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Sudeéi po svemu, mo¢ je uvjeravanja najbitniji izvor prednosti u Zivotu i poslu. Stovise, moze
biti presudan ¢imbenik razdvajanja izmedu uspjesnog i ostaloga. Svi znamo ljude koji su
nevjerojatno uvjerljivi: bez obzira na situaciju, oni na neki nacin uspiju privoljeti druge da se
sloze s njima, da slijede njihove ideje ili da ucine ono §to se od njih trazi. Nekima to polazi za

rukom bez imalo truda, ali mo¢ se uvjeravanja moze nauciti i savladati.

"Svaki igra¢ mora uzeti karte koje mu je dodijelio Zivot; kad ih ima u ruci samo on mora

odluciti kako ¢e zaigrati da bi pobijedio”
Voltaire
Biti svjestan ishoda kojega zelimo u svakoj interakciji je prvi korak ka ostvarenju cilja.

"Prosje¢na osoba gleda a ne vidi, slusa a ne ¢uje, dodiruje bez da osjeca, jede bez ispitivanja,

krecée se bez fizicke svjesnosti, udiSe bez svijesti o mirisu i aromi, govori bez promisljanja"
Leonardo da Vinci

Osobe koje su uspjesne u nagovaranju i persuaziji od ostalih najvise razdvaja sposobnost
razumijevanja onoga $to se dogada u glavi druge osobe. Mediji, po vlastitom sustavu
vrijednosti, odreduju §to je druStveno relevantno. Podrucja drustvenog zivota koja su izlozena
medijskoj paznji, s vremenom se medijaliziraju i namecu nam neke nove kriterije, nove

vrijednosti i tako utjecu, dugoro¢no, na javno mnijenje.



1. KOMUNIKACIJA

Komunikaciju dijelimo na interpersonalnu, intrapersonalnu, grupnu i javnu te masovnu i
medukulturalnu, a one se najprije razlikuju po tome S$to javna, interpersonalna, grupna ,
masovna i medukulturalna nisu recipro¢ne, nego jedna osoba ima ulogu govornika, a
ostali su u ulozi sluSatelja. Intrapersonalna je komunikacija sa samim sobom, konstantna
je 1 neraskidiva. Intrarpersonalno komuniciramo kad razmisljamo, analiziramo, piSemo,
donosimo odluke, drzimo monolog. Razgovaraju li medusobno najmanje dvije osobe,
govorimo o interpersonalnoj kominikaciji koja najces¢e podrazumijeva razgovor licem u
lice, ali isto tako obuhvaca razgovor npr. telefonom. Grupna se komunikacija odvija u
okviru jedne ili viSe grupa gdje razlikujemo male i velike grupe, a javna komunikacija
podrazumijeva vecu grupu ljudi gdje govornik i publika imaju jednak status i1 zadatak -
prijenos novih informacija i nametanje vlastitog misljenja kako bi se promijenili stavovi
suprotne strane. Masovna komunikacija obuhvaca veliki broj sudionika, bez obzira na
profesionalni, dobni, spolni ili bilo koji drugi status. Omogucen joj je razvoj uglavnom
zbog masovnih medija. Primjeri bi masovne komunikacije bili izbori ili najobi¢nija
reklama, a medukulturalna komunikacija podrazumijeva sve do sada komunikacije osim
intrapersonalne. Ovdje govorimo o upoznavanju ljudi i kultura, drugih obicaja, pravila,
religije i povijesti kao i o razmjeni misljenja i iskustava. Komunikacija moze biti posve
spontana, ali sadrzi i uvjezbana i planirana ponaSanja, odabrana tako da mogu mijenjati
drugu osobu. Takva ponaSanja nazivamo strategijskima. Kad razmi$ljamo o tome kako
biste nekome pristupili radi promjene misljenja ili ponaSanja, primjenjujemo planiranu

strategiju.



2. PERSUAZIVNA KOMUNIKACIJA

Persuazija je oblik komunikacije u kojem s racionalnim sredstvima (argumentima,
informacijama) nastoji utjecati na djelovanje, prosudbe, stavove i vjerovanja. To je proces
nagovaranja i davanja sugestija. Mozemo ju definirati kao uvjeravanje i mo¢ uvjeravanja.
Kao metoda se koristi u obrazovanj, ali i za manipulaciju. Jedan je od instrumenata koji
sistem persuazije koristi propaganda, odnosno marketing. To je smisljen i dobro utvrden
nadin utjecanja na neciju spoznaju, percepciju, formiranje stavova i misljenja. Posebno je
prisutna u politici 1 politickim predizbornim kampanjama. Mozemo ju definirati i kao
razvojnu komunikacijsku aktivnost u kojoj jedan komunikator nastoji uvjeriti drugoga da
oblikuje, potvrdi ili promijeni svoje reakcije i misljenje te podupre njegove ili stvori nove
navike prema odredenom objektu ili skupini objekata, pri ¢emu uvjeravatelj koristi

uvjezbana planirana verbalna i neverbalna ponasanja (Reardon, 1998: 114-116).

Oznac¢ava pomak evaluacije s jedne vrijednosti na drugu na kontinuumu od negativnog do
pozitivnog stava i najcesce se procjenjuje u odnosu na pocetnu vrijednost. Postoji vise
definicija i pristupa vezanih za persuaziju. Objedinjeno je definirana kao simbolicki
proces kojim komunikator pokuSava uvjeriti druge da promijene svoje stavove ili
ponaSanje vezano uz neki objekt kroz prijenos poruke u ozracju slobodnog izbora (Preloff,
2003). Persuazija se moze dogoditi u razli¢itim kontekstima od interpersonalne persuazije,
raznih marketinskih poruka pa do masovnih kampanja. Element je slobodnog izbora ono
Sto persuaziju kao proces i praksu razlikuje od drugih na¢ina promjene stava i ponaSanja.
Bitna negativna konotacija persuazije proizlazi iz poveznice s propagandom. Unato¢ tome
§to se u suvremenom svijetu koriStenjem tehnologije moze povecati doseg persuazije,
pojam propaganda se odnosi na masovni utjecaj kroz masovne medije. Propaganda se
dogada u prilikama u kojima grupa ljudi ima apsolutan utjacaj nad protokom informacija,
npr. diktatorski rezimi. Osim propagande, perzuaziji je slican i proces prisile jer za krajnji
cilj ima promjenu ponasanja te se ¢ini koriStenjem sli¢nih tehnika. Postoji glavna razlika
izmedu tehnika prisile i persuazije. lako tehnike prisile dopustaju ili bar insinuiraju na
mogucnost slobodnog izbora, ukoliko osoba ne udovolji postavljenom zahtjevu, ocekuju
je nepovoljne posljedice ili sankcije ponekad izri¢ito iznesene kao upozorenje ili prijetnja,
a ponekad presutne. Nasuprot tome, neuspjela persuazija sa sobom ne nosi nikakve
posljedice koje nisu uvijek ocite i Cesto ovise 0 percepciji krajnjeg ishoda koju osoba ima,
kao 1 njenoj osobnosti i relaciji te moguénos¢u nosenja sa istima. Isto kao Sto se persuazja

moze koristiti na manipulativne nacine 1 prisila se moze koristiti za pozitivne 1



prosocijalne promjene. Sve donedavna komunikolozi su persuaziju promatrali kao nesto
Sto jedna osoba Cini drugoj, a ne kao nesto Sto osoba radi s nekim drugim. U toj
perspektivi uspjesni uvjeravatelji mijenjaju misljenjas svojih pasivnih primatelja. Mijenja
se samo osoba koju uvjeravaju. Danas komunikolozi shvacaju da, kada jedna osoba
nastoji promijeniti misljenja, osjecaje i stavove druge osobe, 1 ona sama cesto mijenja

vlastita miSljenja, osjecaje i ponasanja. "

3. MASOVNI MEDUI

Mediji su glavni faktor u oblikovanju javnog mijenja, odreduju relevantnost pojedinih
socijalnih pitanja, generiraju masovnu kulturu i javno misljenje. Medijska poruka opéenito
nema snazne uc¢inke, ali mediji svojom stalnom prisutnoscu, repetitivnoséu i
konsonancijom stvaraju atmosferu javnog misljenja koja snazno djeluje na ljude.
Postavljaju vrijednosti koje smatraju vaznima, ukljucujudi i eticko ponaSanje kroz Sirenje i
interpretaciju informacija, prijenost persuazivnih poruka te produkciju i marketing
masovne zabave. O oglasavanju i odnosima s javnos¢u govorimo kao o legitimnim
funkcijama. OglaSavanje je postalo ekonomski stup kapitalistickog sustava, ali i eticki vrlo
kontroverzno. Pristalice oglasavanja i odnosa s javnosc¢u proizlaze iz klasicne liberalne
teorije trzi$ta koja promovira konkurenciju natjecateljskih vijesti i dominaciju
autonomnog i racionalnog potrosaca. Kriticari na to odgovaraju da su oglasivaci i
prakticari odnosa sa javnos¢u ozbiljni moénici u komunikacijskom procesu. Svoju
superiornost iskori$tavaju kod nesposobnosti ili ne htijenja pasivnog potroSaca
nespremnog i nesposobnog za otkrivanje i razlikovanje masovnih manipulativnih
komunikacija. Elektronicki mediji u 21. st. imaju sve vecu ulogu u oblikovanju javnog
misljenja. TV-voditelji, novinari, marketinski stru¢njaci-svi oni sudjeluju u radu
elektroni¢kih medija, a u svom radu koriste govor kao osnovni alat kojim pokuSavanju
uvjeriti, formirati 1 komunicirati imidz, zavesti gledatelja da izabere bas$ nj. program,
pogleda nj. reklamu. Mediji vise ne postuju profesionalne kriterije ve¢ stvaraju novu
stvarnost. Odjednom se kriteriji vrijednosti vijesti mijenjaju pa dogadaji koji su vazni, vise
nisu vrijedni objavljivanja jer su, u skladu s novim mjerilima, nezanimljivi. Mjerila se
vrijednosti koje namecu suvremena shvacanja novinarstva temelje na infotainmentu,
mediji su tabloidizirani pa se dogadaj vrednuje prema tome koliko zadovoljava kriterije
zanimljivosti. Primjerice, ako politicar kaze neSto zanimljivo 1 znacajno, ali je pri tome na

