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Uvop

Kredibilita, resp. diivéryhodnost je pojem sice bézn¢ uZivany, ale piesto a nebo praveé proto
panuje kolem tohoto vyrazu fada nejasnosti. K nepfesnostem pfispivd nékolik faktort,
synonymy a nejednotnymi pieklady poc¢inaje a riznym vymezenim jednotlivymi obory konce.

V nésledujicim textu budou naznaceny zdkladni stavebni kameny kredibility, rizné modely
kredibility, modely jejtho hodnoceni, odliSnosti v pojeti kredibility mezi jednotlivymi obory a
kredibilita zdrojui. Zavér zduraziuje nezbytnost dalsiho zkoumani.

POJEM KREDIBILITA

Kredibilita (ang. credibility) je v soucCasnosti asi nejpouzivanéj$im terminem, oznacujicim
tuto oblast. Casto byvd do ¢&eského jazyka piekladan také jako divéryhodnost
(ang. trustworthiness), zejména v textech neinformatickych obort, pfedev§im v marketingu.
Avsak k nelibosti jazykovych puristil lze vypozorovat, Ze uzivani terminu kredibilita za¢ind
nad divéryhodnosti pfinejmensim mezi odborniky ICT ptevlddat. Diivodem je zejména to, Ze
vyraz kredibilita je vniman jako obecn€jsi z obou pojmil a vyraz divéryhodnost pouze jako

jeden z aspektl, jez kredibilitu utvaii. V odborné literatufe se muZzeme setkat i s dal§imi
pojmy jako jsou uvéfitelnost (ang. believability) a diivéra (ang. trust).

Nazory na vyklad jednotlivych pojmi se mezi odborniky Casto rozchazeji. Nékteti autofi, jako
napf. Gackowski*, tyto terminy rozliSuji, jinf jako napt. Fogg a Tseng47 povaZzuji kredibilitu a
uvertitelnost za synonyma, ale kredibilitu a davéru nikoli. Ostatni se k témto odliSnostem
vyslovné nevyjadiuji. A jsou i taci, ktefi se terminu kredibilita vyhybaji. Jiz tak znacné
nepiehlednou situaci ddle komplikuji i nekonzistentni a bohuZel ne vZdy fundované preklady,
jez ptilévaji do ohn¢ nejasné terminologie.

Z naznaceného je tedy ziejmé, Ze hranice mezi uvedenymi terminy je velmi uzka a casto
obtizné vymeziteln4, a to jak v ¢eském, tak i zahrani¢nim kontextu. Ustédleni pfesné a vystizné
terminologie je vSak otdzkou del§iho vyvoje. Lze proto povazovat za moZné, Ze se
v budoucnu objevi i zcela novy termin, ktery by 1épe vystihoval obsah a rozehnal soucasné
rozpory. Do té doby by bylo vhodné, aby se autofi snazili o co nejpfesnéjsi definice a
piekladatelé o co nejptesnéjsi pieklady.

* Gackowski, Z.J.: Quality of Informing: Credibility Provisional Model of Functional Dependencies,
Proceedings of the 2006 Informing Science and IT Education Joint Conference,
http://proceedings.informingscience.org/InSITE2006/ProcGack194.pdf

" Fogg, B.J., Tseng H. The elements of computer credibility. Proceedings of the CHI 1999 conference on human
factors and computing systems. New York : ACM Press, 1999, s. 80-87.
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DEFINICE KREDIBILITY

Vzhledem k nejasnostem mezi pojmy neexistuje ani jednotnd definice samotného pojmu

kredibilita. Proto se slusi uvést ty nejcastéjsi pfistupy ke kredibilité. VZdy je ale tfeba mit na
paméti, Ze ackoli kredibilita souvisi s informaci, neni to jeji stald vlastnost, ale vZdy zalezi na
jejim vniméani lidmi. Prvnim pfistupem je definice kredibility na zdkladé¢ vyctu jejich
zakladnich komponent. V tomto piipadé se vétSina autorti shoduje na nasledujicich aspektech
kredibility:

* davéryhodnost (ang. trustworthiness),
* odbornost (ang. competence),

* uvéfitelnost (ang. believability),

* zaujatost (ang. bias),

* pfesnost (ang. accuracy),

» aktudlnost (ang. up-to-dateness),

* relevanci (ang. relevance),

* vyznamnost (ang. importance),

* pouzitelnost (ang. usableness),

» cilova skupina (ang. target group),
» atraktivita (ang. atractiveness),

* motiv (ang. motive),

* podobnost (ang. similarity),

* puavod (ang. origin).

