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Uvod

Meduljudska komunikacija ne sastoji se samo od izgovorene rije¢i. Primajuci poruku,
sugovornik promatranjem naseg govora tijela, tona glasa ili ekspresija lica, moze toc¢nije
shvatiti njen smisao. Svjesnost o prisutnosti neverbalnih aspekata u ljudskoj komunikaciji
pomaze nam bolje se snalaziti u okruzenju drugih, bolje tumaciti znacenje poruke i
prepoznavanje tudeg emocionalnog stanja. Proucavanjem i usvajanjem neverbalnih znakova
mozemo poboljsati svoju neverbalnu komunikaciju da bi svoju poruku vjernije prenijeli ne
samo rije¢ima ve¢ i govorom tijela. Neverbalna komunikacija ukljucuje kompletno ljudsko
ponasanje — intonaciju, visinu i boju glasa, mimiku lica, geste rukama, stav tijela, pogled
o¢ima 1 sli¢no. Budu¢i da je sve te elemente tesko svjesno obuzdavati, bas na neverbalnoj
razini nekad o sebi otkrivamo nesto $to nismo namjeravali ili $to ne bi htjeli.

Prepoznavanje znakova neverbalne komunikacije pokazalo se kao dobar alat u
pripremi javnih nastupa, vaznih sastanaka, razgovora za posao, upoznavanja i sli¢no. Narocito
je to bitno za politiare koji svakodnevno javno nastupaju, komuniciraju preko medija,
odrzavaju sastanke i sjednice, susrete sa duznosnicima ostalih drzava i obavljaju druge javne
poslove. Drzanje tijela, nain sjedenja, geste rukama, pogled koji je upucen sugovorniku,
mogu imati veliki utjecaj na ostavljanje prvog dojma i na percepciju osobe u javnosti.

Cilj je ovog rada prikazati prisutnost i vaznost neverbalne komunikacije u politickom

okruzenju.

U prvom ¢emo dijelu rada definirati neverbalnu komunikaciju, politicku
komunikaciju, izborne kampanje te naglasiti svrhu neverbalne komunikacije kod politi¢kih
aktera. U drugom ¢emo dijelu opisati neverbalnu komunikaciju i njezina konkretna ostvarenja
u politickoj interakciji u vidu govora tijela, ekspresija lica, odjeée, boja i medunarodnih
odnosa. U treem ¢emo dijelu prikazati vaznost neverbalne komunikacije u povijesti

televizije, ali i danas.



1. Neverbalna komunikacija

Majda Rijavec i Dubravka Miljkovi¢ (2002: 2) neverbalnu komunikaciju definiraju kao
,komunikaciju porukama koje nisu izrecene rije€ima nego drugim sredstvima“ pa nadalje
tvrde kako ljudi i mimo izgovorene rije¢i mogli komunicirati izrazima lica, pokretima, stavom

tijela 1 odje¢om.

Allan Pease (2002: 10), vaznost neverbalne komunikacije prikazuje tvrdnjom: ,, [...]
govorna [je] komponenta izravnog razgovora manja od 35 posto, a 65 posto komunikacije
odvija [se] neizgovorenim porukama.” Iz ove se tvrdnje moze zakljuéiti da se vise od pola
ljudske interakcije komunicira neverbalnim znakovima, tj. gestama, kretnjama tijela,
ekspresijama lica, stavom tijela, odjeCom i slicno. Pease nadalje tvrdi (2002: 7) kako je
komunikacija neverbalnim porukama izrazito slozen proces jer ukljucuje osobnost pojedinca,
boju i ton glasa te tjelesne pokrete. Dakle, za razumijevanje neverbalnih znakova potrebno je
prouciti sve neverbalne aspekte, Sto je u veéini slucajeva nemoguce. Ono §to nam u
odgonetavanju neverbalne poruke najviSe pomaze jest poznavanje konteksta poruke i
konteksta situacije. Ako znamo kontekst, to¢nije ¢emo i s vecom sigurno$¢u moci razumjeti

informaciju.

