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SAZETAK
Govor uvjeravanja - persuazija

Govorni$tvo je najucinkovitiji alat komunikacije koji se moze ste¢i i trajno usavrSavati.
Tijekom stoljeca civilizacijski napredak, inovacije i tehnoloSka dostignu¢a omogucavali su
nam da razvijamo na¢ine komuniciranja. Medutim, jedno je od antike do danas ostalo isto —
umijeée lijepog, svrhovitog i uvjerljivog govora. Persuaziju mozemo definirati kao oblik
komunikacije u kojem se racionalnim sredstvima (argumentima, informacijama) nastoji
utjecati na djelovanje, prosudbe, stavove i vjerovanja. S uvjeravanjem se susre¢emo u
svakodnevnim aktivnostima, obrazovanju, na poslu i u skolama. U ovom radu govori se o
persuaziji, njezinoj primjeni i strategijama, o govoru uvjeravanja u svakodnevnom Zzivotu i
osobinama li¢nosti dobrog uvjeravatelja te o utjecaju persuazije i tehnikama kojima se koriste
prodavaci. Osim toga govori se o komercijalizaciji djetinjstva. Djeca su nerijetko zastitna lica
marketinskih kampanja poznatih brendova te se Cesto pojavljujuu medijima. Postavlja se
pitanje kako storytelling i marketinSke kampanje utjeCu na djecu i njihove bihevioralne i
komunikacijske sposobnosti. OsmiSljene vrticke aktivnosti pomazu pribliziti djeci reklamu
koriStenjem digitalne fotografije te upucuju djecu kako koristiti kameru digitalnog

fotoaparata.

Kljuéne rijeci: persuazija, komercijalizacija, digitalna fotografija, vrticka aktivnost

SUMMARY

Persuasive speech

Speaking is the most effective communication tool that can be acquired and continuously
improved. Over the centuries, civilizational advances, innovations and technological advances
have allowed us to develop ways of communicating. However, one thing from antiquity has
remained the same to this day — the art of beautiful, purposeful and convincing speech.
Persuasion can be defined as a form of communication in which rational means (arguments,
information) seek to influence action, judgments, attitudes and beliefs. We encounter
persuasion on a daily basis in daily activities, education, at work and in schools. This paper

discusses persuasion, its application, and strategies; persuasion speech in everyday life and



the personality traits of a good persuader, the influence of persuasion, and the techniques used
by salespeople. In addition, there is talk of childhood commercialization. Children are often
the face of marketing campaigns of well-known brands and often appear in the media. The
question arises as to how storytelling and marketing campaigns affect children and their
behavioral and communication skills. Designed kindergarten activities help introduce children
to advertising through the use of digital photography and teach children how to use digital

camera.

Key words: persuasion, commercialization, digital photography, kindergarten activity



1. Uvod

Komunikacija je sve §to nas okruzuje, a utemeljena je na razmjeni poruka i uspostavi
odnosa medu ljudima. Komunikacija je dio socijalne interakcije i za cilj ima odrzavanje
socijalnih odnosa. Zadatak joj je odrediti kulturoloske razlike medu ljudima, otkriti osobnost
pojedinca, predstaviti samoga sebe, a ponekad i uvjeriti drugoga u ono §to govorimo te ga
potaknuti na promjenu stava ili djelovanje.Sadrzaj koji se prenosi izmedu posiljatelja i
primatelja zove se poruka. Ona moze biti verbalna ili neverbalna. Verbalnu komunikaciju ¢ini
bilo koji tip govorne komunikacije (usmena ili pisana), a neverbalnu sve ono §to prati
verbalnu komunikaciju (paralingvisticka sredstva, mimika, geste i sl.). Bili mi toga svjesni ili
ne, uspjesna komunikacija jedan je od kljuénih faktora naseg uspjeha. Mo¢ uvjeravanja jedan
je od najbitnijih izvora prednosti u Zivotu i karijeri. Leonardo da Vinci isticao je kako
»prosjecna osoba gleda, a ne vidi, slusa, a ne cuje, dodiruje a da ne osjeca, jede bez
ispitivanja, krece se bez fizicke svjesnosti, udiSe bez svijesti o mirisu 1 aromi, govori bez
premisljanja“!. To bi znacilo da je biti svjestan ishoda koji Zelimo u svakoj interakeiji prvi
korak ka ostvarenju cilja. Osobe koje su uspjesne u nagovaranju i persuaziji od ostalih najvise
razdvaja sposobnost razumijevanja onoga Sto se dogada u glavi druge osobe. Nekima to

polazi za rukom bez imalo truda, ali mo¢ uvjeravanja moze se savladati 1 nauciti.

! Izvor https://blog.dnevnik.hr/procitano/2010/10/1628328859/biti-genijalac.html. (20.5.2023.)



https://blog.dnevnik.hr/procitano/2010/10/1628328859/biti-genijalac.html

2. Persuazija

Temelji za uspjeSnu komunikaciju postavljeni su prije vise od 2300 godina. Aristotel
je tada uvjeravanje definirao kao mijenjanje gledista u kojem je glavni cilj pomicanje publike
od toc¢ke A, koju naziva polaziStem, do tocke B. U obrazlozenju je naveo tri tipa uvjeravanja

kojima su se sluZili govornici:

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

povjerenje" sto znaci da se radi o pouzdanosti koju govornik ima u o€ima publike

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

empatiju.

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

Smatrao je kako je logos primaran, a efos i patos sekundarni elementi. Danas je redoslijed
malo drugaciji. Prilikom uvjeravanja primarno je zadobiti povjerenje publike 1 razviti
empatiju. Moéno uvjeravanje zapocinje sposobnos¢u da ¢ujemo Sto drugi govore i sve to

upotpunimo govorom tijela, pazljivo biranim rijeima i odrzavanjem pozornosti.

Persuaziju, uzimaju¢i u obzir prethodno nabrojane elemente, mozemo definirati kao oblik
komunikacije u kojem se racionalnim sredstvima (argumentima, informacijama) nastoji
utjecati na djelovanje, prosudbe, stavove i vjerovanja. To je proces nagovaranja i davanja
sugestija. Mozemo ju definirati kao uvjeravanje i moé uvjeravanja. Cesto se koristi u
obrazovanju, ali 1 pri manipuliranju. Tako je jedan od glavnih instrumenata koji se koristi u
persuazijiupravo marketing. Persuazija se moZe primjenjivati u razli¢itim kontekstima, od
interpersonalne persuazije, preko marketinskih poruka pa sve do masovnih kampanja. Kako
bismo shvatili pojam persuazije, vrlo je bitno naglasiti ono §to je razlikuje od drugih nacina
utjecaja, promjena stavova 1 ponasanja, a to je element slobodnog izbora. Persuaziju tako ne

mozemo usporediti s tehnikama prisile. Ukoliko osoba ne udovolji uspostavljenom zahtjevu,



tehnike prisile zadaju nepovoljne posljedice i sankcije Cesto iznesene kao upozorenje ili

prijetnja. Suprotno tome, neuspjela persuazija sa sobom ne nosi nikakve posljedice.2

UspjeSnost persuazije ovisi o svojstvima komunikacije. Proces i1 uspjeSnost dakle ovise o
vjerodostojnosti izvora informacija, o ja¢ini argumenata, o osobinama onog tko uvjerava, ali i

0 osobinama pojedinca na kojeg se djeluje.

2.1. Primjena persuazije

Moc¢ uvjeravanja koristi se svakodnevno na razli¢itim razinama te ostavlja posljedice
na drustvo i zivot opcenito. Ljudi su vec¢inom zaokupljeni ogromnom koli¢inom informacija,
uglavnom persuazivne naravi. Svjesni su koriStenja takvih vjeStina u raznim sluzbama, a
posebice u podrucju prodaje i potrosnje te politike. U suvremenoj kulturi pojavila se urbana
legenda o skrivenim porukama koje prodavaci, glazbenici, redatelji plasiraju kroz svoje
proizvode. Te se poruke ne mogu svjesno uociti, ali se smatra da itekako utjeCu na stav i
ponasanje kolektiva. Tako se primjerice 80-ih 1 90-ih godina proslog stolje¢a smatralo da se
kroz pjesme raznih izvodaca mogu Cuti sotonistiCke poruke te da slusanje CD-a tijekom sna
moze pomoci pri prestanku pusenja ili gubitku kilograma. Osim kod oglasivaca 1 politicara,
persuazija se Cesto dogada i u nasSoj bliskoj okolini, primjerice pri interakciji roditelja s

tinejdzerom. 3

2Reardon K K (1998). Interpersonalna komunikacija: gdje se misli susre¢u. Zagreb: Alinea, str. 114.-116.3
Aronson E., Wilson T.D, Akert R.M. (2005). Socijalna psihologija. Zagreb: Mate



2.2. Strategije persuazije

Strategije su op¢i smjerovi 1 vodi¢i za postizanje ciljeva. Prilikom odabira strategija
govornici u obzir uzimaju nekoliko varijabli kao $to su vrijeme koje im stoji na raspolaganju,
prijasnja uspjeSnost odredenih strategija, legitimnost strategije, posljedice odredenih strategija

na odnose, odnos snaga uvjeravatelja i uvjeravanog i sli¢no.

