'ersuazivn!

komunikacija




PERSUAZIJA

¥ proces uvjeravanja, odnosno
nagovaranja osobe/osoba na
usvajanje odredenih stavova,
uvjerenja i vrijednosti, kao I na
odredeno ponasanje

ukljuCuje razliCite postupke, od lichog
uvjeravanja (1 na 1”), preko reklamnih
poruka (ekonomskih, politickih, ...), do
slozenih kampanja i drustvenih akcija



OSMISLIJAVANJE UVJERAVAIJUCE
PORUKE

podrazumijeva odgovaranje na brojna
pitanja:

Prezentujete li u poruci Cinjenice i brojeve?
Ciljate li porukom na emocije ljudi?
Koriste li neki priviacnu, slavnu licnost?



Socijalno-psiholosko istrazivanje persuazivne
komunikacije zapocinje sa

ispituje uslove u kojima je najvjerovatnije
da ce ljudi promijeniti svoje stavove kao
odgovor na persuazivnhe poruke



YALE PRISTUP
PROMIJENI STAVA



Hovland i sar. (1953) - University
pretpostavlja niz koraka koji se javljaju
izmedu pokusaja persuazivnog djelovanja i
rezultirajuce promjene stava

poremecaj u bilo kom koraku zaustavice
proces mijenjanja stavova




Sekvencijalni model

Persuazivna poruka

Paznja usmjerena
na poruku

DA

L 2

*

Razumijevanje poruke

e

DA

NE

Prihvatanje poruke

DA

|

Promjena stava

Stav se ne
mijenja




Persuaziji pristupa kao obliku komunikacije i
u razmatranju djelotvorne persuazije polazi
od

o IZVOR salje

o PORUKU (misli i/ili osjeéaji) putem

o KANALA (slu$nog, vidnog, olfaktornog, taktilnog,
gustativnog) do

o PRIMALAC



Osnovi komunikacijskog procesa

Sum
IZvor Kanal

»| Primalac

1 Poruka%//

Povratna informacija




Djelotvornost persuazivne komunikacije
zavisi od:

KO kaze (IZVOR)

STA kaze (PORUKA)
KAKO kaze (KANAL)
KOME kaze (PRIMAOC)



ELEMENTI PERSUAZIVNE
KOMUNIKACIJE



IZVOR ili POSILJALAC

uvjerljivi posiljaoci su oni koje percipiramo kao
strucne i1 vjerodostojne

strucni izvori (osobe ili institucije)

ljudi koji ne oklijevaju dok govore,

koji govore brzo,

koji gledaju slusaoca pravo u oci,

koji zagovaraju poziciju suprotnu svojim interesima (ne

atribuira se interesu nego istini)

ljudi koji su fizicki privlacni
koji su slicni primaocima poruke
popularne i javne osobe



PORUKA

povezivanje poruke s pozitivhim osjecajima
povezivanje poruke s umjerenim strahom za koji
se nudi rjesenje

uspjesnija je poruka koja je manje udaljena

sto vjerodostojniji izvor to udaljenija moze biti
pozicija koju zagovara

ako primalac do sada nije imao stav moze se
zagovarati udaljenija pozicija, nego ako je imao
suprotan stav



PORUKA

kad znamo da je poruka u skladu sa stavovima primaoca
kad primalac nije svjesan suprotnih argumenata

kad nije vjerojatno da Ce p kasnije poslusati i stavove
opozicije

kad se radi o zahtjevnijim i sofisticiranijim primaocima
kad poruka nije u skladu sa stavovima

rgumenti prezentovani ranije imaju veci uticaj, stogalj

olje prvo prezentovati onu stranu poruke koja je u skladu s
preferlranom pozicijom
kad postoji vremenski razmak izmedu dvije strane poruke
gubi se uticaj ranijih informacija, a posljednje informacije su
jos svjeze u pamcenju ( tako je boIJe biti zadnji govornik!)