Danijel Labas (1999: 70) istice da je neverbalna komunikacija ucinkovitija u
izraZzavanju naSih emocija, odnosa i intuicija, jer izrazava ono §to u tom trenutku
dozivljavamo. Autor nadalje tvrdi (1999) da je neverbalna komunikacija izravnija, jaca i
ucinkovitija od one verbalne, jer samo govor i jezik ne mogu ispuniti moguénost meduljudske

komunikacije.

Rijavec 1 Miljkovi¢ navode (2002: 3) vaznost ispravnog tumacenja neverbalnih
znakova §to nam moze pomoci u izbjegavanju nesporazuma u interakciji s drugima. Autorice
potom isticu kako je bitno biti svjestan svojeg neverbalnog ponasanja u svrhu izbjegavanja

znakova kojima bi mogli zbuniti sugovornika, ostaviti lo§ dojam ili otezati komunikaciju.



1.1. Svrha neverbalne komunikacije u politici

Svrha neverbalne komunikacije u politici najvjernije se moze objasniti anegdotama opisanima

u knjizi Velika skola govora tijela Allana i Barbare Pease:
Kad netko tijekom razgovora gleda naokolo ili nas ne Zeli gledati u o¢i, u na§im o¢ima zamjetno gubi na
vjerodostojnosti, ¢ak i ako to ¢ini iz stidljivosti. Imali smo klijenta politicara, novaka u televizijskim
razgovorima Kkoji je tijekom intervjua stalno prebacivao pogled od novinara do jedne i druge kamere, te
tako u nedogled. Zato je na ekranu izgledao neuvjerljivo, pa bi svaki put nakon §to bi se pojavio na
televiziji njegova popularnost opala. Uvjezbavsi ga da gleda samo u novinara i zanemari kamere,
vjerodostojnost mu je porasla. Drugog politicara smo uputili da u politickoj televizijskoj debati svoje
odgovore upucuje pretezno u objektive kamere. To ga je otudilo od stotinu pedeset gostiju u studiju, ali

je zato pridobio milijune televizijskih gledatelja koji su imali osjecaj da govori izravno njima. (Pease,
2008: 179-180)

Nadalje, svrha se neverbalne komunikacije u politici o¢ituje u odrzavanju kontakta s
publikom i to pogledom. A. i B. Pease (2008: 183), kao profesionalni govornici razvili su
tehniku zadrzavanja pozornosti slusatelja 1 razvijanja osjecaja ukljucenosti u izlaganje 1 to
pogledom. U manjim skupinama moguce je pojedina¢no svakog ispratiti pogledom dok je u
ve¢im skupinama to nemoguée. U tom slucaju, kako tvrde autori (2008: 183), moguce je
odrzati kontakt s ve¢im dijelom publike ako si odredimo zamiSljenu tocku na oba kraja i u
sredini publike. Na taj ¢e nacin veci dio publike misliti da gledate bas njih.

Neke od karakteristika po kojima bi gotovo svaki politi¢ar volio da ga u javnosti
opisuju su: sigurnost, povjerenje, samopouzdanje i vjerodostojnost. Sve njih uvjezbani
politicar moze prikazati neverbalno i tako utjecati na nas kao biracko tijelo I na nasu

percepciju njega kao politickog kandidata. Jedan od primjera jest :

,Siljenje, kako ga je nazvao Birdwhistell [...].'To je na¢in drzanja ruku postavljenih u iljak prema gore
gdje se vrici prstiju na rukama dodiruju, a laktovi su rasireni na stolu ili na koljenima. Takvim na¢inom
drzanja ruku '[...] ljudi koji su puni samopouzdanja, [...] nagovjes¢uju svoj siguran stav.“ (Pease, 2002:
46) .



