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ABSTRAKT

Ludia sa vzidjomne dennodenne ovplyviuji bez toho, aby sme si to uvedomovali.
Ovplyviiovanie je sucastou beiného Zivota arozhodne nie je prednostne aktivitou
Specialistov, odbornikov ¢i ucitefov. Metdéd medziludského ovplyviiovania je niekolko. Maju
érty, ktoré su pre viaceré metody spolocné, ale aj Crty, ktoré ich od seba vyrazne odlisuju.
Tento prispevok sa zaoberd Specifikami persudzie v masmedidlnej a marketingovej
komunikacii.
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Vztah komunikacie a persuazie

Persudzia sa uskutocfiuje v procese komunikacie najma pomocou slov. U¢innd komunikacia
predpokladd poznanie zakladnych zloZiek komunikaénych vztahov, poznanie procesu
komunikacie a jeho bariér. Slovo komunikdcia sa vyvinulo z latinského ,,communicare”,
ktorého vyznam je robit nieco spoloénym, delit sa, zverovat sa niekomu s nie¢im. Vo
vSeobecnosti komunikaciu chdpeme ako rozhovor. Pod pojmom komunikovat rozumieme
dorozumievanie sa, zhovdranie sa, sprostredkovanie, spdjanie. V SirSom ponimani je
komunikacia vymenou informacii medzi jedincami pomocou spolo¢ného systému znakov,
symbolov, ktoré zhromazdujeme, triedime a dalej odovzdavame tak, aby prijemca bol
schopny prijat taky vyznam informacie, aky povodne komunikator zamyslal. Denis McQuail
(2009, s. 27) jednotlivé typy komunikacie hierarchicky usporadiva do tzv. pyramidy
komunikacie, v ktorej zdkladriu tvori intrapersonalna a vrchol celospolocenska komunikacia.
Smerom nahor ubuda pocet pripadov konkrétnych komunikaénych aktov a pouzitelnych
komunikaénych kandlov a naopak vzrastaji komplexnost, mediovanost, mnoistvo
potencialnych prijimatelov (t. j. dosah komunikacie) a instituciondlny charakter komunikacie.

V persudzii ma Ustredné postavenie slovo. Jeho ucinnost je podmienena sémantickymi
predpokladmi, ktoré suvisia s chdapanim vyznamu azmyslu slova. Vyznam slova je dany
predmetu urcitym znakom, ktorému je dand lexikalna definicia. Je odrazom skutocnosti.
Zmysel slova urcCuje prezivanie jeho vyznamu z hladiska osobnej skusenosti ¢i zazitkov.
(Valentovic¢ova, 2012, s. 42 — 55.) Napriklad slovo ,holokaust” pouzité v reportazi vyvolava
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Z psychologického hladiska moézeme ,komunikdciu ako zdkladnu zlozku interakcie
medzi ludmi charakterizovat ako vymenu vyznamu a zmyslu znakov medzi ludmi vzdjomne na
seba pésobiacimi.” (Grac, 1985, s. 72) Pri vzdjomnej komunikacie je dolezité nielen to, ¢o
pocCujeme, ale ako to pocujeme, tzv. ,Citanie medzi riadkami“. Teda ako sa v komunikacii
premieta osobny zamer komunikujuceho. Deje sa tak vdaka dvom funkciam, ktoré slova
maju. Denotdcia oznacuje predmet o ktorom sa hovori, ide o objektivny opis konkrétnej
skutoénosti. Konotdcia sa spaja s vnutornym prezivanim ¢loveka, jeho postojmi, predstavami,
naladami, hodnoteniami atd.

