obsahu okamzité¢ pozorovatelné. Pro obsahovou analyzu lze pouZzit mnoho
riznych typti obsahu komunikacnich sd€leni. VétSina z téchto obsahii jsou textoveé
dokumenty, tiS§téné materidly (noviny, knihy, ¢asopisy), ale 1 dal$i zdroje jako jsou filmy,

rozhlasova vysilani nebo televizni programy (Saraisky, 2016).
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V piipadé této prace budu nalézat prvky persuazivni strategie ukotvené Robertem
B. Cialdinim v reklamnim obsahu ockovacich kampani. Obsah komunika¢niho sdéleni
tedy vytvaii dvé Ceské ocCkovaci kampané proti onemocnéni COVID-19. Data téchto
kampani jsou dostupnd formou informacnich sdé€leni, kterda mohou vyt ve form¢ videi,
plakatti, online bannert ¢i reklamnich rozhlasovych a televiznich spott.

Pro analyzu jsem vybrala dvé nejvyrazngjsi ockovaci kampané Ceské republiky
proti onemocnéni COVID-19. Prvni je ocCkovaci kampan Ministerstva zdravotnictvi
snazvem Ud¢lejme teCku. Tuto kampan jsem vybrala, jelikoz jako nejvétsi narodni
kampan si kladla za cil proockovat pomérné vysoké procento populace. A aby tento sviij
cil byla schopna splnit, musela vytvofit Sirokou $kalu persuazivniho reklamniho obsahu.
Tato kampan a jeji narodni dosah se tak nabizela jako nejidedln&jsi adept pro analyzu
persuazivnich sd€leni.

Jako druhy zkoumany vzorek jsem zvolila druhou nejrozsahlejsi ¢eskou ockovaci
kampan — kampan hlavniho mésta Prahy. Tato kampan pfijala stejn¢ jako narodni kampan
vyzvu k zabranéni pfetizenych nemocnic a snizeni po¢tu Gmrti napfi¢ obyvatelstvem
formou ockovani proti pandemickému onemocnéni COVID-19. Cilem této kampané bylo
vyuziti persuazivnich strategii spolu sco nejvyssi spolecenskou informovanosti
o pandemii. Na tizemi CR vzniklo mnohem vice o¢kovacich kampani, jejichz obsah by
bylo mozné analyzovat. Tyto dvé kampané& byly zvolené diky své velikosti a snaze ovlivnit
pomoci persuazivnich strategii alespon necelych sedm miliond ¢eskych obyvatel.

Pro ptehlednost jsou obé reklamni kampané rozdélené do dvou kapitol, v nichz
analyzuji jejich jednotlivé formy sdéleni. Formou sdéleni se v tomto pfipadé mysli takovy
material, ktery kampan produkovala a zvefejnila na svych webovych strankach. Jsou jim
informacni videa, televizni spoty, plakaty a online bannery. Jednotlivé kampané dale
spolupracovaly s riiznymi influencery. Obsah téchto sdé€leni ale nebyl produkovan na
zadnych oficidlnich platformach ockovacich kampani, a tak jsem tento obsah v potaz
nebrala.

Hlavnim zadmérem obsahové analyzy je ve vystupech nejvétsich ceskych
ockovacich kampani hledat sedm persuazivnich strategii podle R. B Cialdiniho — socialni
schvaleni, reciprocita, vzacnost, autorita, zavazek a dislednost, oblibenosti a bezprostiedni
vliv nebo jednotlivé prvky téchto strategii v chovani a rétorice hlavnich aktérii téchto

kampani.
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Snazim se tak zodpoveédét dveé zakladni otazky této prace:
1. Jaké Cialdiniho persuazivni strategie vyuzivaji o¢kovaci kampané?
2. Jaké persuazivni prvky ma rétorika hlavnich aktéri kampani?

Ptedpokladam, ze urcité prvky persuazivnich strategii se v o¢kovacich kampani objevuji.
Zaroven se v analyze pokusim sledovat, jaké persuazivni prvky tyto kampané naopak

vubec nevyuzivaji a proc.

6. Analyza kampani

Hlavnim cilem obou ockovacich kampani je co nejvy$si mozna proockovanost napiic
Ceskym obyvatelstvem za G¢elem ochrany obyvatel a zabranéni §ifeni nakazy nejen pro
Ceskou, ale isvétovou populaci. Narodni ockovaci strategie, kterou ptedstavilo
Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky byla slozena ze &tyt fazi, které se vzajemnd
ptekryvaly. Pfednostni pfistup k vakcindm proti COVID-19 byl poskytnut zdravotnim
pracovnikiim, ktefi pracuji na infekénich oddé€lenich, oddélenich v rezimu COVID zény,
urgentnim piijmu a na dalSich mistech, kde se denné¢ setkavaji s pacienty. Dale probihaly
dalsi faze od nejvice ohrozenych skupin, coz jsou obyvatel¢ se zvySenym vékem (zpravidla
65 let a vice), ktefi jiz trpi jinym onemocnéni chronického typu (chronické respiracni
onemocnéni, chronické onemocnéni ledvin, cukrovka apod.) az po obany do osmnacti let
a poté nezletilé (Strategie o¢kovani proti COVID-19 v CR, 2020). Obé& ockovaci kampané
tak prizplisobily sviij obsah témto ockovacim fazim.

Hlavni mésto Praha se pokousi narodni oCkovaci strategii adaptovat specifickym
potiebam hlavniho mésta. Pokousi se o hlubsi a detailngj$i zpracovani hlavnich témat
o problematice ockovani a zaroven piinasi vlastni informacni a propagacni materialy, které
hojné vyuZiva po celém méste.

V obsahové analyze postupné jednotlivé kampané predstavim, analyzuji jejich
reklamni obsah ve formé& informacnich videi, televiznich spotii, plakati a online bannert
a pokusim se v tomto sdélovacim obsahu nalézt persuazivni strategie, které jsou obvykle
v reklamnich vystupech vyuzivany. Poté zvlast’ predstavim vysledky jednotlivych analyz

a shrnuti vysledk.
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6. 1. O¢kovaci kampan Ud¢lejme teCku

Ministerstvo zdravotnictvi vytvofilo na zakladé svého komunika¢niho schématu
v Metodickém pokynu pro ockovaci kampan (2021), narodni medidlni a informacni
kampan s nazvem Udeélejme tecku, kterd méla byt Siroké vetejnosti piedstavena pomoci
televizniho vysilani, rozhlasového vysilani, tisku, internetu a socialnich siti. Kampan
vznikla v dubnu roku 2021 ve spolupraci s dobrovolnickou iniciativou komunikacni
agentury Cesta ven. Za cil si kladla zvySeny zajem vefejnosti o ocCkovani proti
pandemickému onemocnéni COVID-19 a minimalni proockovanost populace na 60—-65 %.
Dalsim cilem kampan¢ byla uzka spoluprace s odborniky z oboru mediciny a s odbornymi
institucemi, diky kterym se budou distribuovat ovéfené doporucené postupy, jak se pii
pandemii chovat ve spolecnosti a jak eliminovat nepravdivé antivakcinacni postoje.
Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky si k dosaZeni téchto cilii nastavilo néstroje
k dosazeni cile, hlavni kli¢ova sd€leni a faze a klicové ukoly celé ocCkovaci strategie
(Cesko ockuje, 2021).