govornici srusio ¢asu vode i sav se zalio , to vrlo vjerojatno postaje glavna vijest. Javnost



viSe nema informacija na temelju kojih moze znati Sto se dogada, §to je odluceno i onda
donositi svoje odluke jer je stvarnost medijalizirana. Dodamo li tome pregrst potpuno
nebitnih informacija koje kolaju druStvenim mrezama, dobili smo sasvim novu stvarnost
koja je so¢na, zanimljiva i izaziva paznju najveceg broja konzumenata medija kojima
ozbiljna informacija nista ne znaci. Vrlo brzo ljudi vise ne razlikuju vazno od nevaznog, a
jos brze ono nevazno postaje vazno. Rezultat je toga opce zaglupljivanje i trivijalizacija
stvarnosti koju mediji uspjesno ostvaruju. Ima li uopée Sanse da se masovna komunikacija
u organiziranim strukama vrati u prijasnje, korektinije okvire? Zar su senzacija, skandal,

blefiranje i1 izmisljanje jedino $to ostaje nakon tri stolje¢a razvoja novinstva?

4. ARISTOTELOVO UMIJECE UVJERAVANIJA (384 - 322.pr.Kr.)

Osnovne ljudske vrijednosti nisu se mnogo mijenjale tijekom stoljeca, budu¢i da je filozof
Aristotel prije viSe od 2300 godina polozio temelje za uspjesSnu komunikaciju. Za njega je
uvjeravanje umjetnost. U svim je situacijama nagovaranja krajnji cilj da se publika
pokrene od polazista koje je nazvano toc¢kom A do tocke B, cilja. To je mijenjanje gledista
nazvao uvjeravanjem. Navodio je tri glavna tipa uvjeravanja kojima su se sluzili

govornici:

1. Etos (eticki - karakter i reputacija) - odnosi se na govornika i njegov ili njezin karakter
koji se otkriva kroz komunikaciju. Da bi poruka bila uvjerljiva, mora postojati "izvorno

povjerenje" Sto znaci da se radi o pouzdanosti koju govornik ima u o¢ima publike

2. Patos (Cuvstven, patetican stil) - odnosi se na emocije publike. Uvjeravanje ¢e lakse
doprijeti do publike i slusaca ako govor potakne njihove emocije. Moramo posjedovati

empatiju.

3. Logos (logi¢an) - odnosi se na rije¢i kojima se sluzi govornik. Odabir rijeci i prica,
citata i ¢injenica.

Za Aristotela je logos bio primarni element, dok su etos i patos bili sekundarni. U
danasnje vrijeme postoji valjan razlog da se etos stavi na prvo mjesto, slijedi patos a tek
onda logos. Primjerice, koliko je politi¢arima vazno pitanje povjerenja (etos)? Ne
vjerujemo ni u $to Sot govore ako su lagali u proslosti 1 nisu ispunili obecanja. Sav njihov
patos (emocije) 1 logos (rijeci) nemaju znacenje. Ono Sto ima znacenje je etos. To nije

ograni¢eno samo na politiku; isto vrijedi i u naSoj svakodnevnoj komunikaciji s ljudima.



Empatija se nalazi u samoj srzi najuspjesnijih odnosa. To je sposobnost ¢itanja tudih
emocija, mogucnost dozivljavanja pogleda druge osobe na stvari i probleme, sljedeca
najbolja stvar uz mo¢ EIU (empatija + iskrenost -> uvjeravanje) i ¢itanje misli. Pored
empatije je iznimno vazno ulijevanje povjerenja drugima. Pokazemo li istinsku iskrenost -
da nam je zaista stalo do necijih problema ili stajaliSta dizemo se na visi stupanj, razgovori
poprimaju drugaciji ton, druga je osoba prijemljivija za nasa pitanja i viSe ¢e nam reci. To

nam moze pomoc¢i usmjeriti raspravu u zeljenom smjeru.

Moc¢no uvjeravanje zapocinje sposobnosc¢u da ¢ujemo $to nam drugi govore. SluSanje je
mnogo vise nego Sutnja dok netko drugi prica, to je izvlacenje smisla iz re¢enoga.
Aktivno je slusanje tesko, zahtijeva duboku koncentraciju, ali je i znak potvrdivanja,
pomaze samopostovanju, pridonosi ve¢em obostranom razumijevanju i ako pazljivo

sluSamo, moZemo pokupiti sve moguce informacije o govorniku.

Vrlo je bitno i odrzavanje pozornosti. Zelimo da ljudi uju nasu poruku, stoga ih trebamo
dovoljno zainteresirati da slusaju. Iz razli¢itih razloga mnogi od nas imaju kratkotrajnu
koncentraciju. Pozornost je moguce zadrzati samo ako zanimanje raste. Prilikom
predstavljanja ideje, zahtjeva, molbe ili bilo ¢ega drugog, obi¢no je presudno iznosenje
sustine na samome pocetku jer pocetno razmatranje obi¢no oblikuje krajnji ishod. "Zlatno
pravilo za zadrzavanje pozornosti" govori o tome da ljudima najprije kazemo o cemu
¢emo govoriti, zatim im govorimo o tome, a na kraju ponovimo ono §to smo govorili. Na
osnovi podataka da vecina ljudi ¢uje samo 40% onoga §to im se govori, ovo povecava
Vjerojatnost da su nas ¢uli i poruku ¢ini razumljivom i vrijednom paméenja.
Najucinkovitiji komunikatori mogu ¢itati i primjenjivati govor tijela kako bi povecali svoj
utjecaj i sposobnost da uvjere. Istrazivanja koja su psiholozi provodili tijekom godina
neprekidno pokazuju da se broj¢ani prosjek vrti oko 40-45 posto za verbalni dio
komunikacije te 55-55 posto za vizualni govor tijela. Samo oko polovice zna¢enja dolazi
iz rije¢i i nacina na koji su izgovorene; druga polovica proizlazi iz govornikovih vizualnih
neverbalnih poruka. Tijekom Sezdesetih godina proslog stoljeca profesor Albert
Mehrabian sa SveuciliSta Los Angeles pruzio nam je rezultate istrazivanja koji se citiraju
u gotovo svakoj raspravi o govoru tijela. Otkrio je da utjecaj poruke mozemo klasificirati
kao 55 posto vizualnog (neverbalnog), 38 posto vokalnog (ton, ritam, mijenjanje visine
glasa i sl.) i samo 7 posto verbalnog (izgovorene rijeci). Dakle, 93 posto utjecaja poruke je
neverbalno, a sedam je posto verbalno. Ovo nam jasno kazuje da tjelesni signali ili govor

tijela otkrivaju glavninu poruka u svakoj komunikaciji. Osjecaji se bolje pokazuju



govorom tijela 1 neverbalnim porukama. Vanjski znaci ¢ovjekovih unutarnjih stanja su
izrazaji lica, pokreti i geste tijela, drzanje, vokalni znaci i druga ponasanja. Najvise
otkrivaju lice 1 o¢i. Emocije i stavove ljudi tumacimo prije svega iz izrazaja lica. Jedno od
novijih istrazivanja nas je poucilo da je zapravo ispravno upravo suprotno od opce
prihvacenih nacela: da emocije mogu slijediti facijalne izrazaje, a ne da im uvijek
prethode. Dakle, facijalni izrazaj osobe ustvari ima emocije pod nadzorom. Ukoliko
zelimo uspjesno prenijeti pravu poruku slusatelju nadasve je vazno da su verbalne i
neverbalne poruke podudarne jer primatelj vjeruje onoj poruci koju je teze krivotvoriti, a
to je neverbalna poruka. Obi¢no nas odaju ekstremiteti posto najmanji nadzor imamo nad