1.2. Politicka komunikacija i izborne kampanje

Usporedno s brzim razvitkom komunikacijskih kanala razvijala se i politicka komunikacija.
Prema Zoranu Tomicu (2012: 14), obiljezja politicke komunikacije su: kratkotrajna
usmjerenost (politicki komunikatori traze prakti¢ne i trenutne rezultate), komunikacija
temeljena na ciljevima (ponasanje u politici usmjereno je ka nekom cilju), svjesnost vaznosti
masovnih medija i politika orijentirana na javnost (politi¢ki akteri su motivirani Zeljom za
dobivanjem javne potpore). Pomocu ovih karakteristika moZemo definirati politicku
komunikaciju pa je ona prema Murrayju Jacobu Edelmanu, ,spektakl, a prema Brianu
McNairu je to ,,politicko komuniciranje koje se odnosi na ciljno komuniciranje u svezi s

politikom* (prema: Tomi¢ 2012: 14).

Za Roberta Dentona i Gerryja Woodwarda politicka komunikacija je javna rasprava o
odredivanju izvora jasnosti, tj. prihodi, sluZbeni autoritet, tj. kome su dane ovlasti da napravi
zakonodavne, legalne i izvrSne odluke i sluzbene sankcije, ono Sto drzava nagraduje ili
kaznjava. George Robert Boyton politicku komunikaciju shvaéa kao ,,razgovore koji prolaze
po institucionaliziranim kanalima i koji su odredeni s izborima* (prema: Tomi¢, 2012: 14).
Pod pojmom institucionalizirani kanali podrazumijeva sluzbene prostorije politickog zbivanja,

kao $to su sudovi, zakonodavna tijela, medijske i izborne kampanje.

Prema McNairu (prema: Tomi¢, 2012: 60) politicko se komuniciranje odnosi na
svrhovitu komunikaciju u politici, a ukljucuje:
1. sve oblike komunikacije kojima se sluze politi¢ari i drugi politi¢ki akteri u
svrhu ostvarivanja specifi¢nih ciljeva;
2. komunikaciju koju prema nekim akterima usmjeravaju nepoliticari, kao $to su
biraci i novinski kolumnisti;
3. komunikaciju o tim akterima i njihovim aktivnostima kakva se pronalaze u

1zvjes¢ima, uvodnicima 1 drugim oblicima medijske rasprave o politici.

McNair (prema: Tomié¢, 2012: 15) ovom definicijom obuhvaca cjeloviti politicki
diskurs, tj. pod politickom komunikacijom ne misli samo na verbalnu i pisanu, ve¢ i na
vizualna sredstva oznacavanja kao §to su odjeca, Sminka, frizura 1 dizajn logotipa. Svi ovi

elementi komunikacije tvore politi¢ki imidz ili identitet.



U svom djelu Politicki marketing Zoran Slavujevi¢ navodi (prema: Tomié, 2012: 61)
da politicko komuniciranje ¢ine procesi razmjene razli¢itih politickih sadrzaja u trokutu: vlast-
mediji-javno misljenje, odnosno izmedu tri skupine aktera: politiara, novinara i gradana.
Dalje navodi (prema: Tomi¢, 2012: 62) da politicko komuniciranje ima najmanje tri funkcije:
prva funkcija politickog komuniciranja odnosi se na razmjenu informacija izmedu razli¢itih
politickih subjekata, druga funkcija je politi¢ka edukacija i socijalizacija, tj. poducavanje ljudi
raznim politickim znanjima i uklju¢ivanje u politicki zivot, a tre¢a funkcija je politicko

uvjeravanje, tj. politicka persuazivna djelatnost.