Pfirozenou soucasti kampané¢ mélo byt pod€kovani vSem, kteti dodrzuji vladni
nafizeni a bojuji s onemocnénim vtzv. prvnich liniich — doktorim a socidlnim
pracovnikiim. Prostfedkem k dosazeni vSech cili kampané byla pfima komunikace
s cilovymi kategoriemi Siroké vefejnosti, pricemz k tomu méli dopomoci poslanci, politi¢ti
zastupci, krajSti hejtmani ale i1 zaméstnanci socidlnich sluzeb a novinafi (Medidlni
a informacni kampan, 2021).

Ve svych reklamach a informacnich videich vyuZila vyznamné osobnosti, ale 1 lidi,
ktefi plisobi vSednim dojmem. Zaroven vyuzila velmi kontroverzni formu apelativniho
obsahu ptlisobiciho na strach a emoce, které vénuji pozornost v analyze niZze. Kampan
vytvofila tfi televizni spoty, ve kterych ucinkuji dv€ kulturné znamé osoby v roli
télocvikari. Déle vznikly online bannery a navigaéni prvky vyuzitelné na ockovacich
mistech ¢i plakaty, jakoZto klicové vizudly propagujici tuto kampan.

V pribéhu roku 2021 se ofkovani oteviralo postupné pro stile mlads$i a mladsi
generace. Proto se pfiblizn€ v poloviné roku kampan zacala vice rozSifovat na socidlni sité
a zacala spolupracovat s medidlné¢ znaméjSimi osobnostmi. Na svém instagramovém uctu,

ktery ma pouze 2000 sledujicich, ptedstavila spolupraci s mnoha ¢eskymi sportovci.
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6. 2. Analyza reklamniho obsahu kampané Udélejme tecku

6. 2. 1. Informacni videa

Kampan prostfednictvim informacnich videich odpovida na zakladni otazky ohledné
ockovani a vysvétluje, pro¢ by se lidé méli nechat ockovat. Informacni videa popisuji nize
a rozde€luji je podle formy jejich sdéleni na tii kategorie. Prvni kategorii jsou videa, ktera
pusobi velmi lidskym a piivétivym dojmem, kdy obycejni lidé vyzyvaji divaky
k vakcinaci. Druhou kategorii jsou takova videa, kde hlavni aktéfi interaktivné odpovidaji
na otazky ohledné onemocnéni COVID-19, pficemz vSichni tito aktéfi jsou mediky
a profesionaly v oboru mediciny. Posledni kategorii jsou kratkd videa, kterd vyzyvaji
divéky, aby se pfipojili k ostatnim a vykonali to, co se po nich formou informacénich

sd¢leni zada.
Informacni videa s autentickymi ptib&hy lidi:

Informacni videa ,, Udélejte tecku za koronavirem a...” (napt. bud'te zase s rodinou)
ukazuji pandemické nasledky, které prozivali rlizni lidé v riznych veékovych kategoriich
a v riznych zivotnich situacich. Videi bylo nato¢eno osm a objevuji se v nich studenti na
domaci vyuce, pracujici lidé z domova, kteti zaroven pomadhaji s vyukou svych déti,
unaveni zdravotnici, matky samozivitelky, podnikatelé ve svych prazdnych zavienych
podnicich a rodiny setkéavajici se ptes videohovory. Hlavnimi aktéry téchto videi jsou na
pohled obycejni lidé, nikoli herci, ktefi se nechali naokovat a zaroven se snazi piesvédcit
a vyzvat divaky, aby se nechali naockovat také. Na pocatku vSech téchto videi vykonavaji
lidé béZné Cinnosti a vysvétluji, v cem je pandemie ovlivnila a co nyni délat nemohou tak,
jako tomu bylo pfed pandemii. Obsah plisobi velmi autenticky. Hlavnim heslem téchto

videi je ,,navrat k normalnimu Zivotu®.
Informacni videa s odborniky:

V informacnich videich ,,Jak vakcina proti covid-19 funguje? ‘>, ,, Proc se ockovat, kdyz uz
Jjsem covid-19 prodélal? “*, ,, Proc¢ se nechat oc¢kovat proti covid-19? “> a mnoha dalsich je

odpovidano na rGzné otazky, které mohou byt kladeny vSemi, ktefi nejsou odborniky

3https://www.youtube.com/watch?v=mHdqBrxB4Ww&list=PLmL XvIQafj2eZ6 Y fyjwTBpqcUXbINmC1h&
index=8
“https://www.youtube.com/watch?v=9A7mANb53mc&list=PLmLXvIQafj2eZ6 YyiwTBpqcUXbINmC1h&i
ndex=14

Shttps://www.youtube.com/watch?v=UFs_mgJJZHY &list=PLm[XvIQafj2eZ6Y fyjwTBpqcUXbINmC1h&in
dex=6

33


https://www.youtube.com/watch?v=mHdqBrxB4Ww&list=PLmLXvIQafj2eZ6YfyjwTBpqcUXblNmC1h&index=8
https://www.youtube.com/watch?v=mHdqBrxB4Ww&list=PLmLXvIQafj2eZ6YfyjwTBpqcUXblNmC1h&index=8
https://www.youtube.com/watch?v=9A7mANb53mc&list=PLmLXvIQafj2eZ6YfyjwTBpqcUXblNmC1h&index=14
https://www.youtube.com/watch?v=9A7mANb53mc&list=PLmLXvIQafj2eZ6YfyjwTBpqcUXblNmC1h&index=14
https://www.youtube.com/watch?v=UFs_mgJJZHY&list=PLmLXvIQafj2eZ6YfyjwTBpqcUXblNmC1h&index=6
https://www.youtube.com/watch?v=UFs_mgJJZHY&list=PLmLXvIQafj2eZ6YfyjwTBpqcUXblNmC1h&index=6

v 1ékaiském oboru. Na vSechny tyto otdzky odpovidaji cCesti 1€kaisti odbornici a zndmé
osobnosti z Siroké oblasti mediciny, ktefi jsou zaroveil hlavnimi a jedinymi aktéry téchto
videi. Jsou mezi nimi 1ékafi, vojensky infektolog, virolozka, chirurg a dalsi. VSichni tito
medici vysvétluji, pro¢ by se lidé méli nechat ockovat, vyvraci antivakcina¢ni nazory

a pfednasi dilezité informace o bezpecnosti vakein.
Informacni statisticka videa:

Posledni kategorii jsou takovad videa, kterd se snazi divaky piesvédcit, aby pomohli
k dosazeni urcitého cile. Nefiguruji zde zadni lidé a byly vytvofeny ve tfech variantach.
Nazyvaji se ,, Uz jen 9 % lidi zbyva naockovat a nase déti nebudou muset nosit rousku S,
., Pomozte nam, prosim, presvédcit 9 % lidi, aby se ockovali*’ a ,,93 % Cechii, kteri jsou
plné naockovani, se nenakazilo koronavirem“®. Tato videa jsou velmi kratkd a pouze
ukazuji statistiky a presvédCuji divdky ke zméndm postoje. Diky neustale se ménicim

statistikdm tato videa pomérné snadno ztraci svou vérohodnost.

6. 2. 2. Televizni spoty

2 «9

Tti televizni spoty ,, Proc je dulezité ockovat se proti covid-19? 7, ,,Jak mohla byt vakcina

proti covid-19 vyvinuta tak rychle? “!°

a ,,Jak je to s vedlejsimi ucinky u vakciny proti
covid-19?“!" se od sebe lisi pouze minimalng. Spoty jsou kratkymi scénkami
odehravajicimi se v prostfedi Skoly, ve kterych ucinkuje zndmy herec Jakub Kohék v roli
télocvikare, ktery opovrhuje ockovanim a stand-up komicka a moderatorka Adéla Elbel v
roli télocvikarky, ktera mu naopak ockovani doporuCuje a zavadi ho k profesionalovi,
ktery jim odpovidd na otazky znazvu videi. Tento profesional je predseda Ceské
vakcinologické spolec¢nosti, profesor Roman Chlibek. Vysledkem je vzdy okamZita zména

nazoru J. Kohdka, ktery na konci videa vyzyva divaky k vakcinaci proti onemocnéni.