Uvjeravatelji se takoder pri odabiru sluZe trima elementima: adekvatno$¢u, dosljedno$¢u i
uspjehom. Ako je uvjeravatelju najviSe stalo do ispravnosti, upotrijebit Ce strategije
adekvatnosti kao $to su simpatija, ugled, davanje unaprijed ili davanje na dug. Tako ¢emo se
Cesto susresti s raznim poklonima i uslugama prije samog zahtjeva za pristankom. Kada je
publici najvisSe stalo do efikasnosti ili uspjesnosti, uvjeravatelj ¢e istu tu uspjeSnost obecati,
prijetiti neuspjehom ukoliko ne pristanete ili primjenjivati argumente stru¢nosti. Kada im je
stalo do dosljednosti, uvjeravatelj ¢e se sluziti raznim moralnim apelima, osje¢ajima publike
ili pricom o lo$im i dobrim ljudima. Uvjeravatelj gotovo uvijek u skladu sa svojom najboljom
procjenom bira strategije koje mu obecavaju najveéi uspjeh. Ako Zelimo poboljSati svoje
persuazivne sposobnosti, trebamo prosiriti izbor strategija. Strategije zblizavanja koristit ¢emo
kako bismo pridobili naklonost drugih 1 potaknuli ih na pozitivno razmisljanje. Takoder,
postoji osam nacina kod strategije smanjivanja nelagode. To su: obrambeno mijenjanje teme,
uvodenje informacija koje ¢e opravdati ucinjeno i opravdati pocinitelja ili ga prikazati u
pozitivnijem svjetlu, opovrgavanje ili smanjivanje pogreske, skriveno trazenje identifikacije,
pronalazenje krivca, povlacenje 1 trazenje mogucénosti pokajanja. Te su strategije podijeljene u
dvije skupine, obrambene i zastitnicke. Kad zelimo sacuvati vlastiti ugled, skloniji smo
obrambenom ponasanju, a kad zelimo sacuvati ugled drugih ljudi, zastitni¢kom ponaSanju.
Jedna od vaznijih skupina strategija jest i rjeSavanje sukoba. Postoje dvije metode rjeSavanja
sukoba — prosocijalne i1 protusocijalne. Prosocijalna metoda pomaZze u odrzavanju i razvijanju
odnosa, dok protusocijalna metoda Steti medusobnim odnosima. Protusocijalne strategije
podrazumijevaju osvetu ili fizicki nasrtaj €iji je rezultat pristanak, ali ne i osobno prihvacanje.
Takve strategije mogu promijeniti ponasanje, ali ne i stav. Prosocijalne se strategije, s druge
strane, koriste tehnikama koje olakSavaju shvacanje stavova, a ukaze li se ljudima razumnim

argumentima na njihovo ponasanje, mozda ¢e se odluéiti na promjenu.*

4Borg J. (2010). Mo¢ uvjeravanja. Zagreb, Veble commerce, str. 108.-113.



2.3. Osnovne teorije persuazije

2.3.1. Teorija ucenja

Opcenito, teorije ucenja objaSnjava proces usvajanja novih stavova i ponaSanja, ali i
nac¢ina njihova mijenjanja. Istrazivai persuazije su pocetkom 20. stoljeca vjerovali da se
navodenje osoba na pozitivno ili negativno reagiranje prema drugim ljudima ili situaciji,
dogada s povezivanjem ljudi 1 situacija prema kojima su ve¢ stekli pozitivne ili negativne
osjecaje. Primjerice, oglasivaci svoje proizvode povezuju sa zabavom, statusom, seksualnom
privlacnos¢u i drugim pozitivnim osobinama, nadajuci se da ¢e se te pozitivne karakteristike

prenijeti na reklamirane proizvode.
a) Klasi¢no uvjetovanje

Istrazivaci persuazije vjeruju da i stavovi nastaju procesom povezivanja. To $§to nam se svida
nije niSta drugo nego posljedica procesa ucenja; ucenja u kojem smo to $to nam se svida
povezali sa stvarima koje volimo otprije. Na isti nafin nastaju 1 negativni stavovi. Svrha
persuazije ¢esto nije stvaranje posve novog stava ve¢ mijenjanje postoje¢eg. Takvo djelovanje
nazivamo protuuvjetovanjem. U takvim se slucajevima neki predmet, osoba ili zbivanje, koji

inace izazivaju pozitivne reakcije, nastoji povezati s neCim $to izaziva negativne i obrnuto.
b) Operantno uvjetovanje

U operantnom uvjetovanju, za razliku od klasi¢nog, nema namjernih uvodenja podrazaja koji

sam po sebi izaziva Zeljenu reakciju, pozitivnu ili negativnu.
c¢) Teorija inokulacije

Postoje ljudi koji nisu otporni na uvjeravanje pa ¢e tako svaki put uvaziti argumente
uvjeravatelja. Jedan od nacina smanjivanja njihove ranjivosti jestda kada mislimo da ¢e netko,
koga Zelimo u neSto uvjeriti, biti izloZzen suprotnoj argumentaciji, trebamo ga pripremiti na

ono §to bi mogli Cuti.



2.3.2. Teorije konzistencije

Teorije spoznajne konzistencije spadaju medu najpopularnije kategorije teorije
persuazije. Prema Fritzu Heideru osnovno je polaziste teorije konzistencije teorija ravnoteZze.
Teorija ravnoteZe zagovara Cinjenicu da ljudima smetaju kontradiktorna misljenja. Ljudi se ne
osje¢aju ugodno ako njima vladaju suprotne ili nekonzistentne misli. Neuravnotezena
spoznajna stanja stoga otvaraju osobu za uvjeravanje ili persuaziju. Ako nekome primjerice
kazemo da se nesto Sto se njemu ne svida svida nekome koga on voli ili cijeni, katkad moze
voditi k promjeni misljenja. Iz Heiderove teorije konzistencije proizaSla je Festingerova
teorija kognitivne disonancije.Disonancija je ona napetost koju ljudi osjecaju kad se ponasaju
ili djeluju neuskladeno s vlastitim misljenjem. Primjerice, svjesni smo kako je i koliko
pusenje Stetno za zdravlje, ali ipak zapalimo cigaretu. Tad ¢emo dozivjeti disonanciju. Prema
toj teoriji, dva su objekta disonantna ili neuskladena kada jedan od njih ukljucuje ono $to
drugi iskljucuje. U takvim je situacijama uvjeravateljeva zadac¢a da uvjerenome dokaze kako

ima vise razloga za promjenu ponaSanja nego razloga za zadrzavanje ponasanja.

2.3.3. Teorije drustvenog i osobnog prosudivanja

Teorije drustvenog 1 osobnog prosudivanja polaze od tvrdnji kako uvjeravane osobe
prosuduju persuazivne argumente. Do takvoga razmisljanja vode ga upravo drustvene norme i
drustveni standard. Prema Sherifu persuazija ukljuuje dva koraka. U prvom koraku
uvjeravana osoba poruku prosuduje sa stajaliSta svoje sli€nosti ili uskladenosti s vlastitim
stavovima. U drugom koraku moze, ali 1 ne mora do¢i do promjene stava. Pitanje je nalazi li
se taj stav unutar "pojasa prihvacanja", "pojasa odbacivanja" ili unutar "pojasa neutralnosti".
Pojas prihvacanja odnosi se na poziciju uvjeravane osobe u vezi s nekim pitanjem ili u odnosu
na situaciju. Pojas odbacivanja povezuje se s idejama koje su uvjeravanome neprihvatljive
dok se pojas neutralnosti odnosi na argumente prema kojima je osoba neutralna. Tek kada se

stav nalazi unutar pojasa neutralnosti, otvoren je prostor za promjenu stava ili misljenja

odnosno persuaziju. °

SBorg J. (2010). ). Mo¢ uvjeravanja. Zagreb, Veble commerce



2.4. Vrste ishoda u persuaziji

Jedna od vrsta ishoda u persuaziji jest oblikovanje reakcija. Do takvog ishoda dolazi
kada osoba ne zna kako bi reagirala u nekoj situaciji. Kada gledamo situaciju u kojoj su
stavovi 1 miSljenja ve¢ usvojeni i ne Zelimo ih mijenjati nego ucvrstiti protiv promjena,
govorimo o potvrdivanju reakcije. 1z toga mozemo zakljuciti da na persuaziju ne treba gledati
kao na jednokratan postupak ve¢ ljude uvijek treba nanovo poticati na odredeno ponasanje.
No neki su ljudi voljni promijeniti stav ako su uvjereni da za to imaju dovoljno dobar razlog.
Takav se ishod naziva mijenjanje reakcija. Posljedn;ji je ishod pristajanje i prihvacanje. Do
pristajanja dolazi kada su nam sve druge osobe ili zatvorene ili sa sobom donose brojne

probleme °.