Iz svih je navedenih definicija Tomi¢ (2012: 64) definirao politicku komunikaciju
ovako: ,,Politicka komunikacija je medusobni/interaktivni proces razmjene politickih sadrzaja
izmedu razli¢itih politickih aktera, za/u vrijeme politickog (izbornog) mandata ili izbora,

putem komunikacijskih kanala (medija), a u svrhu postizanja odredenih uc¢inaka.*

Isti je autor ovu definiciju ras¢lanio na sljede¢i nacin, isticu¢i da je politicka

komunikacija:

1. medusobni/interaktivni proces (dvosmjerna komunikacija, ,,feedback®);

2. razmjena politickih sadrzaja (program, odluka, zakona, ideja, stavova, interesa itd.);

3. izmedu razli¢itih politickih aktera (gradana, vlada, politickih stranaka, javnih i
medunarodnih organizacija, skupina za pritisak, teroristickih organizacija, drustvenih i
revolucionarnih pokreta i dr.);

4. zalu vrijeme politickog (izbornog) mandata, (izbora, mira, stabilnosti, kriza, rata, faze
konstituiranja poslijeratne drzave);

5. putem komunikacijskih kanala (radija, televizije, tiska, osobnih kontakata, plakata,
interneta i dr.);

6. a u svrhu postizanja odredenih ucinaka (povjerenja, naklonosti, ponasanja, djelovanja,

potpore, imidza, ponovnog izbora itd.).

Definiranjem politicke komunikacije uvelike je olakSano definiranje izbornih
kampanja. Pri definiranju izborne kampanje ponajprije, tvrdi Tomi¢ (2012: 231), potrebno se
osloniti na francusku rije¢ campagne, koja izvorno oznacava vojni pohod, bitku. To nam
sugerira da se i pojmu izbornih kampanja u povijesti pridavalo veliko znacenje, a to je osobito

doslo do izrazaja sredinom 20. stoljeca kada kampanja zbog posredovanja masovnih medija



postaje organizirana aktivnost, a kljucan ¢initelj profiliranja suvremenih kampanja pojava je

elektroni¢kih medija.

Izborna je kampanja prema Johannesu. P. Vermeeru, ,,vjezba u komuniciranju; za
Percyja H. Tannenbauma i L. J. Kostricha kampanja ima obiljezje uvjeravanja glasaca da
glasuju za odredenog kandidata, dok P. Renstrom i Carl Rogers isticu da je kampanja svaki
planirani, koordinirani program postizanja odredenih rezultata. Najil Kurti¢ kampanju definira
kao skup aktivnosti u cilju promoviranja kandidata, stranke ili ideja radi pridobivanja podrske

politi¢ke javnosti (prema: Tomic, 2012: 15).

Prema Bozidaru Novaku izborna kampanja moze se tretirati 1 kao sredstvo politickog
marketinga jer je izborna kampanja komunikacija s potencijalnim bira¢ima (prema: Tomi¢,
2012: 239). Komunikacija tece izmedu politi¢ke stranke, kandidata i biraca, pa stranka svojim
programom nastoji utjecati na birace. Kandidat stranke u predizbornoj kampanji personificira
stranku i predstavlja njezin program s ciljem da postigne $to bolji rezultat na izborima. Biraci
svojim glasovima na izborima potvrduju ili ne potvrduju uspjes$nost stranke u predizbornoj

kampanji.

Francuski strateg izbornih kampanja Jacques Seguela (prema: Tomi¢, 2012: 237)
navodi deset osnovnih nacela kojih bi se trebalo drzati u kampanji bez obzira, kako on kaze,
,kuca li vase srce lijevo ili desno®. Nacela su sljedeca: Glasuje se za ¢ovjeka, a ne stranku.
Glasuje se za ideje, a ne ideologiju. Glasuje se za budu¢nost, a ne za proslost. Glasuje se za
organizaciju (spektakl), a ne za banalnost. Glasuje se za sebe, a ne za kandidata. Glasuje se za
istinu, a ne laz. Glasuje se za vrijednost, a ne funkciju. Glasuje se za aktivno, a ne pasivno.

Glasuje se za pobjednika, a ne gubitnika. Glasuje se za sudbinu, a ne banalnost.