KOMUNIKACIJSKI KANAL

stavovi nastali iz direktnog iskustva su cvrsci od
onih koji su steceni pasivno preko persuazivne
poruke

komunikacija licem u lice ima najveci uticaj

uspjesni su kad se radi o manje vaznim ili
nepoznatim temama

komunikacija u 2 koraka (Katz, 1957):



PRIMAOCI

upozorenje da se zeli promijeniti njihovo misljenje
smanjuje uspjesnost persuazije
odvracanje paznje povecava uspjesnost persuazije

dobro raspolozenje povecava uspjesnost
persuazije perifernim putem, ali smanjuje zelju za
analizom argumenata

stavovi mladih ljudi su manje stabilni, pa je na
mlade lakse persuazivno djelovati



manje inteligentni Ce biti vise pod uticajem poruke
inteligentniji obracaju paznju na kvalitet
argumenata

ljudi nizeg samopostovanja ce biti vise pod
uticajem poruke

veca je vjerovatnoca da ce visoko ukljuceni
(zainteresovani) biti pod uticajem kvaliteta
argumenata

veci uticaj kvaliteta argumenata



ELEMENTI PERSUAZIVNE
KOMUNIKACIJE

U stvarnoj zivotnoj situaciji moze dodi
do interakcije:

-> uticaj jednog c¢inioca moze zavisiti o
stepenu drugog!



DVA MOGUCA PUTA
PERSUAZIJE



y ? — //' q \—//"—\
1la STavovea

Pitanje je KADA ce ljudi biti visSe pod uticajem:
a) sadrzaja same poruke

b) nacina prezentovanja poruke
Dvije uticajne teorije daju sliCan odgovor:

1. MODEL VJEROVATNOSTI ELABORACIJE

Petty | Cacioppo, 1986.
2. HEURISTICNO — SISTEMSK| MODEL
Shelly Chaiken, 1987.



= Oba modela pretpostavljaju postojanje dva paralelna procesa za
mijenjanje stavova i odreduju uslove pod kojima Ce se neki od njih
koristiti

= Uzimaju u obzir da ljudi ne moraju uvijek biti sposobni ili dovoljno
motivisani da bi se upustili u cjelovit sekvencijalni proces

Razlikovanje DVA NACINA ili PUTA promjene stava

1. Centralni ili sistemski - kada se zainteresovani ljudi
usmjere na argumente | reaguju pozitivnim mislima

2. Periferni ili heuristicni - kada na ljude utiCu spoljasnji
podrazaji (kao npr. privlacnost izvora) koji izazivaju
prihvatanje bez mnogo razmisljanja



Prema ovim teorijama, ljudi su u odredenim uslovima
motivisani da usmjere paznju na cinjenice u porucii da
razmisljaju o tim €injenicama; to se naziva centralni put
persuazije.

U drugacijim uslovima, ljudi nisu motivisani poklanjati
paznju cinjenicama prezentovanima u poruci i oslanjaju
se jedino na nevazna obiljezja poruke kao sto su npr. ko
iznosi poruku ili koliko je poruka duga. U ovom slucaju
l[judi mogu biti pod uticajem perifernog puta persuazije.



Nacin kojim Ce se ostvariti promjena zavisi od:
MO TIVACIJE za razmiSljanje o poruci
SPOSOBNOSTIMA za razmisljanje o poruci



Persuazivna | __, | Motivacijaza |, | Sposobnost |__,
poruka proces? Za proces?

v /
Periferno NE
procesiranje \

NE Nova

informacija?

Jaka poruka?

\ 4

Relativno kratkotrajna Relativno trajna
promjena stava promjena stava




Koji naCin promjene stava Ce ljudi koristiti?

MOTIVACIJA zavisi od toga koliko je tema
vazna za liénost. Sto je tema vaznija, ljudi ée
vise koristiti sredisnji put uvjeravanja. Dakle,
na njih ¢e najvise uticati snaga argumenata.



MOTIVACIJA za pazljivim slusanjem sadrzaja
poruke moze zavisiti | od stepena potrebe za
spoznajom, osobine licnosti koja odrazava
stepen u kom se ljudi upustaju i uzivaju u
namjernim spoznajnim aktivnostima.



Nacin promjene stava takode zavisi | od

SPOSOBNOSTI ljudi za usmjeravanje paznje
na argumente. osobe cCe vise

obracati paznju na kvalitet argumenata.

S druge strane, sto je vec€i stepen ometan|a,
vjerovatnije ¢e se koristiti periferni put.