Shttps://www.youtube.com/watch?v=RQmxQ2keb-
E&list=PLmLXvIQafj2eZ6Y{yjwTBpqcUXbINmClh&index=>5
"https://www.youtube.com/watch?v=rPq60g5vLxs&list=PLmLXvIQafj2eZ6 Y fyjwTB
ex=9
8https://www.youtube.com/watch?v=XX6KkaxO0uul&list=PLmLXvIQafj2eZ6Y fyjwTBpgcUXbINmC | h&in
dex=7

? https://www.youtube.com/watch?v=FJv5yEWo-

TE&list=PLmLXvIQafj2eZ6Y fyjwTBpgcUXbINmClh&index=4
Ohttps://www.youtube.com/watch?v=kd AS57FSc1Q&list=PLmLXvIQafj2eZ6Y fyjwTBpqcUXbINmC1h&i
ndex=3

Hhttps://www.youtube.com/watch?v=joR380lIScl&list=PLmLXvIQafj2eZ6Y fyjwTBpgcUXbINmC | h&inde
x=2

cUXbINmC1hé&ind
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6. 2. 3 Analyza plakatt a apelativnich online bannert

Plakaty:

Kli¢ovym heslem vsech plakatl je zaroven nazev celé¢ kampané Udélejme tecku. K tomu se
vSak vzdy pridava text, ktery vysvétluje, za ¢im by vlastné tato tecka méla byt udélana
(napt. za vyCerpanim, nudou apod). Toto heslo je viditelné na vSech vizualech a ma sva
uskali, predevs§im ve smyslu svého sdéleni. Dulezitym aspektem tohoto hesla je, ze netika,
co by druzi m¢li udélat, ale co bychom méli udélat my vSichni. Pfinasi tak pocit
sounalezitosti a vzajemné spoluprace. Zaroven ale svym zptusobem podani tika, ze jakmile
se nechame naockovat, koronavirus pro nas skonc¢i. To lze povazovat za pomérn¢€ vyraznou
dezinformaci, jelikoz i po ockovani by mél ¢lovek dodrzovat vSechna vladou doporucena
opatieni, a i po naoCkovani se ¢loveék timto onemocnénim mize nakazit. Jako by tedy

heslo kampané¢ slibovalo néco, co nemuze nikdo splnit.

Ukazka plakatu:

FUNGUJE VAKCINA
1 PROTI MUTACIH
VIRU COVID-197

- UDELEIME TEGKU
ERPANIM 2 oswin ~-= A KORONAVIREM

UDELEJME TECKU

Obrazek 1(internetovy zdroj: https://www.ceskoockuje.cz/materialy-ke-stazeni/)

Apelativni online bannery:

Tato forma sdéleni byla zvetejnéna jako posledni ze vSech reklamnich sdéleni. Od poc¢atku
byla smérovana na negativni apel strachu, konkrétn¢ strachu ze smrti. V reklamnim
prostifedi je apel na negativni emoce velmi Castym jevem. Pomaha ziskat pozornost
prijemct, zérovein ale hrozi jeho nevhodné vyuziti a celkovy negativni efekt. Jelikoz jsou
emoce velmi subjektivni, méla by emotivni reklama cilit na to, co je pro ptijemce dilezité,

aby vyvolala zddouci reakci. Apel na strach se v reklamach nejcastéji objevuje
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v souvislosti s hrozbou negativniho dopadu, ktery se objevi, pokud neprovozujeme
propagovanou ¢innost nebo nevlastnime urcity propagovany produkt. Obsah téchto reklam
je Casto drasticky az brutalni (Vysekalova a kol., 2014).

Apelativni online bannery kampané Udeélejme tecku jsou velmi odlisné od plakati
této kampané¢ zobrazenych vyse. Jedna se pouze o drastické fotky mrtvych lidi v obklopeni
zdravotnikii nebo pacientdl v akutnim stavu, k nimz je pfidan kratky text, ktery vysvétluje,
pro¢ Clovek zemfel, napt. ,,mél plno vymluv®, , neustile ockovani odkladala“ apod.
Vzdy popisek cili na absenci oCkovani proti onemocnéni COVID-19 a vysvétluje,
ze absence ockovani je pfi¢inou smrti a vadzného stavu u vSech téchto lidi. Hlavni
hygieni¢ka CR P. Svréinové pro Hospodaiské noviny sdélila, Ze tato forma kampang cilila
na zvySeni zajmu o ockovani o 10 az 15 % (tedy z ptivodnich 60-65 % na 80 %). Dodala,
ze ,,malokdo z obcanii se byl podivat na clovéka, ktery je na umélé plicni ventilaci, a tak
nevidi tu péci kolem*... ,Je tieba ukdzat, co koronavirus dokaze®. Tehdejsi premiér
A. Babis§ oznamil, ze ,, konecné prichazi brutalni kampan‘ (RySava, 2021). Tato negativni
vyjadfovali v médiich a na socidlnich sitich. Pfikladem muize byt pravnik a vysokoskolsky
pedagog O. Dostal, ktery prohlasil, Ze vyuzivat motiv strachu ze smrti v reklamé na 1€ky je
nejhlubsi dno, se kterym se doposud ve své praxi setkal. Sviij nazor tak ztotoznil s ndzorem
rektora CVUT doc. Vojtéchem Petrackem, ktery ve svém otevieném dopisu zadal ministra
zdravotnictvi A. Vojtécha o zastaveni kampané, kterd vyvolava strach a napéti ve
spolecnosti (Petracek, 2021).

Mnoh¢é webové stranky 1 skupiny na socialnich sitich zaroven tvrdily, ze fotografie
jsou lzivé a neukazuji pacienty umirajici na COVID-19. To vyvratil fotograf L. Biba, ktery
jako autor pofidil tyto fotky na covidovém odd¢leni v prazské Fakultni nemocnici na
Kralovskych Vinohradech (Krupka, 2021).

Koncept vyuZzivani strachu v reklamnich sdéleni si klade za cil efektivni persuazi
diky diskuzi vetfejnosti o znepokojujicim obsahu sd€leni a vyvoléavajicich pocitech hrozby,
uzkosti a napéti. Je vyuzivan ke zméné postoji a ke snizeni pravdépodobnosti urcitého
chovani kvili strachu z budoucich nasledkti. Je prokazano, ze v nekterych ptipadech je
vyuziti strachu v reklamé efektivni a pfinosné (Alshurideh a kol., 2017). Kritikové ale
vyzdvihuji neeti¢nost manipulativni formy tohoto druhu obsahu.