Sakama i stopalima
5. MIUENJANJE STAVOVA PERSUAZIJOM

Stavovi su evaluacije situacija, objekata i ljudi koje su trajne, stabilne i podlozne
promjeni. Predstavljaju organizaciju i hijerarhiju ili shemu, a mogu biti zasnovani na
emocijama, ponaSanju ili kogniciji. Znacajka na kojoj je stav zasnovan bitno utjece na
nacin njegove promjene koja oznacava pomak vrijednosti stava u odnosu na prethodnu
vrijednost od negativnog prema pozitivnom. Pri koriStenju persuazije fokus je na
vrijednosti stava zabiljeZzenoj u odnosu na prethodno zastupani stav, ali nakon provedene
persuazije. Zahtjevnost promjene stava persuazijom ovisi 0 snazi stava, ali i situacijskim
odrednicama vezanim za osobnost uvjeravanog. Stavovi se mijenjaju i u svjetlu novih
informacija i dogadaja, ne nuzno persuazijom. Evaluacije su nase okoline ¢esto direktno
ili indirektno klju¢ni procesi u ponaSanju i odnosima. Na stavovima se Cesto temelje
opcenite promjene ljudi i situacija pri cemu se rijetko preispituje valjanost takvih
zakljucaka. Uobicajeno je ¢uti kako osoba ima negativan stav prema ne¢emu, pozitivan
prema nekome ili jednostavno - da ima stav. Iako se ¢ini kao nesto intuitivno i prirodno, u
pozadini su procesi koji dolaze do izrazaja tek kad se stav pokusSa izgraditi ili modificirati.
Namjernim pokus$ajima mijenjanja stavova koriste se apsolutno svi. Svaki se stav sastoji
od emocionalne, spoznajne i ponasajne sastavnice koje nisu podjednako zastupljene, te se
pojedini stavovi ¢eS¢e temelje na jednoj primarnoj komponenti. U skladu s tim, persuazija
moze biti usmjerena samo na jednu od komponenti stava pod pretpostavkom da ¢e
promjenom jedne komponente do¢i do pomaka u drugoj. Cesto je vezana uz propagandu,
u tolikoj mjeri da se ponekad persuaziju proglasava "ublazenim" terminom za

propagandu. Sa stajaliSta struke postoji jasna distinkcija izmedu ta dva pojma te se



persuazijom smatra bilo koji pokusaj promjene stava, bez obzira na motive koji su u

pozadini. Propaganda je persuazija, ali persuazija nije uvijek propaganda.
5.1 Yale pristup promjeni stava

Po zavrsetku II. svjetskog rata skupina istrazivaca okupljena na sveuciliStu Yale postavila
je temelje za pristup promjeni stava koji je utjecajan i danas. Oni su prvi pomno ispitali
sve varijable koje utjeCu na dobar prijem poruke kao Sto su individualne razlike, struktura
stava, kredibilitet izvora i mnoge druge. Pokusali su otkriti kakav treba biti izvor poruke,
Sto poruka treba sadrzavati, kako ili putem kojeg kanala treba do¢i do publike i kakva je
publika najpodloznija promjeni stava. Dobar je izvor poruke strucan, vjerodostojan i
privlac¢an. Stru¢nost izvora mora biti ocita zbog ljudske sklonosti pokoravanja autoritetu.
Pouzdanost i dobrohotnost pruzaju osjeéaj sigurnosti i smanjuju vjerojatnost preispitivanja
osobe i poruke. U vezi s prirodom komunikacije, pokazalo se efikasnijim koriStenje
poruke koja nije o¢igledno usmjerena na mijenjanje stava. Poruka treba pobiti suprotnu i
suprotne argumente $to povecava kredibilitet govornika. Jednako su vazne i osobine
publike. Primjerice, publika koja je ometana tijekom komunikacije ¢e biti pod ve¢im
utjecajem persuazivne poruke od neometane publike. Osobe su niZe inteligencije
podloznije poruci od osoba visoke inteligencije, ljudi su narocito podlozni promjeni stava
u dobi izmedu 18. 1 25. godine Zivota, navodi se da se kroz analizu 148 studija pokazalo

da su Zene podloznije persuaziji nego muskarci 1 sl.
5.2 Konzistencija

Usredotocenost je na kognitivnom procesuiranju koje je Yale pristup zanemario,
tretirajuci publiku kao pasivnog primatelja poruke koji za vrijeme persuazije ne prolazi
kroz procese kognicije i evaluacije. Pretpostavlja da mentalne reakcije unutar pojedinca
igraju jednako vaznu ulogu kao 1 obiljeZje poruke i komunikacijskog procesa persuazije.
Prema teoretiCarima konzistencije kongitivni odgovori koji se aktiviraju mogu biti u korist
ili protiv persuazivne poruke, a smatra se da je persuazija bila uspjesna ako komunikator
potakne publiku na stvaranje pozitivnih reakcija na poruku (Perloff, 2003). Na temelju
ovog i Yale pristupa promjeni stava stvorena su dva najutjecajnija i danas najraSirenija
modela procesiranja informacija povezanih s persuazijom koji opisuju, pojednostavljuju i
povezuju velik broj reakcija u razli¢itim situacijama, a temelje se na pretpostavci da
razliciti procesi dovode do promjene stava u razli¢itim okolnostima (Petty i Wegener,

1998). Prvi je model procesiranja informacija model vjerojatnosti elaboracije koji



razlikuje srediSnji i periferni put promjene stava. Sredis$nji se put koristi kad je osoba
motivirana za sagledavanje problema i paznju usmjerava na argumente, a periferni je
posljedica elemenata poruke ili osobina komunikatora. Promjena je stava ostvarena
perifernim putem osjetljivija na buduce pokusaje promjene i manje je dugotrajna
(Aronson, Wilson, Akret, 2005). Petty, Cacciopo i1 Goldman (1981) otkrili su da jac¢ina
ukljucenosti u temu koja je predmet persuazije inducira vecu promjenu stava bez obzira na
snagu argumenata i stru¢nost izvora gdje bitnu ulogu ima distrakcija. Tako ¢e publika koja
je na neki nacin ometana ¢esce procesirati perifernim putem. Drugi je heuristi¢ko -
sustavni model pristup prema kojem postoje dva nacina procesiranja i slican je modelu
vjerojatnosti elaboracije. Prema ovom modelu osoba moZze sustavno obraditi vrijednost
argumenata ili koristiti empiricko zasnovane mentalne precace koje nazivamo heuristike.
Mogu se odnositi na emocije ("Zbog necega se dobro osje¢am pa to mora biti dobro"), na
poruku ("Dulja poruka mora imati ve¢u snagu"), na komunikatora ("Osoba u bijeloj kuti
mora biti stru¢njak™). Istrazivanje interpersonalne persuazije Ellen Langer i suradnika
(Aronson, Pratkanis, 2001) odli¢no pokazuje znacajnost heuristika. Naime, suradnici
Langerove bi prisli osobi koja koristi fotokopirni stroj i zamolili da im dopusti da ga
koriste. Zbog druStvene norme prema kojoj je neprihvatljivo i¢i preko reda vecina je ljudi
negativno reagirala na ovakav zahtjev, osim u sluc¢aju kad bi im suradnici dali razlog zbog
kojeg im je potreban stroj. Neobicno je bilo to §to su razlozi bili potpuno nebitni kao
npr.:"Trebam koristiti fotokopirni stroj jer moram nesto kopirati." Takav se razlog
naravno podrazumijeva, ali su sudionici ¢eS¢e pristajali na zahtjev kad bi im se dao razlog.
Velika je zamka hereuistika pogreSka atribucije. Ukoliko zbog koriStenja heuristika osoba
atribuira reakciju pogresnom izvoru, vjerojatnije je da ¢e donijeti nepovoljnu odluku
vezanu za promjenu stava. To se Cesto koristi u oglaSavanju i propagandi kroz distrakciju,
Cija je strategija osobi dinami¢no predstaviti velik broj informacija i1/ili izvora poruke kako
se ne bi imala prilike ukljuciti u dublju obradu, $to znaci da se oslanja na heuristike
(Aronson, Wilson, Akert, 2005). Uz periferni se put obrade informacija vezZe pojava
poznata kao efekt samog izlaganja (eng. mere exposure effect). Naime, nakon opetovanog
prezentiranja nekog objekta osobi, ona daje pozitivnije evaluacije istoga, ¢ak i kad se ne
sjeca prethodnih prikazivanja. Ovaj se efekt pojavljuje kod prezentiranja tonova,
besmislenih slogova, stranih rijeci i drugih podrazaja s kojima osoba ne moze biti
upoznata prije istrazivanja. Jedno je objasnjenje za ovaj fenomen osjecaj poznatosti koji se
javlja nakon ponovljenog prezentiranja podrazaja te utjece na pozitivnu evaluaciju

objekta.



