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Moguc¢nosti persuazije u poticanju cijepljenja protiv Covida — 19

SaZetak

Covid — 19 svima je promijenio navike i svakodnevno funkcioniranje. Kako bi rijesili
novonastalu situaciju, stru¢njaci su prezentirali nova cjepiva u ¢im kra¢em roku. Mnogi su bili
skepticni prema cjepivima te odbijali cijepljenje. Pitanje je zaSto ljudi imaju takav stav prema
cjepivu te kako ih potaknuti na cijepljenje. Jedan od nacina je persuazija. Persuazija ili uvjeravanje
predstavlja proces kojim se neko ponasanje, stav ili uvjerenja Zele promijeniti ili ucvrstiti te na
odredeni nacin utjecati na njih. Postoje mnogi nacini i modeli persuazije koje je moguce koristiti u
poticanju cijepljenja. Modeli poput Hovlandovog modela te Taylorovog kotaca strategije poruka
pokazuju viSe aspekata kod uvjeravanja, dok s druge strane neki modeli su usmjereni na same
poruke (kratke poruke, poruke o osobnom riziku 1 poruke o osobnoj sigurnosti). Nadalje, mediji
imaju znatan utjecaj na pojedince i okolinu, stoga nije ¢udno da su oni jedno od ce$¢ih mjesta
persuazije. Takoder, kroz cijelu pandemiju sluze za Sirenje informacija o novim mjerama te u
pocetku su prenosili konferencije za medije putem televizijskih programa, drusStvenih mreza i
ostalih. Postoji mnogo primjera persuazije povezane sa cijepljenjem, no u ovom radu izdvojene su
kampanje Hrvatskog zavoda za javno zdravstvo i devet komora te analize konferencija za medije

Stozera civilne zastite Republike Hrvatske.

Kljucne rijeci: Covid — 19, cijepljenje, persuazija, modeli persuazije, mediji



Possibilities of persuasion in encouraging vaccination against Covid — 19

Summary

Covid-19 has changed everyone's habits and daily functioning. In order to solve the new situ-
ation, experts presented new vaccines. Many were skeptical of vaccines and refused vaccination.
The question is why people have such an attitude towards the vaccine and how to encourage them to
get vaccinated. One way is persuasion. Persuasion is a process where some behavior, attitude or be-
liefs are intended to be changed or strengthened or someone wants to influence on them in a certain
way. There are many ways and models of persuasion that can be used to encourage vaccination.
Models like Hovland's model and Taylor's message strategy wheel show multiple aspects of persua-
sion, while some models focus on the messages themselves (short messages, Risk-to-Self and
Safety-to-Self messages). Furthermore, the media has a significant influence on individuals and the
environment, so it is not surprising that they are one of the more common places of persuasion.
Also, throughout the pandemic, they serve to spread information about the new measures and in the
beginning they have been reporting on media conferences through television programs, social net-
works and others. There are many examples of persuasion related to vaccination, but this paper
highlights the campaigns of the Croatian Institute for Public Health and nine chambers, as well as

analyzes of press conferences of the Civil Protection Headquarters of the Republic of Croatia.

Keywords: Covid-19, vaccination, persuasion, models of persuasion, media



Moguc¢nosti persuazije u poticanju cijepljenja protiv Covida — 19

Pojava pandemije virusa Covid - 19 utjecala je na zivote mnogih ljudi. Stupanjem raznih
mjera na snagu, svakodnevne navike su se promijenile Sto je uvjetovalo promjene ponaSanja
populacije (Grbesa, 2020). NoSenje maski, minimalan izlazak iz doma, smanjena druZenja i sli¢no
bile su samo neke od mjera koje su nastupile (Grbesa, 2020). Krajem 2020. godine u Hrvatsku su
stigle prve doze cjepiva te cilj je bio zapoceti s procjepljivanjem ¢im prije, pocevsi od
najugrozenijih prema manje ugrozenim pojedincima (HZJZ, 2020). Do 10.06.2022.)utroSeno je 5
255 552 doza cjepiva (koronavirus.hr, 2022) te procijepljeno je 54.61% gradana s prvom dozom i
48.65% drugom dozom odabranog cjepiva (HZJZ, 2022). Smatra se kako je potrebno barem 75% -
80 % procijepljenosti Sto je daleko viSe od trenutne procijepljenosti Hrvatske (Vlada Republike
Hrvatske, 2021). De Coninck i suradnici (2020) navode kako je jasna komunikacija od strane vlade
kljuéna u promoviranju cijepljenja te suzbijanju virusa. U skladu s time Duquette (2020) tvrdi kako
prihvacanje cjepiva znatno ovisi o poruci koja moze uvjeriti pojedince na takvu odluku. Poruka
mora utjecati na ponasanje, stavove 1 uvjerenja pojedinaca koji odbijaju cjepivo ili nisu sigurni u

svoju odliku (Eivazi i Karami, 2021).

Ovaj rad daje uvid u moguénost uvjeravanja, odnosno persuazije na cijepljenje protiv Covida
— 19. Objasnjava pojam same persuazije 1 nacine koriStenja iste. Takoder, fokusira se na cijepljenje
protiv Covida — 19 te metoda 1 modela pomocu kojih je moguc¢a presuazija na takvo ponasanje. S
obzirom na cjelodnevnu okuzenost medija, rad pruza medijski okvir persuazije prema cijepljenju.

Kona¢no, prikazuje primjere persuazije na cijepljenje protiv Covida — 19, posebice u Hrvatskoj.

Persuazija — proces uvjeravanja

UlozZeni su mnogi napori kako bi se potaklo ponasanje koje bi pomoglo suzbijanju
novonastale pandemije. Primjerice, objavama na druStvenim mrezama, raznim plakatima,
uvjerljivim apelima te govorima vlada je htjela utjecati na pridrzavanje zadanih mjera (Pink 1 sur.,
2021). Pink i suradnici (2021) navode kako sve poruke koje su upucene gradanima od strane vlade,
a ticu se suzbijanja virusa, kao $to je poticanje nosenja maski u javnosti te fizi¢ko distanciranje,
moraju biti uvjerljive. Persuazija ili uvjeravanje je proces kojim se Zeli promijeniti ili dodatno
osnaziti neki stav ili vjerovanje, stvoriti novo misljenje ili potaknuti na neko djelovanje (Tomi¢ i

sur., 2020). Postoje razliCiti oblici persuazije, a Devito (2007; prema Bara i sur., 2021) navodi
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slijedece: (a) potvrdivanje ili ojac¢avanje necijih stavova, vrijednosti i uvjerenja, (b) promjena
necijeg stava, vrijednosti ili uvjerenja, (c) poticanje nekog da nesto ucini te (d) uvodenje etike ili
uvodenje specificnog sustava vrijednosti. Tomic¢ i suradnici (2020) smatraju kako su govori jedan od
¢es¢ih nacina persuazije te izdvajaju tri vrste persuazivnih govora: (a) govor o pitanjima ¢injenica,
(b) govor o pitanjima vrijednosti i (c) govor o pitanju procedura. Govor o pitanjima ¢injenica
predstavlja pitanja koja mogu biti tocna ili neto¢na, odnosno postoje samo dva odgovora. Pojedinac
lako odgovara na takva pitanja jer bira izmedu opcija istina ili laz. Nadalje, govor o pitanjima
vrijednosti propituje valjanost i moralnost odredenih vrijednosti. U ovom govoru klju¢no je da
govornik ne zagovara svoja vjerovanja, ve¢ se drzi standarda o kojem izlaze. Posljednje, govor o
pitanju procedura dovodi u pitanje neka specificna djelovanja koja su potrebna u odredenim

situacijama.