Persuazia v masmedialnej komunikacii

V suvislosti s pojmom persuazia a jeho vztahom k ¢innosti médii panuje v odborne;j literature
znacna pojmova roztriestenost. Tento termin, ako aj jeho ekvivalenty, sa pomerne volne
pouzivaju v Sirokom spektre kontextov — vacésinou s cielom pomenovat konkrétne techniky
a metddy pouzivané v procese ovplyviiovania prijemcov medialnych obsahov. Tento druh
identifikacie klucovych prostriedkov persuazivneho pb6sobenia je nesporne uzitocny;
umoziuje nam lepsie nahliadnut do ,zakulisia” medidlnych tvorcov a odhalit fungovanie
jednotlivych prvkov a vztahov tykajucich sa ovplyviiovania publika. Potencial a efektivnost
odhalovania konkrétnych persuazivnych technik a vzorcov byvaji umocnené ich latentnym,
nepriznanym charakterom. Ich existenciu a praktické vyuZivanie si totiz neuvedomuje nielen
znacna cast publika, ale casto krat ani samotni medidlni profesionali — ti tdto tému
obchadzaju najma s odévodnenim, Ze oni iba prinasaju ludom informacie, emdcie ¢i zabavu
a s nikym nemanipuluji aani nikoho neovplyviiuju. Fakt, Ze skutoCnost nie je taka
jednoduchd a jednoznacna dokazuju desiatky odbornych studii a vyskumov, ktoré potvrdili,
Ze prvky persudzie vobsahu, aktivitdch a komunikacii masovych médii si jednoznacne
pritomné. Navyse je ich mozné pomerne pregnantne identifikovat a do vaésej ¢i mensej
miery popisat ich charakteristické prejavy. V suvislosti so skimanim vztahu persuazie a médii
sa v odbornej literatire mozeme stretnut s pomerne Sirokym spektrom pristupov. Spoloénym
menovatelom vacésiny z nich su nasledovné tri skupiny problémovych okruhov:

Terminologickd neujasnenost. Autori venujlci sa tejto problematike pouzivaju suvisiacu
terminolégiu velmi volnhe. Beine dochddza pomenovaniu identickych javov odliSnymi
pomenovaniami. NajcastejSie sa v tejto suvislosti operuje s pojmami persuazia, manipulacia,
propaganda, presvedcovacia komunikdacia, dezinformacia a pod. Nezriedka pritom dochadza
k zamiefaniu jednotlivych terminov aignoruje sa ich obsahovda naplan aklicové
charakteristiky. NajcastejSie pritom dochadza k stotoZfiovaniu a vzdjomnej zamene terminov
persudzia a manipulacia.

Nesystematicky pristup. Persudzia vo vztahu k médiam zahfna velké mnozZstvo nesturodych
a Casto nekonzistentnych prvkov a vztahov, ktoré stazuju ich skimanie. Mnohé z nich maju
implicitny a latentny charakter, ¢o su faktory komplikujice ich jednoznacnu identifikaciu
a systémové pomenovanie ich zasadnych suvislosti a adekvatneho teoretického ukotvenia.

Prilisna konkretizacia. Analyza persuazie sa ¢astokrat redukuje iba pomenovanie a stru¢nu
charakteristiku konkrétnych technik pouZivanych v médiach. Tieto techniky a metddy
najdeme pod roznymi, ¢asto symbolickymi ¢i poeticky znejdcimi, nazvami. Mnohé z nich
pritom pomendvaju identicky jav. Problémom tohto konkretizaéného pristupu byva
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najéastejSie absentujuca syntéza pojmov, nedostatocné zovSeobecnenie a nesystematickd
kategorizacia pojmov, vztahov a suvislosti.

Spolo¢nym znakom vyssie uvedenych metodologickych nedostatkov je tieZz neujasneny vztah
persudzie k faktorom prostredia. V dostupnych sihrnoch a zoznamoch persuazivnych technik
sa pod jednym oznacenim c¢asto zmieSavaju formy ovplyviiovania a taktik zameranych na
zmenu postojov, ktoré suvisia s ¢innostou médii, s politickou komunikaciou, komunikaciou
s priznanym komerénym charakterom (reklama a predajné techniky) ¢i réznymi formami
ovplyviiovania v rdmci medziludskej komunikacie (rétoricka a argumentacna persuazia).