*Borg J. (2010). ). Mo¢ uvjeravanja. Zagreb, Veble commerce



3. Persuazija u svakodnevnom Zivotu

Svakodnevno smo suoceni s persuazijom, odnosno uvjeravanjem. Primjerice,
oglaSivaci proizvoda Zele nas uvjeriti da kupimo odredeni proizvod, filmska industrija nas
raznim reklamama privlaci da pogledamo najnoviji film, zatim politika prilikom stranackih
izbora. Uvjeravanje prozima naSe zivote u svakodnevnim aktivnostima, susre¢emo ga u
obrazovanju, na poslu i u $kolama. Na razgovoru za posao poslodavca Zelimo uvjeriti da nam
ponudi posao, na poslu Zelimo uvjeriti suradnike u uspjesnost odredenih projekata i sli¢no.
Takoder uvjeravanjem se koristimo i u slobodno vrijeme, tijekom rekreacije i druzenja. Ako
zelimo s prijateljima oti¢i u odredeni kafi¢, moramo ih uvjeriti zasto je ba$ on idealan izbor.
Dakle, mozemo zakljuciti da je persuazija daleko utkana u aktivnosti ljudi na svakodnevnoj
razini, no Cinjenica je da veéina nas nije svjesna koliko se Cesto nalazimo pod utjecajem
uvjeravanja. Navedeno ukazuje na vaznost razumijevanja i poznavanja persuazije kako bismo
mogli ispravno prenijeti Zeljene poruke, njima utjecati na druge ljude, ali 1 kako bismo se

zastitili kada je neko uvjeravanje nepotrebno usmjereno na nas.

U svakodnevnim sloZenim Zivotnim situacijama vecina se ljudi ponaSa automatski te
koristi mentalne precace kako bi si olaksali snalazenje i omogudili prezivljavanje. Stoga je
bitno objasniti ljudsko ponasanje radi boljeg razumijevanja utjecaja persuazije. ,,Pojam
ponasanje podrazumijeva sve oblike verbalnih, motoric¢kih i fizioloskih reakcija organizma na

w7

neposredno ili posredno podrazivanje*’. U nastavku ¢e se objasniti automatsko ponasanje i

pojam mentalnih precaca.

Automatsko ponasanje je pojam koji oznac¢ava ponasanje koje se odvija bez svjesne kontrole
(Petz 1 sur., 2005). Vecina se ljudi ponasa automatski. Obrasci ponasanja kod ljudi uglavnom
su steCeni, a ne urodeni kao kod Zivotinja. Fleksibilniji su te reagiraju na veci broj okidaca.
Automatsko, stereotipno ponaSanje vrlo je Cesto prisutno u ljudskom ponaSanju jer je to
najuspjesniji oblik ponaSanja, a &esto i neophodan®. Primjeri su takvog ponasanja:

zaklju€avanje ulaznih vrata pri odlasku, zaklju¢avanje auta, iskljucivanje glacala i sl.

Mentalni precaci ili heuristike nuzni su nam za snalaZenje i prezivljavanje. Omogucavaju
nam pojednostavljeno razmisljanje koje veéinu vremena dobro funkcionira, no povremeno nas

izlaze 1 greskama. Proces popustanja moze se objasniti ljudskom sklonos¢u da se reagira

"Furlan, 1., Kljaji¢, S., Kolesari¢, V., Krizmanié¢, M., Petz, B., Szabo, S., Sverko B. (2005). Psiholoski rjecnik.
Jastrebarsko: Naklada Slap.
8Learning Seed. (2007). Persuasion In Everyday Life. Lake Zurich.



automatski, na temelju mentalnih preaca. Zapravo govorimo o skupu obiljezja okidaca
popustanja (skup specifi¢nih informacija) koje nam govore kada ¢e neko popustanje molbi
biti ispravno i korisno. Svako se od tih obiljezja okidaca moze iskoristiti kao sredstvo utjecaja

da bi se ljude potaklo da pristanu na zahtjeve °.

Zivimo u kompliciranoj okolini, socijalna smo bi¢a te smo svakodnevno okruZeni
ljudima razli¢itih karaktera, stavova i1 ambicija. Stoga su nam interakcija 1 uspjeSna
komunikacija s ljudima vazni na svim zivotnim razinama, kako onoj poslovnoj, tako 1
privatnoj te drusStvenoj. Osim toga uspjesnost odnosa koje ostvarujemo utjeCe i na naSe
psihosocijalno zdravlje, osje¢aj zadovoljstva i prihvacanja. Dakle, vaZznost je uspjesne
komunikacije neosporna, a svako bolje razumijevanje prisutnih procesa, poput persuazije,

koristi nam za bolje razumijevanje drugih, ali 1 za bolju prezentaciju nasSih misli 1 Zelja.

°Cialdini, R. B. (2007). Utjecaj. Znanost i praksa. Zagreb: MATE d.o.o0.



4. Mo¢ uvjeravanja

Zivimo u vremenu kapitalizma kada je sve prodaja, a svaki Govjek ,,proizvod na
trziStu®. Primjerice, sveucilisni profesor mora se ,,prodati* na globalnom trziStu, menadzer na
korporativnom, a kompozitor mora prodati svoju skladbu. Svi se oni osim svojih talenata
koriste 1 umije¢em uvjeravanja. ,,Osnovni elementi koje koristimo kod uvjeravanja, a za cilj
imaju zadobivanje povjerenja druge osobe, jesu iznoSenje pripremljenih jasnih i uvjerljivih
argumenata, izrazavanje na na¢in da drugi povjeruju u nase izlaganje, koristenje Cinjenica i

drugih dokaza te apeliranje na emocije drugih*'°.

4.1. Prvi dojam

Dobro nam je poznata fraza ,,prvi dojam je najvazniji“. Njega ostvarujemo pri
upoznavanju novih osoba i vrlo ¢esto stvaramo sliku na temelju izgleda, ponasanja, boje glasa
i neverbalne komunikacije s okolinom. Nazivamo ga jo§ i halo-efekt!!, a podrazumijeva

ocjenjivanje pojedinacnih karakteristika u skladu s opom ocjenom nekog pojedinca.

4.2. Osobine licnosti dobrog uvjeravatelja
Kada govornik istupi pred publiku, uspostavlja odnos — osmijehom, pogledom,
odjec¢om koju nosi te time takoder porucuje tko je on i Sto Zeli predstaviti. Treba imati na umu

da nije bitno ono Sto se misli da je receno, nego ono $to publika Cuje.

U procesu uvjeravanja vazna su tri kljuéna faktora: govornik, govor 1 publika. Osim

primatelja poruke i posiljatelja, vazan je i sam govor. Tri su paralelna cilja koja govornik
mora zadovoljiti kod uspjesnosti govora, a to su: informiranje, zabavljanje 1 pokretanje

publike 2.

Nekolicina je vaznih osobina licnosti koje pridonose uspjeSnosti u uvjeravanju.
Primjerice, vjerovanje — uvjeravatelj bi trebao odavati dojam da vjeruje u sebe i u ono §to

govori. ,,Samopouzdanje govornika treba biti iskazano umjereno, nikako ne prenapadno ili se

IOMarceti¢, A. (2011, svibanj 9). Mo¢ uvjeravanja. Preuzeto

s:http://www .kvalis.com/component/content/article/37-menaderska-psihologija/658moc-uvjeravanja.
(20.5.2023.)

11Spanjol Markovi¢, M. (2008). Mo¢ uvjeravanja (Govornistvo za menadzere i one koji to Zele postati). Zagreb:
Profil International d.o.o.