Nacini persuazije

Uvjeravati je moguce na razliCite naCine. Mulholland (2005) navodi kako ponavljanje
odredenih izraza, koriStenje metafora i retorikih pitanja, izricanje poslovica i citata te usporedivanje
mogu znatno unaprijediti uvjeravanje drugih osoba. Takoder, smatra se kako je jedna od
najucinkovitijih tehnika persuazije upotreba uvjeravajuce poruke koja zastupa jednu stranu pitanja te
time ve¢ nagovijeSta odgovor (Aronson i sur., 2005). U skladu s tim, Nyhan 1 suradnici (2014)
smatraju kako koristenje suptilnih narativa moze dovesti do uspjeSnog uvjeravanja jer u tom
trenutku osobe ne koriste kognitivne resurse da bi proturjeCile nametnutoj misli. S druge strane,
Drazkowski 1 suradnici (2020) navode kako vlade Cesto koriste izravno uvjeravanje, odnosno
izravne poruke Sto je dozvoljeno, a Sto nije. No, to ¢esto nije zadovoljavaju¢a metoda iz razloga §to
dovodi samo do kratkotrajnog zeljenog ponaSanja (Aronson, 1999) te moze uzrokovati efekt
boomeranga jer Cesto izaziva reakcije primatelja danih poruka (Grandpre i sur., 2003). Nadalje,
istrazivanja su pokazala kako mnoge reklame dijele sli¢ne karakteristike, na primjer monotona
klavirska glazba na pocetku reklame, koriStenje odredenih izraza poput obitelj, vrijeme, nada, dom,
zajedno te sretan zavrSetak reklame, Cesto poprac¢en pljeskom (Jiménez-Sanchez i sur., 2020).
Smatra se kako je razlog tome taj $to takav nacdin prezentacije privlaci paznju te prijenos poruke je
laksi pa tako 1 utjecaj na pojedince je uspjesniji (Jiménez-Sanchez i sur., 2020). Uz nacin prijenosa
poruke, Eivazi i Karami (2021) navode kako je i podizanje svijesti povezano s uspjeSnom
persuazijom. Jedna od tehnika persuazije je i samouvjeravanje koje oznacava generiranje vlastitih

argumenata kako bi doslo do promjene ponasanja (Drazkowski i sur., 2020). Takoder, ta tehnika je
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(Aronson, 1999).

Iako postoji velik broj nacina na koji se moZe odvijati persuazija, Johnstone (1989) smatra
kako ljudi koriste odredene tehnike u odredenim situacijama. Ovisno o kontekstu, ponekad je
koristena logika, ponekad emocije ili prijetnje, ponavljanje 1 slicno (Johnstone, 1989). S obzirom na
navedeno, postoje tri strategije persuazije: (a) kvazilogicko uvjeravanje — odnosi se na koriStenje
formalnog razmisljanja te je vidljivo u upotrebi kondicionala i logi¢kih spojeva, (b) prezentacijsko
uvjeravanje — koristi se pozivanje na emocije te je karakterizirano upotrebom aliteracije, ponavljanja
1 metafora 1 (c) analogno uvjeravanje — oznacava upotrebu tradicionalne mudrosti te se odnosi na

koristenje prispodoba i poslovica (Johnstone, 1989).

Krizno komuniciranje

Situacija s virusom Covidom - 19 izazvala je potrebu za kriznim komuniciranjem. GrbeSa
(2020) tvrdi kako se kroz krizno komuniciranje koriste razne persuazijske strategije kako bi se
naglasilo da je prijetnja stvarna te kako bi se izdale smjernice za daljnje postupanje. Posebno istice
dvije strategije: vjerodostojne stru¢njake s razvijenim komunikacijskim vjeStinama kako bi na
najbolji nacin prenijeli saznanja i ozbiljnost odredene situacije te priziv straha kako bi se potaklo
brzo djelovanje i ukazalo na opasnost (Grbesa, 2020). Takoder, Eivazi i Karami (2021) navode kako
postoji povezanost izmedu koriStenja persuazije 1 pove¢anog preventivhog ponasanja vezanog za

pandemiju Covida — 19, ukljucujudi i cijepljenje protiv istog.

Cijepljenje protiv Covida - 19

Cijepljenje ili imunizacija se odnosi na €in ubrizgavanja antigena kako bi se izazvala
imunoloska reakcija tijela i potaklo stvaranje protutijela koja $tite organizam (Covié i sur., 2015).
Cjepivo se smatra jednim od najve¢ih znanstvenih postignuéa te znatno je promijenilo nacin
lije¢enja mnogih bolesti i omoguéilo Zivot mnogim ljudima (Covi¢ i sur., 2015). Dolaskom virusa
Covid - 19 u populaciju, stvorila se potreba za cjepivom koje bi suzbilo navedeni virus. Prema
Agenciji za lijekove 1 medicinske proizvode (Halmed, 2021), u Republici Hrvatskoj odobreno je
nekoliko cjepiva: (a) cjepivo Comirnaty, poznatijem prema proizvodacu Pfizer; (b) cjepivo
Spikevax, starijeg naziva Moderna; (c) cjepivo Jcovden, starijeg naziva Janssen te (d) cjepivo

Nuvaxovid. No, uvodenjem cjepiva nastao je problem s nabavkom istih te misljenjima i Zeljama
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ljudi prema samom cijepljenju (European Foundation for the Improvement of Living and Working
Conditions, 2021; prema Zderi¢ i Katovié¢, 2021). Naime, istrazivanje Eurofounda (2021; prema
Zderi¢ i Katovié, 2021) pokazalo je kako 64% stanovnika Europske Unije je iskazalo Zelju za
cijepljenjem kada cjepivo im cjepivo bude dostupno, dok 27% smatra kako se najvjerojatnije nece

cijepiti, iako ¢e im cjepivo biti dostupno.

Zasto ljudi odbijaju cjepivo?

