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Sazetak

Stavovi su opcenite evaluacije situacija, objekata, i ljudi koje su relativno trajne, stabilne i
podlozne promjeni. Stavovi osobe predstavljaju organizaciju i hijerarhiju ili pak shemu, a mogu
biti zasnovati na kogniciji, emocijama ili ponaSanju. Znacajka na kojoj je stav zasnovan bitno
utjece na nacin njegove promjene. Opcenito, promjena stava ozna¢ava pomak vrijednosti stava u
odnosu na prethodno zabiljezenu vrijednost na kontinuumu od negativnog prema pozitivnom. Pri
koriStenju persuazije fokus je na vrijednosti stava zabiljezenoj u odnosu na prethodno zastupani
stav, ali nakon provedenog postupka persuazije. Nadalje, zahtjevnost promjene stava persuazijom
ovisi 0 snagi stava, ali i situacijskim odrednicama te faktorima vezanim za licnost osobe. Teorija
kognitivne disonance tj. spoznajnog nesklada i teorija balansa objasnjavanju kako se stavovi
organiziraju i mijenjaju u svjetlu novih informacija i dogadaja, ne nuzno persuazijom. Persuazija
je proces u kojem se uvjerljivom komunikacijom pokusSava dovesti do promjene stava prema
odredenom objektu. Potrebno ju je razlikovati od propagande buduéi da propagandu najcesce
koriste razne interesne grupe i to kroz masovne medije, dok se persuazija dogada i interpersonalnoj
razini. Promjenu stavova persuazijom kroz procese obrade informacija objasnjava nekoliko
modela. Najpoznatiji od njih su Yale pristup promjeni stava, model vjerojatnosti elaboracije te
heuristicko sistemski model uvjeravanja. Ovi modeli, svaki na svoj nacin, daju predloske osnovnih
procesa koju u pozadini promjene stava. Osim toga, kroz istrazivanja su dobivene razliCite
znacajke koje dovode do promjene stava pod utjecajem uvjerljive poruke, kao §to su znacajke
poruke, situacijske znacajke, obiljeZja posiljatelja, ali i primatelja poruke. Otpornost stava i
opiranje promjeni kojima se bave teorija reaktivnosti i teorija inokulacije takoder su bitne
karakteristike persuazijskog procesa koje se aktiviraju posebice u slucajevima koriStenja jake i

ocito persuazivne poruke.

Kljuéne rije¢i: stavovi, mijenjanje, persuazija, propaganda, snaga stava, model vjerojatnosti

elaboracije, Yale pristup, heuristicko-sistemski model, kognitivna disonanca

Abstract



Attitudes are generalised evaluations of people, situations, and objects; which are relatively
permanent and stable, yet subject to modification. An individual's attitudes are organised within a
hierachy or schema, and they can be based on cognition, emotion or behaviour. The base
component of an attitude vitally effects they manner in which it can be changed. Generally
speaking, a change in attitude means a shift from the previously measured attitude value, observed
on the continuum between a negative and a positive attitude. In terms of persuasion, the measured
value is viewed in relation to the attitude measured prior to persuasion. Furthermore, the difficulty
of attitude change through persuasion depends on attitude strengthe, as well as situational and
personality-related factors. The cognitive dissonance theory and balance theory explain how the
attitudes of an individual are organised and changed in light of new information and events, not
exclusively through persuasion. Persuasion is the proces of presenting convincing information in
the attempt to bring about a change in attitude towards an object. It is distinct from propaganda,
which is used mostly by various interest groups, through mass media; whereas persuasion also
takes place on an interpersonal level. Attitude change through persuasion is explained by several
models of information processing. The most well known of them are the Yale Attitude Change
Approach, the Elaboration Likelihood Model and the Heuristic Systematic Model. These models,
each in its own way, provide templates of the basic processes of attitude change. Moreover, studies
have uncovered various elements which bring about change through persuasive communication;
such as message properties, situational factors, as well as the properties of the sender and the
reciever of persuasion. Attitude strength and resistance, also important elements of the process of
persuasion ,which are the focus of the Inoculation theory and reactance theory, are activated in the

case of a strong and explicitly persuasive message.

Keywords: attitude, change, persuasion, propaganda, attitude strength, Yale Attitude Change
Approach, Elaboration Likelihood Model, Heuristic Systematic Model, cognitive dissonance



1. Uvod

Stavovi, odnosno evaluacije nase okoline Cesto su direktno ili indirektno klju¢ni procesi u
ljudskom ponaSanju i odnosima. Na stavovima se ¢esto temelje opcenite procjene ljudi i situacija
pri ¢emu se rijetko preispituje valjanost takvih zaklju¢aka. Uobicajeno je cuti kako osoba ima
negativan stav prema ne¢emu, pozitivan stav prema nekome ili jednostavno — da ima stav. lako se
laiku stav ¢ini kao nesto jako intuitivno i prirodno, u pozadini su procesi koji, kao i u veéini
podrudja interesa psihologije, dolaze do izrazaja tek kad se stav pokusa izgraditi ili modificirati.
Tehnikama persuazije, odnosno namjernim pokusajima mijenjanja stavova, koriste se ljudi u
svakodnevnom zivotu, strucnjaci, prodavaci, politicari i drustveni komentatori te mnogi drugi.
Persuazija je ¢esto povezivana s propagandom, u tolikoj mjeri da se ponekad persuaziju proglasava
politicki korektnim, 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. Jednostavnije re¢eno — propaganda je persuazija, ali persuazija
nije uvijek propaganda. lako individualni i situacijski faktori imaju utjecaj koji se ne smije
zanemariti pri koriStenju persuazije, postoje procesi za koje se pokazalo da su skoro uvijek u

pozadini modifikacije stavova.

Cilj ovog rada je napraviti pregled dosadasnjih saznanja o osobinama stavova i na¢ina na koje se
oni mogu mijenjati koriste¢i persuazivnu komunikaciju. Na pocetku rada definirani su stavovi te
predstavljeni nacini na koji se oni stvaraju, organiziraju i pohranjuju u pamc¢enju. Nadalje ¢e biti
izloZeni najutjecajniji modeli i teorije procesiranja informacija u persuaziji te glavne karakteristike
persuazivne komunikacije. Takoder, bit ¢e opisani konkretniji nalazi raznih istraZivanja

komunikacije 1 persuazije te njihova zna€enja 1 prakti¢na primjena



2. Stavovi

2.1. Komponente i struktura

Stavovi se definiraju kao ,,relativno trajna vrednovanja ljudi, objekata ili ideja““(Petty, Wheeler
i Tormala, 2003). Detaljnije, stav je ,,steena, relativno trajna i stabilna, organizacija pozitivnih
ili negativnih emocija, vrednovanja i reagiranja prema nekom objektu“(Kljai¢, 1992).
Odrednice stava su valencija i intenzitet, odnosno ekstremnost procjene objekta na kontinuumu
od negativne do pozitivne vrijednosti te snaga stava koji osoba zastupa. Stavovi se mogu
razloziti na tri dijela: emocionalna sastavnica, spoznajna sastavnica i ponasajna sastavnica. lako
se svaki stav sastoji od ove tri komponente, one nisu podjednako zastupljene, te se pojedini
stavovi ¢esc¢e temelje na jednoj primarnoj komponenti. U skladu s tim, persuazija moze biti
usmjerena na jednu od komponenti stava, pod pretpostavkom da ¢e promjenom jedne

komponente do¢i do pomaka u drugoj komponenti (Katz, 1960).