Persuazivne stratégie moézZzeme analyzovat v troch zakladnych urovniach, ktoré sa navzajom
prelinaju, doplnaju, casto variuju a existuje medzi nimi pomerne komplikovand siet
vzajomnych vztahov a korelacii:

Konkretizované persuazivne techniky - Persuazivne techniky mdZzeme charakterizovat ako
selektivne, konkretizované a Specializované postupy, ktoré persuadér pouZiva v procese
presviedéania.

Persuazivne stratégie pouzivané vroznych kontextoch - individualny kontext
(ovplyviiovanie v ramci personalizovanych medzifudskych vztahov); spolocensky kontext
(ovplyviiovanie Sirokej verejnosti alebo Specifickych cielovych skupin)

Ramce persuazivnych stratégii:

Legislativny ramec — ovplyviiovanie verejnosti prostrednictvom legislativhych procesov, ich
akceptacie a spolocenského konsenzu o nich — na drovni Statov, regionov, samosprav ap.
Zahfna tiez ovplyviiovanie nazorovych vodcov a rozhodovacich procesov suvisiacich
s legislativou a suvisiacimi skupinovymi zaujmami.

Politicky ramec — ovplyviovanie verejnosti prostrednictvom ideologickych nastrojov,
politického marketingu, public relations alebo propagandy ako cielavedomého ,, Sirenia idei,
ktoré su zamerané na formovanie urcitych ndlad v spolocnosti a ich zafixovanie vo vedomi
obcanov tych alebo onych hodnét a predstdv scielom ich maximdlneho rozSirenia.”
(Chovanec - Hotar, 2010, s. 367)

Medidlny ramec — persuazivne stratégie v komunikacii masovych médii definujeme ako
komplexny proces zamerany na permanentné ovplyviiovanie publika, ziskavanie a udrzanie
jeho pozornosti, s ciefom posilnenia socidlneho statusu medialnej organizacie, jej vplyvu v
spoloc¢nosti a ekonomického postavenia na trhu.

Ekonomicky ramec - ovplyviiovanie jednotlivcov a verejnosti prostrednictvom
marketingovych ndstrojov, reklamnych stratégii, predajnych technik ap. za Uéelom predaja
vyrobkov, sluzieb,  ziskania audriania postavenia na trhu, imidZiu podniku, jeho
spoloc¢enského a ekonomického vplyvu.

Psychologicky ramec — ovplyviiovanie realizované na interpersondlnej baze, ktoré je zalozené
na ,slovno-verbdlnom, ale aj nonverbdlnom pdésobeni ¢loveka na ¢loveka“(Okun, 1978, s. 15).
Ide otiché asubtilne taktiky, ktoré umozriuju ovplyvriovat iné osoby (Beck, 2007, s. 9),

55



schopnost argumentovat a presadzovat svoje myslienky, postoje a stanoviska, ziskat adresata
pre svoje argumenty pocas dialégu, schopnost presveddit inych, ziskat ich na svoju stranu.
a pod.

Edukaény ramec — ovplyviiovanie uskutoCriované v kontexte vychovného poOsobenia vo
formalnom a neformalnom vzdelavani, v rodine a dalSich prostrediach p6sobiacich v procese
zamerného formovania osobnosti ¢loveka. Vychovu je v tomto kontexte potrebné chapat ako
,cielavedomé a zamerné vytvdranie a ovplyviiovanie podmienok, ktoré umozriuju optimdlny
rozvoj kazdého jednotlivca v sulade s individudlinymi dispoziciami a stimulujicimi jeho vlastnu
snahu stat sa autentickou, vnutorne integrovanou a socializovanou osobnostou” ( Pelikan,
1995, s.37).