S obzirom na razne pristupe definiranju izborne kampanje, Tomi¢ (2012: 240) se
odlu¢io za sljede¢i teorijski pristup ovoj temi: izborna je kampanja aktivnost politickih
stranaka i kandidata u vrijeme (pred)izborne kampanje. Uz primjenu integrirane marketinske
komunikacije svrha je kampanje predstaviti kandidate 1 program, izgraditi pozitivan stranacki
i osobni imidz, a zatim pridobiti biraCe za postizanje planiranog izbornog cilja. Dakle, izborna

kampanja je:

1. aktivnost (planirana i organizirana)
2. politickih stranaka i kandidata (stranacke udruge, neovisne liste 1 dr.)

3. u(pred)izborno vrijeme (prije i za vrijeme sluzbene kampanje)
6



4. kroz primjenu integrirane marketinske komunikacije (kombinacija komunikacijskih
kanala i izbornih tehnika)

5. predstaviti kandidate i program (izlozenost + pozornost)

6. izgraditi stranacki i osobni image (povjerenje u stranku, kompetentnost, postenje i
ugled kandidata itd.)

7. zatim pridobiti birace za postizanje planiranog izbornog cilja (ostati na vlasti, osvojiti

vlast, participirati u vlasti itd.).

1.3. Imidz politicara

Buduc¢i da je konkurencija i borba za bira¢e u politici dovela do smanjenja ideoloskih razlika
medu politickim strankama Tomi¢ (2012: 86) tvrdi da personalizacija politike u srediSte
paznje stavlja vodece politiare stranke i1 njihov karakter. To se dogada uslijed Zestoke borbe
stranaka za birace i preotimanja zanimljivih tema protivnickim strankama. Rezultat je toga
nejasna podjela izmedu politickih stajalista. Dakle, u politickoj se komunikaciji u posljednje

vrijeme zbog toga sve veci naglasak stavlja na izgradivanje imidza kandidata.

S obzirom na personalizaciju politike jedna od najvaznijih zadaca politickih
konzultanata za vrijeme kampanja jest razvoj kandidatova imidza u javnosti, tvrdi Tomié
(2012: 86). Imidz je pojam o svojstvima koja ljudi povezuju s odredenim predmetima,
proizvodima i pojedincima. Posao je konzultanata poticati i oblikovati pozitivne asocijacije,

tako da biraci vjeruju da kandidat ispunjava njihove Zelje 1 potrebe.

Promicanju i oblikovanju imidZa pridonose razni elementi kao Sto su: ponasSanje u
javnosti, drzanje, gestikulacija, izgled, boja glasa itd. Kroz ove elemente kandidat gradi sliku
0 sebi, a krajnji sud o njemu donosi javnost. Kandidati trebaju biti svjesni da njihov imidz i

prezentacija trebaju stvoriti povjerenje kod biraca.

Biraci stvaraju dojam ne samo na verbalnoj ve¢ 1 na ukupnoj vizualnoj i govornoj
prezentaciji kandidata. Politicki savjetnici predlazu da se ve¢ u ranoj fazi izborne kampanje
treba odrediti koje ¢e promjene kandidat unijeti u svoj imidz, ali imaju¢i na umu da se
kandidat treba osjecati ugodno u svom novo oblikovanom imidzu. Savjetnici, nadalje,

upozoravaju da su biraci i novinari u modernim kampanjama vise usredotoceni na izgled Zene
7



kandidata nego muskarca kandidata. Stoga se savjetuje da kandidatkinja obrati pozornost na

sitnice koje bi mogle poboljsati, ali isto tako i1 nastetiti njezinu imidzu.

Jedan od savjetnika predsjednika Richarda Nixona, kako navodi Tomi¢ (2012: 89),
isticao je kako je vazan imidz, a ne ,,Covjek®. U politi¢koj komunikaciji, imidZ je vazan i za
kandidata i za stranku i zbog toga moraju obratiti pozornost na politicki imidZ ako Zele biti

konkurenti na politickom trzistu.