Tyto aspekty se pro ucely vyzkumti obvykle shrnuji do téchto péti slozek™*:

» uvetitelnost (ang. believability),

* sprdvnost (ang. accuracy),

* vérohodnost (ang. trustwothiness),
* zaujatost (ang. bias),

* Uplnost (ang. completeness).

Casto se uplatiiuje pouze dvoufaktorovy pohled na kredibilitu a to za pouZiti nasledujicich
sloZek:

* vérohodnost (ang. trustworthiness), starovékymi Reky oznadovéna jako ethos

* odbornost (ang. expertise).

* Flanagin, A.J., Metzger, M.J.: Perceptions of Internet informartion credibility. Journalism & Mass
Communiaction Quarterly, 2000, 77(3), 515-540.
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Dva faktory vnimani kredibility

Vérohodnost: Odbornost, odborna zpisobilost:
nezaujatost, nestrannost, nepredpojatost, zkuSenost, praxe

objektivnost inteligence

pravdivost vyznam, vliv, ptisobivost
spolehlivost, spravnost, platnost informovanost, erudice

¢estnost, poctivost

Pievzato z Vitiu, M. Hodnoceni duvéryhodnosti informaci — iloha informaé¢nich
pracovniki? INFORUM 2005: 11. konference o profesiondlnich informacnich zdrojich

MODELY KREDIBILITY

Kromé& vymezeni pojmu kredibility vySe uvedenymi zpusoby, je mozné pii posuzovani
informaci zaméfit se na jednotlivé modely kredibility, které vychdzeji z riiznych domnének a
zazitych zpisobli uvazovani. U jednotlivych modeld se dédle nerozliSuji jednotlivé slozky
kredibility podle definic, ale rozliSuje se, jakym zpisobem ten ktery model kredibility vznika.
Blize to bude vysvétleno na modelech kredibility, které uvadéji autofi Fogg a Tseng2 ze
Stanfordské univerzity. Ti rozliSuji tyto ¢tyfi modely kredibility:

» predpoklddand kredibilita (ang. presumed credibility)
* Udajna kredibilita (ang. reputed credibility)

* vnéjSkovd kredibilita (ang. surface credibility)

» zkuSenostni kredibilita (ang. experienced credibility)

Predpoklddand kredibilita se opird o ur€ité domnénky. A to konkrétné o domnénky
vychdzejici z urcitych stereotypti. Obecné se lidé domnivaji, Ze 1ékat fikad pacientovi pravdu,
stejné¢ jako ucitel u¢i Zdky vSeobecné uzndvané poznatky, tedy, Ze fikd pravdu na trovni
daného stavu lidského poznani. Na druhou stranu se lidé domnivaji, Ze prodavac ojetych aut
nebo realitni maklét nebude o autech ani bytech fikat pravdu. To samozfejme¢ nemusi byt
v souladu s realitou, ale pfesto jsou podobné stereotypy v béZném Zivoté Casté a znacné
ovliviiji lidské chovani — ve vét§iné pifpadl k jinému lékafi na prohlidku nepijdeme, ale
témet nikdo nekoupi auto v prvnim autobazaru. Predpoklddand kredibilita je do znacné miry
ovlivnéna rozdilnymi stereotypy v riznych kulturdch, které nase ptedstavy o chovani okoli
velmi siln€ ovliviiuji.