Emocionalna sastavnica zapravo je .emocionalna reakcija koju pobuduje objekt stava. Stavovi
koji su zasnovani na emocijama pa sukladno tome izazivaju jake emotivne reakcije, usko su
povezani s vrijednosnim sustavom osobe. Stavovi vezani uz politiku, religiju i seksualnost
nerijetko su ove prirode $to ih ¢ini tabu-temama ili pak predmetima Zestokih rasprava. Naime,
osoba koja brani emocionalno zasnovani stav zapravo neposredno i brani svoj vrijednosni
sustav. Emocionalni stavovi mogu proizlaziti iz afekta, osjetilnih ili estetskih reakcija,
klasi¢nog ili operantnog uvjetovanja koji dovode do preferencije objekta ili averzije prema
njemu, kao Sto je preferencija prema vrsti glazbe ili pak averzija prema nekoj vrsti hrane.
(Aronson, Wilson iAkert, 2005). Prema Katzu (1960) intenzitet stava odnosi se upravo na snagu

afektivne komponente.

Spoznajna sastavnica ukljucuje kognitivnu reakciju ili uvjerenja o objektu. Stavovi Koji su
primarno Spoznajno zasnovani se tako temelje na vjerovanjima o obiljezjima objekta stava
(Aronson, Wilson, Akert, 2005). Spoznajna sastavnica uklju¢uje dimenziju specificnosti
nasuprot opcenitosti stava, odnosno, ukazuje na diferencijaciju stava i broj kognitivnih
komponenti od kojih se stav sastoji, s pretpostavkom da je slabije diferenciran stav podlozniji
promjeni (Katz,1960).



PonaSajna sastavnica odnosi se na samo ponasanje i ophodenje osobe u odnosu na objekt.
Stavovi zasnovani na ponaSanju proizlaze iz opazanja vlastitog ponasanja prema objektu Stava
pa osoba promatranjem i analizom svog ponasSanja dolazi do pretpostavki ili zakljucka o stavu.
Oni se prizivaju naj¢es$ce u uvjetima u kojima osoba nije svjesna stava, kad je stav neodreden

ili slab (Aronson, Wilson, Akert, 2005).

Neki istrazivaci u fokus stavljaju hijerarhijsku i medusobnu organizaciju uvjerenja i emocija
koja Cine stav. Naglasak je stavljen na broj i snagu veza izmedu stava i sustava vrijednosti
osobe, kao i povezanost sustava vrijednosti s licnos¢u (Katz 1960). Pojedinci Cije stavove vode
¢vrsto utemeljeni ideoloski principi u pravilu imaju vise ¢vrscih veza izmedu stavova prema
velikom broju druStveno bitnih pitanja, te ¢vrstu hijerarhiju koju vodi njihovo ideolosko
opredijeljenje, za razliku od ,,prosje¢nog gradanina“ koji ne promislja na takav nacin o istim
pitanjima. Stavovi ,,prosjecne osobe ¢esce nisu toliko ekstremni i organizirani su u shemi, a
ne u ¢vrstoj hijerarhiji. Tako pojedinac moze u razli¢itim sferama zivota imati stavove koje ne
vodi nuzno jedna ideologija ve¢ spoj ideologija i vrijednosti koje Cine strukturu (Perloff, 2003).
Medutim, Katz (1960) istice da, kad je stav ¢vrsto povezan s pojmom o sebi ili pak zauzima

sredi$nje mjesto u sustavu vrijednosti, proces promjene puno je kompleksniji.

2.2. Mjerenje i snaga stavova

Mijere stavova kojima dolazimo do informacija o ovim obiljezjima dijele se na direktne ili
indirektne. Direktne mjere kao Sto su Osgoodov semanti¢ki diferencijal, Likertove i
Thursthonove skale oslanjaju se na odgovor sudionika u vezi objekta stava. Koriste¢i indirektne
mjere sudionik ne daje odgovor u vezi stava ve¢ eksperimentator o stavu zakljucuje na temelju
prosudivanja, reakcija ili ponaSanja. Neki od indirektnih nafina mjerenja su test tematske
apercepcije, test implicitnih asocijacija, facijalni elektromiograf te fizicke geste i govor tijela.
Indirektne i direktne mjere ponasanja u niskoj su pozitivnoj korelaciji i esto procjenjuju slicne
stavove te prognoziraju ponasanja. Razlike izmedu ovih mjera vjerojatno proizlaze iz ¢injenice
da se indirektne mjere fokusiraju na automatski aktivirane reakcije i ponaSanja pa su,
posljedi¢no, bolji prediktori spontanih ponaSanja. Direktne su mjere opéenito bolji prediktor
zahtjevnijih, namjernih ponasanja kao $to je glasanje na izborima, zbog dublje kognitivne

ukljucenosti koju zahtjevaju i mjera i samo ponasanje (Petty, Wheeler i Tormala, 2003).

Snaga stava utvrduje se kroz pobudljivost stava koja je definirana kao snaga asocijacije izmedu
nekog objekta i vrednovanja tog objekta, a mjeri se brzinom izja$njavanja o pitanju ili objektu

stava (Fazzio,1989). Prema nekim istraziva¢ima snaga stava je odredena genetskom



predispozicijom, dok je prema drugima klju¢no to koliko smo informirani o objektu stava ili
pak koliko je stav vazan. Konsenzus postoji oko toga da je pobudljivost stava dobra mjera snage
stava, a S§to je stav snazniji, teze ga je promijeniti (Aronson, Wilson, Akert, 2005). 1z nalaza
istrazivanja o persuazijskim tehnikama vidljivo je da su iste tehnike persuazije efikasne pri
mijenjanju slabih stavova i1 formaciji novih stavova. 1z tog se razloga u persuaziji kategoricki
ne razlikuju stvaranje i mijenjanje stava ve¢ se promatraju na kontinuumu od nepostojanja stava
do snaznog stava (Petty, Wegener, 1998). Snazan stav karakteriziraju vaznost, ukljucenost ega,
ekstremnost, sigurnost, dostupnost, znanje, hijerarhijska organizacija. Bitno je napomenuti da
za snazan stav nisu nuzne sve ove znacajke. Stovise, ponekad je dovoljna prisutnost samo jedne

od njih (Perloff, 2003).

Osim snage stava pobudljivost se koristi kao indikator implicitne ili eksplicitne prirode stava.
Naime, neki istrazivaci pretpostavljaju da se implicitni stavovi aktiviraju automatski, odnosno
pri samoj prezentaciji objekta stava te da se takve evaluacije bitno razlikuju od namjernog
promisljanja i razmatranja objekta stava. Takoder se pretpostavlja, pretezno u laickom
shvacanju psihologije, da su ljudi zapravo nesvjesni svojih implicitnih stavova, kao i toga
odakle ti stavovi potjeCu te kakav utjecaj imaju na ponaSanje. Unato¢ tome, ne postoje bitni
dokazi da su ljudi nesvjesni svojih stavova niti efekta koji imaju na ponasanje. Nadalje, ljudi
Cesto nisu svjesni porijekla, to¢nije baze na kojoj je stav formiran, ¢ak i kad se radi stavu koji
je po ovom glediStu eksplicitan, odnosno formiran nakon skrutinizacije i analize objekta stava.
Umjereniji pristup pretpostavlja da su ljudi opcenito svjesni svojih evaluacija, no da se
evaluativni odgovori mogu aktivirati kroz automatske asocijacije ili kompliciranije procese koji
omogucuju razmatranje validnosti stava pa sukladno tome mogu producirati 1 drugaciji odgovor

(Petty, Wheeler, Tormala, 2003).