Faktori koji povecavaju vjerovatnost centralnog
procesiranja:

vaznost teme

neutralno raspolozenje

direktno iskustvo s objektom stava

pisana poruka
visestruka poruka

vise izvora

Siroko poznavanje teme



Promjena stava ostvarena centralnim putem:

Ostvarena promjena ce biti dugotrajnija
Stav cCe biti otporniji na suprotne uticaje

Takvi stavovi ¢e bolje predvidati ponasanje



EMOCIJE I PERSUAZIJA



1

2.

B.

4.

. Emocije mogu odredivati put persuazije
RASPOLOZENJA

Porukama se mogu izazivati odredene emocije
PORUKE IZAZIVANJE STRAHA

Emocije se mogu koristiti kao HEURISTIKE
“‘Sta osjecam prema tome?”

Emocije i OSNOVA STAVA



Dobro raspolozenje -izbjegavanje aktivhosti
koje mogu pokvariti to raspolozenje

\

izbjegavanje poklanjanja pune paznje poruci

|

PERIFERNI PUT



Poruke izazivanja straha su najdjelotvornije
ako

1. I1zazivaju umjereni stepen straha

2. 1ako ljudi vjeruju da ce slusanje poruke
omoguciti smanjivanje toga straha.

Poruka cCe biti neuspjesna ako je previse
zastrasujuca ili ako nije dovoljno
zastrasujuca.



Prema heuristicno-sistemskom modelu
promjene stava (S. Chaiken), ljudi pri
koristenju perifernog puta promjene stava
cesto koriste heuristike, npr., “strucnjaci su
uvijek u pravu.”



Emocije i raspolozenja se same po sebi mogu
koristiti kao heuristike:

“Sta osjeéam prema tome?”
ako se osje¢éamo dobro — pozitivan stav

Ako su dobri osjecaji proizasli iz neceg
drugog, a nisu vezani za objekt stava, takvo
zakljucivanje moze izazvati probleme u
predvidanju ponasanja.
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Afektivno osnovani stavovi

l

emocionalno obojene persuazivne poruke



Kognitivho osnovani stavovi

l

centralni put promjene

l

koristenje racionalnih argumenata



REKLAME I PROMIJENA STAVA

Sharon Shavitt (1990) TIP PROIZVODA:

Utilitarni proizvodi: kafa, klima uredaj

Osnova: kognitivho osnovani stavovi
Funkcija: procjena kvaliteta proizvoda

REKLAME - obiljezja samog proizvoda



REKLAME I PROMJENA STAVA

Sharon Shavitt (1990) TIP PROIZVODA:

Proizvodi socijalnog identiteta: parfemi, markirana odjeca
Osnova: emocionalno osnovani stavovi

Funkcija: izrazavanja vrijednosti i socijalnog identiteta

REKLAME — odrazavaju vrijednosti i identitet



Kako stvoriti otpornost
na pokusaje promjene
stavova?



Inokulacija stava

Jedan nacin ucvrscivanja stava protiv pokusaja
uvjeravanja je da ljudi razmatraju argumente protiv
svoga stava prije nego sto je taj stav napadnut.

McGuire-ovim (1964) postupkom inokulacije stava
ljludima se prezentuje mali broj argumenata protiv
njihovih gledista.

To podstice suprotstavljanje argumentima i
omogucava “vakcinaciju” koja ljudima pomaze u
odbijanju kasnijih snaznijih pokusaja mijenjanja

ctnav/n



Odupiranje pritisku vrsnjaka

Inokulacija stava, koja je osmisljena za
suprotstavljanje tehnikama emocionalno
osnovanog uvjeravanja, moze biti djelotvorna
u pomoci ljudima da se odupru pritisku
vrsnjaka.

- igranje uloga



(Brehm, 1966)

Presnazne zabrane mogu izazvati bumerang
efekat | rezultovati povecanjem zabranjivanog
ponasanja.

Teorija reaktivhosti ovo objasnjava
navodenjem da snazne zabrane ugrozavaju
osjecaj slobode osobe, a ucestvovanje u
zabranjenom ponasanju je pokusaj obnavljanja
tog osjecaja slobode.



1. ogranicenje slobode djelovanja
2. percepcija nelegitimnosti tog ogranicenja

Odrednice veli€¢ine reaktivnosti:

* vaznost zabranjenog ponasanja
* Intenzitet zabrane

» slicnost alternativnog ponasanja

Individualne razlike vezane za osobine lichosti!