Dakle, u suvremenom se politickom komuniciranju, s namjerom da se politickim
strankama osigura izborni uspjeh, planirano pokuSava stvoriti javni dojam o politickim
liderima koji su za njih povoljni. J. Street (prema: Tomi¢, 2012: 89), kreiranje imidZa opisuje
kao temu koja ulazi u podruc¢je vodenja moderne politicke kampanje: izgraditi pravi imidz,
uspostaviti prave veze (sa slavnima), osigurati pojavljivanje u vecernjim vijestima ili na

naslovnicama sutrasnjih novina.

2. Neverbalna komunikacija u politicCkom okruzZenju

Neverbalna komunikacija u politickom okruzenju ocituje se i preko stila izborne kampanje.
Michel Bongrand istice da stil kampanje odreduje i komunikacija u kampanji. Judith S. Trent
i Robert V. Friedenberg (Tomi¢, 2012: 279) navode da stil ukljucuje sve ne govorene aspekte
komunikacije, tj. fizicko ponaSanje, ton glasa, oblik i pokret tijela, izgled, odje¢u i izbor
okruzenja. Autori nadalje tvrde kako se stil u izbornim kampanjama objasnjava kao mjesavina
onog verbalnog - u govorima, na tiskovnim konferencijama, intervjuima, reklamama itd., te
njihove neverbalne komunikacije - rukovanje, odijevanje, mahanje masi, poljupci djeci, izraz

lica, pokreti itd.

Tomi¢ (2012: 279) u svojoj knjizi citira Christu Zoehling koja kaze: ,,Joerg Haider kao
mladi politiar gradio je svoj stil i imidZ populista. Politi¢ki angaziran, mladi Haider je ¢esto
obilazio gradove i sela. U svom automobilu imao je razliCitu vrstu odjece. Prije svakog
nastupa uz rub ceste preoblacio bi se u odgovarajuce odijelo: kaputi¢ narodne nosnje za

seoske gostionice, traperice za disco klubove, odijelo i kravatu za liberalni sastanak.*



je drzao bitnom neposrednu, face-to-face komunikaciju. Tomi¢ u svojoj knjizi citira Billa

Clintona o primjerima njegovog stila:

,Nakon govora na Wall Streetu spustio sam se u publiku, rukuju¢i se sa simpatizerima i pokusavajuci
uvjeriti ljude koji su imali drugacija misljenja. U New Yorku sam otiSao na skup za prikupljanje
financijskih sredstava. Dok sam prolazio kroz kuhinju, rukovao sam se s konobarima i kuhinjskim
radnicima. Pobrinuo sam se da kampanju provedem kroz svaki mali grad u regiji. Ova je strategija
takoder donijela glasove u velikim gradovima, gdje su ljudi bili zadivljeni kada su se u novinama
pojavljivale slike kako se rukujem u podru¢jima koja kandidati nikada nisu posje¢ivali.“ (Tomié¢, 2012;
280)

2.1. Govor tijela

Kako tvrde A. i B. Pease (2008: 23) vecina se istrazivaca slaze kako se rije¢i prvenstveno rabe
za prijenos informacija, dok se govor tijela koristi za izraZavanje raspolozenja. Govorom tijela
iskazujemo svoje emocije i on moze biti vjeran pokazatelj onoga §to Covjek u tom trenutku

prozivljava.

Prema Marku L. Knappu i Judith A. Hall (2010: 8), kretnje i polozaj tijela obi¢no
ukljucuju geste i pokrete tijela (udova, ruku, glave, stopala i nogu), izraza lica (osmijeh),
pokrete o€iju (treptanje, pogled, Sirenje zjenica), drzanje tijela i nabiranje cela. Dakle, glavna

su podrucja geste, drzanje tijela, dodirivanje, usmjeravanje pogleda i izrazi lica.