V piipad¢ této kampané je jisté, Ze vyuZziti strachu vyvolalo pozornost Siroké

vetejnosti a diky diskuzi zvysilo povédomi o ockovaci kampani.
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Ukézka apelativnich online bannert:

Myslela,
ze to nespéecha

Obrazek 2(internetovy zdroj: https://www.ceskoockuje.cz/materialy-ke-stazeni/)
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6. 3. Vysledky analyzy reklamniho obsahu kampané Ud¢lejme tecku

6. 3. 1. Vysledky analyzy informacnich videi

Informacni videa s autentickymi piibéhy:

Ve vSech osmi informacnich videich se objevuji bézni lidé, kteti vysvétluji, co jim
pandemie znemoznila. Neznemoznila to ale pouze jim. Znemoznila to celé Siroké
vetejnosti. Videa konci otdzkou napf.: ,,Chcete opét cestovat, nefesit testy ani nic jiného?*
Zde je viditelny persuazivni princip reciprocity, kdy je kladna reakce pfijemce sdéleni
dalezitym znakem pro funk¢nost tohoto principu. V tomto piipadé se predpoklada vzdy
kladna reakce, protoze otazka je mifena na bézné aktivity, které byly vefejnosti zakédzany
nebo které vefejnost vyznamné omezuji na svych béznych aktivitach. Pokud pfijemce
odpovi na vznesenou otdzku kladné, nasleduje vybidnuti ,,udélejte teCku za koronavirem,
ockujte se. Tak je ¢lov€ku nabidnuto feSeni, jak ziskat to, co v prvni otazce potvrdil, Ze
chce. DalSim viditelnym znakem je strategie socialniho schvaleni. Lidé maji pfi
rozhodovéni Casto tendenci pozorovat chovani svého okoli nebo takovych lidi, s kterymi
maji néco spolecného (vek, pohlavi, zivotni situace apod.). Pokud tedy vidi, ze lidé jako

oni se jiz nechali naockovat, miiZze to v nich vzbudit piesvédceni, Ze by se méli naockovat

také.
Nejcaste¢jsi persuazivni Cetnost Piiklad
strategie
Reciprocita 7 Chcete zase normalné cestovat? Nefesit

omezeni nebo testy?

Informacni videa s odborniky:

VSechny tato videa spojuje jedna vyrazna persuazivni strategie — autorita v oboru
mediciny. Jak bylo vysvétleno v kapitole o tomto persuazivnim znaku, lidé respektuji
nazory odbornikii. Zaroven je oblast mediciny natolik odbornym polem, ze lidé nazoriim
medikli Casto bezmezné véri, ackoli tyto nazory nemusi byt pravdivé nebo spravné.
I z toho diivodu byvaji 1ékati Casto vyuzivani pro reklamni ucely. Ve videich je moZzné
identifikovat také urcité poznavaci znaky autorit. Na zacatku videa je vzdy viditelné jméno
odbornika. Symbolem autority se ihned stavd odbornikiim akademicky titul. Pod jménem
je vzdy popsana profese odbornika a pole jeho plsobnosti. Ur€ity stupenn odbornosti je
ukdzdn také pomoci odévu. V téchto informacnich videich maji muzi obleky

a u infektologa se objevuje 1 bily plast’.
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Samotny projev téchto odbornikli pisobi velmi autenticky. Odbornici jsou kamerou
nataceni z blizka a hledi zptima do kamery, coz ptisobi, jako by mluvili s lidmi tvaii v tvar.
Tento faktor mize zvysit oblibenost vi¢i odbornikiim ze strany divaka. Ta vznika
v momenté, kdy se divakovi jevi obornik jako sympaticky. V projevech se objevuje
predkladani fakt, které odbouravd mozné dezinformace. V projevu lékaie se objevuje
informace, Ze vakcinou se ve svét¢ nechalo naockovat jiz 300 milionti lidi. To povazuji za
persuazivni znak socidlniho schvaleni. Tento znak divakim dokazuje, Ze obrovské
mnozstvi lidi se jiz nechalo naockovat a pokud se divak nechd naockovat, nepijde ,,proti

proudu®, ale tzv. s davem.

Informacni videa se statistikami:

V téchto kratkych spotech je viditelny persuazivni znak socialniho schvaleni. Tento znak
zde opét ukazuje, ze lidé zjist'uji, co je spravné na zakladé toho, co si mysli ostatni, Ze je
spravné. Pokud je tedy divakim vysvétleno, ze 93 % Cechil, ktefi se nechali naockovat se
jiz nenakazilo onemocnénim COVID-19, odbourdva to dezinformaci o nefunkénosti
ockovani a zarovei to ukazuje vysoké procento lidi, ktefi se jiz nechali naockovat. Ackoli
z tohoto ¢isla neni jasné o kolik lidi se ve skutecnosti jedna, ptisobi vakcina zadang, coz je
zde celkovym viditelnym ucelem.

Ve videu, které prosi své publikum o pomoc s piesvéd¢ovanim pouze 9 % obyvatel,
aby se nechali naockovat, nese znak persuazivni strategie zavazku a dislednosti. Pokud
toto video presvédci kohokoli, aby s timto tkolem opravdu pomohl, oc¢ekava se, Ze tento
Cloveék tak vykona, aby se vyhnul pocitu disonance ¢i vnitiniho nesouladu se svym
zavazkem. Pokud se divék zavaze, Ze s prosbou videa pomize, vykond vetejné usili, aby
zavazek splnil a dosahl tak konzistence svého jiz vytvoieného postoje.

Tato videa osobné¢ nepovazuji za piiliS zdafend. Slibuji totiz divakim, ze pokud
presvedci téchto 9 % dalSich obyvatel k o¢kovani, budou moci lidé pfestat nosit respiratory
v obchodech a v praci. Neni zcela patrné, podle kterych dostupnych informaci bylo video
vytvoifeno, jelikoZ ode dne zvefejnéni tohoto videa (7.9.2021) bylo naockovano 9 %
obyvatel jiz béhem dalsich 13 dn@i'?. Respiratory se oviem musi nadale nosit i po dalsich
¢tyfech mésicich od zvefejnéni videa. Informace tedy nebyly pfesné a pro mnohé divaky
tak mohlo vzniknou zklaméni z nadgje, kterou video piedstavilo a na zakladé které se lidé

zavazali vyhovét prosbé tohoto videa.

12 Data jsou dostupna z webové stranky https://onemocneni-aktualne.mzcr.cz/vakcinace-cr
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6. 3. 2. Vysledky analyzy televiznich spot

Televizni spoty nesou persuazivni znak autority. Té¢locvikarka, zavede svého kolegu,
ktery se boji vedlejsich ucinkli vakcinace k profesiondlovi. Ten opét vytvari autoritu, je
profesiondlem v l1ékatském oboru a predstavuje odborna fakta, kterd nejsou znama Siroké
vefejnosti. Opét se zde miize objevit efekt oblibenosti. V hlavni roli kampani jsou komici
a kulturné znamé osobnosti, které mohou pro nékteré predstavovat povédomé nebo znamé
tvaie nebo mohou byt lidem sympaticti napt. diky své tvorbé. Na konci spotli vzdy oba
vybizeji ,, Pojdte do toho s nami a udelejme za koronavirem tecku!“. Zde je vidét prvek
socialniho schvaleni, ktery ukazuje, ze ,,jsme v tom spolu® a jakousi napoveédu tém, kteti

se jsou nerozhodni.

Video ,,Jak je to s vedlejsimi ucinky u vakciny proti covid-19?“ kon¢i okamzitou zménou
postoje télocvikare, kterého ztvariiuje herec J. Kohak a ktery zaroven oslovuje divaky, aby
se nechali naoCkovat také. Zde se mizeme setkat s bezprostrednim vlivem, kdy je zména
nazoru zalozena na rychlé reakci zakladajici se na jedné dostupné informaci, ¢i informaci
od jedné autority. Postoj je tedy vytvoifen bez vyuziti vSech relevantné dostupnych

informaci v pomérn¢ kratkém cCase.

6. 3. 3. Shrnuti persuazivnich strategii vSech video spotl

Udélejme tecku
Persuazivni Cetnost Priklad
strategie

Reciprocita 7 Chcete zase normalné cestovat, nefesit omezeni ani
testy?