5.3 Strah u persuaziji

Prema Perloffu (2003) izazivanje je straha oblik uvjeravajuce poruke koji pokusava
dovesti do promjene stava prizivanjem negativnih posljedica do kojih ¢e do¢i ukoliko ne
pristanu na "preporuke" izrazene u komunikaciji. Poznate su kampanje protiv pusenja koje
se oslanjaju na prikaze unistenih pluca ili pacijenata oboljelih od bolesti povezanih s
pusenjem. Koristenje tehnika zastraSivanja Cesto izazove upravo suprotnu reakciju jer je
prijetnja toliko jaka da se osoba osjeca ugrozenom pa negira prijetnju i pronalazi
racionalizacije kojima se §titi. Tako najmanju koli€inu straha u vezi s puSenjem osjecaju
oni koji su pokusali prestati pusiti i nisu uspjeli. Pretpostavlja se da je to mehanizam
zastite kojim se pojedinac brani popto nakon neuspjelog prestanka puSenja nema
percepciju da se time moze obraniti od prijetnje. Pratkanis i Aronson (2001) navode da je
apel strahom ucinkovit ako izazove emociju straha, pruzi preporuku koja se ¢ini
ucinkovitim na¢inom otklanjanja prijetnje te ukoliko osoba percipira da je sposobna
upustiti se u ponasanje kojim ¢e otkloniti prijetnju. Naravno da se apel straha ne koristi
samo u svrhu promicanja prosocijalnog ponasanja pa je tako dobar primjer propaganda
Adolfa Hitlera u kojoj se kao prijetnja karakteriziraju Zidovi, a priklanjanje se

Nacionalsocijalisti¢koj stranci prezentira kao nacin za reduciranje prijetnje.
5.4 Otpornost 1 u¢vrséivanje stava

Procesi obrade informacija kod primatelja ne dovode uvijek do promjene stava. Nerijetko
se dogodi upravo suprotno od Zeljenog pa se postojeci stav dodatno ucvrséuje. Prema
teoriji relativnosti razlog je u tome sto ljudi ne vole osjecaj ugroZenosti vlastite slobode
misljenja 1 ponasanja pa se pobuduje stanje reaktivnosti koje motivira upravo na
zabranjeno ponasanje, odnosno ponaSanje suprotno onom koje je zastupljeno u poruci
(Aronson, Wilson, Akert, 2005). Petty i Cacioppo (1979) pokazali su da prethodno
upozorenje o persuazivnoj prirodi poruke smanjuje efektivnost persuazije, povecava
generiranje protuargumenata i ¢estinu pojave povoljne misli, a taj je efekt jaci pod
uvjetima vec¢e nego manje ukljucenosti. Prethodno se upozorenje moze odnositi i na temu
koja ¢e biti obradena u persuzivnoj komunikaciji te polozaj koji komunikator zastupa. U
tom slucaju dolazi do pojave otpora ukoliko tema trazi visoku ukljuc¢enost, dok kod tema
koje ne zahtijevaju visoku ukljuc¢enost ve¢inom dolazi do persuazije. Teorija inokulacije,
koja povlaci paralelu izmedu persuazije i ljudskog imunoloskog sustava, opisuje nacin za
namjernu zastitu odnosno uc¢vrs¢ivanje stava. Naime, otpornost se organizma gradi kroz

unosenje malih doza virusa koje tijelu ne mogu nanijeti Stetu, ali aktiviraju obrambeni



sustav organizma. Na sli¢an se nacin prezentiranjem slabijih argumenata suprotnog
stajaliSta koji nisu dovoljno jaki da preplave osobu i promijene stav moze pojacati

otpornost pocetnog stava jer poti¢u stvaranje protuargumenata.
6. PRIMJENA PERSUAZIJE

Unatoc¢ razli¢itim negativhom konotacijama, persuazija se svakodnevno koristi na
razliCitim razinama sofisticiranosti te je potrebno razumjeti kakve to posljedice nosi za
svakodnevni zivot i drustvo. Ljudi su uglavnom svjesni koriStenja persuazije u sluzbenim
ili institucionalnim okvirima, a posebice u podrucju potrosnje koje sve vise granice s
propagandom. Osobe su u suvremenom svijetu svakodnevno bombardirane ogromnom
koli¢inom informacija, ve¢inom persuazivne naravi. U popularnoj se kulturi prosirila
urbana legenda o subliminalnim porukama koje oglaSivaci, glazbenici i mnogi drugi
plasiraju kroz svoje proizvode. Smatra se da su to umetnute, maskirane poruke koje se ne
mogu svjesno opaziti, ali mogu utjecati na stav i ponasanje. Mit je toliko utjecajan da se u
80-tim i 90-tim godinama proslog stoljeca vjerovalo kako se pustanjem ploca poznatih
izvodaca unatrag mogu ¢uti sotonisticke poruke. Trziste su preplavile audio vrpce i CD-i
za koje se tvrdilo da, ukoliko ih osoba pusta za vrijeme sna, pomazu pri svemu - od
prestanka puSenja do gubitka teZine i pove¢anja samopouzdanja. U jednom su istrazivanju
sudionicima prikazivani kineski znakovi za koje su trebali odrediti koliko im se svidaju, a
kojima je prethodila subliminalna poruka u obliku brzog bljeska sretnog ili ljutog lica.
Sudionici su zaista pozitivnije ocijenili ideografe kojima je prethodilo sretno lice
(Aronson, Wilson, Akert, 2005). Osim kod oglaSivaca i politiCara, persuazija se ¢esto
dogada na mikro razini., primjerice pregovaranje roditelja s tinejdZerom. Jako je bitan
faktor kod primatelja poruke ili uvjeravanog neosvijestenost 0 prirodi persuazivnog
procesa. U istrazivanju Wilsona, Gilbert i Wheatleyja (1998) pokazalo se da su sudionici
puno manje skloni izabrati govor sa subliminalnom porukom zbog percipiranog moguceg
negativnog djelovanja, ali su bez prigovora odabrali slusati klasi¢an persuazivni govor
koji je zapravo bio puno uc¢inkovitiji u persuaziji od subliminalnih poruka. Ako ljudi misle
da su imuni na poruku koju primaju, slabije ¢e ju analizirati i manje ozbiljno shvatiti §to

ostavlja puno vise prostora za djelovanje poruke.



7. STRATEGIE PERSUAZIJE

Strategije su op¢i smjerovi i vodi€i za postizanje nekih ciljeva i moze se reci da je rije€ o
Sirim kategorijama verbalnih i neverbalnih ponasanja. Uvjeravatelj sam mora ocijeniti
koja ¢e mu strategija pomo¢i u ostvarivanju persuazivnih ciljeva, a u obzir uzima

situaciju, svoj odnos s osobom koju uvjerava, vrijeme koje mu je na raspolaganju i sl.

Prema Bergeru (1985., 487), prilikom odbaira strategije uvjeravatelj u obzir treba uzeti

varijable:

1) Vrijeme koje stoji na raspolaganju za postizanje cilja- ako uvjeravatelj na raspolaganju
ima dovoljno vremena moze sve u miru razmotriti, ali kad je nestrpljiv ili jednostavno
nema mnogo vremena, najcesce ¢e odabrati prvu strategiju koja mu dode pod ruku a da

nije razmislio o posljedicama

2) Prijasnju uspjesnost neke strategije- pokazuje uspjeSnost i korisnost neke strategije u
prijasnjim situacijama
3) Legitimnost strategije- govori o pravu uporabe neke strategije. Neke su zabranjene

zakonom, a neke drustvenim pravilima ili zbog statusa uvjeravane osobe. Primjerice,

uporaba se sile ne smatra legitimnom .

4) Posljedice za odnose- uvjeravatelj bi trebao razmotriti vjerojatne reakcije uvjeravanoga

ako mu je u interesu oCuvati postoje¢i odnos

5) Stupanj intimnosti s uvjeravanim- ljudi su uglavnom manje obzirni s onima koji su im

bliski nego s onima koji su im daleki

6) Odnos snaga uvjeravatelja i uvjeravanog- ti¢e se uvjeravateljeva statusa i ugleda u
mo¢ mala primjenjuju manje izravne i pretezno pozitivne strategije, dok uvjeravatelji s
velikom moc¢i imaju vece mogucénosti izbora izmedu pozitivnih 1 negativnih te izravnih 1

neizravnih strategija

7) Uvjeravateljeva osobnost- samouvjereni uvjeravatelj ¢e se bolje osjecati primjenjujuci

izravne strategije

Taksonomija strategija su popisi strategija koje uvjeravateljima stoje na raspolaganju.
Vecina ih pripada kategoriji dobivanja pristanka, no nekima je od njih svrha stvaranje

prijatelja, umirivanje drugih, razrjeSavanje sukoba 1 izbjegavanje osjecaja nelagode.



Uvjeravatelj se prilikom izbora strategije sluzi trima kriterijima. Pita se koliko je
uvjeravanome stalo da bude adekvatan, dosljedan i uspjeSan. Ako mu je najvise stalo do
ispravnosti, uvjeravatelj ¢e upotrijebiti strategije adekvatnosti kao §to su davanje
unaprijed, dug, simpatija i ugled (primjerice pokloni i usluge prije zahtjeva za
pristankom). Kada je prva briga uvjeravanoga dosljednost, primijeniti ¢e moralne apele u
vezi s osjecajima uvjeravanog, ubacivanje u ulogu dobrog ili loSeg covjeka i altruisti¢ne
motive. Ako je uvjeravanome najvise stalo do efikasnosti ili uspjesnosti, uvjeravatelj ¢e
obecati istu, prijetit ¢e neuspjehom, a moze primjenjivati i argumente strucnosti. Treba se
napomenuti da uvjeravane osobe ¢esto imaju vise od jednog motiva. Tada uvjeravatelj
postupa u skladnu sa svojom najboljom procjenom, birajuéi strategiju koja obecava
najveci uspjeh. Ako zelimo poboljsati svoje persuazivne sposobnosti, trebamo prosiriti
repertoar strategija. Da bi pridobili naklonost drugih, upotrebljavaju i strategije
zblizavanja. U vecini se sluc¢ajeva doista trudimo ispuniti o¢ekivanja drugih. Jedan je od
nacina na koji to mozemo posti¢i taj da ih navedemo da o nama misle pozitivno. Sto se
tiCe strategije smanjivanja nelagode mozemo re¢i da su to postupci uz pomo¢ kojih
uklanjamo ili smanjujemo negativne osjecaje primjerice u razgovoru. Postoji osam vrsta
strategije za njezino smanjivanje: obrambeno mijenjanje teme, uvodenje informacija koje
¢e opravdati ucinjeno i opravdati pocCinitelja ili ga prikazati u pozitivnijem svjetlu,
opovrgavanje ili smanjivanje pogreske, skriveno trazenje identifikacije, pronalazenje
krivca, povlacenje i traZenje moguénosti pokajanja. Te su strategije podijeljene u dvije
skupine, obrambene 1 zaStitnicke. Kad Zelimo sacuvati vlastiti ugled skloniji smo
obrambenom ponasanju, a kad Zelimo sacuvati ugled drugih ljudi zastitnickom ponasanju.
Strategije su tjeSenja takoder vazne za uspjeSnu interakciju s drugima. Nacin na koji
nekoga tjeSimo puno govori o tome koliko nam je stalo do nekoga. Strategije zavaravanja
ljudi primjenjuju radi izbjegavanja negativnih reakcija do kojih bi doslo iskazivanjem
istine. U svojem ¢lanku "Ispricati kako nije bilo" Knapp 1 Camadena (1979.) govore kako
su bezazlena laz, prikrivanje, uporaba eufemizama, pretvaranje i blefiranje te drugi oblici
dvoli€nosti 1 izmisljanja prilino rasprostranjeni nacini komuniciranja. Strategije
razrjeSavanja sukoba su jo§ jedna vazna skupina strategija. Sukobe ne mozemo izbjeci,
posebice kada je rije¢ o trajnim odnosima medu ljudima. Neke su od metoda rjeSavanja
istih prosocijalne, to jest pomazu odrZavanju i razvijanju odnosa, a druge protusocijalne
koje Stete odnosima. Prema Roloffu, najmanje je protusocijalan nacin rjeSavanja sukoba
regresija koja ne poc¢iva na zastraSivanju, nego je pokusaj razrjeSavanja sukoba