S obzirom na dobivene rezultate, postavlja se pitanje zasto se ljudi ne Zele cijepiti. Sudionici
navedenog istrazivanja (Eurofound, 2021; prema Zderi¢ i Katovié, 2021) naveli su kako odbijaju
cjepivo jer nemaju dovoljno povjerenja u sigurnost istog. Quinn i suradnici (2019) navode kako se
povjerenje u cjepivo proteze kroz vise dimenzija. Naime, ono ukljucuje povjerenje u (a) preporucena
cjepiva, (b) pruzatelje cjepiva te (c¢) sam proces licenciranja nekog cjepiva i odredivanja rasporeda
cijepljenja tim cjepivom. Uz navedeno nepovjerenje koje predstavlja glavni prediktor necijepljenja,
na takvo ponaSanje utjeCu i nedostatak znanja te pogreSna percepcija rizika koji slijedi nakon
necijepljenja zbog toga, kako smatraju Herzog i suradnici (2013), Sto se ve¢inom radi o bolestima
koje su iskorijenjene, &esto samim cijepljenjem (Covié i sur., 2015). Takoder, Brown i suradnici
(2010) tvrde kako roditelji koji odbijaju cijepiti svoju djecu odredenim cjepivima manje su skloni
misljenju kako je cijepljenje pozitivan zdravstveni ¢in. Nadalje, briga za posljedice, kratkorocne i
dugorocne, te nesigurnost u medicinske radnike i medicinski sustav predstavljaju neke od uzroka
necijepljenja (Covié i sur., 2015). Bitno je i naglasiti &esto informiranje iz raznih nestruénih izvora
kao Sto su forumi, portali ili razni blogovi. Osobe ponekad prikupe informacije koje su pristrane ili
neto¢ne 1 vode se njima, iako nisu sigurni u njihovu valjanost (Liester, 2021). Takoder, uz
internetske dezinformacije (nenamjerno ili namjerno obmanjujuée) postoje i razne teorije zavjera
koje dovode do zbrke, sumnji te negativnog stava prema cijepljenju (Scannell i sur, 2021). Pluviano
1 suradnici (2017) smatraju kako je neodlu¢nost u odlukama o cijepljenju pod utjecajem
emocionalnih, druStvenih, kulturnih te politickih ¢imbenika. Veliki utjecaj na stav i ponaSanje
pojedinca imaju ¢lanovi njegove okoline te drustvene norme. Naime, istrazivanja su pokazala kako
stavovi drugih o cijepljenju, to jest odobravanje ili neodobravanje takvog ¢ina ili odredenog cjepiva,
ima utjecaj na pojedinca 1 njegovo prihvacanje istog (Latkin i sur., 2021). Nadalje, povjerenje u
politicku vlast moze utjecati na odluke o cijepljenju (Latkin i sur., 2021). Istrazivanje koje je
provedeno u lipnju 2020. godine pokazalo je kako drzave koje imaju povjerenja u svoju vladu, kao

Sto su Kina i Juzna Koreja, pokazuju visoko prihvacanje nekog od Covid — 19 cjepiva (Lazarus i
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sur., 2020). Takoder, kod analiza razloga necijepljenja bitno je razdvojiti pojedince koji ne
prihvacaju cijepljenje bilo kojim cjepivom te pojedince koji ne prihvacaju odredeno cjepivo (Larson
1 sur., 2014). Osobe koje odbijaju odredeno cjepivo Cesto izrazavaju zabrinutost oko mogucih

nuspojava te Cistoce samog cjepiva (Smith, 2017).

Poticanje na cijepljenje

Najcesce koristene tehnike kod poticanja cijepljenja su uvjeravanje i prisila, odnosno oblici
uvjeravanja: (a) obrazovanje, (b) psiholosko uvjeravanje te (c) poticanje (Liester, 2021).
Obrazovanje, to jest edukacije se koristi kako bi se smanjilo odbijanje cjepiva. Kako bi bila
uspjesna, s edukacijom treba zapoceti §to ranije te cjepivo predstaviti kao zadani pristup, potrebno je
biti iskren po pitanju nuspojava te uvijeriti pojedince u sigurnost cjepiva, pojedincima pribliziti
znanstvene Cinjenice putem raznih prica, izgraditi povjerenje te koristiti motivacijsko intervjuiranje
kako bi se naglasila vaznost cijepljenja i zastite (Liester, 2021). Kao §to je navedeno, stvaranje
povjerenja ima znatnu ulogu u utjecaju na cijepljenje te kako bi se izgradilo potrebno je koristiti
slicne metode kao i1 kod uspjesne edukacije: (a) tocno izvjestavanje nuspojava, (b) izvjeStavanje o
odredenim komplikacijama na razumljiv i sveobuhvatan nacin, (c) biti na raspolaganju za razna
pitanja te (d) edukacija o nac¢inima suprotstavljanja argumentima protiv cijepljenja i cjepiva (Liester,
2021). Nadalje, Liester (2021) preporuca koristenje psiholoskog uvjeravanja kako bi se pojedinci
potakli na cijepljenje. Povezano, Chou i Budenz (2020) tvrde kako iskoriStavanje emocija moze
pomo¢i u neodlucnosti u vezi s cjepivom. Navode kako je najuinkovitije priznavanje strahova,
bijesa ili slicnih emocija, uz naglaSavanje sigurnosti i ucinkovitosti odredenog cjepiva. Zadnja
metoda je koriStenje straha. Walker (2021) smatra kako je strah glavni razlog za cijepljenje
pojedinaca. Naime prema njegovom misljenju, ljudi se viSe boje bolesti, nego cjepiva. Takoder,
smatra se kako je strah najuspjes$niji kod jednokratnih ponaSanja (Pluviano i sur., 2017). No,
potrebno je biti oprezan kod koriStenja straha u persuazivne svrhe jer bi taj ¢in mogao narusSiti
povjerenje te dovesti do kontraefekta. Primjer toga je istraZzivanje Nyhana i suradnika (2014) ¢iji su
rezultati pokazali kako su fotografije bolesne djece koje su bile koriStene kao prikaz rizika
necijepljenja, povecale vjerovanje u neutemeljenu povezanost cjepiva i autizma. Nadalje, Susmann i
suradnici (2021) navode kako bi poticanje javnosti na iznoSenje vlastitih razloga za cijepljenje bilo

ucinkovito 1 poticajno za druge. Takoder, smatraju kako ¢e svi argumenti koji su usredotoceni na
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Modeli i tehnike persuazije primjenjivi na cijepljenje protiv Covida - 19