12§panjol Markovi¢, M. (2008). Mo¢ uvjeravanja (Govornistvo za menadzere i one koji to Zele postati). Zagreb:
Profil International d.o.o.
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podcjenjivati“ !°. Zatim entuzijazam — ako osoba koja uvjerava iznosi odusevljenje o onome
o ¢emu govori, uvjeravanje ¢e biti uspjeSnije. Nadalje je vazno znanje, odnosno poznavanje
teme o kojoj se govori. Takoder treba posjedovati empatiju — razmisljati o tome kako se
sugovornik osje¢a u datom trenutku, uvazavati te osjecaje te pretpostaviti Sto bi ga moglo
uvjeriti da se predomisli. Dalje valja navesti upornost — ustrajnost u svojoj namjeri, ali do
odredenih granica, u suprotnom moZemo ispasti napadni ili naporni. Vrlo vazna osobina
dobrog uvjeravatelja jest i energi¢nost — ulaganje energije u ono o ¢emu se govori.
Naposljetku, vazna je 1 dosljednost — uvjeravatelji se trebaju pridrzavati dogovora sa

sugovornikom i onoga o ¢emu govore '*.

138panjol Markovi¢, M. (2008). Mo¢ uvjeravanja (Govornistvo za menadzere i one koji to Zele postati). Zagreb:
Profil International d.o.o.

4Fairweather, A. (2012). Seven Qualities of Powerful Persuaders. Preuzeto s:
http://www.businessknowhow.com/marketing/persuade.htm. (29.5.2023.)
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5. KOMERCIJALIZACIJA DJETINJSTVA

Unazad zadnjih 50 godina u SAD-u dolazi do porasta broja djece ispod 12 godina koji
je trenutno na 52 milijuna. Djeca predstavljaju novi, Siroki bazen potrosaca koji je jako
privlacan zbog brojnosti djece i povecane kolic¢ine novca koji se trosi. Nije ¢udo Sto marketing
prebacuje fokus na djecu zbog povecane koli¢ine novca koji troSe — na glazbu, elektroniku,
odjecu — ¢ak 40 milijardi dolara godisnje. No ne radi se samo o kupovnoj mo¢i same djece,
nego i o potrosackom utjecaju koji vrSe na svoje roditelje pa su tako istrazivanja pokazala da

je godisnji iznos potrosnje na djecu 700 milijardi dolara.'’

5.1. Povijest komercijalizacije djetinjstva

Povijesno gledajuci, reklame koje su bile namijenjene za djecu, bile su manje prisutne
jer su djecji proizvodi bili jeftiniji. U 70-ima zapocela je borba protiv marketinga usmjerenog
prema djeci zbog reklama za pahuljice sa SeCerom, Sto je rezultiralo zakonom koji je predlozio
zabranu svih reklama namijenjenih djeci ispod 8 godina. Izasla su istrazivanja koja pokazuju
da djeca nisu u stanju razumjeti namjere iza reklamiranja, ali industrije koje bi bile pogodene
tim zakonom odlaze u Kongres koji uklanja moguénost regulacije reklama za djecu. 80-ih
godina dolaskom na vlastRonalda Reagana koji ne vjeruje u jaku drzavnu mo¢, SAD se
zaljubljuje u kapitalizam koji prati deregulacija trzista i potpuna sloboda komercijalizma.
Djeca postaju jako bitna meta reklama, a to je dokazano poveéanom potrosSnjom na djecje

proizvode u periodu od 20 godina — s 4,2 milijarde na 40 milijardi americkih dolara.

Filmska industrija takoder je postala jako bitna u komercijaliziranju dje¢jih proizvoda.
Snimanjem filmova 1 serija djeci postaje primamljivijasvaka igracka na temu njihovih
omiljenih superheroja (slika 1.), a tu je 1 niz drugih proizvoda — plasti¢ne kutije 1 CaSe, kape,
majice, grickalice, stripovi, slikovnice te knjige. Cilj je utkati svoju marku u Zivote djece, a
glavna zadac¢a mnogih ikona djec¢je pop kulture jest privu¢i djecu blize proizvodima koje
djeca kupuju (slike 2. 1 3.). Tijekom odrastanja djeca se jako lako emocionalno vezu uz

proizvode zbog kojih se osjecaju dobro 1 vole ih. Uz porast plasmana proizvoda u gotovo sve

5Barbaro A., Earp J. 29.19.2008., Consuming Kids The Commercialization of Childhood 2008 BUY TO
SUPPORT MORE GREAT WORK., Preuzeto s: https://www.youtube.com/watch?v=tMaRsR7orTk&t=1s
(27.7.2023.)
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djecje medijske sadrzaje zapocelo se 1 s video igricama s njihovim omiljenim likovima koje,
osim $to zabavljaju djecu, sluze indoktrinaciji od malih nogu jer ih podsvjesno uce da su
potroSaci. Granica izmedu zabavne 1 marketinSke industrije je nestala. Dolaskom mobitela na
trziSte djeca postaju joS podloznija utjecaju potroSackog druStva putem interneta (slika 4.).
Ponovno se pokusava oduprijeti marketingu pokuSajem uvodenja medijskog obrazovanja u
kurikulume kako bi se djecu educiralo o reklamama i uspjeSnom navigiranju kroz njih. Ali
projekt ne daje dobre rezultate, bududi da su i Skole prepune reklama na prostorima za oglasne
ploce, podovima dvorana, a djeca idu na izlete, u shopping te slusaju reklame na Skolskim

programima.

Slika 1. Superheroji. Preuzeto s:https://www.superheroeweb.com/wp-

content/uploads/2019/03/lista-superheroes-min-1024x576.jpg. (3.8.2023.)
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Slika 2. Hello Kitty proizvodi. Preuzeto s:https://image.made-in-
china.com/2f0j00KMCQqcVmGeky/Hello-Kitty-Products.jpg. (3.8.2023.)

Slika 3. Bratz torba. Preuzeto s:https://images-na.ssl-images-

amazon.com/images/I/91 LH5xkXmrL. AC _SL.1500_.jpg. (3.8.2023.)
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Slika 4. Djeca i mobiteli. Preuzeto s: https://imagevars.gulfnews.com/2019/11/16/OPN-
191116-MOBILE-1573904246108_16e7400e55d_large.jpg. (3.8.2023.)

5.2. Odnos marketinga, djece i roditelja

Djeca 1 roditelji ciljna su skupina marketinskih kampanja. Djeca se Cesto pojavljuju u
medijima 1 zaStitna su lica marketinskih kampanja. Marketing cilja predstavljanje svojih
proizvoda upravo s obzirom na taj utjecaj jer se radi o Sirokom spektru potrosackih odluka:
kupnji automobila, tehnologiji ili odlascima na putovanja. Danasnji je marketing bez
presedana zbog proSirenja marketinskih alata: brandinga, plasmana proizvoda, uvodenjem
marketinga u Skole te online 1 na te nacine pristupaju¢i djeci kao ciljanim konzumentima
reklama. Djeca koriste¢i elektronicke medije ne mogu izbjeéi reklame kojima su
bombardirani svakodnevno i sa svih strana, uce¢i ih tako od malih nogu da je Zivot kupovina i
dobivanje te pretvaraju¢i ith u velike potroSace od malih nogu. Svakako, djeca su ciljna
skupina koja zasigurno pozornije prati kampanje te oglasni program zbog interaktivnosti,

akcijskih scena, glasne glazbe 1 dinami¢nog prikaza cjelokupnih video materijala.

Za razliku od takvih kampanja gdje djeca predstavljaju primarnu ciljnu skupinu kojoj
se obratamo na trziStu, postoje i kampanje koje predstavljaju proizvode ili pri¢e koje su
indirektno namijenjene djeci, aliprimarno se produciraju za ciljnu skupinu roditelja. Za

primjer mozemo uzeti tvrtku koja proizvodi pelene. Budu¢i da djeca koja nose pelene nisu ni
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priblizno kognitivno razvijena da prepoznaju potrebu za pelenama, kampanje te vrste za
primarnu ciljnu skupinu imaju roditelje. Pelena je proizvod koji roditelj nece koristiti, nego ga
kupuje za potrebe svog djeteta. Djeca su sposobna razumjeti kampanje oko Cetvrte godine
zivota kada pocinju dozivljavati svijet 1 primjecivati objekte iz okoline. Prilikom kreiranja
kampanje, marketinski odjeli tvrtki ili agencije za trziSno komuniciranje uzimaju u obzir da
dijete nije samostalna osoba sa stalnim primanjima pa pritom djecu pokuSavaju zainteresirati

u toj mjeri da dijete pita roditelje za odredeni proizvod ili uslugu.

5.3.Problem utjecaja marketinga i komercijalizma na djecu

Svrha obrazovanja jest poticanje razuma, zato marketing i1 komercijalizam ne
pronalaze mjesta u njemu. Alati kojima se marketinSka industrija koristi jesu izmedu ostalih 1
struénjaci — sociolozi, bihevioristi, psiholozi — koji imaju zadatak pomoc¢i prilagoditi proizvod
i reklamu djeci kako bi ga prodali. U svojim istrazivanja detaljno proucavaju ponasanje djece
prema djeci, ali izostavljaju faktor dobrobiti djece i1 pitanja kako reklame utjeu na njih.
Testirajuci sve djecje potrebe reklame poboljSavaju svoju komunikaciju s djecom, a u svrhu

izgradnje odnosa s budu¢im odraslim potrosac¢ima.