Udajné kredibilita vychdzi ztvahy, 7e lidé v&ii tietim nezavislym stranim a autoritdm.
Nezaujaty nazor z vné€jsi (at’ jiz zdanlivé ¢i skutecn€) strany povazuji za velmi cenny.
Vzhledem k mnoZstvi informaci, mezi kterymi se musime dnes a denn¢ v moderni spole¢nosti
orientovat, nezavisld strana nebo autorita skytd moznost snazsi orientace. Popularitu tohoto
typu kredibility potvrzuji nejen v marketingu rizné profesni asociace, spotiebitelské testy a
ucinkovani populdrnich osob v reklamich. Na druhou stranu ale existuji i vyzkumy
prokazujici, Ze 1idé spiSe véii ndzorim ze své socidlni a nazorové skupiny (ang. in-groups)
ne’ nézoraim jinych skupin (ang. out-groups)™®.

4 Mackie, D.M., Worth, L.T., & Asuncion, A.G. (1990). Processing of Persuasive In—group Messages. Journal
of
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Dalsi, vnéjSkova kredibilita do jisté miry souvisi s kredibilitou pfedpoklddanou. I ona je totiZ
zaloZena na domnénkdch, v tomto ptipad¢ na vizudlnich aspektech — tedy na tom, Ze ¢im je
néco upravengjsi, tim to pisobi seridznéji. S vnejSkovou kredibilitou se také setkdvame bézné,
osoby posuzujeme podle obleCeni, liceni, parfémti a nebo podle vzrastu. Bylo napiiklad
prokazano, 7e lidé vysSiho vzristu plisobi davéryhodnéji nez lidé mali®. A podobnym
zpiisobem posuzujeme nejen osoby, ale i produkty a nebo webové stranky. Zde svou roli hraji
mimo jiné profesiondlni vzhled, absence chyb, reference, citace, odkaz na autority, snadny
kontakt na autora, a nebo uvedeni posledni aktualizace’".

Zkusenostni kredibilita je pak zaloZena na piedpokladu, Ze lidé maji tendenci vice duvefovat
tomu zdroji, ktery jim v minulosti jiZ poskytl pravdivou informaci. Jednd se tedy o urcitou
Zivotni zkuSenost, jakou méme se zdroji informaci. Pochopitelné upfednostnime takovy, se
kterym mdme dobré zkuSenosti a v minulosti jim poskytnuté informace se ukdzaly jako
vérohodné. Tento typ kredibility nesouvisi jen s neZivymi zdroji informaci (webovymi
strankami, knihami, novinami, atd.), ale i s osobami.

CHYBY VE VNIMANI KREDIBILITY

Jednotlivé typy kredibility néds neustdle provdzeji. Do zna¢né miry to souvisi s faktem, Ze
kredibilita m4 v mnoha piipadech souvislost se stereotypy choviani. Proto se podle uvedenych
typu kredibility ¢asto chovdme, anizZ bychom o tom uvazovali. A pravé v této nevédomosti pfi
chovani se skryvaji potencidlni chyby z divéfivosti a neduvétivosti, kterych se muzeme
dopoustét. Jednd se o situaci, kdy se skute¢nd kredibilita informace lis{ od ndmi vnimané
kredibility. Nejsnaze se tyto chyby zndzoriiuji této tabulce:

Uzivatel vnima objekt Uzivatel vnima objekt
jako kredibiln{ jako nekredibilni
Objekt je kredibilni spravné prijeti chyba z nediivérivosti

(ang. Incredulity Error)

Objekt neni kredibilni | chyba z davérivosti spravné odmitnuti

(ang. Gullibility Error)

Prevzato z Fogg, B.J., Tseng H. The elements of computer credibility. Proceedings of the
CHI 1999 conference on human factors and computing systems. New York : ACM
Press, 1999, s. 80 - 87.

Chyba z divéfivosti nastane v piipadé, kdy osoba uvéii nécemu, co neni divéryhodné.
V bézném Zivoteé se s touto chybou setkdvame dnes a denn¢ (pfes Cteni denniho tisku az po
nakup zarucené “Cerstvé Sunky). Do jisté miry jsme se s touto chybou naucili Zit, ve vétSiné
ptipadl nds totiz tato chyba téméf nijak neovlivni, piesto nds ale miZze tento omyl velice
zaséhnout v pfipadé, kdy se na tento objekt spolehneme, a toto spolehnuti se nds stoji nejen
vysokou miru stresu i zna¢né finanéni ¢i jiné ztraty. Dokonce jsou situace, kdy s touto chybou

jiz ptedem pocitime a piesto se chovdme, jako kdyby objekt kredibilni byl — typickym

Personality and Social Psychology, 58,812—-822.