Zavazek a 1 Pomozte ndm, prosim, ptesvédcit 9 % lidi, aby se

dislednost ockovali, jen tak budeme moci sundat respiratory v
obchodech a v préaci.

Socialni schvaleni 5 Na svété jiz podstoupilo ockovani vice nezZ 300 miliont
lidi.

Oblibenost 2 dva znami komici

Autorita 7 prof. MUDr. Pavel Patko, DrSc.

Vzacnost

Bezprostredni vliv 1 Tak jo, ty mé vzdycky ukecés. Jdu do toho!

Tabulka 1- Persuazivni strategie video spotit kampané Udélejme tecku

40



Vysledky ukazuji souhrn vySe popsanych persuazivnich strategii ve video spotech
kampané. Reciprocita se objevila ve vSech videich s autentickymi pfibéhy obycejnych lidi.
Zéavazek a duslednost byla nejvice vidét ve statistickém video spotu, ktery cely spocival
v prosb¢ a pozadavku o pomoc veiejnosti.

Socialni schvaleni bylo zpfima popsané pouze jednou, viz piiklad v tabulce.
Podruhé bylo popséno ve druhém statistickém videu v podobé procenta lidi, kteti se po
ockovani nenakazili. Vysoké Cislo evokuje velky pocet lidi, z ¢ehoz vyplyva socidlni
schvaleni. Ttikrat bylo socialni schvaleni viditelné ve video spotech télocvikara.

Oblibenost je velmi subjektivni a mize byt u kazdého jinad. J& v tomto piipade
uvadim dvé zndmé osobnosti na kulturni scéné, kteti jsou mimo jiné komici a ktefi mohou
byt pro mnohé zndmymi tvafemi. Nelze je zaroven zafadit do fad autorit. Jini naopak
mohou objevit oblibenost mezi 1¢katskymi autoritami.

Vzacnost neni v tabulce ani v grafu uvedena. Je tomu tak proto, ze ockovaci
kampan nem¢éla za cil vyvolat pocit, Ze je vakcina né¢im méné dostupnym a vzacnym, ale
ze je dostupnd a bezpecna k pouziti pro vSechny. Tento persuazivni znak je vice zZadany
v oblasti marketingu. Jako posledni je uveden bezprostiedni vliv. Ten je uveden z pohledu
aktérti ve videich. Bezprostiedni vliv se objevil dvakrat, ve dvou videich pti zméné postoje
télocvikafe. Zda méla videa bezprostredni vliv na recipienty je opét velmi subjektivni.

Nyni uvadim graf, z kterého je zfeteln¢ patrné cetnost persuazivnich znaki:

Persuazivni strategie vSech video spotli kampané¢ Udélejme tecku

CETNOST
EAN

Reciprocita  Zavazek a Socialni Oblibenost Autorita Vzacnost Bezprostfedni
daslednost schvaleni vliv

Graf 2 -Persuazivni strategie video spotit kampané Udélejme tecku
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6. 3. 4. Vysledky analyzy plakéati a apelativnich online bannerti

Plakaty nesou urcity znak principu reciprocity, fungujiciho na zakladé opétovani, davani
toho, co chceme dostat. Ku ptikladu, pokud chceme udélat tecku neboli skoncovat
s vyCerpanim lékaiti v prvni linii, méli bychom se nechat naockovat.

Plakat uprostted ukazky dokazuje, ze strategie autority a odbornosti se line
vesSkerym reklamnim materidlem této kampané. Zaroven lze na ukazce plakatu vidét, jak se

kampai zamétuje na riizné vékove kategorie.

Apelativni online bannery jako forma reklamnich materidlti zprvu plisobi, Ze neobsahuji
tolik pfimych znaki Cialdiniho persuazivnich strategii. Je zde ale naznak strategie
vzacnosti a strategie bezprostiedniho vlivu. V tomto smyslu povazuji text na bannerech
za slova, ktera se snazi publiku fict, Ze se nevyplati s vakcinou otalet. S timto principem se
zarovein poji pocit moci. Ten mohou piijemci sdéleni pocitovat, pokud ,,vezmou sviij osud
do vlastnich rukou® audé¢laji vSe potifebné, aby neskoncili jako odstrasujici ptipad na
fotografii. Tato persuazivni technika podle Cialdiniho nejlépe funguje v prosttedi nejistoty,
hrozby nebo potencidlni ztraty. To vSe vcetné silné emoce strachu vyvolavaji fotografie
této kampang.

Bezprostfedni vliv této fotografie mize zpusobit, Ze mnozi se nechaji naockovat
pouze pod tlakem strachu z mozného Umrti, aniz by vyuzili dalsi relevantni informace
s vakcinaci spojené. Strach ze smrti Ize vnimat jako nejsilnéjsi reprezentativni znak, ktery
nas (jak popisuji ve tfeti kapitole) mize dostat do situace, kdy miize byt pouzit proti ndm
nebo diky némuz miZeme byt zesméSnéni. Zesmé$néni miiZze vzniknout proto, Ze jsme
svllj postoj vytvofili pouze na zéklad€é primitivniho tsudku napft. ,,pokud se nenecham

naockovat, zemiu“.
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6. 5. O¢kovaci kampan hlavniho mésta Prahy

I ockovaci kampan hlavniho mésta Prahy (HMP) stoji za ndzorem, Ze ockovani je
nejucinnéjSim zpusobem k navratu zpét do bézného Zivota. Zaroven se svou ockovaci
strategii cili na omezeni dalSich umrti a vaznych pribéht koronavirového onemocnéni.
Usiluje o efektivnost, spravedlnost a transparentnost procest alokace vakcin. Svou strategii
magistrat predstavil v unoru roku 2021, tedy o dva mésice diive, nez ptedstavilo
ministerstvo svou kampan Udglejme tecku. Ugelem této strategie bylo podpotit ockovaci
proces narodni strategie ve specifickych podminkéach nejvétsiho ¢eského mésta a hlubsi
zpracovani témat tykajicich se vakcinace. Zaroven si tato kampan kladla vyssi cil
proockovanosti obyvatelstva, predevsim skupiny seniort. Navic se tato kampan pod
zaStitou magistratu HMP zapojila do spravy dostupnosti dostatecného mnozstvi vakcin pro
obyvatele mésta.

Kampan si nastavila tfi hlavni a dva podptrné procesy. Prvnimi tfemi procesy jsou
dodavka wvakcin, zajiSténi mist pro ockovani a prioritizace obcanti podle potieby.
Podplrnymi procesy jsou efektivni fizeni s odpovidajicimi tymy a komunikace
s vefejnosti.

Prvni informacni kampan byla spusténa jiz v lednu 2021. Byl spustén webovy
portal a byl produkovan reklamni spot zaméfeny na skupinu seniort. Dale tato kampan
pfedstavila reklamni vizudly, zpravodaje a nespocet informacénich prospekti snadno
dohledatelnych na webovych strankach kampané. Kampan také distribuovala vétSinu
zasadnich informaci prostfednictvim tiskovych konferenci a tiskovych zprav HMP.