ZnacCenje reklama prestaje biti funkcionalnost ili kvaliteta proizvoda koji se prodaje, vec
personalizirano znacenje tih proizvoda koje Salje poruku — ono si $to kupujes. Takva
promjena vrijednosti u druStvu utjece ¢ak i na djecu jer se kao individue osjeaju da nisu
dovoljno dobri ako nemaju ili ne konzumiraju odredene proizvode. Djecja kultura postala je
puna skupih proizvoda, a vrijednosti koje to prenosi postale su jeftine uce¢i djecu da
materijalne stvari garantiraju samozadovoljstvo 1 sre¢u. Komercijalizacija djetinjstva ne
dopusta djeci da budu djeca jer ih materijalni svijet agresivno prati i napada, a marketing to
iskoriStava da poboljSa prodaju proizvoda. Dobna granica od koje djeca postaju ciljana
publika sve je niza i niZa, pa tako uvodenje termina tween u znacenju adolescent izmedu

djetinjstva i1 puberteta granic¢i od 6 do 12 godina te negira postojanje djetinjstva djeci.

Jos jedan problem reklamiranja za djecu jest tematiziranje reklama na one za djecake i na one
za djevojéice. Zenskoj djeci reklame poru¢uju da vrijede koliko su lijepe i kakve stvari nose.
Ali posljednjih nekoliko godina proizvodi 1 reklame postaju seksualizirani, a djeca ne
razumiju druStveno znacenje golog trbuha 1 kratkih suknji. Reklame za djecake oduvijek su
simbolizirale agresivnost kao osobinu muskarca, no danas su prikazi svih oblika nasilja 1

dominacije multiplicirano naglaseni u video igricama i filmovima kao oblici zabave, a
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problemi se rjeSavaju nasiljem. Problem s restrikcijama koje su uvedene na medijske sadrzaje
u obliku upozorenja o neprikladnosti sadrzaja za djecu odredene dobi jest taj da nisu pitale
stru¢njake ni djecu o potencijalnim Stetnim utjecajima na njih, nego do koje bi dobi roditelji
dopustili djeci da konzumiraju takav sadrzaj. A marketing za mlade ponovno spusta dobne
granice, ovaj put ciljaju¢i na najmladu populaciju. Bebe su ciljane od 6 mjeseci starosti Zivota
kada se saznalo da prepoznaju marke, a to utjeCe na oblikovanje njihovih preferencija i

pogleda na zivot.

5.4. Budu¢nost drustva

Protutrend postaje novi medijski pokret prilagoden za najmlade, Sto kod roditelja ulijeva nadu
u postizanje najboljeg za svoje dijete. Najbolje oruzje u borbi protiv losih medija jest
priklanjanje dobrim medijima koji promoviraju edukacijske video sadrzaje, ali ne postoje
istrazivanja koja dokazuju da takvi sadrzaji pozitivno utjecu na kognitivni razvoj koliko to
promoviraju. Kontradiktorno, istrazivanja su pokazala da Sto vise gledaju elektronske medije,
to je Stetniji utjecaj na njih. Dje¢ji mozak puno bolje reagira na rjeSavanje kreativnih
problema kroz suradnju s drugim ljudskim bi¢ima, manipulaciju svog okolisa i pronalazenje
najboljih rjeSenja za probleme. Takoder je jako bitna povezanost djeteta s roditeljima jer
stvaranje veza i igranje s drugom djecom potice na kriticko razmisljanje. Promjene u nacinu
na koji se djeca igraju izazivaju degradaciju u iskustvima medusobne interakcije, poticanju
zajednickog ucenja, gradnji empatije i izraZavanju mastovitosti— stvarima koje daju znacenje
odrastanju i zivotu. Manjak ovih vjesStina uzrokovan je prikovanoscu za ekrane, a od djece
oduzima jako veliko iskustvo kreiranja svojih prica koje nisu dovoljno dobre bez markiranih
proizvoda. Buduce generacije bit ¢e super konzumenti, kupujuéi sve viSe i viSe proizvoda.
Zdravstveni problemi djece, mentalni i1 fizicki, ve¢ sada dozivljavaju drastican porast.
Sagledavsi Siru sliku, moze se re¢i da drusStvo nije briga za djecu jer ih tretira kao velike
potroSace Cija je primarna svrha potro$nja novca. Istrazivanja o korelaciji izmedu uklju¢enosti
djece u konzumeristicku kulturu i njihove dobrobiti pokazala su porazavajuce rezultate o
zdravlju djece te skracenju ocekivanog zivotnog vijeka. Toleriranje ovakvog tretmana djece
nastavit ¢e se dok vlast ne poduzme korake za zaStitu djece — buducnosti drustva, a

odgovornost se prebacuje na roditelje koji trebaju pomoc¢.
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5.5. Istrazivanje: Utjecaj storytellinga i marketinskih kampanja na djecu: bihevioralno-

komunikacijski aspekti'®

Ivan i Sandra BioS$i¢ proveli su istrazivanje u dje¢jem vrticu Milana Sachsa u Gradu
Zagrebu. Cilj istrazivanja bio je otkriti koliki utjecaj imaju storytellinga i marketinske
kampanje na djecu i njihove bihevioralne 1 komunikacijske sposobnosti. Storytelling je
komunikacijska vjestina c¢ija je kljucna uloga kognitivno ucenje. Istrazivanje je
provedenotehnikom fokus grupe i kvalitativne je prirode. IstraZivanje je obuhvatilo dvije
skupine razli¢itog dobnog uzrasta,a obje grupe sastojale su se od podjednakog broja
djevojcica 1 djecaka (djeca starije vrticke dobi od 4 do 7 godina). Istrazivanju je prisustvovalo
sveukupno dvadesetero djece; po deset u svakoj grupi. Istrazivanje u prvoj grupi trajalo je 30
minuta, a u drugoj 40 minuta. Djeca su za vrijeme istrazivanja sjedila u polukrugu. Odgojno
osoblje bilo je prisutno u prostoriji. Djeci su prikazane Cetiri kampanje —dvije storytelling i
dvije marketinSke kampanje. Audiovizualne kampanje prikazivane su na racunalu na
YouTube kanalu uz uporabu zvuénika. Osim kampanja s djecom se raspravljalo o tehnologiji,

medijima i njihovom videnju svijeta reklama.

5.5.1.Metodoloski okvir istraZivanja
Na temelju postavljenih ciljeva istrazivanja proizasle su sljedece hipoteze:

1. Djeca smatraju storytelling kampanje pozitivnijima od marketinskih kampanja.

2. Drustveno odgovorne storytelling kampanje potiCu razvoj egocentrizma u
socijalnonaprednije oblike poput suradnje 1 njegovanja odnosa.

3. Djeca razumiju sadrzaj odgojnih storytellinga 1 razumiju ciljeve drustveno
odgovornihkampanja.

4. Djeca prvenstveno primjecuju kampanje na mobilnim uredajima, a zatim i na

tradicionalnim medijima poput televizije, novina i radija.

16 Biosi¢ 1., Biosi¢ S. (2018). Utjecaj storytelling i marketinskih kampanja na djecu: bihevioralno-
komunikacijski aspekti. Zagreb
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5.5.2.Rezultati 1 rasprava

Rasprava u fokus grupama ukljucivala je pitanja o navikama djece, koriStenju
tehnologija 1 medija te pitanja o videnom audiovizualnom materijalu kojeg su pogledali
nekoliko puta tijekom razgovora. Djeca su pokazala interes za sudjelovanjem. Reklame su
okarakterizirali kao kratke filmove u kojima im netko pokazuje neSto, dok je jedno dijete
reklo kako reklame njima govore Sto treba kupiti, ¢ime je htjelo ukazati na prodajne aspekte
kampanja. Takoder, kako 1 okolina ima veliki utjecaj na djecu, pokazuje informacija da je na

to pitanje vise djece reklo kako ,,reklame lazu* i da ,,niSta nije tako*.

Djeca su priupitana mogu li se sjetiti primjera reklame. Primjeri kojih su se sjetili bile
su reklame trgovackih lanaca za grickalice poput Cipsa, igracke, hranu za pse i tehnologiju.
Prvo $to su spomenuli, kao §to je i1 bilo oc¢ekivano, bile su namirnice iz sektora prehrambene
industrije koja nerijetko djecu uzima kao ciljnu skupinu. Jedna djevojcica istaknula je kako je
gledala televiziju s mamom i vidjela hranu za pse, a koju je zatim isla kupiti u trgovacki lanac

jer je, kako joj je mama rekla, ,,mala cijena®.