Postoji nekoliko modela koji su primjenjivi kod cijepljenja protiv Covida — 19. Jedan od njih
je 1 Hovlandov model uvjeravanja. Model se sastoji od cCetiri glavne komponente koje omogucuju
uvjerljivu komunikaciju: (a) izvor poruke, (b) znacajke poruke, (c) alati za prenoSenje poruke te (d)
primatelji poruke (Hovland, 1954). Svaki pojedinac, organizacija ili grupa koji su ukljuceni u
predstavljanje i prenoSenje odredene poruke, predstavljaju izvor poruke (Eivazi i Karami, 2021).
Takoder, izvor poruke sadrzava pet kvaliteta: (a) strucnost, (b) pouzdanost, (c) privlacnost, (d)
sli¢nost te () mo¢ (Afshani i Hakimara, 2013). Smatra se kako tvrdnje stru¢njaka su pouzdanije od
tvrdnji pojedinaca koji nisu upuceni u odredeni temu (Eliasi i sur., 2008). Nadalje, pozitivho
raspoloZenje moguce je posti¢i uporabom atraktivnih izvora §to uvelike potpomaze uvjeravanju
(Eliasi 1 sur., 2008). Te krajnje, u slucaju da izvor poruke dijeli sli¢nosti s publikom, promjene
odredenih stavova su vjerojatnije (Arbezi, 2019). Druga komponenta su znacajke poruke. Znacajke
ukljuéuju razumljivost same poruke, njen zakljucak, mjesto spominjanja izvora, emocionalni ton,
nacin govora i slicne konstrukte (Eliasi i sur., 2007). Primjerice, kao $to je ve¢ navedeno, izazivanje
straha je jedna od uspjesnijih tehnika persuazije (Walker, 2021), no kod izazivanja straha kljucan je
dovesti do Zeljene reakcije, ve¢ da je potrebno koristiti manji intenzitet straha koji ¢e imati veci
utjecaj na pojedinca. . Nadalje, tre¢a komponenta su sredstva, odnosno alati za prenoSenje poruke.
Eliasi i suradnici (2008) istrazivali su koji alat je najuinkovitiji. Ukljucili su vizualne, slusne i
tiskane medije te komunikaciju licem u lice. Rezultati su pokazali kako jednostavne poruke je
najlakSe 1 najucinkovitije prenijeti pomocu vizualnih medija, a sloZzene pomocu tiskanih medija
(Eliasi 1 sur., 2008). Konac¢no, posljednja komponenta ukljucuje primatelje poruka. Prema Eliasi i
suradnicima (2007), na uvjeravanje primatelja poruke utjee njegova inteligencija, razina
obrazovanja, spol, samopoStovanje, dob, osobine, sustavi uvjerenja i sli¢no. Zbog toga Sto razni
¢imbenici mogu utjecati na percepciju poslane poruke, bitno je poznavati karakteristike ciljane
publike 1 prije prikazivanja poruke kako bi se poruka maksimalno prilagodila publici i tako bila Sto
uvjerljivija (Eivazi i Karami, 2021). S obzirom na navedene komponente, kod primjene modela na
pandemiju, bitno je jasno oblikovati poruku usmjerenu na cijepljenje protiv Covida — 19 uz pomo¢

stru¢njaka koji se bave tim podru¢jem, primjerice epidemiolozi. Takoder, bitno je pronaci nain
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prikazivanja poruke, odnosno medij kojim je naju¢inkovitije prenijeti poruku. U slucaju Republike
Hrvatske u pocetku su to bile konferencije za medije, odnosno presice koje su se prenosile putem
vizualnih, sluSnih i tiskanih medija kao i drustvenih mreza. Krajnje, bitno se fokusirati na publiku i
razaznati kakve poruke ¢e biti najucinkovitije za publiku na odredenim medijima i prilagoditi ih
njima.

Kako bi bilo moguée razumjeti utjecaj persuazije na cijepljenje protiv Covid - 19 virusa,
bitno je razumjeti obradu dobivenih poruka, motivaciju i vrijednosti te stavove prema cijepljenju
(Scannell i sur., 2021). Za lakse razumijevanje navedenih segmenata, Scannell i suradnici (2021)
navode tri okvira teorije uvjeravanja: (a) model vjerojatnosti razrade (Elaboration likelihood model
— ELM), (b) teorija drustvenog prosudivanja te (c) model proSirenog paralelnog procesa ( Extended

parallel process model — EPPM).

Model vjerojatnosti razrade pretpostavlja razlicite sustave za obradu podataka pa tako Petty 1
Cacioppo (1986) navode dva sustava, odnosno puta obrade koja mogu utjecati na ponaSanje i
stavove — srediSnji i periferni put. Naime, tvrde kako sredi$nji put ukljucuje visoke razine
razmisljanja o problemu, u ovom slucaju cijepljenju protiv virusa. To dovodi do veceg proucavanja
sadrzaja poruke u skladu s znanjem 1 iskustvom te ukoliko je sadrzaj poruke u ve¢oj mjeri povezan
s vlastitim uvjerenjima postoji veca vjerojatnost za prihvacanjem poruke (Petty 1 Cacioppo, 1986).
Dakle, pojedinac proucava poruke vezane uz Covid — 19 koje se nalaze u njegovoj okolini te ih
usporeduje s ve¢ poznatim informacijama i ranijim iskustvima cijepljenja. Ukoliko ima dobra
iskustva te je upucen u prednosti 1 nuspojave odredenih cjepiva, veca je vjerojatnost da ¢e se odluciti
za cijepljenje. S druge strane, periferni put je povezan s jednostavnim heuristickim metodama,
primjerice stav odredene slavne osobe o cijepljenju preuzimamo kao na$ (Petty i Cacioppo, 1986).
Takoder, Sto viSe osoba obraduje danu poruku, postoji veca vjerojatnost da ¢e promjena stava ili
ponasanja biti dugotrajna. Primjer poticanja koristenja perifernog puta je kampanja ,,Poznate osobe
u kampanji za cijepljenje” (HZJZ, 2021). Petty 1 Cacioppo (1986) navode kako ¢e pojedinci biti
otporniji kada je problem osoban, kao $to je samo cijepljenje te ¢e se truditi oduprijeti uvjeravanju

na ponasanje koje je suprotno njihovom.

Nadalje, Scannel i suradnici (2021) tvrde kako individualni stavovi te vrijednosti pojedinaca
imaju utjecaj na obradu poruke te da je najlakSe pomocu teorije druStvenog prosudivanja razumjeti

takve pojave. Naime, teorija nalaze kako pojedinac za svaku temu ima tri geografske Sirine za
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obradu informacija koje ukljucuju prihvaéanje, odbijanje i neobavezivanje (Smith i sur., 2006).
Geografske Sirine su razli¢ite kod svakog pojedinca jer njegovi stavovi i vrijednosti utjecu na nacin
prosudivanja dobivene poruke (Gaske, 1983). Gaske (1983) navodi kako ¢e neke poruke biti Sire,
odnosno vise prihvacéene, a neke Sire odbijene. S tim navodom se slazu i Scannel 1 suradnici (2021)
smatrajuc¢i da cijepljenje je manje prihvaceno zbog politiCke nabijenosti. Posljednje, obradivanje
poruka ukljucuje 1 identificiranje prijetnji, odnosno ozbiljnosti i1 osjetljivosti te percepciju

ucinkovitosti, to jest samoefikasnosti 1 u¢inkovitosti odgovora (Witte, 1992).

