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Je viibec mozné, aby televizni reklama proti znecistovdni Zivotniho prostredi zdroveri k znecistovdni vybizela?
Ze to mozné je, to na kazdodenni praxi ukazuje a pomoci psychologickych experimentii dokazuje Robert B.
Cialdini.

An Anti-litter TV commercial is influencing people to litter more. Is that even possible? Robert B. Cialdini uses
everyday examples and psychological experiments to proof that this is possible.

Robert B. Cialdini - Asi nejvyznamnéjSi osoba na poli psychologie pfesvédcovani.
Nejznaméjsi je pro svidj bestseler Influence: Science & Practice, kterého se prodalo pres 2
miliony vytisk(. V soucasné dobé pusobi jako emeritni profesor psychologie a marketingu
na Arizonské statni univerzité.

O plakajicim indianovi

Bylo nebylo, v sedmdesdtych letech minulého stoleti se
americkd vldda rozhodla posilit v lidech zodpovédnost za
zivotni prosttedi - a protoze jsme v Americe v
sedmdesatych letech, jak jinak nez prostfednictvim
televizni reklamy. Pro co nejautenti¢téjsi zazitek ji mdzete
shlédnout na YouTube. Ve zkratce zachycuje amerického
indidna, ktery projizdi a prochézi krajinou plnou znecisténi a
odpadkll. Kon¢i dojemnou scénou, kdy z kolem
projizdéjiciho auta vyleti pytel odpadkl indidnovi pfimo na
nohy, coz v ném vyvold litost a neubrani se slzam.

| kdyz moralizujici sdéleni vefejnost casto nijak zvIast
nemusi, tato reklama ziskala misto na vysluni. Dle TV Guide
16. nejlepsi reklama vsech dob. Byla vysiléana i dalsi dekadu,
dockala se také mnoha predélavek a parodii. Robert B.
Cialdini vsak nepodlehl sentimentalité a namitd, ze k
naprosté dokonalosti ma daleko. Abychom doopravdy
pochopili, co je na této reklamé 3patné, musime se nejprve
zlehka seznamit se zajimavou psychologickou teorii.

Co se ma délat vs. co se opravdu déla
Velky pfinos prace Cialdiniho a jeho kolegli spociva v teorii

o Injunctive a Descriptive norms. V ni tvrdi, Ze existuji dva
odlisné zdroje toho, jak lidé poznaji, co je a co uz neni
normalni.

Prvni — Injunctive norms - fikd, Ze norma (normalni) je to, co
by se délat mélo, tedy jakd jsou pravidla, zakony, nafizeni a
podobné.

Druhd - Descriptive norms - fikd, Ze norma (normdlni) je to, co ve skutecnosti (v praxi) délaji ostatni lidé.
Co to ale znamena pro nas pfiklad s indidnem?

Asi nejslavnéjsi slza v historii reklamy
(pfevzato z
http://reason.com/archives/2012/07/09/
5-fake-indians-who-were-more-
convincing/1).
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http://www.youtube.com/watch?v=j7OHG7tHrNM
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Znecistovani je normalni!

Pokud si obsah reklamy rozebereme podle vyse uvedené teorie, pak indidnova slza jasné fika: tohle je
$patné, to by se nemélo! Tedy pfiklad Injunctive norms a tato informace ovliviuje lidi kyzenym smérem.
Na druhou stranu, vsudypiitomné odpadky a dokonce lidé vyhazujici odpadky z auta preci jasné fikaji:
tohle je normalni, to je to, co vsichni délaji. Tedy priklad Descriptive norms. Tato informace plsobi na lidi
opa¢nym smérem nez informace predesla. Tedy reklama, kterd ma za cil snizit znecisténi prirody, v sobé
paradoxné nese i poselstvi ,délat neporddek je normadlni, délaji ho vsichni". Jak by tedy méla takova
reklama idedlné vypadat? Nad tim se zamyslime spole¢né s Robertem Cialdinim a inspiraci ndm budou
vysledky provedeného experimentu.

Jak snizit pocet neporadniki

Cialdini (2003) s kolegy pfipravili experiment, ve kterém se snazili zjistit, za jakych podminek budou lidé
nejméné délat nepofadek - tedy jestli hodi na zem reklamni letdk, ktery jim dali na auto.

Nejdfive misto, kde chtéli provadét experiment, zaspinili odpadky, takze vypadalo podobné, jako v jiz
zminéné televizni reklamé. Pokud v takovychto podminkach lidé prisli ke své mu autu, tfetina jich reklamu
hodila na zem. Pokud k tomu navic vidéli, jak letdk zahazuje nékdo jiny, pak jich vice nez polovina letdk
odhodila. Poté vyzkumnici misto uklidili a situace se zménila - v uklizeném prostiedi pouze 14 % lidi
odhodilo reklamu. Obrovsky zajimavé je vsak to, co se stalo, pokud lidé vidéli, jak nékdo jiny v uklizeném
prostfedi odhazuje letdk. V této situaci jich zahodilo letdk na zem pouhych 6 %, tedy zhruba o polovinu
méné nez v predchozi situaci. Jak je vilbec mozné, Zze pocet ,neporadnikl" klesl nejvice v pripadé, kdy
bylo peclivé uklizeno a pouze jeden ¢lovék délal neporddek? Cialdini to vysvétluje pomoci zvyraznéni
(uvédomeéni si) Descriptive norms. Pokud bychom dokazali ¢ist myslenky osobé, kterd pravé nasla na auté
reklamu a vidi, jak ji nékdo jiny hazi na uklizenou podlahu, znély by néjak takto: ,Tento clovék tu hazi
reklamu na zem, ale jak vidim, je tu cisto, vétSina lidi to tedy nedéld, tak to ja taky nebudu!" Zajimavé vsak
zUstava, ze k tomuto ,uvédoméni si" dochdzi castéji az pfi pozorovani, jak nékdo jiny déla neporadek... A
zde je opét Cas vratit se k smutnému indidnovi!

Az to budou tocit pristé...

Cialdini upozoruje, Ze reklama zobrazuje znecisténé prostiedi a také to, jak v ném ostatni lidé dale
vyhazuji odpadky, tedy jak mnoho lidi znecistuje. Jak jsme vidéli v uvedeném experimentu, v takovych
podminkach lidé sami nejvice odhazovali odpadky. Jak by tedy reklama sprdvné méla vypadat? Indidn by
mél prochazet cistym prostiedim a vidét pouze jednoho ¢lovéka, jak znecistuje prostiedi. A samoziejmé
nesmi chybét slza, kterd jasné fikd, Ze to neni v pofadku. Tak by si i divaci bezpe¢né uvédomili, ze takovéto
chovani je (mélo by byt) malo ¢asté a ze spravné (normdlni) je udrzovat cistotu.
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