2.3. Obiljezja i porijeklo stavova

Postoje dokazi da situacijski faktori mogu znacajno utjecati na iskazane stavove. Petty,
Wheeler i Tormala (2003) ukazuju na to da, ukoliko je sudionik zamoljen da prije iskazivanja
stava o njemu razmisli, selektivno ¢e se fokusirati na informacije relevantne za stav, $to utjece
na njegov odgovor. Takoder navode da na iskazani stav mogu utjecati i ¢imbenici poput
drustvenih normi ili socijalno poZeljnih odgovora. Medutim, iako mogu biti pod utjecajem
okoline, sudionici izvje$¢uju o pojavi averzivnog pobudenja kad ponaSanjem krse iskazane
stavove, a pri suoCavanju sa suprotnim argumentima cesto dolazi do pojave motivacije za
obranom. Nadalje, stavovi se Cesto spontano aktiviraju u uvjetima u kojima je nemoguce

trenutacno konstruirati stav na temelju okoline, sto ukazuje na postojanje pohranjenih precaca
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vezanih za evaluaciju nekog objekta. (Petty, Wheeler, Tormala, 2003). Otkrivena su i razna
strukturalna svojstva stavova koja omogucuju stabilnost i konzistentnost, dok su se istrazivanja
fokusirana na konstruktivisticko glediste ¢esto temeljila na neobi¢nim zadacima ili procjenama

apsolutnih vrijednosti u atribucijama ideja, §to dovodi u pitanje njihovu valjanost (Petty,

Wheeler, Tormala, 2003).

Iako su stavovi ste¢ena sklonost, postoje indicije da su barem djelomi¢no vezani uz genetiku
osobe, pa tako jednojajCani blizanci odgajani u razli¢itim domovima imaju sli¢nije stavove nego
dvojajcani (Aronson, Wilson,Akert, 2005). Osim sklonosti prema evaluaciji odredenog objekta
na specifi¢an nacin, pokazalo se da osobe mogu imati i nasljednu predispoziciju prema samom
formiranju stavova. Jarvis i Petty (1996) navode da postoje pojedinci koje karakterizira visoka
potreba za evaluacijom te da se takvi pojedinci ¢e$¢e ukljucuju u raznovrsne online evaluacije
podrazaja. Osim toga, 0SObe s visokom potrebom za evaluacijom ¢e$¢e imaju formirane stavove
u vezi razli¢itih druStvenih pitanja od osoba koje su nisko na ovoj dimenziji (Petty, Wegener,
1998). Unatoc¢ predispozicijama, formiranje stavova neizbjezan je dio funkcioniranja osobe u
socijalnom Zivotu, dominantno situacijski uvjetovan, pa je tako i fokus istrazivanja u podrucju

stvaranja stavova te strategija za njihovo mijenjanje pretezno na situacijskim faktorima.

2.4. Funkcije stavova
Funkcionalni pristup pokusava odgovoriti na pitanje ¢emu zapravo sluze stavovi? Prema Katzu
(1960) stavovi imaju cetiri funkcije: funkcija prilagodbe, funkcija obrane ega, funkcija

izrazavanja vrijednosti i vlastitog identiteta te Spoznajna funkcija,
Funkcija prilagodbe.

Ova funkcija temelji se na sklonosti osobe ka poveéanju vanjskih nagrada i izbjegavanju
vanjskih kazni. Dakle, stavovi koji sluze funkciji prilagodbe mogu se promatrati kao sredstva
za dostizanje pozeljnih ciljeva 1 izbjegavanje nepozeljnih ishoda, a mogu se temeljiti 1 na
afektivnim asocijacijama koja su se u proslosti pojavila nakon zadovoljenja nekog motiva (Katz
1960).

Funkcija obrane ega

Ego-obrambena funkcija stavova poc¢iva na mehanizmima kojima pojedinac $titi svoj ego od
vlastitih prijetnji neprihvatljivih nagona i vanjskih prijetnji. Dakle, neki stavovi stvoreni su kao

funkcija obrane pojma o sebi kroz poricanje, izbjegavanje, projekciju ili transfer. Kao takvi,



zapravo se temelje na emocionalnim konfliktima osobe, a objekt stava je u tom sluc¢aju samo

prikladan objekt za odusak (Katz, 1960).
Funkcija izraZavanja vrijednosti

Stav koji ima funkciju izrazavanja vrijednosti omogucuje pozitivno izrazavanje srediSnjih
vrijednosti osobe 1 slike o sebi. Kroz takve stavove stvara se pojam o sebi ili pak sluzi kao
potvrda postojeceg pojma o sebi. Ova funkcija stava otezava promjenu stava upravo zato S$to
je stav snazno povezan sa identitetom osobe. Jedan od nacina za olakSavanje promjene stava i
ponasanja su grupe potpore koje zapravo daju potporu novom pojmu o sebi koji 0soba stvara u

procesu promjene( Katz, 1960).
Spoznajna funkcija

Spoznajna funkcija stava pomaze pridavanju znacenja i smisla okolini., odnosno definiranju,
razlikovanju te pridavanju konzistencije i stabilnosti svijetu (Katz, 1960). Stavovi koji imaju
ovu funkciju olakSavaju noSenje sa nejasnim i zatrasSujuéim dogadanjima, pa je pozitivan stav
prema religiji Cesto nacin koji ljudi odabiru za noSenje sa tragedijama jer im omogucuje

spoznaju o vecem planu u kojemu mogu pronaci svrhu tragedije (Perloff, 2003).

2.5. Stavovi 1 ponaSanje

Vaznost stavova za socijalnu psihologiju po€iva na cCinjenici da je stav, odnosno evaluacija
nekog objekta ili pak reakcija na njega, jedan od najvaznijih motivatora i prediktora ljudskog
ponasanja u svim sferama Zivota. Potrebno je sagledati u kojim uvjetima se takva povezanost
dogada. Poznato je klasi¢no istrazivanje Richarda LaPierrea, koji se u ranim 30-im godinama
proslog stoljeca odlucio na putovanje diljem SAD-a u pratnji mladog kineskog para. Unatoc¢
strahovima da ¢e njegovi prijatelji zbog predrasuda prema Azijatima dozivjeti neugodnosti, t0
se dogodilo u samo jednom od 251 objekta koji su posjetili. Po povratku odlucuje se ispitati
stavove prema Azijatima na nacin da svakom posjecenom objektu Salje pismo i pita ih bi li
primili goste kineske nacionalnosti. Samo je jedna ustanova odgovorila potvrdno, dok je 90%
odgovorilo negativno, a ostatak neodlu¢no (Aronson, Wilson,Akert, 2005). Fazzio i sur. (1989)
proveli su istrazivanje kojim su ispitivali pobudljivost stavova prema odabranim potrosackim
proizvodima. Nakon ispitivanja stavova mjereno je stvarno ponasanje na nacin da su sudionici
dobili priliku da odaberu pet proizvoda koji bi zeljeli ponijeti kuci. Istrazivanje je pokazalo da
stavovi uistinu utjeCu na spontano ponasanje ukoliko su dovoljno pobudljivi. Medutim, kod
namjernih ponaSanja, o kojima ¢e vecina ljudi pomno razmisliti te usporediti prednosti i