internalizacijom ili zahtjevom za tjeSenjem od drugih. Protusocijalne strategije



podrazumijevaju osvetu i verbalnu ili fizic¢ku agresiju koje mogu uzrokovati promjenu
ponasanja, ali ne i promjenu stava. Rezultat je pristanak , ali ne i osobno prihvacanje.
Prosocijalne komunikacijske strategije izraz su nastojanja osobe da dobije relacijske
nagrade, primjenom tehnika koje olakSavaju shvacanje stavova i potreba. Ukaze li se
ljudima, razumnim argumentima, na pogresnost njihovog ponasanja, mozda ¢e se odluciti
na promjenu. Kad netko zaista prihvati promjenu, postoji vjerojatnost da ¢e je zadrzati,
dok kad ljudi prihvate promjenu jer su na to prisiljeni vjerojatno ¢e se vratiti starim

obrascima ponasanja.

8. OSNOVNE TEORWE PERSUAZIJE
1) Teorija ucenja

Objasnjava se proces usvajanja novih ponaSanja i stavova, a takoder i1 nacini njihovog
mijenjanja. Istrazivaci persuazije s pocetka 20. stoljeéa vjerovali su da se navodenje ljudi
na pozitivno ili negativno reagiranje prema nekoj osobi ili zbivanju dogada s
povezivanjem osoba i1 zbivanja prema kojima smo vec¢ stekli pozitivne ili negativne
reakcije. Primjerice, oglasivaci svoje proizvode povezuju sa zabavom, statusom,
seksualnom privlacnoscu i drugim pozitivnim osobinama, nadajuéi se da ¢e se te pozitivne

karakteristike prenijeti na reklamirane proizvode.
a) Klasi¢no uvjetovanje

Izraz je kojim ucenje preko povezivanja ili asociranja. Istrazivaci persuazije koji pripadaju
Skoli klasi¢nog uvjetovanja vjeruju da i stavovi nastaju procesom povezivanja. To §to nam
se nesto svida posljedica je procesa uc¢enja u kojemu, u nasoj svijesti, nastaje povezivanje
sa stvarima koje volimo otprije. Slicno mogu nastati 1 negativni stavovi, povezivanjem s
predmetima, osobama ili zbivanjima prema kojima ve¢ imamo negativne stavove.
Primjerice, ako ne volimo neku odredenu osobu i u njenom drustvu vidimo osobu koju ne
poznajemo, vjerojatno ¢emo i prema toj drugoj osobi stvoriti negativan stav. Cesto svrha
persuazije nije stvaranje nekog posve novog stava, nego mijenjanje postojecega. To
nazivamo protu uvjetovanjem. U takvim se slu¢ajevima neki predmet, osoba ili zbivanje,
koji inace izazivaju pozitivne reakcije, nastoji povezati s neim §ro izaziva negativne i
obrnuto. Primjerice, kod mnogih rije¢ feministkinja izaziva negativne konotacije $to je

krivica uglavnom masovnih medija u kojima se iste javljaju kao militantna, radikalna



skupina koja izaziva nerede. Zato je danas tu rije¢ moguce upotrijebiti na uvredljiv nacin,
sama je rije¢ feministkinja dobila negativnu konotaciju povezivanjem s negativnim
sadrzajima. Kad bi klasi¢no uvjetovanje povezivanjem bilo neuspjesno u persuaziji,
oglasivaci ne bi povezivali svoje proizvode s primjerice popularnim li¢nostima, dok bi
politi¢ari prestali brinuti o odje¢i za mitinge i nastupe na televiziji. Velik dio prvih

dojmova o drugim osobama nastaje upravo na osnovu asociranja.
b) Operantno uvjetovanje

Oblik je persuazije koji je dosta sli¢an klasi¢nom uvjetovanju, kod njega uspjeh takoder
ovisi o primjeni nagrade ili kazne, no u operativnhom uvjetovanju nema namjernih
uvodenja podrazaja koji sam po sebi izaziva Zeljenu reakciju, pozitivnu ili negativnu.
Albert Bandura (1977.) uvjetovanje je podvrgao kritici u smislu modela covjekova
ponasanja, smatrajuci da teorija zanemaruje razlike u situacijama, vremenu i osobama.
Umjesto toga predlozio je teoriju drustvenog uc¢enja prema kojoj ponaSanje, osobne
licnosti 1 €initelji u okolini djeluju u medusobnoj interakciji. Smatrao je da ima puno
sluc¢ajeva u kojima su Cinitelji li¢nosti 1 okoline najvazniji u odredivanju ponasanja. U
Bandurinoj raspravi o modelima kaze: "Kad bi se ljudi oslanjali isklju¢ivo na u¢inke
svojih ponasanja da bi otkrili Sto treba 1 kako treba raditi, ucenje bi bilo silno otezano.
Sre¢om, veci dio ljudskoga ponasanja uci se drukéije: promatranjem uzora ili modela.
Promatraju¢i druge, ¢ovjek vidi kako se nesto radi, a kasnije mu te spoznaje sluze kao
vodi€ u akeiji." (1977.,22). Dakle, ne uce se sva ponaSanja klasi¢nim ili operativnim
uvjetovanjem, nego izravnim preuzimanjem od uzora i modela. Usvajanjem modela ljudi
mogu nauciti pravila ili nacela ponaSanja koja su primjenjiva u mnogim situacijama; to se
naziva apstraktno modeliranje. Primjerice, u€enje jezika. Kad se jednom nauce gramaticka
pravila, moguce ih je primjenjivati u mnostvu razli¢itih jezi¢nih situacija. Isto vrijedi 1 za
komunikaciju, kad se jednom nauci jedan stil komunikacije, moguce ga je primjenjivati u

druk¢ijem kontekstu.
c) Teorija inokulacije ili cijepljenja

Ponekad su ljudi, jer nisu dovoljno obavjesteni o nekom pitanju ili nisu svjesni da postoje
drukcija gledista, neotporni na uvjeravanje. Nisu pripremljeni odbaciti argumente
uvjeravatelja. Jedan nacin smanjivanja njihove ranjivosti sastoji se upravo u "inokulaciji"
negativnim argumentima. Zastupnici ove teorije tvrde da je bolje oboruzati ljude

negativnim obavijestima nego ih ostaviti nepripremljene za opovrgavanje gledanja nekog



oponenta. Dakle, ako mislimo da ¢e netko, koga Zelimo u nesto uvjeriti, biti izlozen
suprotnoj argumentaciji, nas odgovor na to moze biti upravo cijepljenje, trebamo ih