Shi i Smith (2016) tvrde kako model prosirenog paralelnog procesa izdvaja dvije odvojene
obrade procjena Prvo, osoba odreduje razinu prijetnje te ako je ona umjerena do visoka, pokrece
reakciju straha. Tada je ona motivirana za aktivaciju sekundarne procjene §to oznacava procjenu
sposobnosti da se suoCi s prijetnjom (Witte, 1992). U slucaju niske prijetnje, pojedinci nisu
motivirani za obradu poruke ili djelovanje (Scannel i sur., 2021). Takoder, Shi i Smith (2016)
smatraju da ukoliko osoba smatra da nije u stanju djelovati na prijetnju, motivacija te osobe ¢e biti
obrambena ili ¢e poricati postojanje prijetnje. Reflektirano na slucaj Covida - 19, osoba ¢e
procijeniti prijetnju virusa te se suociti s prijetnjom i cijepiti ili poricati postojanje istog ili njegovu
raSirenost i zaraznost. Uz tri navedena okvira, Drazkowski i1 suradnici (2020) navode kako promjenu
u stavovima mogucée je razjasniti teorijom kognitivne disonance. Smatraju kako u slucaju
generiranja argumenata koji su suprotni od njihovih, ljudi doZzivljavaju kognitivnu disonancu te
kasnije teze uskladuju svoje stavove s tim argumentima kako bi smanjili pojavu disonance i trazili
dosljednost u svojim spoznajama. Vezano s cijepljenjem protiv Covida — 19, osoba koja odbija
cijepljenje zbog nepovjerenja u cjepivo, svakodnevno vida primjere dobrih strana cjepiva, primjerice
osobu koja nije oboljela, iako je bila u kontaktu sa zarazenom osobom. To saznanje stvara
kognitivnu disonancu jer nije u skladu s misljenjem osobe da cjepivo nije dovoljno pouzdano te da
ne §titi od virusa. Kako bi je smanjila, osoba potiskuje ta saznanja te se brani slucajevima koji su

loSe reagirali na cjepivo.

Postoje mnogi modeli i nacini persuazije, a neki od njih su sagledani s kuta cijepljenja,
posebice protiv virusa Covid - 19. Primjerice, Duquette (2020) navodi dvije vrste poruka: (a) poruka
o osobnom riziku (Risk-to-Self message) 1 (b) poruka o osobnoj sigurnosti (Safety-for-Self
message).. Primjer poruke o osobnom riziku: ,,Vazno je cijepiti se protiv Covida — 19 jer je opasan

virus. On moze ostetiti pluca, srce, mozak i1 ostale organske sustave. Covid — 19 potencijalno je
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smrtonosan za sve osobe sve dok su starije i bolesne osobe u rizicnim skupinama. Stoga, cijepljenje
vas S§titi od smrti ili teSke bolesti. ,, (Duquette, 2020, str. 2). Primjer poruke o osobnoj sigurnosti:
,»Vazno je cijepiti se protiv Covida — 19 jer je opasan virus. On moze ostetiti pluca, srce, mozak i
ostale organske sustave. Cijepljenje pruza imunitet i bez preboljanja bolesti. Cijepljenje vas moze
odrzati zdravim i sigurnim.“ (Duquette, 2020, str. 3). Poruka o osobnom riziku naglaSava opasnosti
virusa koje je moguce izbjeci cijepljenjem. Poruka o osobnoj sigurnosti zapocinje isto kao i poruka
o osobnom riziku, no naglasava korist cijepljenja u smislu sigurnosti koju pruza. Duquette (2020)
takoder naglaSava kako Cesto obje vrste poruka mogu dati medusobno vrlo razli¢ite rezultate, no
smatra kako je pomocu poruke o osobnoj sigurnosti moguce naglasiti prosocijalnu ulogu cijepljenja.
Kada se osoba cijepi to je korisno za nju jer postaje imuna na virus, ali takoder je korisno i1 za
drustvo jer se smanjuje stopa Sirenja virusa u zajednici. Stoga, iako obje poruke imaju vaznost i
mogu uvjeriti pojedince na odredeno ponasanje, poruka o osobnoj sigurnosti ¢esce ¢e biti ucinkovita

zbog Sireg osjecaja sigurnosti (Duquette, 2020).

Sljede¢i model je Taylorov kota¢ strategije poruka. Model predstavlja dva nacina
identificiranja poruka — informacijski ili prijenosni pogled i transformacijski ili ritualni pogled
(Deng i sur., 2022). Takoder, kota¢ se sastoji od Sest segmenata: (a) omjer, (b) akutna potreba, (c)
rutina, (d) ego, (e) drustveni segment 1 (f) osjetilni segment (Deng i sur., 2022). Nadalje, razlikuje 1
dvije strategije - informacijsku koja ukljucuje omjer, akutnu potrebu i rutinu i transformacijsku koja
sadrzi ego te drustveni i osjetilni segment (Deng i sur., 2022). S informacijskog gledista, omjer se
koristi kada je potrosaima potrebno vise informacija te Zele potrositi vrijeme na istrazivanje istih,
primjerice dolaskom viSe vrsta cjepiva na trziste te informiranje o istim kako bi osoba odlucila hoce
li se cijepiti te kojim cjepivom. Sljedece, akutna potreba se odnosi na iznenadnu potrebu za
odredenim proizvodom (u ovom slucaju za cjepivom) koja nadmasuje potrebu za informacijama.
Kona¢no, rutina oznacava uobiCajene kupnje gdje se ne potroSi puno vremena na prosudivanje
proizvoda. U slucaju obaveznih cijepljenja, osobe ne potroSe vrijeme na prosudivanje, no cjepiva
protiv Covida — 19 izazvala su razne rasprave te navele osobe na promisljanje je li cijepljenje
najbolja opcija. S druge strane, u transformacijskom gledi§tu ego se odnosi na proizvode koji
potvrduju ego potrebe pojedinca, na taj nacin stvara se snazna emocionalna privrzenost prema
proizvodu. Zatim, drustveni segment predstavlja kupovno ponaSanje kako bi se uklopilo u odredenu
grupu te osjetni segment oznacava proizvode koji su privlaéni barem jednom od osjetila pojedinca

(Deng 1 sur., 2022). lako na prvi pogled svi segmenti izgledaju kao dio persuazije usmjerene na
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ucinkovitiju prodaju odredenih proizvoda, model je lako povezati s cijepljenjem protiv Covid - 19
virusa, no bitno je razluciti koji segementi su primjereniji, poput omjera i akutne potrebe, a koji ne
poput osjetilnog segmenta koji je klju¢an u primjerice prodaji prehrambenih proizvoda i parfema, no
kod cijepljanja on nije primjenjiv. Istrazivanja su pokazala kako je transformacijski pogled
dominantniji u slu¢ajevima povezanim sa zdravljem te kako ego i drustveni segment mogu znatno
utjecati na pojedinca 1 njegove odluke vezane za zdravlje (Lancaster, 2010). Takoder, Deng i
suradnici (2022) navode kako promoviranje raznih ponasanja vezanih uz Covid - 19 je usmjereno
viSe na emocionalnu stranu oglasa, a manje na akutne potrebe za educiranjem o vaznosti mjera i
samom virusu. To opravdavaju i nalazi istrazivanja CDC-a (CDC, 2020) koji nalazu kako je
razumno usredotoCiti se na emocionalnu stranu, a ne na informativni sadrzaj kako bi se §to vise
potakla prevencija same bolesti. No, klju¢no je istaknuti kako kombinacija oba pristupa se pokazala
korisnom te je 31% oglasa povezanih s pandemijom je koristio takvu kombinaciju (Deng i sur.,

2022).