% 1 arson, C.U.: Persuasion: Reception and Responsibility. Belmont, California: Wadsworth Publishnig, 1989.
> Fogg, B.J.: Stanford Guidelines for Web Credibility. A Research Summary from the Stanford Persuasive
Technology Lab. Stanford University.
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ptipadem je reklama. Ackoli vétSina spotfebiteli ve vyzkumech povazuje reklamu za
neduvéryhodnou, piesto se stejnd ¢ast z nich pfiznd k tomu, Ze se reklamou necha ovlivnit.

Naopak pii chybé z nedivéfivosti neuveti osoba né€emu, co ve skutecnosti kredibilni je. I tato
chyba nds b&Zné provazi. Casto se vyskytuje v pifpadech, kdy m4 osoba malé znalosti n&jaké
oblasti, a proto ji pfipadaji poznatky neuvéftitelné, a tudiz nekredibilni. Chyba z neduvétivosti
se objevuje i v souvislosti s diskriminaci, kdy n¢kteii lidé nedtvétuji osobam jiného etnika
nebo vyznani.

Uvedenymi chybami z diivéfivosti a z nedivéfivosti je nutné se zabyvat, ale zaroveil nesmi
byt opomenuto, Ze predchazejici tabulka vychézi z cernobilého pohledu na kredibilitu, tedy Ze
objekty bud’ jsou anebo nejsou kredibilni. Tento vyhranény pohled (stejné¢ jako v jinych
oblastech lidského védéni) v mnoha piipadech neodpovida realité.

Proto jiz v 70. letech 20. stoleti byly Berlem a kol.” navrzeny tfi Skdly méfeni kredibility:
* jistota (ang. safety) — s moZnostmi jisté/nejisté (ang. safe/unsafe),

* zkuSenost (ang. qualification) — s moZnostmi zkuSeny/nezkuSeny
(ang. trained/untrained),

* dynamismus (ang. dynamism) — s moZnostmi agresivni/mirny
(ang. aggressive/meek).

MODELY HODNOCENI KREDIBILITY

Na tyto §kély navazali v 80. letech 20. stoleti Petty, Caciopp a Goldman®® a navrhli modely
hodnoceni kredibility, které ddle s diirazem na kredibilitu ve vztahu k vypocetni technice
rozpracovali Fogg a Tseng.

Tyto modely hodnoceni kredibility jsou tfi, od nejjednodussiho bipoldarniho aZ po ten

vvvvvv

* bindrni hodnoceni (ang. binary evaluation)
» prahové hodnoceni (ang. threshold evaluation)

» spektralni hodnoceni (ang. spectral evaluation)

32 Berlo, D.K., Lemert, J.B., Mertz, R.J.: Dimensions for evaluationg the acceptability of message sources.
Public Opinion Quarterly, 1970, vol.33, n.4, str. 563-576.

33 Petty, R., Cacioppo, J., Goldman, R.: Personal Involvment as a Determinant od Argument—Based Persuasion.
Journal of Personality and Social Psychology, 41 (5) 847-855.
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Binarni Prahové Spektralni

hodnoceni hodnoceni hodnoceni
Uzivatel | e Uzivatel — Uzivatel
prijima prijima i prijima
Uzivatel Uzivatel Uzivatel
odmita odmita odmita
objektje <@ objekt je objektje <@ objekt je objektje <@ objekt je
nekredibilni kredibilni nekredibilni kredibilni nekredibilni kredibilni

Pievzato z Fogg, B.J., Tseng H. The elements of computer credibility. Proceedings of the
CHI 1999 conference on human factors and computing systems. New York : ACM
Press, 1999, s. 80-87.