pripremiti na ono Sto bi mogli cuti.
2) Teorije konzistencije

Teorije spoznajne konzistencije spadaju medu najpopularnije kategorije teorije persuazije.
Polaze od pretpostavke da se ljudi ne osjecaju ugodno ako se u njima "kuhaju" suprotne ili
nekonzistentne misli. Jedan od moguéih nacina uvjeravanja ukljucuje upozoravanje na
nekonzistentnost izmedu onoga §to netko govori i radi, ili izmedu onoga S$to je prije
ucinjeno i onoga S§to se radi sada. Osnovno je polaziSte teorije konzistencije teorija
ravnoteze, uvjerenje da ljudima smetaju kontradiktorna misljenja. Prema Fritzu Heideru,
autoru teorije ravnoteze, ljudi traZze uravnotezenost svojih spoznaja te zato nastoje izbjeci
ili promijeniti situacije u kojima se njihove sklonosti sukobljavaju. Isto tako smatra da
neuravnotezena spoznajna stanja otvaraju osobu za persuaziju ili uvjeravanje. Primjerice,
ako pristasa odredene stranke otkrije da jedan od njegovih najboljih prijatelja glasa za
drugu stranku, postaje otvoreniji za argumente koji bi mogli promijeniti njegovo misljenje
i stranaCku pripadnost. Dakle, stvaranjem neravnoteze, primjerice ako nekome kazemo da
se nesto $to se njemu ne svida, svida nekome koga on voli ili cijeni-katkad moze voditi ka
promjeni misljenja. Iz Heiderove teorije konzistencije proizasla je Festingerova teorija
kognitivne disonacije. Prema Festingeru, dva su objekta nekonzistentna ili disonantna,
odnosno neuskladena, kada jedan od njih ukljucuje nesto Sto drugi iskljucuje. Disonancija
je ona napetost koju ljudi osjecaju kad se ponasaju ili djeluju neuskladeno s vlastitim
misljenjem. Primjerice, svjesni smo kako je 1 koliko puSenje Stetno za zdravlje, ali ipak
zapalimo cigaretu. Tad ¢emo dozivjeti disonanciju. Prema Festingeru, disonancija moze
biti uzrok promjene. Motivira i uzrokuje aktivnost koja je usmjerena na njezino uklanjanje
ili smanjenje. Uvjeravateljeva je zadac¢a da uvjeravanome pokaze kako ima viSe elemenata
ili razloga za promjenu ponaSanja nego za zadrZavanje istog. Kako bi u tome uspio ¢esto
sprjecava uvjeravanog da put iz disonancije pronade racionalizacijom, 0dnosno
pronalaZenjem izgovora. Ljudi su skloni smanjiti disonanciju prizivanjem dodatnih
konsonantnih (misli koje podupiru trenuta¢na ponaSanja ili misljenja) argumenata. Drugi
se nacin smanjenja disonancije sastoji u odbacivanju odgovornosti. Primjerice, pusac
moze tvrditi da pusi jer je Zrtva dugotrajne navike pusenja i kada je poceo nije bio svjestan
posljedica. Tre¢a metoda podrazumijeva mijenjanje vaznosti disonantnih spoznaja.

Primjerice, pusa¢ moze pomisliti kako posljedice pusenja nisu toliko stra$ne s obzirom na



grozne posljedice loSe ishrane, trovanja kofeinom i sl. Jedna je od najsnaznijih razlika
izmedu teorije ravnoteze i teorije kognitivne disonancije to da ova potonja ljude vidi kao
one koji odluc¢uju. Heiderova je teorija Covjeka stavila u trokute svidanja i nesvidanja.
Objema je teorijama zajednicka pretpostavka da je nekonzistentnost covjeku
nepodnosljiva. Idu¢a popularna teorija persuazije nosi naziv samouvjeravanje u suprotno,
prema kojoj su ljudi svoji najbolji uvjeravatelji. Samouvjeravanje u suprotno postize se
tako da ljude uvjerimo u potrebu pobijanja vlastitih stavova. MozZe biti uspjeSna metoda
persuazije, posebno kad je potrebno prihvacanje, a ne samo pristanak. U tom procesu
dolazi do integriranja novih stavova i misljenja u ve¢ postojeci sustav vrednota. Problem
ove metode proizlazi iz teSkoca na koje se nailazi prilikom navodenja ljudi na suradnju u
samouvjeravanju jer ljudi obi¢no odbijaju sami sebe staviti u situaciju U kojoj bi morali
pobiti svoje vlastite stavove. Katkad se to moze posti¢i navodenjem osobe na
empatiziranje, stavljanje sebe u polozaj drugoga. Na taj nacin ljude mozemo uvjeriti da

nesto sagledaju iz drugog kuta, da nesto vide onako kako to vide drugi.
3) Teorije drustvenoga i osobnog prosudivanja

Polaze od nacina kako uvjeravane osobe prosuduju persuazivne argumente. Isti¢u ulogu
drusStvenih normi 1 standarda koji uvjeravanog vode u njegovu reagiranju na persuazivne
poruke. Prema Sherifu persuazija ukljucuje dva koraka. U prvome uvjeravani poruku
prosuduje sa stajaliSta njene uskladenost s vlastitim gledanjima na istu. U drugom koraku
uvjeravani eventualno mijenja svoj stav. Izrazenost promjene ovisi o stupnju neslaganja
izmedu polaznog stava uvjeravanog i uvjeravateljeva stava. Pitanje je nalazi li se taj stav
unutar "pojasa prihvacanja", "pojasa odbacivanja" ili unutar "pojasa neutralnosti”. Pojas
prihvacanja odnosi se na preferiranu poziciju uvjeravanoga u vezi s nekim pitanjem. Ako
nije dogmatic¢an, uvjeravani ¢e prihvatiti tvrdnje koje odstupaju od njegovog stava. Pojas
odbacivanja vezan je uz ideje koje su nekoj osobi neprihvatljive. Pojas neutralnosti
obuhvaca argumente prema kojima je uvjeravani neutralan. Ako je tema uvjeravanja u
ovom pojasu, uvjeravatelj mora uvjeriti uvjeravanog da mu je tema vazna. Tek se tada
javlja moguénost uvjeravanja u prihvacanje nekog ponaSanja ili misljenja. Kad ne postoji
polazan polozaj ili misljenje o neCemu, uvjeravani je otvoren za persuaziju. Teorija
sustava uvjerenja u stabilnost i promjene s druge strane u srediSnje mjesto prosudivanja
stavlja licnost. Ball-Rokeach, Rokeach i Grube tvrde da ljudi, gotovo u svakoj situaciji,

......

predodzbom o sebi kao ispravnoj i sposobnoj osobi. Pomisle 1i da neko ponasanje ne



potvrduje ili ne unapreduje tu predodzbu, nastane nezadovoljstvo kojega se nastoje rijesiti.
To je poticaj za promjenu ponasanja. Nasuprot tome, ako pomisle da neko ponasanje
potvrduje ili unapreduje pozitivnu predodzbu sebe nastupa zadovoljstvo samim sobom, a
promjene ponaSanja postaju manje vjerojatnima. ACE model persuazije kao kriterije za
odbacijavnje uvjeravateljevih poruka ukljucuje osobne i drustvene standarde i pravila.
Capella i Folger tvrde da razlicite neke situacije pokre¢u informacije u nasoj svijesti koje
nam pomazu u izboru prikladnih oblika ponasanja. Time su pokrenuta naSa prijasnja
iskustva koja nam "nalazu" kako se ponasati. Kazu da "Kad se neka osoba suoci s
potrebom izbora svoga ponaSanja, ona ¢e to uciniti na osnovi informacija raspolozivih u
trenutku odlucivanja (1980., 166). To je zapravo izbor izmedu mogucnosti koji se temelji
na sposobnosti zakljuc¢ivanja. Kada ¢ovjek jednom otkrije mogucnosti koje su mu na
raspolaganju, moze razumno ocijeniti alternative upotrebljavaju¢i neke kriterije.
Uglavnom se oslanja na tri kriterija: adekvatnost (pokazuje kako ¢e drugi vrednovati neko
ponasanje), konzistencija (pokazuje koliko se ponasanje uklapa u vlastiti sustav vrednota i
u predodzbu o samome sebi) i efektivnost (pokazuje kolika je vjerojatnost da ¢e neko
ponasanje dovesti do Zeljenih rezultata, odnosno ishoda). ACE-model definira kriterije $to

ih ljudi primjenjuju kad izabiru izmedu mogucih smjerova djelovanja.
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Slika 1 - ACE model izbora ponasanja



9. ULOGA OSJECAJA U PERSUAZIJI

Edwards (1990; prema Crano, Prislin, 2006) ukazuje da je ucinkovitost persuazivne
poruke povezana sa sukladnos$¢u poruke i primarne sastavnice stava. Emocionalno ¢e se
zasnovan stav promijeniti emocionalno obojenim persuazivnim porukama, dok ¢e se
kognitivno zasnovan stav vjerojatno primijeniti koriStenjem racionalnih argumenata. U
istrazivanju stavova prema potrosackim proizvodima Sharon Shavitt (1990) usporedivane
su dvije vrste reklama, a proizvodi su podijeljeni na utilitarne proizvode i proizvode
socijalnog identiteta. Utilitarni proizvodi, kao S$to su usisivaci ili klima uredaji objekt su
stavova koji su najvjerojatnije spoznajno utemeljeni. S druge strane, proizvodi su
socijalnog identiteta proizvodi koji odrazavaju vrijednosti osobe te su vise socijalno
bazirani i vezani za identitet. Pokazalo se da su pri promidzbi utilitarnih proizvoda,
odnosno pri mijenjanju spoznajno zasnovanih stavova, bolji uspjeh postigle reklame
fokusirane na utilitarne aspekte, dok su se za mijenjanje emocionalno zasnovanih stavova
prema proizvodima socijalnog identiteta u¢inkovitijima pokazale reklame usmjerene na
vrijednosti i socijalni identitet. Ljudi ¢esto djeluju bez svjesna razmatranja alternativa, a
jednako tako mogu 1 oponasati osjecaje ili ih svjesno primjenjivati kako bi nekoga
pridobili. Neki tvrde da su osjecaji djelomicno spoznajni procesi, odnosno rijec je zapravo
o fizioloskim reakcijama poprac¢enima spoznajnim interpretacijama tih reakcija.
Primjerice, netko tko je ljut osjeca tjelesne promjene kao §to su ubrzano bilo, znojenje,
drhtanje itd. Nacin na koji ljudi misle o svojim osjecajima i nacin na koji ih imenuju
odreduju njihove reakcije. Drugi pak tvrde da osjecaji djeluju na ponasanje i bez
spoznajne interpretacije. Osjecaji su spontane reakcije na podrazaje iz okoline kojima ne
mozemo voljno upravljati. Takvi osjecaji izazivaju spontane izraze, ali se osje¢aji mogu
rabiti i svjesno da bi se time postigli odredeni ciljevi. Ljudi ih pokazuju da bi nesto
naglasili, manipulirali, zavarali itd. Tada su osjecaji zapravo strategijska ponasanja.
Raspolozenja su posebno vazna u persuaziji jer, prema istrazivanjima, djeluju na
informacije Sto ih osoba aktivira iz pamcenja, a isto tako utjecu na interpretaciju
persuazivnih poruka. Primjerice, kad su ljudi pozitivno raspoloZeni, pozitivho se odnose
prema okolini, a kad su negativno raspolozZeni prema istoj se odnose negativno, tj.
negativno reagiraju. Zato pokusaj uvjeravanja osobe koja je loSe raspolozena moze

zahtijevati vecu vjestinu nego kad je ta osoba pozitivna.