Sljedece pitanje bilo je na Sto ih podsjecaju reklame na $to su djeca odgovorila da im
se jede Cips kada ga vide na televiziji. Osim toga rekli su kako uvijek pitaju mamu da im kupi

hranu koju vide na televiziji jer ,,ako oni to tamo jedu, sigurno je fino*.

Izmedu ostaloga, djeci je prikazana kampanja tvrtke Lego, danskog proizvodaca
dje¢jih igradaka, nazvana ,,Let’s Build*, u prijevodu ,,Jdemo graditi!“!’Nakon $to su odgledali
video, postavljeno im je pitanje Sto su vidjeli na videu. Odgovarali su sljede¢im odgovorima:
,kako grade nesto“, ,,zezaju se“, ,,zajedno se zabavljaju“. Njihova pitanja bila su: ,,Teta, oni
se igraju zajedno, a zasto je pas tuzan?“, ,,Zasto tata okrece dijete naglavacke i tako ga drzi za

noge?* - rekli su kako on to ne smije raditi i da je to ruzno i loSe.
Odgovori ukazuju na razvijene obrasce ponasanja i brigu za druge, a iz pitanja djeteta

mozemo vidjeti kako djeca razumiju znacajke neverbalne komunikacije i mogu citati osnovne
ekspresije lica kojim izrazavamo osjecaje. Djeci se posebice svidjela pozadinska glazba koju
su nazvali glazbom koja ,,ide gore-dolje* ¢ime ukazuju na ton, visinu i tempo glazbe, izrazito

vazan dio kampanja namijenjenih djeci.

7Lego (2014). Preuzeto s: https://www.youtube.com/watch?v=rwQgkX3qZak. (1.8.2023.)
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Na pitanje je li im zabavnije vidjeti video o Lego igratkama ili bi radije dobili ,,papir
koji opisuje izgled igracke 1 $to s njom sve mogu raditi“. Sva djeca su odgovorila kako im je
drazi video jer je zabavniji 1 interaktivniji, a papir svi bacaju u smece 1 nitko nikada ne cita jer
je najceSce dosadan. Na pitanje gdje CeS¢e vide reklame, na televiziji ili na internetu,
odgovorili su kako uvijek dok su na internetu iskacu razni ,,videozapisi i fotografije, ali su

rekli 1 kako na televiziji ne mogu mirno pogledati film bez dosadnih reklama.

Prikazana im je i kampanja Procter & Gamble tvrtke naziva ,,Thank you Mom®.'®
Djeca supokazala odusevljenje te rekla kako se u videu vidi da mama voli svoje dijete bez
obzira nasve, te komentirali: ,,ovaj video pokazuje ljubav®, ,,u videu vidim da mama pomaze
kcéeri“,,,mama je puno pomogla djevojcici®, ali djeca su komentirala i ,,ja volim svoju mamu*,
,»a gdje je tata“, ,,ona je velika i dobra zbog mame*. Postavljeno im je koja je pouka oba videa
na Sto su rekli kakoje uvijek vazno voljeti roditelje. Odgovarali su i rijeCima poput ,,ljubav®,
»obitelj, ,jigra“,a naposljetku je 1 jedan djecak rekao kako ,,videozapisi® pokazuju ,,sretne
osjecaje” 1 da,roditelje treba puno voljeti“. Na pitanje pokuSava li im netko neSto prodati i
djeluju li imti videozapisi kao reklame, djeca su odgovorila da im nitko ne pokusSava nista

prodati, da im video nije dosadan i da bi ga rado opet gledali.

I sudionici druge fokus grupe dali su vrlo slicne odgovore na pitanje znaju li $to su
reklame. Opisali su ih kao kratke crti¢e ili filmove koji su dosadni i vide ih svaki dan na
televiziji iinternetu. Takoder, spominju kako je to nesSto nakon cega Zele kupiti igracku ili
nesto jesti. Jedan djeCak je rekao da preskace reklame jer nisu zabavne, a druga djevojcica da

ju je tata naucio prebacivanju reklama.

Prilikom daljnjeg razgovora o kampanjama rekli su da su im najdosadnije Dormeo
reklame koje traju, kako oni kazu, ,.cijelu vjecnost®. Zatim je djeci prikazan i drugi video

materijal kampanje. Prikazali smo McDonaldsovu kampanju za proizvod Happy Meal."’

Nakon odgledanog videa uocena je razlika u ponasanju nekoliko djece obrazlazuc¢i to
komentarima poput: ,,a ja sam sad gladna®, ,,ja bi opet u McDonalds* 1 slicnim. Djeca su se
prisjecala odlazaka u McDonalds i rekli da tamo vole provoditi vrijeme s ,,obitelji*, §to je i
prikazano u videu — animirani ljudi zajedno grade kutiju i druZe se na velikom travnjaku.
Djeca su naglasila i da im roditelji katkad ne dozvoljavaju odlazak u McDonalds jer je rije¢ o

nezdravoj prehrani. Djeci se svidjela glazba i animacija videa, ali su primijetili razliku i

18Procter & Gamble (2017). Preuzeto s: https://www.youtube.com/watch?v=1SwFso7NeuA. (1.8.2023.)
Mc’Donalds. (2016). Preuzeto s: https://www.youtube.com/watch?v=6mWZUKbAhi8. (1.8.2023.)
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uvidjeli da bi to sad mogli konzumirati, bihevioralno su se prilagodili onom §to kampanja

trazi od njih.

Takoder im je prikazana ista storytelling kampanja kao 1 prvoj grupi, kampanja Procter
& Gamble tvrtke. Budu¢i da video traje dvije minute, djeca su se zaista uzivjela i pokazala
kognitivnu sposobnost empatije 1 suosje¢anja. U videu prilikom svakog pada djevojke koja
odrasta, djeca su izvodila facijalne ekspresije lica koje su pokazale njihove osjecaje. Nekad su
dodali i komentare poput ,,Ajoooj“. Nakon odgledanog videa djeca su istaknula kako i njima
njihove mame tako pomazu u svemu. Na pitanje sto kazu kada im netko pomogne, a pogotovo
mama, odgovorili su svi u isti glas ,,hvala®“. Komentirali su kako u videozapisu vide ljubav,
brigu o sebi i brigu za druge te da u videu vide sebe i mamu. Sve su to simboli drustva 1
zajedniStva, a 1 svojstva drustveno osjetljivih kampanja. Iz navedenog 1 tijekom razgovora sa
sudionicima fokus grupe ustanovljeno je kako drustveno odgovorne storytelling kampanje
potiCu razvoj centracije i egocentrizma u socijalno naprednije oblike poput suradnje i dobrih
odnosa, dok marketinSke kampanje djeluju na djecu tako da uzrokuju potrebu za odredenim

proizvodima, primjerice prehrambenima.

21



6. PRIMJERI AKTIVNOSTI

U ovom poglavlju bit ¢e opisani primjeri aktivnosti koje je moguce provesti u djecjem vrticu,
a vezane su za digitalnu fotografiju. Jedna od tih aktivnosti provedena je u djec¢jem vrticu

,,Cvréak® u Virovitici.
6.1.  Primjer aktivnosti koja povezuje digitalnu fotografiju i reklame

Ovdje je opisana jednu mogucu aktivnost u vrticu s reklamnim fotografijama 1 digitalnim
aparatima, tj. pametnim telefonima kojom bi se mogle djeci pribliziti ideje i nacini kako
reklame komuniciraju, tj. prenose poruke o kojima sam pisala u prethodnim poglavljima. Za
razumijevanje reklame djeca moraju moc¢i razlikovati reklame od programa, prepoznati
sponzora kao izvor reklamne poruke, primijetiti ideju namjene poruke odredenoj publici,
razumjeti simboli¢nu prirodu proizvoda i kontekstualni prikaz u reklamama te razlikovati
proizvod kakav se reklamira od iskustva proizvoda. Djetetovo prepoznavanje same ideje
reklamiranja i poznavanje svrhe uvjeravanja jedan je od najvaznijih koraka u ,;reklamnom
opismenjavanju“ djece. Problem je S$to predskolsko dijete ve¢inom ne razumije reklamu i
smatra ju istinitom. Razumijevanje reklame dodatno otezava i ¢injenica §to dijete do osme
godine tesko razlikuje reklamu od ostalog programskog sadrzaja, a bune ga i crtani junaci koji
se u njoj mogu pojavljivati. Svakako je preporucljivo da roditelji razgovaraju s djecom o
reklamama, da djeci objasnjavaju zasto se neSto reklamira kako bi djeca postupno mogla
spoznati moguce lazne prikaze i neistinitosti u reklamama. Ako se djetetu od malih nogu
usaduju pozitivne vrijednosti o primjerice nekupovini nepotrebnih stvari, ako se razgovara s
djetetom o svrsi reklamiranja, dijete ¢e moc¢i odrasti u odgovornu osobu svjesnu oglaSavacke

industrije s izgradenim nuznim kriti¢kim pogledom na reklamni sadrzaj koji ga okruzuje.