Binarni hodnoceni uziva jiZ zminovany Cernobily pohled na svét. Objekty jsou kredibilni a
nebo ne. Jind moznost v tomto piipadé neni. Tato strategie je nejcastéjsi v situacich, kdy nas
dana problematika dostate¢né nezajimd, o problému nic nevime a nebo nemame k dispozici
jiné zdroje, diky nimZ bychom mohli kredibilitu posoudit. A dile se stimto modelem
setkavame v piipadé hodnoceni jednoznacnych jednoduchych skutec¢nosti, napt. kolik vagoni
ma prazské metro. Tuto skute¢nost miizeme snadno zjistit a informaci, kterd neuvadi spravny

pocet, ktera jsme vidéli na vlastni o¢i snadno oznac¢ime za nekredibilni.

Pokud se s danou problematikou sezndmime bliZe, ve vétSiné oblasti védéni se obvykle
pfesuneme do prahového hodnoceni, které sice Céastecné setrvdvd na jednoznaném
rozliSovani kredibilnitho od nekredibilniho, ale zaroveni zahrnuje mozZnost hodnoceni mezi
témito extrémy. Opé€t se naSe osobni hodnoceni odviji od naseho zdjmu, znalosti a pfistupu
k jinym zdrojim informaci.

Spektralni hodnoceni pak tuto mozZnost rozliSovani dovadi k dokonalosti a tikd, Ze nic neni
mozné jednoznacné pfifadit. Tato situace nastivd, pokud jsme s tématikou velmi dobfie
obezndmeni, mame dostatek zdrojii na ovéteni, atd. Toto spektrdlni hodnoceni pak byva
zobrazovano pomoci $kal. A i zde plati, Ze nejptesnéjSich vysledkl 1ze dosdhnout sudymi
Skalami, protoZe vZdy nas naSe nevédomi posouva bud’ ke kredibilit¢ nebo nekredibilité¢ dané
informace.

KREDIBILITA V RUZNYCH DISCIPLINACH

Kredibilita je bézn¢ uzivanym pojmem v riznych disciplindch, pfi¢emz nékteré z nich
dokonce definuji dal$i modely kredibility. V rdmci psychologie se kredibilita zkoum4 jako
stav mysli nebo zplisoby uvazovani. V rdmci marketingu je zdiraznovana role kredibilni
reklamy jako velice uU¢inného ndstroje presvédCovdni a déle role kredibility znacky.
S kredibilitou znacky souvisi i kredibilita organizace jako soucdst snah managementu. Déle je
mozné sledovat tzv. pocitacovou kredibilitu, tedy miru, jak lidé duavétuji pocitaovym
produktim.

Mezi matematické modely kredibility patii modely kredibility pouzivané v pojistné
matematice. Tyto modely byly vzhledem ke svému konkrétnimu vyuZivani rozpracoviny
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velice detailné a na rozdil od vySe uvedenych modelt jsou naprosto jednozna¢né matematicky
vyjadieny.

KREDIBILITA ZDROJU

JiZ v roce 1953 byla publikovana teorie Kredibility zdrojﬁ,54 kterd tika, Ze lidé se sndze
nechaji presvédcit, pokud se zdroj prezentuje takovym zplsobem, Ze jej povaZzuji za
kredibilni. Autofi této teorie vyslovuji predpoklad, Ze rozdily v kredibilit¢ mohou nékdy
zaviset na tom, zda je ,,zdroj vniman jako mluvci, ktery vytvotil zpravu, jako ptevodce, ktery
je ve zprave citovan, a nebo kandl, kterym je zprava pfenasena.*

Kredibilita zdroje neni v ¢ase neménnd, naopak se vyviji. Uplatiiuje se zde tzv. efekt
necinnosti (ang. sleeper effect), kdy ,,po jednom mésici kladny efekt vysoce kredibilniho
zdroje zmény postoje zesldbl a negativni postoj nizko kredibilniho zdroje se stal vice
pozitivm’m.“55

Problematické je i samotné méfeni kredibility zdroje. Reardonova™® k tomu doddvé, Ze
,zv1astni pozornost musi byt ddna tomu, jak byl pojem kredibility pojat a méfen, protoZe
riznd pojeti rozsahu, nekritické pouziti cizich $kdl nebo nedostatky v analyze mohou
znemoznit porovnatelnost mezi experimenty.*

Zajimavy piipad nekredibilniho zdroje, ktery ale pilisobi velice seriézn¢ je www.dhmo.org,
ktery upozornuje na smrtelnd nebezpec¢i litky DHMO (Dihydrogen Monoxide). Vse pisobi
velmi presvédciveé a odborné, ovSem pouze do okamziku, kdy si uvédomime, Ze laitka DHMO
je obycejna voda.