I prije pojave pandemije, istrazivalo se mogu li kratke poruke (na drustvenim mreZama,
jumbo plakatima, raznim najavama i sli¢no) utjecati na zdravstveno ponasanje ljudi (Pink i sur.,
2020). Dolaskom pandemije, postavlja se pitanje mogu li se kratke poruke primijeniti i u slucaju
Covida - 19. Naime, kratke poruke su jedno od najvaznijih oblika persuazije te su sveprisutne (Pink
1 sur., 2020). Istrazivanja su pokazala kako cak i poruke s jako kratkim rasponom ekspozicije mogu
utjecati na pojedince (Morrison i1 sur., 2005). Takoder, metaanaliza zdravstvenih kampanja
provedenih u masovnim medijima pokazala je kako su kampanje koje su koristile kratke poruke
dovele do povecanog namjernog ponasanja (Snyder i sur., 2004). No, u primjeni s Covidom - 19
bitno je biti oprezan, kako Pink i suradnici (2020) navode, istraZzivanja povezana s pandemijom
Covida - 19se razlikuju od svih prethodnih istraZivanja. Naime, smatraju kako je bitno ukljuciti
iznenadnu promjenu ponasanja koja je nastupila pojavom pandemije kao i skepticizam o samoj
opasnosti virusa i1 danih mjera koji se provlaci od prvog dana pandemije pa sve do danas. Takoder,
ljudi su preizloZeni velikom broju informacija, posebice vezanih za Covid - 19 te iz tog razloga

moguce je da ne primijete kratke poruke u okolini (Pink i sur., 2020).

Mogucnost persuazije kroz medije

Pojava masovnih medija, a pogotovo druStvenih mreza dovela je do novog podrucja moguce

persuazije i propagande (Kelso i Altinay, 2022). Perloff (2017) navodi kako je mo¢ uvjeravanja
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postala viralna pojavom Facebooka, Twittera 1 Instagrama. Naime drusStveni aktivisti svakodnevno
koriste medije kako bi promovirali 1 uvjerili ostale u svoje vjerske, rasne, rodne ili druge stavove
(Vin, 2018). Primjeri takvih ponasanja su predizborne kamapanje koje su poprac¢ene svim medijima
(Charteris-Black, 2011) te razne kampanje pokrenute od strane zdravstvenih djelatnika u svrhu

smanjenja koristenja opijata, alkohola i cigareta (Parson, 2013).

Istrazivanja su pokazala kako odredene metode mogu poboljsati persuaziju. Na primjer, Issa
(2017) navodi kako pozitivne strategije poput hvaljenja, nudenja, pretjerivanja, usporedbi i
ponavljanja u tiskanim oglasima mogu uvelike utjecati na pojedinca. Sli¢ne rezulatate pokazalo je i
istrazivanje Romanove i Smirnove (2019) gdje su strategije poput uljudnosti, pohvala, ponavljanja i
citata bile znatno ucinkovite u engleskim oglasima. Nadalje, ukljuivanje citatelja u kampanje,
savjetovanje, koriStenje osobnih zamjenica i pohvala, koriStenje termina obracanja te retorickih
pitanja Cinile su poruku o prestanku pusenja privla¢nijom i prihvatljivijom (Rudolf von Rohr, 2017).
Takoder, koriStenje zamjenica, imperativa, modaliteta, raznih pitanja, intimnih izraza te
neformalnog jezika moze utjecati na pojedinca da prihvati savjet. Naime, na taj nacin osoba se
prikazuje kao prijatelj, a ne struénjak Sto moZe znatno smanjiti distancu izmedu dvije osobe te tako
postoji prilika za pozornosti i mogucnosti persuazije (Lulu i Alkaf, 2019). Jo$ neki od nacina
persuazije na drustvenim medijima su: (a) drustveni bootovi, (b) ,krpene lutke* te (c) trolovi
(Bradshaw 1 Howard, 2017). Drustveni boot se odnosi na algoritam koji komunicira sa korisnicima
te stvara sadrzaje na drustvenim mrezama kako bi utjecao na ponasanje i stavove pojedinaca
(Ferrara i sur, 2016). Nadalje, ,,krpene lutke* oznacavaju lazno predstavljanje, odnosno lazne profile
na mrezama koji sluZe za izrazavanje odredenih stavova koji €esto nisu socijalno poZeljni pa ih
osobe ne Zele prikazati pod svojim imenom, dok trol je osoba koja namjerno ostavlja poruke kojima
je cilj izazvati raspravu o nekoj temi ili uvrijediti nekog drugog korisnika (Scannell 1 sur., 2021).
Iako je pomoc¢u navedenih tehnika moguéa persuazije, osobe Cesto same utjecu na istu. Naime, kod
drustvenih bootova osobe koje upravljaju odredenom stranicom ili mrezom utjecu na pojedince koji
je koriste pomocu algoritma koji postavljaju, no korisnici su ti koji modeliraju sadrzaj. Poznato je
kako odabirom odredenog sadrzaja utjeCemo na pojavljivanje istog ili sli¢nog u skorijoj buduénosti.
U slucajevima ,,krpenih lutaka® i trolova, korisnik sam prosuduje hoce li pruziti paznju odredenom

komentaru ili ne. Time sam odreduje mogucénost persuazije od strane drugih korisnika.
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Utjecaj medija na cijepljenje protiv Covida - 19

Prema De Conincku i suradnicima (2020), kada su u pitanju neke zdravstvene informacije
koje se ticu cijele javnosti, bitno je da se iste proSire Sto brze i to¢nije. Nacin na koje se one danas
prenose je putem medija, poput televizije, radija i novina, no ve¢inom preko drustvenih mreza.
Razlog tome je Sto sve veci broj ljudi koristi internet i drustvene mreze pa tako Facebook i Twitter

postaju sve popularniji izvori zdravstvenih informacija (Kalimeri i sur., 2019).

U vrijeme pandemije, vlada je koristila masovne i druStvene medije kako bi Sirila
pravovremene i to¢ne informacije o Covid - 19 virusu, primjerice, simptomi bolesti, lijeCenje te
prevencija (Alkhawaldeh, 2021). Takoder, u pocetku provodile su se razne konferencije, u Hrvatskoj
presice, na kojima je predstavljen broj zarazenih te broj smrtnih slucajeva i nove 1 postoje¢e mjere,
koje su bile prikazane na mnogim portalima i raznim televizijskim programima (Vrani¢, 2021).
Takoder, web stranica koronavirus.hr 1 dalje pruza slicne podatke, poput broja cijepljenih, oboljelih
1 oporavljenih te broju smrtnih sluc¢ajeva u Hrvatskoj i1 svijetu (koronavirus.hr, 2022). Mediji su
sluzili 1 za prijenos intervjua s raznim drzavnim sluzbenicima 1 stru¢njacima (posebno
epidemiolozima) kako bi prenijeli istinite vijesti i suzbili lazne informacije koje su cesto kolale
drustvenim mrezama (Alkhawaldeh, 2021). Head i suradnici (2020) navode kako su preporuke
zdravstvenih djelatnika od velike vaznosti jer su povezane s razvojem samog virusa te njegovog
slabljenja. Takoder, preporuceno je da takve preporuke dolaze od strane klju¢nih lidera, formalnih 1
neformalnih kako bi informacije bile utjecajnije u zajednici i druStvenim mreZama (Lazarus i sur.,

2020).