Aktivnost koja je osmiSljena provodila bi se s djecom predskolske dobi, dobi od 6 do 7
godina. Aktivnosti koje bi prethodile glavnoj aktivnosti bile bi vezane uz razne predmete koje
koristimo u svakodnevnom Zivotu i njihovu korist. Dva dana prije glavne aktivnosti
razgovaralo bi se s djecom o zadatku koji ¢e obaviti kod ku¢e uz pomo¢ odraslih osoba. Isto
tako roditelje bi se obavijestilo o aktivnosti koju provodimo i dalo im upute. Djeca bi kod
kuce trebala fotografirati jedan predmet kojim se oni ne koriste i ne treba im, ali znaju ¢emu
sluzi ili im roditelji mogu pojasniti. Fotografije bi roditelji poslali odgojiteljicama. Potom bi
odgojiteljice te fotografije isprintale i ponijele u djecji vrti¢ na dan provodenja glavne
aktivnosti. Od velike kartonske kutije izradile bi ,televizor (slika 5.) djeci privlacno ukrasen

u kojem bi djeca kasnije prikazivala svoje ,reklamne fotografije i predstavljala svoj
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,proizvod®“. Nakon dorucka djecu bi pozvale na aktivnost. Svatko od njih dobio bi svoju
fotografiju. Objasnile bi im zadatak: svatko od njih treba osmisliti pricu o svojem proizvodu
kojom ¢e uvjeriti ostalu djecu da taj proizvod trebaju kupiti. Taj proizvod (s fotografije) moze
biti bilo koje veli¢ine. U tom primjeru vidimo korist fotografije jer bi djeca tako mogla
izabrati stvarno bilo §to neovisno o tome mogu li ponijeti u vrti¢. Odgojiteljice bi kao primjer
prvo prikazale neku ve¢ postojecu reklamu koju djeca svakodnevno vide na televiziji. Nakon
toga predstavile bi neki proizvod koji su izabrale, $to moze na primjer biti nepotrebno velik
tanjur. Djeci bi svojim primjerom pokazale kako o proizvodu koji nam nije potreban, u
postupku privlacenja kupaca, moraju reci sve najbolje, a izostaviti loSe. Dijete bi u pripremi
za svoju reklamu imalo slobodu osmisliti po svojem izboru kako najbolje privuéi kupce.
Nakon $to osmisle, svako dijete dobilo bi priliku biti ,,u televizoru® i predstaviti svoj proizvod
sa slike. Drzali bi fotografiju u rukama i o njoj rekli sve najbolje. Odgojiteljice bi snimile
videozapise njihovih reklama digitalnim fotoaparatom. Videozapise bi prebacile na laptop i
djeci pokazale kako njihove reklame izgledaju na ekranu. Najvaznije §to bi uslijedilo nakon
toga jest razgovor. Uz razna pitanja s djecom bi pokusale do¢i do nekih vaznih zakljucaka.
Pitanja koja bi pitale djecu glase: Biste li kupili proizvod koji ste predstavljali prijateljima? Je
li vam proizvod trebao prije nego Sto ste vidjeli reklamu? Mislite li sad da vam taj proizvod
treba? Kroz razgovor djeca bi shvatila osnove reklamiranja, osjetila bi kako su o proizvodu

koji ni sami ne koriste za reklamu morali biti potpuno pozitivnog stava prema njemu.

Slika 5. Televizor od kartonske kutije. Preuzeto

s:https://i.pinimg.com/originals/f9/fa/63/f9fa632f081950bf48a00434a41caa84.jpg. (3.8.2023.)
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6.2.  Aktivnost provedena u virovitickom djecjem vrtic¢u ,,Cvrcak*

Aktivnost koja je provedena u virovitickom djec¢jem vrticu ,,Cvréak® vezana je za koristenje
kamera digitalnog fotoaparata i mobilnog telefona. Provedena je s jedanaestero djece. Nakon
dorucka djeci je odgojiteljica dala uputu da uzmu svoju igracku koju su ponjeli u vrti¢, a ako
nisu da si izaberu igracku iz sobe koja im se najviSe svida te stanu u paru u red ispred vrata.
Nakon toga djeca su odvedena u prostor dvorane gdje je ranije pripremljen prostor za
fotografiranje, to jest postavljen stol i stolac na kojem je djeci bilo lakse sluziti se digitalnim
fotoaparatom jer su im ruke bile naslonjene na stol. Aktivnost je provedena s djecom u dobi
od tri do Cetiri godine. Pri dolasku u dvoranu djeca su zajedno s odgojiteljicom sjela na
strunjacu kako bi porazgovarali. Odgojiteljica je sa sobom ponjela mobilni telefon i digitalni
fotoaparat. Razgovor je zapoceo pitanjem ,,Znate li vi Sto je to fotografija?*. Djeci je bilo
objasnjeno kako kada zele neSto reci trebaju podi¢i ruku, a kako im je tema bila jako
zanimljiva svi su dizali ruke 1 prije nego su Culi pitanje. Odgovori su bili: ,,Fotografija je kad
netko slika.”, ,,Fotografija je slikanje.”, ,,Fotografija je kad slikas$.“. Odgojiteljica je odlucila
potpitanjima promijeniti neke od odgovora kako bi djeca razmislila i ne ponavljala ono Sto su
ve¢ Culi. Nakon $to je djevojcica I.V. rekla da je fotografija kada ljudi slikaju, upitala je djecu
moze li to biti kada netko ,,slika* ljude ili kada ljudi ,,slikaju®. Ista djevojcica odgovorila je da
je to kada ,,netko slika ljude. Na to se ukljucio djecak 1.0O. i rekao da je fotografija kada
netko slika tortu, kad netko slika mrave ili kad se netko zeli slikat. Nakon odgovaranja na
prvo pitanje djeca zakljuCuju da sada znaju svi S§to je fotografija. Drugo pitanje koje je
odgojiteljica postavila je ,.Sto sve moZe biti na fotografiji?*. Dje¢ak L.K. odgovara da na
fotografiji mogu biti mravi i drvece. Nakon toga djecak L.V. dodaje: ,,Zna$ Sta moze bit na
fotografiji... drvo i na slici pored drveta neki ¢ovjek®, a I.O. govori da mogu biti i ptice. Neka
djeca odgovaraju da ne znaju Sto mozZe biti na fotografiji, a potom im odgojiteljica objasnjava
kako na fotografiji moZze biti bilo Sto, pa tako i pod na kojem sjede, tobogan koji se nalazi
pored njih, oni ili ¢ak ukrasi koji ih okruzuju. U razgovor se ubacuje djeCak R.M.
objasnjavanjem toga kako mu je mama dala mobitel kada je iSao u vrti¢, ali mu nije dala da
fotografira. Nakon toga odgojiteljica postavlja tre¢e pitanje djeci, a to je jesu li ikada
fotografirali neSto mobitelom. Vecina djece odgovara da nisu, a djevojcica I.V. govori kako je
ona na moru fotografirala nebo. L.K. govori da je kod kuce fotografirao svoju kucu i autice.
T.D. govori da je fotografirala leptira, a J.Z. male dinosaure. Potom je odgojiteljica iz dzepa
izvadila digitalni fotoaparat 1 upitala djecu jesu li ikad to vidjeli i znaju li $to je to. Pet od