Proto jsou v souvislosti s kredibilitou zdroji stanovena orientacni kritéria pro posouzeni jejich
kredibility. Jsou jimi zejména: autor, vydavatel, zaStiténi autoritou, logickd argumentace,
citace, absence reklamniho podtextu, pouzivani jinych kredibilnich zdrojt, aktudlnost,
relevance, vyznam, odpovidajici zaméfeni a troven podrobnosti, atd.

Autor Liu’’ dopliiuje jesté dva typy kredibility zdroje:

» ovefitelnd kredibilita (ang. verifiable credibility), tedy moZnost ovéfit si danou
informaci v dalSich kredibilnich zdrojich
* ndkladova kredibilita (ang. cost-effect credibility), tedy fakt, Ze informaci, za kterou

musime zaplatit povazujeme za kredibilnéj$i neZ tu, kterd je k dispozici zdarma.
Podobny efekt ma v prostfedi Internetu i pouhd nutnost ptihlésit se.

Ovsem ani tato kritéria nemuseji vZdy jednoznacné vysvétlovat presvédc¢ivost daného zdroje.
Sternthal, Dholakia a Leavitt58 ve svém vyzkumu prokazali, Ze zdlezi i na nacCasovani
odhaleni identity zdroje. ,,Stfedn¢ kredibilni zdroj byl presvédcivejsi nez vysoce kredibiln{
mluv¢i, kdyZ signdl kredibility byl prezentovian pfed samotnou zprdvou, zatimco vysoce
kredibilni zdroj vyvolal pozitivngj$i ptistup, kdyZz signdl kredibility ndsledoval azZ po
samotném sd¢leni.

4 Hovland, C.I., Janis, L.L., Kelley, H.H.: Communication and Persuasion. New Haven, CT: Yale University
Press, 1953.

35 Hovland, C. L., Weiss, W., 1951, “The Influence of Source Credibility on Communication Effectiveness”,
Public Opinion Quarterly, 1951, 15, 635-650.

36 Reardon, K.K.: Persuasion, Theory and Content. Beverly Hills: Sage Publications, 1981.

" Liu, Z. Perceptions of credibility of scholarly information on the Web. Information

Processing & Management, 40, 2004, 1027-1038.

38 Sternthal, B.,Dholakia, R., Leavitt, C.: The persuasive effects of source credibility: test of cognitive response.
Journal of Consumer Research. 1978, 4, 252-260.
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ZAVER

Kredibilita informaci je stara jako informace samy. RozliSovani mezi kredibilni a nekredibilni
informaci je ovlivnéno nejen naSimi znalostmi a zpusoby uvazovéni, ale také vychovou a
dalsimi kulturnimi vlivy. Razné stereotypy jsou obsaZeny i v jednotlivych modelech
kredibility. Naopak modely pro hodnoceni kredibility jsou spiSe jednoduché grafy posuzujici
jen uZivatelovo pfijeti, resp. odmitnuti na zdkladé miry kredibility.

Kredibilita se lisi v pojeti mezi jednotlivymi odborniky i mezi riznymi védeckymi
disciplinami. Zavéry riznych vyzkumu i celkové pojeti dneSniho vnimani kredibility je
pravdépodobn& nejkomplexnéji obsazeno v &lanku autorky S.Y.Rieh® Piesto nezbyva neZ
konstatovat, Ze v dané oblasti dosud chybi stézejni dilo.

Vnimédni kredibility i jeji modely jsou nezbytné pro orientaci v dneSnim svété. Cestou
k lep$imu zachdzeni s informacemi je vzd€lavani v préci s informacemi, stejné jako vychova
ke kritickému mysleni.

59 Rieh, S.Y., Danielson, D.R.: Credibility: A Multidisciplinary Framework, in Annual Review of Information
Science and Technology, 2007 pages pp. 307-364. Information Today.
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