10. VRSTE ISHODA PERSUAZIJE

a) Oblikovanje reakcija - uvjeravana osoba ne zna kako bi reagirala u nekoj situaciji, kada
kazemo "oblikovanje reakcija" ne mislimo nuzno na persuaziju ve¢ izazivanje sklonosti ili

preferencija za odredene vrste ponasanja.

b) Potvrdivanje reakcija - radi se o situacijama gdje su stavovi i ponaSanja ve¢ usvojeni,
ne zelimo ih mijenjati ve¢ ucvrstiti protiv promjena. Primjerice, obnavljanje bra¢ne
zakletve moze podsjetiti muza i Zenu na potrebu medusobne vjernosti i potaknuti vracanje
na odnose kakvi su bili u prvim godinama braka. Iz toga mozemo zakljuciti da persuaziju
ne treba shvatiti kao jednokratan postupak. Ljude uvijek treba nanovo poticati na
odredeno ponasanje. Primjerice, Miller upozorava da mnogi politi¢ari, u nastojanju da
steknu nove pristase, zaboravljaju na potvrdivanje pozitivnih opredjeljenja ve¢ osvojenih.

Takvim ih pristupom mogu izgubiti. Persuazija je trajan, stalan proces.
c) Mijenjanje reakcija

Ljudi imaju sklonost zadrzati stavove i ponasanja koja su se u proslosti pokazala
uspjeSnima. Voljni su ih mijenjati ako za to vide dovoljno razloga. Tako je persuazija

postupna i uspijeva nakon duzih napora.
d) Pristajanje i prihvacanje

Pristajanje ukljucuje usvajanje necijeg zahtjeva, naredbe ili pravila samo zato $to bi sve
drugo izazvalo probleme. Zato je potrebno posti¢i prihvac¢anje. Osoba mora promijeniti ne
samo svoje ponasanje nego i ste¢i uvjerenje u vrijednost te promjene. Katkad se
uvjeravatelji zadovoljavaju iskljucivo pristajanjem uvjeravanih. Primjer mogu biti
agitatori koji nastoje uvjeriti glasa¢e da dodu na izbore. Njihovi su ciljevi kratkorocni.
Dugoroc¢na persuazija zahtijeva internalizaciju promjene-shvacanje da se novo ponasanje

uklapa u osobni sustav vrednota (Kelman, 1961.).



11. MEDIJI I DRUSTVENA ODGOVORNOST

Zivimo u dru$tvu moénih, prodornih i agresivnih masovnih medija koji nerijetko
manipuliraju javnim mijenjem. U 20. je stolje¢u reklama (promidzbena poruka) postala
potaknuti i natjerati Covjeka na kupnju i uvjeriti ga da mu je proizvod potreban. Mora
pobuditi zanimanje, potaknuti Zelju u potroSacu da posjeduje proizvod, navesti ga na
kupovinu 1 obecati korist ako kupi proizvod. Tako se, primjerice, u reklami za Calgonit
finish, deterdZent za pranje posuda, slikom dijamanta kupce potice na kupnju upravo
njihovog proizvoda jer on nudi izvrsnost, sjaj. Kako reklama kaze, Radi se samo o pranju
posuda, ali mi vjerujemo da zasluzujete besprijekorne rezultate svaki put. Sli¢no za svoje
proizvode tvrdi 1 kozmeticka ku¢a LOreal koja svoje preparate nudi kao najbolje pod
sloganom Jer ja to zasluZzujem. Neki kriti¢ari invaziju reklama prepoznaju kao zagadenje
okolisa, narusavanje slobode i prijetnju suvremenoj demokraciji. Svjesni su da
oglasavanje ima mnogostruke drustvene funkcije koje se kre¢u od kratkoro¢nih nastojanja
da pojedinca motiviraju da kupuje odredene proizvode do dalekoseznih funkcija ¢ija je
zadac¢a nuditi potrosacki kapitalizam kao nacin Zivota. Reklame su nerijetko vesele,
opustajuce, zabavne i informativne, ali sve su ¢eS¢e manipulirajuce. OCigledan je primjer
reklamiranje kreditnih kartica ¢ije nam posjedovanje, uvjeravaju nas, otvara sva vrata.
Reklama je postala dominantnim oblikom komunikacije kojim je u razdoblju kasnog
kapitalizma suvremeni ¢ovjek okruzen u gotovo svakom trenutku. Mediji utje¢u na nas
dozivljaj 1 razumijevanje svijeta, na odnos prema svijetu i oblikovanje stavova te utjecu na
c¢ovjekovu samopercepciju. Reklame nam nerijetko nude neistine, iluzije, lazne vrijednosti
1 laZzna obecanja. One sustavno i podsvjesno djeluju na nas jer smo njima neprestano
okruZeni. S njima u¢imo biti potrosaci, da se sre¢a moze kupiti, da postoje instant rjeSenja
za sve probleme. Uce nas da nas proizvodi mogu ispuniti 1 zadovoljiti nase najdublje
ljudske potrebe. Kreatori reklama podilaze potroSacima, laskaju im, zavode ih, obecavaju
uspjeh, srecu i zadovoljstvo kupe 1i proizvod. Tako zapravo nastoje prodati ne samo
proizvod, nego i iluziju. Neki kriti¢ari oglasavanje vide kao oblikovanje umjetne Zudnje 1
manipuliranje osjecajima. Reklame se poigravaju ljudskim ¢eznjama, osjec¢ajima i
zeljama. Povezujuci proizvod s osjec¢ajima, reklame mogu izopaciti istinske vrijednosti te
duhovno pomutiti covjeka. Reklame se kao medijske poruke ne mogu unaprijed proglasiti
dobrima ili lo§ima, nego kao orude mogu biti upotrijebljene na dobar ili lo§ nacin.

Potrosaci su dnevno suoceni s viSe od 3000 razli¢itih propagandnih poruka.



12. PERSUAZIJA U MARKETINSKOJ KOMUNIKACIJI

Persuazija je svakodnevno prisutna u marketinskoj komunikaciji te je stoga potrebno
poznavati nacine i procese kojima se provodi. Persuazija je snaZzan nacin komunikacije
koji moze imati dalekosezne posljedice te kao takva predstavlja osnovnu silu svakog
kvalitetnog odnosa. Za uspjesnu je komunikaciju presudno stvaranje uspjesnih odnosa, a
da bi se takvi stvorili i odrzali potrebno je utjecati na osnovne ljudske trenutke koji
pobuduju interes 1 stvaraju povezanost (npr. prvi dojam, percepcije, perspektive, zelje,
stavovi, ciljevi, imidz, snovi, zadovoljstvo). Najlaksi je put do ljudskog srca putem onoga
Sto osoba najvise voli. Tako se persuazijom, u ovom slucaju u marketinskoj komunikaciji,
prvenstveno apelira na one segmente ljudskog zivota na koje ljudi najprije reagiraju poput
zelja, uspomena, potreba, obiteljskih odnosa, uspomena kao i ostvarivanje ciljeva, zelja i
snova. Povezanost marke s ciljnim skupinama predstavlja osnovni cilj marketinske
persuazije, a njen uspjeh ovisi o tome koliko je snazno poruka odjeknula u srcima i
glavama ciljane publike te koliko je snazno motivirala ljude na djelovanje. Pri tom
motivacijske, inspiracijske i afirmacijske poruke imaju najveci utjecaj, a njihovo se
znacenje povecava snagom imidZa i reputacije. Glavna je motivacija svakog ¢ovjeka
ostvariti najbolje za sebe 1 svoje najblize, §to znaci da u mnostvu ponuda treba (znati)
odabrati ono najbolje. Tu do izrazaja dolazi marketinska persuazija koja stvara povjerenje
i sigurnost da ono $to se nudi zaista i vrijedi. Uspjesan marketing uvijek sadrzi persuaziju
jer u svakoj situaciji gdje postoji brojna konkurencija oni koji najbolje uvjeravaju postizu i
najveci uspjeh (O Shaughnessy, J. O Shaughnessy, N. J., 2004: IX). Za uspjesSnost
markertinske persuazije najvazniji su promotivni alati od kojih se posebno isticu odnosi s
javnoscu 1 oglasavanje koji imaju ulogu stvaranja i jacanja identiteta, imidZa i1 reputacije
marke ili brenda. Mediji, kao osnovno sredstvo informiranja ostvaruju snazan u¢inak na
oblikovanje javnog miSljenja i na formiranje stavova i vrijednosti (Kisic¢ek, Stankovic,
2014: 33). Marketinska komunikacija, a time 1 persuazija, ostvaruju se putem medija te
imaju sposobnost zavodenja i uvjeravanja ljudi upravo u ono Sto oglasivaci Zele. UspjeSna
persuazija zahtjeva ponavljanje, a da bi bila dugoro¢no uspjesna i utjecala na stvaranje
navika mora se kontinuirano ponavljati. Prednost joj je u tome $to logika, iako je istinita i
to¢na, Cesto nije dovoljna jer ljudi nisu emotivno povezani s ponudenim ¢injenicama.
Budu¢i da ljudi prvenstveno odlucuju temeljem svojih emocija pomocu kojih tumace
dozivljaje, stvaraju dojmove, percepciju i gledaju na svijet oko sebe uz racionalne