Zaroven kampan navazala spolupraci s mnoha obchodnimi fetézci (Tesco, Albert,
a mnoho dalSich), s praktickymi 1ékafi, prazskymi nemocnicemi, Dopravnim podnikem hl.
m. Prahy, prazskymi periodiky (denik Metro a periodické Casopisy méstskych ¢asti) a se
soukromymi provozovateli venkovnich reklamnich ploch. K tomu spolupracovala
s webovymi portaly, jako je seznam.cz nebo aktualne.cz a svlij obsah propagovala i na
socialnich sitich (Oc¢kovaci strategie hlavniho mésta Prahy, 2021). Ackoli tedy reklamnich
vizuall a video spotil nebylo tolik jako u kampané Udélejme teCku, kampan byla na tzemi

Prahy diky spolupraci s mé&stskymi institucemi velmi viditelna.
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6. 6. Analyza reklamniho obsahu kampan¢ HMP

6. 6. 1. Analyza video spotu

Prvni fazi kampan¢ byla komunikace se skupinou nejstarSich obcant nad 80 let, ktera byla
oznacovana jako nejrizikovéjsi. K ucelu piesvédcit k ockovani nejen tuto ale i mladsi
generaci vzniklo video, ve kterém ucinkuji seniofi z Domova pro seniory E. Purkyiové
a z Palata, Domova pro zrakové postizené. Kampan se v souvislosti s osvétou pro seniory
soustfedila na rozsifeni informacnich prospektli mezi verejnost, kterd se se seniory setkava
(napt. knihovnik, lektor trénovani paméti atd.). Ti vSichni méli timto zpiisobem posilit
efekt kampané mezi co nejvice lidi v nejstarsi vékové kategorii.

Video spot sedmi seniorti nad 80 let, ktefi se jiz nechali naockovat ptisobi velmi
autenticky. Seniofi postupné vysvétluji, co je presvédcilo k tomu, aby se nechali naockovat
apro¢ se takto rozhodli. Néktefi seniofi mluvi o setkdni se svymi rodinami, které jim
chybélo v dobé, kdy vladni opatfeni doporucovala nenavstévovat tzv. nejrizikovejsi
skupinu a diky tomu svou rodinu vidéli pouze napi. dvakrat za posledni rok. Jiné
presveédcila smrt svych blizkych, rada kamaraddky ¢i vyrok oblibeného herce. Nekteré
udajné nemuselo presvédCovat vilbec nic a nepochybovali o tom, ze vakcina je ,,pro nase
zdravi®. Jaroslav (88 let) své rozhodnuti o okovani a odhodlani piekonat tuto pandemii
doprovazi slovy ,, Prezil jsem druhou svetovou valku, preZil jsem komunismus a preziji
i tohle!“". Celkovy dojem z videa je velmi emotivni. Objevuje se v ném strach, smrt,

laska, ale hlavné odhodlani pfekonat pandemii COVID-19.

6. 6. 2. Analyza reklamnich vizual

Reklamni vizudly ockovaci kampané HMP vznikly jako informaéni prospekty ale i1 plakaty
v bieznu a v kvétnu roku 2021. Pod jeji taktovkou vzniklo vice druhti reklamnich vizualt.
Vsechny jsou vyuzitelné jako reklamni bannery 1 jako informaéni materialy.

Prvni druh reklamnich vizudll vychazi z touhy Zit jako pfed pandemii. Zobrazuje
tématiku rodiny, podnikéani a vzdélavani. Hesla téchto vizudli se ptaji, zde se chceme vratit
k normalnim aktivitdm - ,, Chceme opét slyset, jak bylo ve Skole?* a ,,Chceme se opét
mackat na hromadné fotce?*. Nasledné sdé€leni vysvétluje, ze toho mizeme dosédhnout
proockovanim dostate¢ného mnozstvi populace. Na této strané letdku je také viditelna

bezplatnd kontaktni linka poskytujici informace o ockovani a e-mail a nazev webu

13 https://www.youtube.com/watch?v=rTPJ037W7JM
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kampané. Druha strana téchto vizuali nese ndzev ,,Co byste meéli védet o ockovani*“
a poskytuje odpovédi na mozné otdzky ¢i vyvraci mozné dezinformace.

Druhy druh reklamniho vizualu ma tématiku rodiny a ptimo d¢kuje za to, ze se lidé
nechdvaji ockovat. Zaroven informuje, Ze ockovani vétSiny populace je zpusob, jak Zzit jako
diiv.

Poslednim vizudlem této kampané je plakat, ktery vznikl v kvétnu 2021. Nabada,
aby si lidé promluvili s témi, kdo o ockovéani vahaji. Nese nazev ,Zase bude dobie*
a tématikou je dit€ se seniorem. Plakéat obsahuje informace o tom, jak bychom méli
presvédcovat své okoli o vakcinaci. Radi, Ze bychom vzajemné nazory méli respektovat
a byt k sob¢é empaticéti a srozumitelni. Kampan prostiednictvim tohoto plakatu presvédcuje

vetejnost k podani ,,pomocné ruky* tém, kteti o ockovani nemaji dostatek informaci.

Ukézka prvniho druhu vizualu:

CHCEME ¢

SLYSET, JAK | /%
BYLO VE SKOLE?

Ockovani vetsiny populace proti ct‘vid-19
je zpusob, jak zacit zit jako dfiiv.

Obratte se na nas pro ovérené
informace o ockovani.

Bezplatna linka 800 160 166
ockovani.praha.eu

Prosim tuslné platns o

Obrazek 3(internetovy zdroj: https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/02/praha-startuje-kampan-o-
ockovani-proti-covid-19/)
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6. 6. 3. Analyza nové informa¢ni kampan¢ HMP

Tento projekt vznikl jako zatim posledni projekt prazské ockovaci kampané
v Cervnu roku 2021. Je také zastifovan magistratem HMP, propagovan na strankach
prazské ockovaci kampang, ale jeho vizualizace je velmi odlisnd od vizualizace ptivodni
kampané. Proto tento projekt popisuji v oddélené podkapitole. Tento projekt je mi velmi
blizky, protoze namisto apelu strachu do svého obsahu zakomponoval apel humoru.
Zprvu ho tvorilo 8 riznych vizuald, které predstavuji ¢asti Prahy nebo prazskych pamatek.
Jména téchto mist ¢i pamatek jsou ale humorné preménéna ve spojitosti s pandemickou
tématikou. Druha ¢ast této kampané byla zvetejnéna v listopadu 2021. Vizudlné se
podobala prvni verzi, s rozdilem, Ze misto prazskych mist byly znazornény slovni hticky
ve spojitosti s udalostmi, které se poji k zim¢€ a vdno¢ni tématice. Nasledné byli recipienti
osloveni, aby se zaregistrovali na o¢kovani a zivot v Praze mohl byt takovy, jaky byl pied

pandemii.

7o~ T4

Ukézka prvni ¢asti projektu: Ukézka druhé ¢asti projektu:

}l 8’ Bezplatnd linka 809160 166 _ .
ockovanipraha.eu 1/5 Bezplatna linka 800 160 166
ockovani.praha.eu

: p '

- |

— o Vanoce.
Vystavpriste Silvestr

“Arcal, Ktcry muscl ncustale

presouvat sve akce. Novy lOCk.

Registrujte se na ockovani.

At je Zivot v Praze takovy, Registrujte se na ockovani
jaky ho mame réadi. ::ﬁ ESE adiisledné dbejte opatieni
prAlGA proti covidu-19. At nam je
Prosime, doceiue akuing plana patien PRA|G i po svitcich v Praze dobfe.
v biofi proti covid-19.
Obrazek 4(internetovy zdroj: Obrdazek 5(internetovy zdroj:

https.//'www.mediaguru.cz/clanky/2021/11/ddb-
pripravila-treti-cast-kampane-na-podporu-
ockovani-v-praze/)

https.//ockovani.praha.eu/materialy-ke-stazeni)
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6. 7. Vysledky analyzy kampané hlavniho mésta Prahy

6. 7. 1. Vysledky analyzy video spotu

Video natoCené v domové pro seniory a pro zrakové postizené se sedmi hlavnimi aktéry,
seniory nad 80 let, ktefi se nechali naoCkovat, plisobi velmi autenticky a emotivné.
Cialdiniho persuazivni strategie v tomto videu nejsou piimo viditelné, urCity persuazivni
znaky se ale i zde objevuje. Zaroven je vSak video natolik emotivni, Ze je samo o sobé
persuazivni pouze svou podstatou. Tento mij pocit z videa mize byt ale velmi subjektivni
a na kazdého muze video pusobit odlisné.