jedanaest djece reklo je da su vidjeli fotoaparat, ostali nisu. L.K. govori da je vidio ,,to isto*
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na stolu kod odgojiteljice u njihovoj sobi prije nego su isli u dvoranu. Na pitanje ,,A tko zna
Sto je ovo?* djeca su odgovarala ve¢inom da je to kamera, da se to zove kamera i da je to za
slikanje. Odgojiteljica je djeci rekla da se to zove fotoaparat i da ima kameru kojom mozemo
,»slikati“. Sljedece pitanje bilo je je li netko koristio prije fotoaparat. Sva djeca odgovorila su
da nisu. Odgojiteljica je tada pozvala djecu da sjednu u krug oko nje kako bi svi dobro vidjeli
kako upaliti 1 koristiti fotoaparat. Svakome je prvo dala fotoaparat u ruke da ga mogu bolje
vidjeti. Djeca su tada postala ve¢ jako nestrpljiva i samo su ispitivala kada ¢e oni moci
pokusati nesto fotografirati. Odgojitejlica im je pokazala i kako i za $to se koristi bljeskalica
te kako ju ukljuciti na fotoaparatu. Za primjer je fotografirala tobogan (slike 6. 1 7.). Prvi puta
bez, a drugi puta sa bljeskalicom kako bi djeca vidjela bljesak koji se pojavi kada je ona
ukljucena. Djeci je bilo izrazito zanimljivo sve to promatrati, a nestrpljenje je sve vise raslo.
Odgojiteljica je nakon toga djeci objasnila $to ¢e tada raditi, a to je fotografirati svoju
najdrazu igracku. Svi su ostali sjediti na strunjaci, a odgojiteljica je jedno po jedno dijete
pozivala da ponese svoju igracku, dode sjesti na stolac i namjesti se za fotografiranje te
igracke. Tesko je bilo mirno ¢ekati na red, pa su svi stalno ispitivali ,,Mogu ja sad, teta?*.
Svatko je dosao do stola postavio svoju igracku na stol kako misli da ¢e najbolje izledati na
fotografiji, sjeo i sacekao da mu odgojiteljica pokaze kako drzati fotoaparat u rukama i
fotografirati. Svatko je imao dva pokuSaja. Prvi uz pomo¢ odgojiteljice te pridrzavanje
fotoaparata. Djeci su date upute gdje tocno treba drzati prst, treba li ga drzati kratko ili dugo,
gdje treba gledati kako bi vidjeli vidi li se igracka dobro. Drugi put fotografirali su sami
(slike 8., 9., 10., 11., 12, 13., 14., 15., 16., 17. 1 18.). Kada su sva djeca zavrsila s navedenim,
odgojiteljica je odlucila da ¢e pokuSati napraviti isto s mobilnim telefonom. Vecina djece nije
imala iskustvo fotografiranja mobilnim telefonom, osim dvije djevojéice. Svatko je ponovno
dobio priliku dva puta fotografirati. Zbunjivalo ih je $to na mobilnom telefonu ne moraju
dugo drzati tipku kako bi se neSto fotografiralo. Aktivnost je uspjesno odradena. Nakon toga
odgojiteljica je djecu odvela u tajnistvo kod tajnice dje¢jeg vrtica te im objasnila kako joj je
poslala njihove fotografije da ih ona isprinta. Djeca su imala priliku vidjeti kako papiri s
njihovim fotografijama igracaka izlaze iz printera. Tada su svi zajedno pregledali njihove
fotografije. Djeci je bilo zanimljivo te su ponovno bili jako nestrpljivi i uzbudeni. Nakon
posjeta tajnistvu otisli su u sobu gdje su pomagali odgojiteljici sve sloziti u foto album pod

nazivom ,,NaSe najdraze igracke*.
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Slika 6. Fotografija tobogana bez bljeskalice

Slika 7. Fotografija tobogana s bljeskalicom
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Slika 8. Fotografija igracke L.V.

Slika 9. Fotografija igracke G.K.
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Slika 10. Fotografija igracke I.0.

Slika 11. Fotografija igracke J.Z.
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Slika 12. Fotografija igracke P.C.

Slika 13. Fotografija igracke LV.
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Slika 14. Fotografija igracke R.M.

Slika 15. Fotografija igracke E.M.
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Slika 16. Fotografija igracke L.K.

Slika 17. Fotografija igracke P.K.
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Slika 18. Fotografija igracke T.D.
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ZAKLIJUCAK

U zivotu najviSe djelovanja ostvarujemo komunikacijom. Persuazija kao oblik komunikacije
ima vrlo mo¢no djelovanje na ljude ako je ispravno izvedena te ako poznajemo tehnike koje
podrazumijeva. Stovise ona je svakodnevno prisutna u Zivotima ljudi, a da toga nisu ni
svjesni. Jedan od ciljeva ovoga rada bio je upoznati pojam persuazije te konkretizirati
strategije 1 tehnike koje podrazumijeva. Neke djelatnosti i dogadaji podrazumijevaju upotrebu
1 razumijevanje persuazije na visoj razini, primjerice marketing i javna komunikacija. Razlog
tome je uvjeravanje koje je potrebno ostvariti ako Zelimo do¢i do odredenog cilja poput
prodaje proizvoda ili politicke svrhe. Nisu svi jednako vjesti prilikom uvjeravanja no to je
kvaliteta koja se moZze uciti 1 usavrSavati. Osobe koje su uspjesne u nagovaranju i persuaziji
od ostalih najviSe razdvaja sposobnost razumijevanja onoga Sto se dogada u glavi druge
osobe. Takoder osim sluzenja persuazijom za ostvarivanje ciljeva ili samo u interakciji s
drugim ljudima, moramo se znati i1 zaStititi od njezinog negativnog djelovanja. Govor
uvjeravanja vjestina je koju posjeduju dobri trgovci. Na to se nadovezuje kako se marketinske
kompanije vjeSto sluze persuazijom. Djeca 1 roditelji ciljna su skupina marketinskih
kampanja. Cilj ovog rada bio je ispitati utjecaj kampanja i storytellinga na djecu 1 njihovo
ponasanje. Marketinska, kao 1 prehrambena tezabavna industrija, djecu je identificirala kao
istaknutu ciljnu skupinu za bolju prodajuproizvoda i prilagodila kampanje zakonskim
regulativama. Kampanje koje Cine vecinupromidzbene industrije plasiraju se ponajvise na
televiziju 1 na internetskim platformama poputpopularne mreze YouTube, a najcesce se radi o
novim modelima igracaka ili proizvodima prehrambene industrije. Postavljena je hipoteza da
su marketinSke kampanje potencijalno opasne zbog Sirokogutjecaja na djetetovu okolinu te
djetetov razvoj kognitivnih vjestina.U najvecoj su opasnosti djeca mlada od 8 godina i to zbog
nerazvijenih kognitivnihvjeStina koje im omogucuju ,,obranu“ od uvjerljivih sadrzaja
marketinskih kampanja.Upravo s time povezana je i prva hipoteza rada da djeca percipiraju
storytelling kampanjepozitivnijima u odnosu na marketinSke kampanje. Prva hipoteza
potvrdena je s obzirom na to da djeca ne dozivljavaju storytelling kampanje kao reklame,
kako zbog interaktivnosti icjelovite price, tako 1 zbog nedovoljno razvijenih kognitivnih
sposobnosti, a reklame imarketinske kampanje nazivaju ,,dosadnim filmovima* i nametanjem
prodaje proizvoda.Potvrdena je 1 druga hipoteza istrazivanja koja pretpostavlja kako
drustveno odgovornestorytelling kampanje poticu razvoj egocentrizma djece u socijalno
naprednije oblike poputsuradnje i njegovanja odnosa. Da djeca razumiju sadrzaj odgojnih

storytellinga i primjecujuznacajke druStveno odgovornih kampanja, pokazali su njihovi
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komentari na prikazanekampanje ¢ime je potvrdena i trec¢a hipoteza. Vecina djece redovito
provodi vrijeme nanovim tehnologijama i mobilnim uredajima, neSto manji broj djece uz
navedeno redovitoprati i televiziju, dok samo dvoje djece prati isklju¢ivo televiziju s malim
pristupom novimtehnologijama. Djeca sama ne odabiru radio niti imaju dodira s tiskanim
medijima, ¢imeje potvrdena i Cetvrta hipotezu istrazivanja. Djeca reagiraju na veseli zvuk,
animaciju 1 snaznu interakciju. Bez obzira bila kampanjamarketinska ili storytelling, na
svojevrstan dobar ili 10§ nacin utjece na bihevioralnoponasanje djece koja svojim postupcima
utjecu na roditelje, a zajedno su ciljna skupinaodredenih industrija, ponajvise prehrambene i
zabavne. U ovom radu izlozena je ideja kako je moguce s djecom u dje¢jem vrti¢u provesti
aktivnost uz pomo¢ digitalne fotografije kojom bi se djeci priblizila ideja 1 nacini kako
reklame prenose poruke. U ovom radu prikazan je tijek aktivnosti provedene u dje¢jem vrti¢u
,Cvréak® u Virovitici u kojoj je vidljivo kako se djeca u dobi od tri do cetiri godine nisu
ranije susretala koriStenjem digitalnog fotoaparata. U aktivnosti su radu sudjelovali,
razgovarali su o fotografiji, fotografiranju, dobili priliku koristiti kamere digitalnog

fotoaparata i mobilnog telefona te to na kraju iskoristili za izradu zajedni¢kog foto albuma.
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