Pri analyze jednotlivych rovin persuazivnych stratégii vychadzame ztoho, Ze
presviedcanie je ,,...naplnenim persuazivnej potenciality a funkcie komunikovania.” (Vybiral,
2005, s. 137). Termin persudzia sa velmi ¢asto pouZiva v nespravnych suvislostiach -
vacésinou v negativnom vyzname a aplikuje sa napriklad na rézne techniky a spésoby, ktorymi
novindri a medialne organizacie ovplyviuju publikum, bez toho, aby publikum otomto
persuazivnom vplyve vedelo. Niektori autori dokonca volnhe zamiefnaju pojmy persudzia
a manipuldcia, pripadne persuazia a propaganda. Pojem persuazia sme podrobne analyzovali
ajeho jednotlivé komponenty charakterizovali v prvej c¢&asti publikdcie. Preto len
pripomenieme, Ze ide o spdsob ovplyviiovania Cloveka ¢lovekom, ktory je integrdlnou
sucastou interpersondlnej komunikacie aje zaloZzeny na vedomom ovplyviiovani ,
presvedcovani, verbdlnom ineverbdlnom ovplyviiovani. Ide o procesy, ktoré mozno
objastiovat predovsetkym z hladiska psychickych mechanizmov pésobiacich v procese
komunikacia medzi jednotlivcami. Ich typickymi priznakmi si dobrovolnost,
zainteresovanost, zUcastnenost, uistenost a zdévodnenost — teda diferencujice principy,
»ktorymi mozZno metddu presvedcovania vymedzit, teda definovat, a tym ju zdroveri odlisit od
inych metdd medziludského ovplyvriovania.” (Grac, 1985, s. 17).

V kontexte mediadlnej komunikacie by sme preto mali operovat s terminom persuazia velmi
opatrne. Vzmysle, vakom sme ju definovali acharakterizovali, je totiz médiach (hlavne
komercénych) pritomnd pomerne zriedkavo. Vhodné objasnenie suvislosti, do ktorych
moZeme takéto vnimanie persudzie zaradit, prind$aju llowiecki a Zantovsky (2008, s. 31-32),
podla ktorych ide hlavne o pripady, kedy ,..masmédia plnia svoje spolocenské poslanie
presvedCit ludi o ob¢ianskom celospolo¢enskom sprdvani a konani, alebo o prijati nejakych
zakladnych noriem a postojov hodnych cloveka. PresviedCanie je mozZné pouZit na podporu
povedzme nevyhnutnych reforiem v Stdte, ak ich novindri v sulade so svojim svedomim a
vedomim povaZuju za nutné. Takéto presviedCanie (persudzia) je len vtedy skutoénym a
spravnym presvied¢anim, ked' ¢lovek, ktorého presvied¢ame, vie velmi dobre, Ze ho chceme na
nieco alebo proti niecomu presvedcit.”

Persudzia v marketingovej komunikacii

Rozne druhy persuazivnych stratégii sa v hojnej miere vyuZiva aj v oblasti marketingovej
komunikacie. Napriklad vo vztahoch s verejnostou (angl. public relations), ktorej cielom je
predovsetkym ucelové ovplyvnenie konkrétnej cielovej skupiny alebo spoloc¢nosti ako celku.



VyuZiva sa v politickej komunikacii, ale velmi ¢asto aj pri zviditelfovani a zlepSovani
postavenia aimidZu subjektov pdsobiacich v komerénom i neziskovom sektore. Ucelom
tohto ovplyviiovania je Usilie o ziskanie dévery verejnosti alebo vybranych skupin ob&anov ¢i
spotrebitelov avyvolanie vopred naplanovaného konania, spravania, akcie. Vysledok
takéhoto persuazivneho poOsobenia moéze mat formu volby konkrétneho kandidata vo
volbach, kupy vyrobku alebo sluzby, ale aj ziskanie déveryhodného imidzu, ktory sa méze
monetizovat nepriamo, prip. i s dlhsim ¢asovym odstupom od aktivneho PR p&sobenia na
cielovu skupinu.

Praca s verejnostou moze byt podla Chalupu (2012) zamerana na siroké spektrum
oblasti, napriklad:

e firemnd komunikdcia - tvorbu identity institucie (Corporate Identity),
e vnutorna komunikdcia v rdmci organizacii (Internal PR),

e styk s médiami (Media Relations),

e marketingova komunikaciu,

e sponzoring, lobbying (Public affairs)

e krizova komunikacia (Crisis Management),

e socidlna komunikacia a pod.