V tomto videu je nejvice viditelny princip socialniho schvaleni. Seniofi vypravi,
kdo nebo co je presvédcCilo k tomu, aby se nechali nao¢kovat. Charakteristikou principu
schvaleni je, ze lidé spoléhaji na ostatni ze svého okoli a Casto se fidi jejich napovédami
aradami, kdyz nevi, jaky postoj maji zaujmout. Ve videu dvé seniorky popisuji,
ze k oc¢kovani je ptesvédcila rada z jejich okoli nebo vyrok oblibeného umélce.

Video nijak divaky nevyzyva k o¢kovani a ani samotni aktéfi se nikoho nesnazi

presvédcit k vakcinaci proti onemocnéni. Zarovei je vSak jeho smysl jasny a zietelny.

6. 7. 2. Vysledky analyzy reklamnich vizuala

Kampan vyzyva prostiednictvim vizudlnich prospektd, které mohou byt vyuzity jako
plakaty, bannery, online bannery apod. Sirokou vefejnost k ockovani. Nejdiive se pta, zda
chceme néco, co bylo pfirozenou soucasti nasich zivoti pred pandemii. Jako ptiklad Ize
uveést ukazku vizudlu vyse. Zde je viditelny persuazivni princip reciprocity. Nejdiive je
publikum vyzyvano k odpovédi na otdzku. Pokud je odpovéd’ na tuto otdzku kladnd, nabizi
se zde feSeni o¢kovani.

Na tento princip se v piipadé této konkrétni reklamy véaze strategie zavazku
a dislednosti. Pokud opét vychdzime z ptikladu vizualu vyse, na otazku ,,Chceme opét
slySet, jak bylo ve Skole?* odpovi pravdépodobné kladn¢ skupina obyvatel, ktefi jsou
rodice a jejichz déti nemohou kvilli pandemii chodit do Skoly. Pokud tato skupina obyvatel
odpovi kladné, je velkd pravdépodobnost, ze se pro konzistenci svého nazoru nechaji
naockovat. Cialdini (2001) uvadi jako jeden ze tfi ditvodl pro konzistenci svych nazora
tzv. prospésny pristup ke kazdodennimu zivotu, pii ¢emz ockovani proti onemocnéni
z diivodu navratu déti do Skol se jevi jako dostate¢ny divod ke konzistenci vytvotreného

nazoru.
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Tato reklama zaroven pracuje s apelem na radost. Usmivajici se hol¢icka mize
vyvolat pozitivni emoce, a tak se pro nékoho muize diky tomuto faktoru stat reklama

ucinnou persuazivni strategii.
6. 7. 3. Vysledky analyzy nové informa¢ni kampan¢ HMP

V této informacni kampani lze nalézt persuazivni prvek bezprostiedniho vlivu. Pokud
plakat vyzyva, aby se lidé sli naoCkovat pouze proto, aby byl ,,zivot v Praze znovu takovy,
jaky ho mame radi“, mize se stat, ze tato vyzva bude mit bezprostiedni vliv na zménu
postoje, a tak se postoj zméni bez dalSich relevantnich a dilezitych informaci. Primarni
a reprezentativni znak bezprostfedniho vlivu, mize byt vniman v pifipadé napf. prvni
vizualni ukazky této kampané jako méstska kultura, kterd se musela kvili pandemii zcela
zastavit.

Obecné je tato kampan vnimana s nadsdzkou a humorem. I tak ale mohla ovlivnit

mnoho lidi ke zméné postoje.
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7. Shrnuti vysledka

Ockovaci kampané Udélejme tecku a hlavniho mésta Prahy mély ob¢ stejny cil.
Proockovat maximalni mnozstvi obCanil vakcinou proti koronaviru. Obé mély ale rozdilné
cesty k tomuto cili. Zatimco Udélejme tecku mifila se svymi Cetnymi informacnimi spoty
pfedevSim na televizni obrazovky, kampan HMP se zaméfila svym obsahem nejvice na
reklamni bannery po prazském vetfejném 1 soukromém prostranstvi. Cilem prace neni
porovnavat tyto dvé kampan¢ mezi sebou. Bylo by tomu tak, kampan HMP by citala
mnohem méné persuazivnich prvki, protoze svou pozornost neupirala tolik na video spoty,
ale naopak se vice vénovala maximalni informovanosti vSech obyvatel i cizinct, preddvani
informaci o vakcinach apod.

Cilem analyzy bylo vyhledat v reklamnich sdélenich prvky Cialdiniho
persuazivnich strategii a zjistit, zda jsou strategie aplikovany pfi tvorbé obsahu takového
formatu. Ukdazalo se, Ze obé kampané vyuzivaly persuazivni strategie. Z fad hlavnich
aktért byly prvky nejvice vyuzivany lékatskymi odborniky, ktefi se snazili piesveédcit
vetejnost, Ze ockovat se je spravné a zdroven se snazili vyvratit veSkeré dezinformace této
oblasti. Déle byla viditelnd persuazivni rétorika ve video spotech v hlavni roli
sJ. Kohdkem a A. Elbel. Hlavni aktéfi videi s autentickymi ptibehy piimo zadné
persuazivni prvky nevyuzivaji. Pouze vypravi, v ¢em je pandemie omezila a ukazuji na
svou ruku, na misto, kam se oCkovani dava. Jasn¢ tak ale davaji najevo svilij postoj
k ockovani a tim opét podporuji strategii socidlniho schvéleni. To bylo také nejvyraznéjsi
strategii spolu se socidlnim schvalenim ve videu seniord kampané HMP.

Celkové lze tedy fict, Ze obé ockovaci kampané i1 hlavni aktéfi téchto kampani
hojné vyuzivali persuazivni prvky k pfesvédceni svého okoli o spravnosti vakcinace proti
onemocnéni COVID-19. Nakolik byla tato persuaze ¢innd a na kolik ovlivnily Sirokou
vefejnost jiné vyrazné faktory pandemické doby (ptfikladem mohou byt vladni opatfeni)
neni zcela jasné a jak jiz bylo zminéno, tuto problematiku je mozné obsahnout v dalsi

vysokoSkolské praci.
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Diskuze

Vysledky analyzy o¢kovacich kampani ukazaly, Ze persuazivni techniky se vyuzivaji hojné
nejenom v oblasti marketingu, ale i v oblasti, kterd mize vyrazné ovlivnit nase zdravi.
Zaroven ukazaly, Ze persuazivni strategie ovliviiujici oCkovaci postoje musi cilit na
vefejnost specifickym a velmi opatrnym zptisobem. Ve ¢tvrté kapitole této prace uvadim
faktory ovlivilyjici pfijeti vakciny, stupnici tzv. ,,5 C*. Vyzkumna ¢ast této prace ukazala,
ze ockovaci kampané se na nékteré tyto faktory zamétuji. Faktory z Betschovy studie
(2014), které 1ze v kampanich nalézt a usiluji o n¢, jsou divéra v a€innost a bezpecnost
vakcin, pohodlnost ziskani vakciny a kolektivni odpovédnost. Na kolektivni odpoveédnost
se soustiedi obé kampané a vSichni hlavni aktéti kampani velmi vyrazné. ,,Chrante sebe
a ochranite 1 své blizké" je jedna z nejcastéjSich frazi ockovacich kampani.