Primjeri persuazije usmjerene na Covid — 19

Postoji mnogo slucajeva persuazije u svakodnevnom zivotu. U zadnje dvije godine viden
velik broj primjera persuazije prema pridrzavanju mjera vezanih uz Covid — 19 te prema cijepljenju
protiv istog. Primjerice, pojavom virusa, pandemija je zapocela velikim /ockdownom diljem svijeta.
Kao reakcija na situaciju, nastala je kampanja ,#StayHome*, odnosno ,,#ostanidoma* (Jiménez-
Sanchez i sur., 2020). U Hrvatskoj, kampanja je pocela 17. ozujka 2020. godine kada su mediji i
Hrvatsko novinarsko drustvo dobili naputak od vlade da izvjestavaju o Covidu — 19 te promoviranju
kamapnje (Grbesa, 2020). Velik broj medija je podrzao kampanju Sto je bilo videno na natpisu
»Hostani doma* u kutku programa poput RTL-a, Nove TV, programa HRT-a i sli¢no. Takoder, ista

kampanja u Svedskoj je provedena na druStvenim mreZama te na taj nacin su educirali o mjerama i
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preporukama vezanim za Covid — 19 (Tsoy i sur., 2021). 05,05.2020. godine, u Republici Hrvatskoj
doslo je do promjene poruke — ,#ostanidoma® zamijenjen je s ,#ostanimo odgovorni‘
(Youtube.com, 05.05.2020.). Nova poruka aktualan je i danas (31.07.2022.) te vidljiv na raznim

televizijskim programima.

Kampanje vezane uz cijepljenje protiv Covida — 19 u Hrvatskoj

U Hrvatskoj su od strane Hrvatskog zavoda za javno zdravstvo (HZJZ) provedene dvije
kampanje te jedna od strane devet komora vezane za cijepljenje protiv Covida — 19. ,,Misli na druge
— cijepi se! je informativno — edukativna kampanja te je dio kampanje Europske unije koja glasi
»Zajedno kroz krizu“. Cilj kampanje je obrazovati ljude o cijepljenju, prikazati sve prednosti
cijepljenja te ukazati na mogucée nuspojave ili kontraindikacije. Takoder, kampanja pruza, ako se
osoba odluc¢i za cijepljenje, sve potrebne informacije o cijepljenju populacije. Ona ima dvije
odrednice, ranije navedeno informiranje i edukacije te drustveni apel pomocu kojeg se Zeli ukazati
na potrebe empatije, altruizma te solidarnosti. Bitno je naglasiti kako se pomocu ove kampanje ne
zeli ,tjerati“ ljudi na cijepljenje, ve¢ naglasava se vaznost i ucinkovitost cijepljenja te kako je to

najbrzi nacin prestanka pandemije (HZJZ, 2020).

Sljedece je provedena kampanja pod nazivom ,,Poznate osobe u kampanji za cijepljenje®.
Kampanja okuplja brojne osobe iz javnog Zivota koje su bile voljne stati pred kamere i ispricati
svoju pricu vezanu za pandemiju Covida — 19. Priaju o svojim iskustvima vezanim za samu
pandemiju te iskustvima vezanim za cijepljenje. Videozapise je priredivao i uredivao te pozivao
kolege na suradnju Dejan Ac¢imovi¢, hrvatski glumac i reziser. Navodi kako je veoma zahvalan
svima koji su se odlucili sudjelovati u kampanji te kako mu je zao Sto nije bilo moguée snimiti vise
ispovijesti jer je bilo mnogo viSe zainteresiranih. Takoder, naglasava kako uz zajedniStvo i
solidarnost mozemo izaci iz ove situacije. Neki od poznatih osoba koji su sudjelovali u kampanji su
Robert Prosine¢ki, Goran Bogdan, Ecija Ojdani¢, Andrija Jarak, Zoran Sprajc, Ciro Blazevi¢,
Bojana Gregori¢ Vejzovi¢, Gibonni i ostali. Svaki videozapis ima naslov ve¢inom neke izgovorene
reCenice iz snimke. Vecinom sve reCenice su nabijene emocijama kako bi izazvale empatiju kod
ljudi koji gledaju zapise. Primjerice, naslov videozapisa Andrije Jaraka glasi: ,,Izgubio sam dva
draga prijatelja, dva mlada covjeka®. Videozapisi su emitirani na druStvenim mrezama — Y outubeu,
Facebooku i Instragramu te raznim drugim medijima kako bi doprijele do $to viSe ljudi (HZJZ,

2021).
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Kona¢no, poslijednja kampanja je ,,Imas znanje, budi primjer!*“. Kampanja je pokrenuta od
strane devet komora u Republici Hrvatskoj: Hrvatska komora dentalne medicine, Hrvatska komora
fizioterapeuta, Hrvatska komora medicinskih biokemicara, Hrvatska komora medicinskih sestara,
Hrvatska komora primalja, Hrvatska komora zdravstvenih radnika, Hrvatska lije¢ni¢ka komora,
Hrvatska ljekarnicka komora i Hrvatska psiholoska komora. Cilj same kampanje bilo je educiranje
svih zdravstvenih djelatnika o cijepljenju i cjepivima protiv Covida — 19 kako bi mogli Siriti svoje
znanje te ukazivati na vaznosti 1 ucinkovitost cijepljenja. Simboli¢no, logo kampanje sadrzi
protutijelo kao simbol odgovora na virus Covid — 19. Kampanja je podrzana od strane drzavnih i

obrazovnih institucija, raznih udruga te mnogih stru¢njaka i znanstvenika (budiprimjer.hr, 2021).