nedostatke ponudenih opcija, pokazalo se da pobudljivost stava nema toliki utjecaj.
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Ovim aspektom bavi se teorija planiranog ponasanja prema kojoj su najbolji prediktori
namjernog ponasanja specifi¢ni stavovi prema tom ponaSanju, za razliku od opcenitih. Drugi
faktori koji se se pokazali znacajnim prediktorima su subjektivne norme i opazeni gubitak
kontrole nad ponasanjem. Subjektivne norme oznacavaju uvjerenje o tome kako ¢e drugi ljudi
do kojoj je osobi stalo gledati na njeno ponaSanje, dok se stupanj kontrole nad ponaSanjem
odnosi na vjerovanje o lakoc¢i izvodenja ponaSanja(Aronson, Wilson,Akert, 2005). U skladu s
ovom teorijom su rezultati Jaccard i Davidson(1979) dobiveni u istrazivanju stavova udanih
zena prema kontracepciji i koristenju kontracepciju; prema kojima slijedi da, $to je mjera stava

ili pitanje o stavu specifi¢nije, stav se pokazao boljim prediktorom ponasanja.

2.6. Mijenjanje stava

Zbog funkcija koje obavljaju stavovi stvara se potreba za odrzavanjem dosljednosti izmedu
vrijednosti i stavova te ponasanja. Zato, u slucaju kad se pojavi ambivalencija, odnosno
nesigurnost ili pojava konflikta izmedu elemenata stava, ljudi su motivirani odrzati postojece

stanje (Perloff, 2003). To se postiZe organizacijom i mijenjanjem stavova.

Teorija balansa objasnjava ambivalenciju zbog neuravnotezenosti elemenata kroz algebarski
model. Prema teoriji balansa, uravnotezen stav temelji se na uravnotezenoj trijadi. Elementi
trijade su prva osoba, druga osoba i problem. Stavovi, odnosno veze izmedu ova tri elementa
mogu biti negativne ili pozitivne, a stav je uravnotezen ukoliko je zbroj tih triju valencija
pozitivan. Primjerice, ako se prva osoba protivi abortusu (-), a druga osoba prema kojoj prva
osoba ima pozitivan stav (+) je poc€inila abortus i smatra to pozitivhim (+) do¢i ¢e do
neuravnotezenosti. Mijenjanjem valencije stava prema drugoj osobi prva osoba ostvaruje
ravnotezu. Ova teorija moze biti dobro objasnjenje i za drustvenu polarizaciju i ekstremizaciju
jer okruzivanje ljudima sa slicnim vrijednostima i stavovima rjede dovodi do neuravnoteZenosti

trijade (Perloff, 2003).

Teorija kognitivne disonance ili spoznajnog nesklada, temelji se na osjecaju nemira i nelagode
koji osoba prozivljava ukoliko njeno ponaSanje i stavovi nisu u skladu, a za to ne postoji
dovoljno jako vanjsko opravdanje, pa time ugrozavaju sliku o sebi kao o moralnoj osobi
(Aronson, Wilson, Akert, 2005). Nesklad se dogada kad osoba jednako vaznima drzi dvije
nekongruentne misli, kad slobodno odabere uciniti nesto $to nije u skladu s odredenim stavom;
kad donese odluku koja nije u korist pozeljne opcije ili sudjeluje u aktivnosti koja joj se pokaze
nepovoljnom te kad ponasanje ne moze dovoljno dobro racionalizirati, odnosno kad ne postoji

dovoljno vanjsko opravdanje ponasanja. Zbog psiholoske neugode koju nesklad proizvodi,



pojavljuje se motivacija za smanjenjem disonance. Postoje individualne razlike u strategijama
koje ljudi koriste, a jedan od nacina je promjena stava kako bi bio u skladu s ponasanjem.
Disonanca se u pravilu dogada kod pitanja koje predstavljaju veée dileme i pitanja koja se
smatraju bitnima (Perloff, 2003). Odabir filma pri odlasku u kino rjede ¢e izazvati kognitivnu
disonancu, a ako se i dogodi, bit ¢e blaga. Nasuprot tome, inicijacije u bratstva na fakultetu,
koja ukljucuju ponizavajuce, ponekad bolne i opasne procese uzrokuju veéu disonancu pa

posljedi¢no i puno vece vrednovanje ¢lanstva u grupi nego $to bi to inace postigli.

Jo§ jedan fenomen koji objaSnjava teorija kognitivne disonance naziva se inducirano
popustanje, a oznacava pristanak osobe — slobodno odabrano, ali pod utjecajem persuazije — na
ponasanje koje nije u skladu sa stavom. Jedan vid induciranog popustanja je navodenje osobe
da se javno zalaze za stav ili polozaj s kojim se privatno ne slaze, dakle posjeduje formiran stav.
Nakon takvog ponaSanja vrijednost stava pomice se u onom smjeru koji je osoba javno
zagovarala.(Aronson, Wilson, Akert, 2005). Prema Petty i Wegener (1998) ova pojava moze se
povezati s teorijom balansa. Naime, osoba koja prema teoriji balansa osjeca nesklad poduzima
korake koji se mogu fokusirati na drugu osobu ili na svoj stav o nekom pitanju. Ako je u tom
specifi¢nom slucaju izvedivije preispitati argumente za svoj stav nego se distancirati od druge
osobe, ovakva racionalizacija predstavlja u¢inkovit na¢in smanjenja nelagode (Petty i Wegener,
1998).

3. Persuazija

Promjena stava oznafava pomak evaluacije s jedne vrijednosti na drugu na kontinuumu od
negativnog do pozitivnog stava, 1 najceS¢e se procjenjuje u odnosu na pocetnu vrijednost. U
terminima persuazije promjena stava sagledava se u odnosu na glediste ili vrijednost koja je
zastupljena u procesu persuazije (Petty,Wegener, 1998). Postoji vise definicija i pristupa
vezanih za persuaziju. Objedinjeno, persuazija je definirana kao simboli¢ki proces kojim
komunikator pokuSava uvjeriti druge da promijene svoje stavove ili ponaSanje u vezi s nekim
objektom kroz prijenos poruke u ozracju slobodnog izbora (Perloff, 2003). Persuazija se moze
dogadati u razli¢itim kontekstima od interpersonalne persuazije, raznih marketinskih poruka pa
do masovnih kampanja. Element slobodnog izbora ono je $to persuaziju kao proces i praksu
razlikuje od drugih nac¢ina promjene stava i ponaSanja. S druge strane, ponekad je slobodan

izbor samo simboli¢ki jer jedina bitna razlika izmedu edukacije i persuazije lezi u pristranosti



iznoSenja informacija i nacina slanja poruke. Blumenthal(2007) navodi kako mnoge broSure
koje su zenama u SAD dostupne u sklopu programa informiranog pristanka, unato¢ tome $to se
koriste istinitim informacijama, pristranim koriStenjem emocionalnih i drugih situacijski

elemenata zapravo utjeCu na odluku.