Lze také naopak sledovat, ktery faktor kampan& Gasto opomijeji. Ctvrty faktor
Betschovy stupnice ovliviiujici pfijeti ockovani je tzv. vypocet (calculation). Jedinec by
mél byt na zaklad¢ lehce dostupnych informaci schopen zjistit mozna zdravotni rizika,
ktera ockovani prinasi. Nejenom ta, které mohou nastat, pokud se ¢lovék nenaockuje, ale
také ta, kterd mohou vznikat, pokud se ¢loveék naockuje. Jaka zdravotni rizika mohou rizné
vakciny proti koronaviru zplsobit neni zcela jasné.

V oc¢kovacich kampanich je také mozné sledovat vyrazny vliv spolecenské
smlouvy, kterou nemusi byt pouze ockovani, ale i noSeni respiratorti, dodrzovani rozestupt
atd. Oc¢kovani je povazovéno za jev, ktery se od vefejnosti ocekava a jsou zde i viditelné
znaky pohrdani téch, ktefi o oCkovani z jakéhokoli diivodu nestoji, ¢i jsou nedtveéfivi.
Tento znak pohrdani je viditelny v televiznich spotech kampané Udélejme tecku
odehravajicich se ve Skolnim prostfedi. Télocvikaika komentuje kolegovu nedivéru
v puvod vakcin slovy ,,Jezi§, ty seS§ takhle pfemyslivy?*“. Zde je na misté¢ pfipomenout
studii z roku 2020 (Korn a kol.) z kapitoly ,,VIiv spole¢nosti na o€kovani*“. Experimenty
v této studii prokazaly, Ze efekt spolecenské smlouvy je natolik silny, Ze lidé projevuji
mnohem mensi Stédrost a naklonnost k neockovanym jedinclim, coz se také v pripadé
zminéného spotu vyrazné projevuje.

V souvislosti se spoleCenskou smlouvou zkoumala Jamesova a kol. (2021) jaké
persuazivni zpravy dokézou ovlivnit nejvice lidi. Ukézalo se, Ze nejicinnéjsi jsou zpravy,
které¢ vyzdvihuji ochranu svého okoli, ochranu svych blizkych a ockovani popisuji jako

kolektivni jev. Tento jev lze sledovat v obou ockovacich kampanich této prace,
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kde se objevuji slogany ujistujici vefejnost, ze vakcina nechrdni pouze ockované,
ale i okoli ockovanych a tim i celou spole¢nost.

Déle bych v této prace rada upozornila na zjisténi vyplyvajici z polské studie
(Kachurka, Krawczyk, Rachubik, 2021), kterd doporucuje, aby se ockovaci persuazivni
kampané¢ vice vénovaly negativnim emocim, které jsou s ockovanim spojené a pokusily se
tyto emoce pfemeénit na pozitivni. Domnivam se, ze o¢kovaci kampan Udélejme tecku svou
apelativni formou obsahu ud¢€lala pravy opak. Pobufujici kampan s fotkami mrtvych lidi, ¢i
lidi ve velmi vazném stavu, vyvolala ve vefejnosti strach a odpor, ktery mohl byt tak silny,
ze mohl naopak nékteré utvrdit ve svém antivakcinacnim postoji. Druhou cestou
k problematice strachu z ockovani pfistoupila kampain HMP s humornymi slovnimi
hiickami. Tyto hticky dokézaly propojit mysSlenku na ockovéani s usmévnym a trefnym
kontextem.

Nakonec bych rada zminila vyzkum Dillarda a Nabiho (2006), ktery rozebiram
v teoretické Casti na strané 12. Tento vyzkum zkoumal vztah mezi persuazi a emocemi
a zdlrazioval, jak mohou mit emoce silnou odezvu vedouci ke zméné& postojii. Svym
vysledkem tvrdil, Ze vhodn€ zvolena emocni strategie lze vést persuazivni sdéleni jasné
danym smérem. Tento vysledek bych rada spojila s persuazivni strategii hlavniho mésta
Prahy, svideem, ve kterém seniofi vypravi o tom, pro¢ se nechali naockovat.
Toto persuazivni sdéleni neobsahovalo znaky Cialdiniho strategii, ale mélo vhodné
zvolenou emocni strategii, kterd sdéleni vedla jasné¢ danym smérem a diky tomu mohla

1 bez strategii dosahnout silného persuazivniho vlivu.
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Zavér

V ramci této prace jsem si kladla za cil analyzovat dvé nejvétsi ¢eské oCkovaci kampané
proti onemocnéni COVID-19. Obsahem analyzy byla reklamni sdéleni, kterd zvetejnily
kampané na svych oficidlnich webovych strankach za Ucelem propagace oCkovani ve
form¢ videi, spoti a bannerd. V mém zajmu bylo analyzovat, jaké prvky sedmi
persuazivnich strategii profesora R. B. Cialdiniho se v ockovacich kampanich
av projevech hlavnich aktéri téchto kampani objevuji. Sdm Cialdini tuto strategii
predstavuje pfedevSim na marketingovych strategiich. Ockovaci kampané maji pomérné
stejny cil jako ty marketingové, maji ale zaroven vyrazné rysy, ve kterych se tato sdéleni
musi lisit. Jelikoz se jedna o zdravi populace, je tfeba, aby se do strategie zapojili
i odbornici 1ékarského oboru a ti potvrzovali ¢i vyvraceli informace o ockovani
a vakcinach, kolujicich napfti¢ vetejnosti.

Na zéklad¢ analyzy obou kampani jsem dosSla k zavéru, Ze ndrodni ockovaci
kampan vytvoftila vice video obsahu nez ockovaci kampan hlavniho mésta Prahy a prave
videa, ktera se hojn¢ vyuzivala jako televizni reklamni spoty, obsahovala nejvétsi mnozstvi
persuazivnich strategii. Mohlo se vnich vyuzit pomérné Siroké mnoZstvi autorit,
recipro¢nich znakt ¢i socidlniho schvéleni. Zaroveii obé kampané produkovaly nepieberné
mnozstvi informacnich materialii, nejcastéji ve forme letaki a bannert. I tyto sdélovaci
formy obsahovaly persuazivni znaky reciprocity, autority ¢i zavazku a duaslednosti.
Strategie vzacnosti ma reprezentovat néco natolik vzacného, Ze to chceme vlastnit, ackoli
to viibec nepotfebujeme. Ve spojitosti s vakcinami proti koronaviru se tato persuazivni
technika pfili§ vyuzivat neda a ani se tomu tak ned¢je.

Obecné lze povaZzovat za nejvyraznéjsi a nejcastéji vyuzivanou persuazivni strategii
reciprocita, tedy navozeni atmosféry jevu, ktery nam chybi (v tomto piipadé za dob
pandemie napfi. oteviené podniky) a nasledny obrat, kdy se tato strategie pt4, zda uz byste
znovu chtéli napf. podniky vyuZivat. Pokud je vaSe reakce kladna, rovnou vas reklama
nabadad k oc¢kovani. Na této formé& persuazivni strategie byly postavené letdky a online
bannery kampané¢ HMP a video spoty kampan¢ Ud¢lejme tecku.

Persuazivni strategie lze vyuzivat mnoha zpisoby pro ovlivnéni miliont lidi. Jak jiz
bylo zminéno, budouci prace by mohla byt zaméfena na to, zda vefejnost, kterd se rozhodla

se ockovat presvédcily tyto kampané, €i jiné a poptipadé které pandemické faktory.
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