Vztahy s verejnostou predstavuju klicovy ndstroj a prostriedok socidlnej komunikacie
a spolocenskej kontroly modernej, masovej spolocnosti. Schopnost utvarania vztahov
s verejnostou — ovplyviiovanie verejnej mienky, formovanie sthlasu medzi ob¢anmi spociva
v bezpe€nom ovlddnuti symbolov a mechanizmov spoloéenskej komunikacie, vratane
komunikaénych kandlov a médii. (Ftorek, 2010, s. 13)

Vo vztahu marketingovej komunikacie a persuazie ma Specifické postavenie reklama.
Pritomnost reklamy v medidlnych obsahoch je pre dnesného medidlneho konzumenta
samozrejmostou. Je na nu nielen zvyknuty, ale ma pocit, Ze ju doverne pozna.
Terminologicky ma pojem reklama viacero ukotveni. Prachar (1993, s. 7) ju definuje ako
,Spbsob informovania verejnosti vyrobcom (poskytovatelom sluZieb) o vlastnej cinnosti,
vyrobkoch, sluzbdch a podobne za ucelom vzniku alebo zvysenia potrieb trhu a tym rastu zisku
firmy, ktord tuto reklamu pouZiva.” Hanuldkovd (1996, s. 73) optikou etiky marketingu
reklamu definuje ako ,,zdmerné alebo nenttené ovplyviiovanie kupujiceho v prospech jej
zaddvatela prostrednictvom produktu.” Znadma je definicia Toscaniho (1996, s. 20), podla
ktorého je ,...reklama je navonand zdochlina, ktord nepreddva vyrobky ani myslienky, ale
falosnu, omamujucu predstavu stastia.” Slovenska Rada pre reklamu pod tymto pojmom
rozumie: ,...komunikacny proces, vykondvany za uhradu akymkolvek podnikatelskym
subjektom alebo inym subjektom konajucim v jeho zdujme, ktorého ucelom je poskytnut
spotrebitelovi informdcie o tovare a sluZbdch, vykonoch a hodnotdch, cinnostiach a
projektoch akejkolvek povahy.” (Etické zasady, 2002). Vo vSeobecnosti reklamu definujeme
ako cielavedomé komunikacné pdsobenie na urcitl skupinu so zamerom utvarat nazory a
postoje, ktoré motivuju recipienta k Ziaducej ¢innosti.

Reklamu méZeme charakterizovat ako jednu z najkomplexnejSich a najsofistikovanejsich
persuazivnych stratégii, ktorda sa vyskytuje predovsetkym v komerénom kontexte, vyuziva
rozne marketingové nastroje, prvky psychologického pdsobenia azdroven je kreativnym
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odvetvim, ktoré poskytuje Specifické sluzby atovary podnikatelskému, ale aj dalsich
sektorom. Metddy atechniky persuazivneho pdsobenia maju vreklame velmi Siroké
zastupenie amozno ich analyzovat zrozlicnych uhlov pohladu. Pri skimani procesu
persuazivneho pdsobenia sa im venuje velkd pozornost, nakolko vkontexte reklamnych
komunikatov sa rézne persuazivne stratégie daju pomerne jednoducho identifikovat. Pojmy
reklama a propagacia nie su identické, hoci vo vnimani verejnosti ¢asto krat splyvaju do
jedného celku. Horndk (2010, s. 19-20) upozoriuje, Ze propagacia je SirSi pojem ako
reklama, ktord je jej sucastou. Reklama prezentuje (odporuca, ponuka) informacie o
vyrobkoch a sluzbach s cielom ovplyvnit ich predaj prostrednictvom médii, spravidla
masovych. Toto Sirenie je neosobné a platené. Pod propagaciou chape komunikaciu, ktord
napomaha utvaraniu a uspokojovaniu ekonomickych i mimoekonomickych zaujmov a potrieb
komunikdtora i recipienta komunika¢ného procesu. Specifikom propagdcie je, Ze okrem
obchodnej propagécie pokryva aj ovplyviiovanie nekomeréného charakteru (napr. propagacia
zdravotnicka, Sportovd, kulturno-osvetovd) , ktorého cielom napr. osvojenia si zdraviu
prospesnych navykov, aktivizacie v Sportovej oblasti a pod.