Bitna negativna konotacija persuazije proizlazi iz poveznice s propagandom. Unato¢ tome S§to
se u suvremenom svijetu koriStenjem tehnologije moze povecati doseg svake persuazije, pojam
propaganda odnosi se prvenstveno na masovni utjecaj kroz masovne medije. Nadalje,
propaganda se dogada u prilikama u kojima grupa ljudi ima apsolutan utjecaj nad protokom
informacija, kao §to su to diktatorski rezimi (Perloff, 2003). Osim propagande i proces prisile
(coersion) sli¢an je persuaziji po tome §to za krajnji cilj ima promjenu ponasanja te se ¢ini
koristenjem sli¢nih tehnika. Ipak, postoje suptilne razlike izmedu ta dva na¢ina promjene stava.
Naime, iako tehnike prisile dopustaju ili barem insinuiraju na moguénost slobodnog izbora,
ukoliko osoba ne udovolji postavljenom zahtjevu, ocekuju je nepovoljne posljedice ili sankcije,
ponekad izri¢ito iznesene kao upozorenje ili prijetnja, a ponekad sporazumno presutne (Perloff,
2003). Nasuprot tome, neuspjela persuazija sa sobom ne nosi nikakve sankcije. Naravno, u
svakodnevnom Zivotu granice izmedu ova dva procesa nisu uvijek jasne. Vrlo je lako procijeniti
da je zakonska zabrana puSenja na javnim mjestima pod prijetnjom novéane kazne oblik prisile,
no u nijansiranim meduljudskim odnosima nije uvijek tako. Sankcije nisu uvijek ocite i ¢esto
ovise o percepciji krajnjeg ishoda koju osoba ima, kao i njenoj li¢nosti, pa tako i reakciji te
moguénosti noSenja sa sankcijom (Perloff, 2003). Na kraju je bitno napomenuti da se, unato¢
negativnom prizvuku kazne, prisila moze koristiti za pozitivne i1 prosocijalne promjene, kao §to
se 1 persuazija moze koristiti na manipulativne nac¢ine i za ishode nepovoljne po primatelja
poruke. Zabrana pu$enja na javnim mjestima pod sankcijom puno je povoljnija za osobu nego

kupnja loSeg automobila zbog persuazijskih vjestina prodavaca.

2.1. Yale pristup promjeni stava

Po zavrsetku II. svjetskog rata, potaknuta opseznim i uspjesnim koristenjem propagande u to
vrijeme, 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 $to su individualne razlike, kredibilitet izvora, struktura stava i mnoge

druge (Petty, Wegener, 1998). Istrazivanja Yale tradicije pokusala su otkriti kakav



treba biti izvor poruke, Sto poruka treba sadrzavati, kako ili kojim kanalom treba do¢i do publike

te kakva je publika najpodloznija promjeni stava (Aronson, Wilson, Akert, 2005)
Karakteristike izvora

Dobar izvor poruke je strucan i vjerodostojan i/ili privlacan. Stru¢nost izvora mora biti ocita,
zbog ljudske sklonosti pokoravanja autoritetu. Vaznost autoriteta jako je dobro prikazao
Stanley Milgram u poznatom eksperimentu kojim je pokazao da ljudi koji se smatraju dobrima
i moralnima te inace nisu skloni ekscesima pod utjecajem autoriteta mogu nanijeti zlo drugoj
0sobi; zbog prethodne socijalizacije i vrijednosti koju pridajemo autoritetu, ali i osjecaja vlastite
nekompetencije pred autoritetom. Kredibilitet kao karakteristiku vode mozemo rasé¢laniti na
strunost, pouzdanost i dobrohotnost koju pokazuje primatelju poruke, a ove komponente
zajedno pruzaju osjecaj sigunosti i Smanjuju vjerojatnost preispitivanja osobe. Privla¢nost
govornika ne odnosi se nuzno na estetiku ve¢ i na Sarm ili bilo koju osobinu li¢nosti zbog koje
okupira paznju. Atraktivnost moze biti fizi¢ka ili socijalna. Pretpostavlja se da privla¢nost
izvora utjee na ponasanje zato $to se sa socijalno atraktivnim i ugodnim osobama primatelji
poruke osjec¢aju dobro, Sto povezuju i sa samom porukom, a dobro raspolozenje olakSava
stvaranje pozitivnih misli o poruci. Na kraju, komunikator koji je simpatican Cesto se ¢ini i
dobrohotnim pa smanjuje oprez i otpor kod publike (Perloff, 2003). Uz stru¢nost izvora veze
se pojava efekta spavaca koju su prepoznali istrazivaci Yale pristupa. Efekt spavaca dogada se
kad poruka, koja je originalno percipirana kao da dolazi od nepouzdanog izvora, s prolaskom
vremena postane jaca (Petty, Wegener, 1998). Za pojavu efekta spavaca, prema Petty 1 Wegener
(1998) potrebno je sljedece: a) poruka zasebno mora imati jak utjecaj, b) negativni znak o izvoru
dovoljno je jak da potisne pozitivni u¢inak poruke i c) zakljucak poruke postaje disociran od

negativnog znaka o izvoru.
Karakteristike poruke

U vezi s prirodom komunikacije, pokazalo se efikasnijim koriStenje poruke koja nije o¢igledno
usmjerena na mijenjanje stava (Petty, Cacciopo, 1986). Nadalje, ako je moguce efikasno pobiti
suprotne argumente, djelotvorno je prezentirati argumente i za i protiv stajalista koje se
zagovara. Osim §to poniStava argumente suprotne strane, pobijanje argumenata povecava i
kredibilitet govornika (Perloff, 2003). U slu¢ajevima kad se radi o debati u kojoj strane iznose
svoje argumente jedan za drugim, prvi govornik je u boljem polozaju jer tada dolazi do pojave
efekta primarnosti. Nadalje, Haugtvegt i Wegener (1994)
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navode da, ako izmedu govora razli¢itih strana postoji vremenski odmak, povoljnije je govoriti

posljednji zbog djelovanja efekta recentnosti.
Karakteristike publike

Jednako vazne su i osobine publike. Tako ¢e,prema Petty i Cacioppo (1986), publika koja je
ometana tijekom komunikacije biti pod ve¢im utjecajem persuazivne poruke od neometane
publike. Osobe nize inteligencije podloznije Su poruci od osoba visoke inteligencije, dok su
pojedinci umjerenog samopostovanja podlozniji od onih sa visokim samoposStovanjem
(Rhoades i Wood, 1992; prema Aronson, Wilson, Akert, 2005). Ljudi su narocito podlozni
promjeni stava u dobi izmedu 18. i 25. godine Zivota (Aronson, Wilson, Akert, 2005).
Guadagno 1 Cialdini (2002) navode da se kroz meta analizu 148 studija pokazalo da su Zene
podloznije persuaziji nego muskarci, a ve¢ina istrazivaca slaze se da su takvi pronalasci rezultati

razlicitih drustvenih ocekivanja za zene i muskarce.

Yale pristup promjeni stava ponudio je Sirok raspon komponenti i njihovih utjecaja na poruku
te je tako dao veliki doprinos persuaziji. Prema kriticarima ovog pristupa, raznovrsne
karakteristike elemenata u ovom modelu dovode do konfuzije zbog velikog broja varijabli medu
kojima je teSko razluciti primarnu, odnosno onu komponentu koja ¢e pospjesiti persuaziju u
vezi sa specifi¢nim problemom kroz specifi¢énu poruku (Aronson, Wilson, Akert, 2005). Osim
toga, Yale pristup je sekvencijalni pristup, prema kojem postoji niz koraka: prezentiranje
poruke, usmjerenje paznje na poruku, razumijevanje poruke, prihvacanje poruke te promjena
stava. Ukoliko dode do prekida u bilo kojem od ovih koraka smatra se da stav ostaje

nepromijenjen (Perloff, 2003).