argumente za uspjeh persuazije presudan je i apel na emocije. Marketinskoj je persuaziji u



cilju covjeku stvoriti zed za proizvodom ili markom te da se s njim poistovjeti te ga
svjesno i samovoljno opetovano koristi usprkos konkurenciji koja postoji na trzistu.
Najbolji su primjeri za to brendovi poput Nikea, Adidasa, Coca-Cole, Red Bulla i ostalih
najpoznatijih svjetskih brendova. Takva prednost i oboZavanje stvaraju mitove i cijelu
kulturu (po)stovanja odredenog brenda kao najboljeg u toj kategoriji ili najboljeg uopce.
Za uspjesnu je persuaziju potrebno osluskivati misljenje ciljane publike te je privoljeti da
upamti stvari koje uvjeravatelj zeli da ostanu upamcene zbog ¢ega su marketinske poruke
cesto vrlo sugestivne. To se ¢esto manifestira povezivanjem proizvoda ili brenda s
emocijama, sre¢om, zadovoljstvom, kulturom, seksualnim uzitkom, mo¢i i seksualnom
privla¢nosc¢u. Istovremeno marketinski strucnjaci i strucnjaci za odnose s javnoséu
istrazuju javno misljenje i zahtjeve ciljane publike te se nastoje tome prilagoditi (Kotler,
2006: 38; Skoko, 2006: 34). Uz sve navedeno, za lakSe prihvacanje poruke, a time i za
lakSe uvjeravanje, Cesto se koristi 1 humor koji ima svrhu opustanja i stvaranja
naklonjenosti recipijenata. Kljucan je dio persuazije i stimulacija ¢ula (prvenstveno vida i
sluha) jer takoder potice osjecaj zadovoljstva. Persuazija u marketinskoj komunikaciji
pociva i na nacelu budenja imaginacije kojom se nastoje stimulirati zelje. Radi §to bolje
persuazije biraju se apeli i strategije koje ¢e najbolje privuéi pozornost ciljane publike i
takva se marketinska poruka tada ukraSava privlaénim slikama i efektinim sloganom uz
pratnju ugodne glazbe ili lako pamtljivih jinglova (Kisi¢ek, Stankovi¢, 2014: 53-54), a
proizvod se pakira u lijepu, privla¢nu i viSenamjensku ambalaZzu. Na kraju, najvaznije su
koristi 1 doZivljaji koje sam proizvod stvara, a isti je pri tome sredstvo ispunjenja Zelja i
potreba kupaca. Najbitnija je karakteristika uspjeSnog uvjeravanja razumijevanje onoga
Sto se dogada u glavama i srcima ciljane publike, stoga Su u procesu stvaranja
marketinSkih poruka i u procesu razvijanja odnosa s javno$¢u iznimno bitna istraZivanja
kojima se utvrduju stavovi, perspektive, sklonosti i navike publike 1 $ire javnosti.
Interpretacija persuazivnih poruka u najvecoj mjeri ovisi o emocijama, osje¢ajima i
raspoloZenjima, a oni su ¢esto odredeni miSljenjima, znanjima i uvjerenjima koji
uvjeravani ima o predmetu uvjeravanja tako da je prije svakog pokusaja iste bitno
uspostaviti odgovarajuce emocije i raspoloZenja putem promjene perspektive i Sirenjem
podrucja znanja §to ujedno dovodi i do promjene misljenja. Prvi je dojam preduvjet za
stvaranje interesa za odaslanom porukom i upravo na njemu pociva dobra persuazija. On
se stvara i odreduje kako Ce se i zasto netko osjecati tijekom cijele komunikacije i
persuazije jer ljudi djeluju na temelju prvih dojmova. Dakle, prvi dojam odreduje

buduénost odnosa. S obzirom na to i marketinski plakati kao 1 TV reklame prenose upravo



one osjecaje kakve Zele potaknuti u potencijalnim kupcima. Velik dio prvih dojmova
nastaje na osnovu asociranja i zbog toga oglasivaci povezuju svoje proizvode s
popularnim li¢nostima, njihovim pozitivnim osobinama, emocijama i vrijednostima. Ono
Sto je takoder vrlo bitno u persuaziji u marketinskoj komunikaciji su vrijednosti posto su
iznimno vazne za pojedinca jer preko njih osoba istice i naglasava Sto voli i §to Zeli od
zivota i svijeta. Sustav je vrijednosti ili svjetonazor utemeljen na emocijama $to znaci da
su osobe snazno povezane s vrijednostima koje cijeni, njeguje i zastupa. Vrijednosti
projicirane u marketinskim porukama i kroz imidz marke (osobe, proizvoda, korporacije)
evociraju osjecaj privlacnosti i potrebu pojedinca ili skupina da svoje odusevljenje
podijele s drugima. Vrijednosti koje se najcesce poticu kroz marketinsku komunikaciju su
uspjeh, mo¢, ljepota, zdravlje, samopouzdanje, lakoc¢a zivljenja, obitelj i osnazivanje
predodzbe o sebi koju svaka osoba posjeduje. Iduce su ocekivanja koja nastaju zbog
obecanja o kvaliteti i vrijednostima proizvoda ili marke. Ispunjavanjem ocekivanja kupci
postaju zadovoljni i vracaju se, a u slucaju nadilazenja o¢ekivanja slijedi pozitivno
iznenadenje koje stvara odusevljenje i uz to kupci postaju besplatnim promotorima stoga
su ocekivanja i njihovo ispunjenje od presudne vaznosti za persuaziju u marketinskoj
komunikaciji, a time 1 za marku ili brend. Iznimno je vazno ipoznavati ponasanje kupaca
jer su marke koje razumiju nac¢in na koji kupci reagiraju na znacajke proizvoda, poput
cijene i privlacnosti, u prednosti pred konkurencijom. Za uspjeh se u marketinskoj
persuaziji prethodno trebaju provesti istrazivanja kojima se utvrduju potrebe, Zelje 1
mogucénosti potencijalnih kupaca, ali 1 faktori koji utjecu na odlucivanje i ponasanje pri
kupnji. Dakle, persuazija u marketingu se ostvaruje smisljenim stvaranjem imidza i
identiteta pri ¢emu se stvara marka, a najvazniju ulogu u tome imaju oglasavanje 1 odnosi
s javnoS$cu koji stvorenu marku nastoje povezati s emocijama i kulturom publike koja
mora biti motivirana na djelovanje. Bitno je prepoznati i zadovoljiti kljuéne motivacijske
¢imbenike poput Zelja 1 snova. Poruka uvjeravatelja mora biti potencijalno korisna, jasna 1
uvjerljiva te potaknuti osjecaj zadovoljstva i znatizelju jer takva poruka moze izvrsiti
Zeljeni utjecaj. ObiljeZjima poput boje, imena, slogana, kao 1 putem poznatih osoba koje
predstavljaju uzore te veselih i lijepih modela, glazbe koja budi nostalgiju i upotrebom
motivacijskih, inspiracijskih ili afirmacijskih poruka nastoji se uvjeriti da, unutar brojne
konkurencije, treba odabrati reklamiranu marku. S obzirom da nema veéeg zadovoljstva
od ispunjenja cilja, Covjek tezi ispunjenju svojih potreba 1 zelja, a upravo je to podrucje na

koje persuazija u marketins$koj komunikaciji cilja.



13. ZAKLJUCAK

Pregledom je brojnih teorija i modela vidljivo kako su u pozadini prijema persuazije ¢esto
jako sli¢ni procesi istovremeno ovisni o brojnim kontekstualnim faktorima. Uz
globalizaciju i razvoj tehnologije persuazija postaje sveprisutna i neizbjezna. lako mislimo
da smo svjesni postojanja persuazije, veéina ljudi ne shvaca koliko Cesto i na kojim sve
podrucjima Zivota slusa persuazivne poruke, ali isto tako koliko ih Cesto 1 uspjesno i sami
koriste. Upravo ta neosvijestenost o moguénosti promjene stava pod utjecajem drugih
vodi ka neprimjetnoj persuaziji bez otpora. Unato¢ ¢estoj zloupotrebi persuazije, zbog
koje se uz termin veZu i negativne konotacije, bitno je imati na umu kako se tehnike
persuazije ¢esto koriste za prosocijalno ponasanje te da svaka osoba moze zadrzati mo¢
slobodnog i povoljnog izbora ¢ak i pred iznimno dobro osmisljenom persuazivnom

porukom.
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