U&elom reklamy je ovplyvfiovanie procesu rozhodovania sa spotrebitelov, ktori si bud’
vyberaju medzi alternativami alebo odmietaju dostupné volby. Reklamné p&sobenie ma tri
zakladné funkcie:

- informativna funkcia (informovat o ponuke)

- formativna alebo presviedcacia funkcia (zaujat a vytvorit predstavu, Ze pozna potreby
prijemcu a motivovat ho k Zelanej ¢innosti)

- aktivizacnd funkcia (vyzvat k akcii, ku kipe produktu)

Reklama je nastrojom, ktory zakaznikovi pomdaha zorientovat sa v Sirokej ponuke
tovarov a sluzieb. Jej efektivita zavisi od viacerych faktorov: produktu, trhu, nakladov. To, ¢i
podnet z reklamy vie ovplyvnit a motivovat recipienta zavisi od mnohych premennych. Medzi
najdolezitejsSie patria osobnostné charakteristiky jednotlivca (vrodené predispozicie ¢loveka,
vychova, temperament, schopnosti, ziskané sklsenosti, zaujmy, hodnoty, postoje).
Pésobeniu reklamy na ¢loveka sa venuje odvetvie aplikovanej psycholégie, ktoré sa nazyva
psycholdgia reklamy. Skima psychické procesy v ¢loveku, ktoré vedu k vyvolaniu Ziaduceho
efektu, najma ndkupného sprdvania. Poznatky nasledne pouzivaju firmy k ovplyvneniu ludi
tak, aby sa stali ich zakaznikmi. Tento odbor je Uzko prepojeny s marketingovou
komunikaciou, vztahmi s verejnostou a psycholégiou umenia. Ogilvy (podla Rushkoff, 2002, s.
153) podstatu vystihuje: ,Zdkaznici si potrebuju rozumne zdbvodnit svoje emociondine
rozhodnutia. Tak im nezabudnite vZdy nejaky dévod poskytnut.”

Slovo na zaver

Centrum medialnej gramotnosti IMEC pri nasej Fakulte masmedialnej komunikacie UCM
v Trnave sa venuje analyze persuazivnych technik. Prostrednictvom nich méZeme odhalit a
dekonstruovat postupy, akymi média uplatriuju svoju moc nad publikom, ako recipientov
velmi Sikovne a mimoriadne efektivne vyuZivaju na dosiahnutie vlastnych ekonomickych
cieflov. PovaZujeme za potrebné podotknut, Ze tieto persuazivne postupy povazujeme za
Uplne legitimne podnikatelské ndastroje pouZivané na udrzanie a zlepSenie vlastného
postavenia na medialnom trhu. Nasich cielom nie je bezucelné kritizovanie tychto postupov,
ale ich precizna analyza a pomenovanie javov, ktoré na prvy pohlad nie su ¢asto vbbec
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zretelné a maju skor latentny charakter. Cieflom takéhoto kritického rozmyslania je
predovsetkym identifikacia mechanizmov, postupov a technik, prostrednictvom ktorych
medialne organizacie komodifikuju déveru a dévercivost svojho publika. Ustrednym motivom
tohto snaZenia je ziskanie a €o najoptimdlnejSie vyuZitie pozornosti publika, ktoré je
hlavhym (a v pripade komerénych médii jedinym) prostriedkom na udrzanie a posilnenie
vlastnej pozicie na medidlnom trhu. V kontexte tejto publikdcie persuazivne stratégie v
komunikacii masovych médii definujeme ako komplexny proces zamerany na permanentné
ovplyviiovanie publika, ziskanie a udrzanie jeho pozornosti, s cieflom posilnenia socidalneho
statusu medialnej organizacie, jej vplyvu v spolo¢nosti a ekonomického postavenia na trhu.
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