2.2 Teoreticari konzistencije

U 60-ima su se pojavili teoreticari konzistencije predvodeni Leonom Festingerom. Usredotocili
su se na kognitivno procesiranje koje je Yale pristup zanemario, tretiraju¢i publiku kao
pasivnog primatelja poruke koji za vrijeme persuazije ne prolazi kroz procese kognicije i
evaluacije. Pristup persuaziji sa gledista kognitivnog odgovora pretpostavlja da mentalne
reakcije unutar pojedinca igraju jednako vaznu, ako ne i vazniju ulogu od obiljezja poruke i
komunikacijskog procesa persuazije. Prema njima, kognitivni odgovori koji se aktiviraju mogu

biti u korist ili protiv persuazivne poruke, a Smatra se da je persuazija bila uspjesna ako
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komunikator potakne publiku na stvaranje pozitivnih kognitivnih reakcija na poruku (Perloff,
2003).

Na temeljima ovih pristupa stvorena su dva najutjecajnija i danas najraSirenija modela
procesiranja informacija povezanih s persuazijom — model vjerojatnosti elaboracije i
heuristicko-sustavni model stava. Ovi modeli uspjeli su se odrzati jer su opisali, pojednostavili
i povezali velik broj reakcija u razli¢itim situacijama, a temelje se na glavnoj pretpostavci da

razli¢iti procesi dovode do promjene stava u razli¢itim okolnostima (Petty i\WWegener, 1998)

2.3. Model vjerojatnosti elaboracije

Model vjerojatnosti elaboracije razlikuje srediSnji i periferni put promjene stava. Sredi$nji put
koristi se kad je osoba motivirana za sagledavanje problema i paznju usmjerava na argumente,
a posebice kod ljudi koji imaju naglasenu potrebu za spoznajom. Ako je vjerojatnost elaboracije
niska, odnosno osoba iz nekog razloga ne usmjeri paznju na argumente, procesiranje se odvija
perifernim putem te je viSe posljedica elemenata poruke ili osobina komunikatora. Promjena
stava ostvarena perifernim putem, sukladno tome, osjetljivija je na buduce pokusaje promjene
I manje je dugotrajna od promjene ostvarene centralnim putem (Aronson, Wilson, Akert, 2005).
Kontinuum elaboracije sadrzi kvantitativne, ali i kvalitativne razlike. Razlog za ovo je ¢injenica
da, $to je osoba na visoj vrijednosti kontinuuma vjerojatnosti elaboracije, koristi se viSe procesa
centralnog puta, dok se na nizim vrijednostima koristi viSe procesa perifernog puta.
Kvalitativno to znaci da se osoba koja je viSe motivirana za elaboraciju fokusira na sve
predstavljene argumente koje potom analizira 1 prihvaca ili odbacuje. Nasuprot tome, osoba sa
niskom motivacijom ¢e provesti kvantitativnu analizu argumenata za i protiv, bez daljnje

evaluacije kvalitete tih argumenata (Petty, Wegener, 1998).

Petty, Cacciopo 1 Goldman(1981) otkrili su da jacina ukljucenosti u temu koja je predmet
persuazije inducira vecu promjenu stava bez obzira na snagu argumenata i stru¢nost izvora.
Bitnu ulogu u odredivanju puta procesiranja ima distrakcija. Tako ¢e publika koja je na neki
nac¢in ometana, bilo vanjskim faktorima, bilo koli¢inom informacija ili argumenata i
protuargumenata informacije C¢e$Ce procesirati perifernim putem(Aronson, Wilson, Akert,
2005). Jos jedna hipoteza povezana s ovim modelom je hipoteza viSestrukih uloga, odnosno
spoznaja da zbog kvantitativnih i kvalitativnih razlika u procesiranju jedna varijabla moze
utjecati na stav kroz razli¢ite procese. To u praksi znaci da, primjerice, pozitivha emocionalna

reakcija na poruku moze potaknuti pozitivan prijem poruke, ali daljnji tok procesiranja ovisi 0
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tome koliko osoba poruku elaborira u obradi, iako pozitivna emocija moze utjecati i na sklonost

daljnjoj elaboraciji (Petty, Wheeler, Tormala, 2003).

2.4. Heuristicko-sustavni model

Heuristi¢ko-sustavni model persuazije pristup je prema kojem postoje dva nacina procesiranja
1 sli¢an je modelu vjerojatnosti elaboracije. Prema ovom modelu osoba moze sustavno obraditi
vrijednost argumenata (centralni put kod ELM) ili koristi empiricki zasnovane mentalne
precace koje nazivamo heuristike (pandan perifernom putu kod ELM). Heuristike se mogu
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(Pratkanis, Aronson, 2001)
odli¢no pokazuje znacajnost heuristika. Naime, suradnici Langerove prisli bi 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
slu¢aju kad bi im suradnici dali razlog zbog kojeg im je potreban stroj. Neobi¢no je to §to su
razlozi koje su sudionici izrekli bili potpuno nebitni kao npr. :“Trebam koristiti fotokopirni stroj
jer moram nesto kopirati.“ Takav razlog se podrazumijeva pri izricanju, ali sudionici su
znacajno CeScCe pristajali na zahtjev kad bi im se dao takav razlog. Velika zamka heuristika je
pogreska atribucije. Ukoliko zbog koristenja heuristika osoba atribuira reakciju pogresnom
izvoru, vjerojatnije je da ¢e donijeti nepovoljnu odluku vezanu za promjenu stava. To se ¢esto
koristi u oglaSavanju i propagandi kroz distrakciju, ¢ija je strategija osobi dinami¢no predstaviti
velik broj informacija i/ili izvora poruke kako se ne bi imala prilike ukljuciti u dublju obradu,

Sto znaci da se oslanja na heuristike (Aronson, Wilson i Akert, 2005).

Uz periferni put obrade informacija veZe se pojava poznata kao efekt samog izlaganja (eng.
mere exposure effect). Naime, nakon opetovanog prezentiranja nekog objekta osobi, ona daje
pozitivnije evaluacije tog objekta, ¢ak i kad se ne sjeca prethodnih prikazivanja. Ovaj efekt se
pojavljuje kod prezentiranja tonova, besmislenih slogova, stranih rijeci 1 drugih podrazaja s
kojima osoba ne moze biti upoznata prije istrazivanja. Jedno objasnjenje za ovaj fenomen je
osjecaj poznatosti koji se pojavljuje nakon ponovljenog prezentiranja podraZaja te utjee na
pozitivnu evaluaciju objekta. Ukoliko se radilo o podrazajima koji nisu smisleni ili s kojima
sudionici nisu prethodno upoznati, evaluacije su nakon pojave efekta samog izlaganja bile
pozitivnije, no pri koriStenju smislenih podrazaja dobiveni su drugi rezultati. Prema negativnim

rije¢ima 1 slabim argumentima postaju sve negativniji nakon ponovljenih
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izlaganja, dok stavovi prema pozitivnim rije¢ima i snaznim argumentima postaju pozitivniji

(Petty, Wegener, 1998).