Primjeri persuazije na konferencijama StoZera civilne zaStite

Kao $to je ve¢ navedeno, pojavom pandemije, Stozer civilne zaStite pripremao je
svakodnevne konferencije za medije kako bi upoznali javnost s brojem zarazenih, brojem umrlih te
novim 1 postojeéim mjerama (GrbeSa, 2020). Analiza konferencija (Vrani¢, 2021) ukazuje na
koriStenje persuazivnih metoda od strane Clanova stozera. Naime, GrbeSa (2020) navodi kako je
zamijeCena upotreba straha u govorima na konferencijama. Smatra kako razlog tome je
upozoravanje populacije na ozbiljnost bolesti te izazivanje straha prema virusu, naglasavanje
nepridrzavanja pravila te upozoravanje na sankcije u slucaju takvog ponasanja. Primjer izazivanja
straha je izjava Davora Bozinovi¢a s konferencije 21. ozujka 2020. godine koji naglasava moguce
posljedice nepridrzavanja mjera: ,,To ne ide. Ili dva metra ili ¢e policija vas na to upozoravat
odnosno ako treba i1 kaznjavat™ (Youtube.com, 21.03.2020.). Nadalje, koristen je efekt sljedbenika
(engl. band-wagon) koji, prema Sproule (2001), poti¢e ljude na prihvacanje raznih prijedloga i ideja
samo zato Sto to ,,svi rade“. Primjer takvog efekta je ponovno izjava Davora Bozinovi¢a, no na
konferenciji 10. travnja 2020. godine, gdje ukazuje na primjere ostalih zemalja te kako bi ih trebali
slijediti u njithovom postupanju: ,,Dakle, sve mjere vezano i za odredivanje samoizolacije, za
ograni¢avanje okupljanja, vidite da su to mjere koje se donose diljem svijeta® (Youtube.com,
10.04.2020.). Sljede¢a koriStena metoda je metoda nepogresivosti autoriteta (engl. appeal to
authority). Metoda predstavlja prikazivanje neke informacije za koju se smatra da je nuzno tocna i
ispravna samo zato Sto je dosla od strane nekog stru¢njaka ili valjanog tijela, no dokazi koji bi ju
potvrdili 1 ucinili valjanom ne postoje ili nisu prezentirani (Da san Martino i suradnici, 2020).
Primjer koriStenja navedene metode je izjava Vilija Berosa na konferenciji 13. ozujka 2020. Izjavom

zeli ukazati na valjanost i vaznost informacija od strane znanosti i stru¢njaka te kako je nuzno
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djelovati u skladu s njima: ,,JJa bih vam jo$ nesto zelio reéi, a to je da znanost i struka nas vode u
svemu ovome skupa. .... U tom kontekstu vrlo smo transparentni i na dnevnoj bazi vas
obavjestavamo o broju novooboljelih i svim onim deSavanjima koji su u vezi s klinickom slikom
nasih bolesnika. Vrlo transparentno i vrlo revno. ... Jednostavno racionalno i pametno sukladno
preporukama Zavoda za javno zdravstvo se ponasati“ (Youtube.com, 13.03.2020.). Nadalje
koriSteno je imenovanje subjekata, Sto je vazno, kako Richardson (2006) navodi zbog nacina
percipiranja znacajnosti tog subjekta u drustvu. Primjerice, Vili Bero§ i Alemka Markoti¢ sve
oboljele od virusa te samo testirane osobe nazivaju ,,bolesnici: ,,svi troje nasih bolesnika u klinici
za infektivne su dobro, stabilno sad s ve¢ blagim simptomima, nema ni¢eg novog $to bi bilo
zabrinjavajuce 1 vjerujemo da bi oni uskoro mogli i¢1 doma* (Alemka Markoti¢, Youtube.com,
28.02.2020) te ,,... ukupno je testirano 17.790 bolesnika...“(Vili Beros, Youtube.com, 13.04.2020.).
Konacno, posljednja metoda je metoda zrtvenog jarca. Da san Martino i suradnici (2020) navode
kako ova metoda oznacava prebacivanje krivnje na drugi objekt, osobu ili skupinu kako bi se sve
frustracije 1 negodovanje preusmjerile prema njima. Primjer metode je izjava Davora Bozinovica o
manjini koja se ne pridrzava danih mjera: ,,Medutim, s obzirom da ¢injenice pokazuju drugo da ima
manjina, ali dovoljna manjina onih koji mogu biti opasnost 1 za sebe i druge...*“ (Youtube.com,

21.03.2020.).

Zakljucak

Pojava Covida — 19 promijenila je svakodnevicu vecine ljudi. Kako bi suzbili Sirenje virusa,
struka je pomno osmisljala cjepiva koja se bore protiv istog. No, dolaskom cjepiva na scenu,
misljenja ljudi su se podijelila. Dio populacije bio je voljan primiti jedno od preporucenih cjepiva te
tako doprinijeti smanjenju incidencije, dok dio je odbacivao takve moguénosti, objasnjavajuci da ne
vjeruju cjepivu i da nije dovoljno istrazeno. Javlja se pitanje na koji nacin utjecati na ponasanje i
stavove osoba koje odbijaju cijepljenje. Istrazivanja pokazuju kako neki nacini persuazije mogu
utjecati na odluke o cijepljenju poput: : (a) obrazovanja, (b) psiholoskog uvjeravanja te (c) poticanja.
Nadalje, modeli poput Taylorovog kotaca strategije poruka, modela vjerojatnosti razrade, teorije
drustvenog prosudivanja i ostalih navedenih pokazali su se korisnima u uvjeravanju prema
cijepljenju. Takoder, vrsta poruka koja se Salje mora biti pomno odabrana pa tako Pink i suradnici
(2021) predlazu kratke poruke u medijima, a Duquette (2020) dvije vrste poruka: (a) poruka o

osobnom rizikui (b) poruka o osobnoj sigurnosti. S obzirom na okruZenost medija, Cesti primjeri
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persuazije su zapravo videni u njima. Razlog tome je brzo kolanje informacija te laksa dostupnost
vecini populacije. Takoder, u Hrvatskoj su videni oblici persuazije, dio kroz medije, dio kroz
kampanje. Provedene su tri kampanje : ,,Misli na druge — cijepi se!®, ,,Poznate osobe u kampanji za
cijepljenje” 1 ,,Jma$ znanje, budi primjer!“. Analiza konferencija za medije, odnosno presica je
pokazala upotrebu persuazivnih metoda u prezentiranju stanja zarazenih Covidom — 19 te
odgovaranju na pitanja novinara o aktualnoj temi. Vidljivo je kako persuzaija moze imati velike
ucinke na djelovanje, no potrebno je biti vrlo oprezan u koristenju iste zbog raznih kontraefekata te
namjernog suprotnog ponasanja. Takoder, navedeni podaci u ovom radu su primjerima fokusirani na
Republiku Hrvatsku koja jo$ uvijek nema visoku procjepljenost. U slucajevima procjene
ucinkovitosti odabranih metoda persuazije, bitno je uzeti u obzir razne situacijske aspekte koji
uvelike doprinose povjerenju izmedu osobe koja uvjerava i osobe koja se uvjerava. Takoder,
predlozak za buduca istraZivanja je usporedba persuazivnih metoda u zemljama visoke i niske
procijepljenosti, odnosno zaklju¢ivanje o valjanostima pojedinih metoda kako bi se razaznale one
najucinkovitije. Takoder, ono $to ovaj rad ne nudi su stavovi zdravstvenih djelatnika o cijepljenju te
njihov odabir u vezi cjepiva protiv Covida — 19. S obzirom da su oni, posebice u po¢etku pandemije
bili u svakodnevnom doticaju s virusom te vidali njegove posljedice na ljudski organizam,
zanimljivo bi bilo saznati njihova misljenja o cjepivu te zasto se bi ili ne bi cijepili. Ta saznanja bila
bi vrlo korisna u persuazivnim metodama jer bi populacija dobila nova znanja iz iskustava osoba

koje su bile najblize virusu.
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