2.5. Emocije i persuazija

Utjecaj emocija na procesiranje persuazije

Aronson, Wilson i Akert (2005) ukazuju na to da emocije koje osoba osjeca u tijeku primanja
persuazije mogu utjecati na na¢in na koji ¢e se primljena poruka obraditi. Pokazalo se da ljudi
koji su dobro raspoloZeni puno viSe paznje poklanjaju perifernim znakovima kao $to je
struénost govornika, najvjerojatnije kako bi izbjegli situaciju koja ¢e im promijeniti
raspoloZenje. S druge strane, osoba koja je tuznog raspolozenja vjerojatnije ¢e se udubiti u

argumente i dublje procesirati poruku.
Utjecaj straha u persuaziji

Prema Perloffu(2003) izazivanje straha je oblik uvjeravajuce poruke koji pokusava dovesti do
promjene stava prizivanjem negativnih posljedica koje ¢e se dogoditi ukoliko ne pristanu na
preporuke izrazene u komunikaciji. Poznate su kampanje protiv pusenja koje se oslanjaju na
graficke prikaze unistenih pluca ili pacijenata oboljelih od bolesti povezanih s puSenjem koje
ne dobiju Zeljeni efekt. Koristenje tehnika zastraZivanja ¢esto dobije upravo suprotni efekt jer
je prijetnja Cesto toliko jaka da se osoba osjeca ugroZenom pa negiraju prijetnju i nalaze
racionalizacije kojima se §tite, a taj efekt se pojacava ako nisu prikazane informacije o na¢inima
za smanjenje prijetnje( Aronson, Wilson, Akert, 2005). Tako najmanju koli¢inu straha u vezi
opasnosti pusenja osjecaju upravo oni koji su pokusali prestati pusiti 1 nisu uspjeli. Pretpostavlja
se da je to mehanizam zastite kojim se pojedinac brani posto nakon neuspjelog prestanka
puSenja nema percepciju da se moze prestankom puSenja obraniti od prijetnje
(Pratkanis,Aronson, 2001). Pratkanis i Aronson (2001) navode da je apel strahom u¢inkovit ako
1zazove emociju straha, pruzi preporuku koja se ¢ini u¢inkovitim na¢inom otklanjanja prijetnje
te ukoliko osoba percipira da je sposobna upustiti se u ponaSanje kojim ¢e otkloniti prijetnju.
Naravno, apel strahom ne koristi se samo u svrhu promicanja prosocijalnog ponasanja pa je
tako dobar primjer propaganda Adolfa Hitlera u kojoj se kao prijetnja karakteriziraju idovi i
ostale manje, a kao nacCin za reduciranje prijetnje prezentira se priklanjanje

Nacionalsocijalisti¢koj stranci.
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Uloga emocija u promjeni stava

Edwards(1990; prema Crano, Prislin, 2006) ukazuje da je ucinkovitost persuazivne poruke
povezana sa sukladnos$¢u poruke i primarne sastavnice stava. To¢nije, emocionalno zasnovan
stav vjerojatnije ¢e se promijeniti emocionalno obojenim persuazivnim porukama, dok ¢e se
kognitivno zasnovan stav vjerojatnije promijeniti koriStenjem racionalnim argumenata. U
istrazivanje stavova prema potrosackim proizvodima Sharon Shavitt (1990) usporedivane su
dvije vrste reklama, a proizvodi su podjeljeni na utilitarne proizvode i proizvode socijalnog
identiteta. Utilitarni proizvodi, kao Sto su klima uredaji ili usisivaci objekt su stavova koji su
najvjerojatnije spoznajno utemeljeni. S druge strane, proizvodi socijalnog identiteta su
proizvodi koji odrazavaju vrijednosti osobe te su viSe socijalno bazirani i vezani za identitet.
Sukladno oc¢ekivanjima, 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 ucinkovitijima pokazale reklame usmjerene na vrijednosti i socijalni

identitet.

2.6. Otpornost i uc¢vrséivanje stava

Procesi obrade informacija kod primatelja ne dovode uvijek do promjene stava. Nerijetko se
kao nusprodukt persuazije dogodi upravo bumerang efekt pri kojem se ve¢ postojeéi stav
dodatno ucvr$éuje. Prema teoriji reaktivnosti razlog je u tome da ljudi ne vole osjecaj
ugrozenosti vlastite slobode misljenja 1 ponasanja pa se pobuduje stanje reaktivnosti koje
motivira upravo na zabranjeno ponasSanje, to¢nije ponaSanje suprotno onom koje je zastupljeno
u poruci (Aronson, Wilson, Akert, 2005). Petty i Cacioppo (1979) pokazali su da prethodno
upozorenje 0 persuazivnoj prirodi poruke smanjuje efektivnost persuazije, povecava
generiranje protuargumenata 1 ¢estinu pojave povoljne misli, a taj efekt jaci je pod uvjetima
vece nego manje ukljucenosti. Prethodno upozorenje moze se odnositi i na temu koja ¢e biti
obradena u persuazivnoj komunikaciji te polozaj koji komunikator zastupa. U tom slucaju
dolazi do pojave otpora ukoliko tema po prirodi trazi visoku ukljucenost, 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 ucvrsc¢ivanje stava. Naime, otpornost organizma

gradi se kroz unosenje malih doza virusa koje tijelu ne mogu nanijeti Stetu, ali aktiviraju
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obrambeni odgovor organizma. Na sli¢an nac¢in, prezentiranjem slabijih argumenata suprotnog
stajaliSta koji nisu dovoljno jaka da preplave osobu i promijene stav moze se pojacati otpornost

pocetnog stava jer poticu stvaranje protuargumenata (Perloff, 2003).

2.7. Primjena persuazije

UnatoC razli¢itim negativnim konotacijama, persuazija se svakodnevno koristi na razli¢itim
razinama sofisticiranosti te je potrebno razumjeti kakve to posljedice nosi za svakodnevni zivot
osobe i drustvo. Ljudi su ve¢inom svjesni koriStenja persuazije u sluzbenim ili institucionalnim
okvirima, a posebice u podrucju potrosnje, koje sve viSe grani¢e s propagandom. Osoba u
suvremenom svijetu je svakodnevno bombardirana velikom koli¢inom informacija, ve¢inom
persuazivne naravi. Pervazivnost komunikacijskih puteva otezava posao i samom
komunikatoru ¢ija poruka mora biti dovoljno specifi¢na, jaka i efektivna da bi se isticala te u
kratko vrijeme proizvela Zeljeni ucinak, dok je primatelj poruke u nepovoljnom polozaju jer
nema dovoljan kapacitet paznje koji bi mu u isto vrijeme omogucio normalno funkcioniranje i
moguénost posveéivanja paznje svim podrazajima (Pratkanis, Aronson, 2001). U popularnoj
kulturi se proSirila urbana legenda o subliminalnim porukama koje oglasivaci, muzicari i mnogi
drugi plasiraju kroz svoje proizvode promidzbeni materijal. Smatra se da su to umetnute,
maskirane poruke koje se ne mogu svjesno opaziti ali mogu utjecati na stav i ponasanje. Ovaj
mit je jako utjecajan pa se, posebno u 80-tim i 90-tim godinama proslog stoljeca digla velika
buka oko navodno sotonisti¢kih poruka koje se mogu cuti puStanjem unatrag ploc¢a poznatih
izvodaca, trziSte su preplavile audiovrpce i CD-i za koje se tvrdilo da, ukoliko ih osoba pusta
za vrijeme sna, pomazu pri svemu od prestanka puSenja do gubitka tezine 1 povecanja
samopouzdanja. U jednom istrazivanju, u laboratorijskim uvjetima, sudionicima su prikazivani
kineski znakovi za koje su morali odrediti koliko im se svidaju, a kojima je prethodila
subliminalna poruka u obliku brzog bljeska sretnog ili ljutog lica. Sudionici su zaista pozitivnije
procijenili ideografe kojima je prethodilo sretno lice, a to su potvrdila i daljnja istrazivanja, no
¢ini se da su takvi efekti zadrZani u savrSenim laboratorijskim uvjetima te nemaju veliku mo¢
u stvarnom Zivotu, a posebice u situacijama u kojima je potrebno promijeniti ve¢ formiran stav

(Aronson, Wilson, Akert, 2005).

Postoje brojne tehnike persuazije koje se koriste u marketingu. U skladu s navedenim,
proizvode Kkoji su objekt emocionalno zasnovanih stavova reklamira se emocionalnim
pristupom, a utilitarne spoznajnim pristupom. Nadalje, oglasi koji koriste rijeci kao §to su novo,
poboljsano, brzo, nevjerojatno puno uspjesnije prodaju proizvod. Isto tako, najprodavanija roba

u supermarketima Cesto se nalazi u razini o€iju, a oglasi koji koriste zivotinje, bebe ili seks,
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dosljedno daju bolje rezultate (Pratkanis, Aronson, 2001). Ipak, postoje odredeni na¢ini noSenja
s tim. Kroz socijalizaciju ljudi su upoznati s marketinskim tehnikama i stvaraju odredeni set
uvjerenja koji nije strukturiran ali pomaze pri prepoznavanju i pripremi na razne motive i
strategije koje koriste prodavaci, promoteri, ali i osobe iz svakodnevne okoline. (Campbell,
Kirmani, 2000.) Tako vecina ljudi zna da su akcijske cijene formirane tako da se ¢ine nizima
ili da treba biti oprezan s prodavacima koji pokusavaju u jednu transakciju ukljuditi $to vise

opcija.

No, osim oglasivaca i politi¢ara koji uvelike djeluju i nasu percepciju drustva kroz povezivanje
statusnih simbola, stereotipa ili zivotnih stilova sa svojim proizvodima, persuazija se ¢esto
dogada na mikro razini, kao $to je pregovaranje roditelja s tinedzerom. Jedan bitan faktor kod
primatelja poruke je neosvijestenost o prirodi persuazivnog procesa. U istrazivanju Wilsona,
Gilberta 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 ucinkovitiji u
persuaziji od subliminalnih poruka. Dakle, ako ljudi misle da su imuni na poruku koju primaju,
slabije Ce ju analizirati i manje ozbiljno shvatiti §to ostavlja puno vise prostora za djelovanje
poruke. Perloff(2003) navodi i kako smo c¢esto svjedocima toga da razni kultovi i sekte,
predvodeni karizmatiénim vodom privlace nove clanove unato¢ tome Sto postoji Siroka
drustvena percepcija negativnosti ovakvih skupina te da se tehnike persuazije i propagande
naveliko koriste u ratnim sukobima kako bi se neprijatelj, a skupina i voda ,,nase* grupe ucinili

Sto pozitivnijima.

U novije vrijeme pristup Internetu otvorio je jo§ jedan put persuazivnim porukama. Koristenje
persuazije u komunikaciji putem Interneta ve¢inom je promidZzbene prirode. Razne reklame
svakodnevno stizu u pretinac elektroni¢ke poste, velik broj trgovackih lanaca nudi posebne
popuste ukoliko se osoba. Zasad nisu evidentirane velike razlike izmedu persuazije koja se
dogada u svakodnevnom Zivotu i online persuazije, no Guadagno i Cialdini (2002) ukazuju na
to da su Zene manje podlozne online persuaziji nego persuaziji licem u lice, dok kod muskaraca
nema razlike s obzirom nacin komunikacije. Isto tako, Weiksner, Fogg i Liu (2008) analizom
interakcije korisnika Facebook.com, ustvrdili su da se online persuazija na toj druStvenoj mrezi
dogada na predvidljive nacine, koriStenjem ve¢ poznatih tehnika. Sukladno tome, unato¢
dostupnosti informacijainformacija preko Interneta, koja se ¢ini dobrim nadinom provjere
raznih tvrdnji, ¢eS¢e se stvara polarizacija raznih drusStvenih grupa koja dovodi to toga da se

prezentirane informacije prihvacaju kao ¢injenice bez analize poruke i izvora. Takvi procesi
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pokazali su se opashima U raznim situacijama, od kojih je mozda najpoznatiji primjer
antivakcinacijskog pokreta koji se temelji na opovrgnutim tvrdnjama suprotnima sluzbenom

stajaliStu medicinske struke o sigurnosti cjepiva.

4, Zakljucak

Persuazija kao proces mijenjanja stavova bitan je predmet socijalne psihologije. Pregledom
brojnih teorija i modela vidljivo je kako su u pozadini prijema persuazije Cesto jako sli¢ni
procesi, ali u isto vrijeme ovisni o brojnim kontekstualnim faktorima. Sa sve vec¢om
globalizacijom i razvojem tehnologije persuazija postaje sveprisutna i neizbjezna, ali zbog
velike buke u komunikacijskim kanalima samo neke poruke uspiju do¢i do publike i ostvariti
zeljeni efekt. Dobra persuazivna poruka mora biti specifi¢na, svjesno primljena, i donesena
putem prikladnog izvora koji ¢e autoritetom i svidanjem pobuditi zanimanje i povjerenje
publike. lako smo vec¢im dijelom svjesni postojanja persuazije, ve¢ina ljudi ne shvaca u kojim
sve podruc¢jima zivota sluSaju persuazivne poruke te koliko ¢esto i uspjesno ih 1 sami koriste.
Upravo takva neosvijeStenost o0 moguénosti promjene osobnog stava pod utjecajem drugih
otvara mogucénost da se persuazija provede skoro neprimjetno i bez otpora. Naravno, koristeci
tehnike uévrscéenja stavova moguce je stvoriti odredenu otpornost, no ne u svim situacijama,
Sto je za oCekivati posSto pojedinac ne moze svakoj poruci koju primi pridati jednaku pozornost
ved filtrira one za koje mu se ¢ini da bi mogle imati utjecaj na njega i/ili njegovu okolinu. Sa
sve vecom virtualnom okolinom i tehnoloSkim nadzorom masovna persuazija sve viSe ulazi u
osobni Zivot ¢ovjeka, bilo da se radi o promidzbi prozvoda, drustvenim pitanjima ili ne€emu
drugom. Sukladno tome, moze se ocekivati i promjena, odnosno adaptacija na takve uvjete,
kako sa strane primatelja poruke, tako i1 kod posiljatelja. Bit ¢e zanimljivo vidjeti kako se odvija
persuazija u narednim godinama sa sve ve¢im razvojem tehnologije 1 pristupom informacijama
te hoce li novi nacini pristupa publici promijeniti neke pristupe persuaziji i hoce li se pristupi
radikalizirati u pokuSaju da poruka dode do publike. Medutim, unato¢ Cestoj zloupotrebi
persuazije, zbog koje se uz taj termin vezu i negativne konotacije, bitno je imati na umu da se
tehnike persuazije mogu koristiti i ¢esto se koriste za prosocijalno ponasanje te da uz oprez i
svjesnosti 0 svojim stavovima svaka osoba moZe zadrZzati mo¢ slobodnog i povoljnog izbora

¢ak 1 pred jako dobro osmisljenom persuazivnom porukom.
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