Autori nadalje tvrde (2010: 9) kako se drzanje tijela proucava zajedno s ostalim
neverbalnim znakovima da bi se odredio intenzitet sudjelovanja u raspravi, odredio status u
odnosu na sugovornika te stupanj u kojem se sugovornik svida danoj osobi. Studije su
pokazale kako se medu sugovornicima koji se nisu poznavali, naginjanje tijela prema naprijed

tumacilo ve¢im sudjelovanjem, ve¢im svidanjem 1 niZim statusom.

Takoder, drZanje tijela moze biti pokazatelj emocionalnog stanja osobe. Primjerice,
klonulo drZanje tijela povezuje se s tugom, a ukoCeno i napeto drzanje povezuje se sa
srdzbom. Isto tako, pomoc¢u drZanja tijela mozemo zakljucivati o dobrom odnosu izmedu

sugovornika ili teznje da se taj odnos izgradi.



2.2. Emocije

Neverbalnom komunikacijom prenosimo informacije, ali i naSe emocije, bilo to svjesno ili
nesvjesno. Emocije definiramo kao ,kratkotrajne psiholoske fizioloske fenomene koji
predstavljaju ucinkovite naine prilagodbe promjenjivim zahtjevima okoline* 1 ukljucuju
tjelesne reakcije kao $to su ekspresije lica, zatezanje misic¢a i glasa (Levenson, 1994; prema

Hurley, 2012: 372).

Paul Ekman i Wallace Friesen (2003: 135) tvrde kako je lice medij pomocu kojega
mozemo Najpreciznije prepoznati emociju koju prozivljava pojedina osoba. Autori, nadalje,
tvrde kako se ljudi od ranog djetinjstva u€e kontrolirati svoje emocije budu¢i da nije
drustveno prihvatljivo izrazavati ih kad god ili u kojem god trenutku. Unato¢ tome $to osoba
moze nauciti kako prekriti neku emociju ili je pak falsificirati, moZemo ju prepoznati pomocu

lica.

Ekman i Friesen tvrde (2003: 136) kako je rijeci lakse falsificirati nego emociju zato
Sto nas se ,,drZi za rijec”, prije nego li ¢e nam netko prigovoriti zbog izraza lica ili govora

tijela.

Za sprjecavanje neke emocije, osoba mora biti svjesna tog dijela tijela kojega zeli
kontrolirati. Mora biti svjesna svojih uobicajenih reakcija kojima izrazava odredenu emociju

koju u nekom trenutku zeli falsificirati (Ekman, Friesen, 1969: 96).

2.3. Ekspresije lica

Knapp i Hall u knjizi Neverbalna komunikacija u ljudskoj interakciji tvrde kako je lice jako
vazan element neverbalne komunikacije. Navode kako je vecina istrazivaca dosla do
zakljucka da je lijepo lice ono koje pripada prosjeku, a to je lice s manjim nosom, punijim
usnama, vis§im jagodi¢nim kostima i velikim o¢ima. Knapp i Hall nadalje tvrde (2010: 189) da

se ljudima vise svidaju osobe s dje¢jim licem nego li one s oStrim crtama lica.
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Joe Navarro je u knjizi What Every Body is Saying opisao §to mozemo zakljuditi iz
tudih neverbalnih znakova, ali se u jednom poglavlju posvetio ekspresijama lica i onome $to

nam one govore.

Navarro tvrdi (2008: 170) kako su oc¢i te pomocu kojih mozemo prepoznati tudu
emociju, prije svega zbog refleksnih reakcija lica koje je nemoguce kontrolirati. Primjerice,
aktivacije misica ociju i zjenica koje se skupljaju i Sire ovisno o tome nalazimo li se u ugodnoj
ili neugodnoj situaciji. Prirodno je da zatvaramo o¢i pred negativnom vijescu, ali isto tako da
ih Sirom otvaramo kada se osje¢amo dobro. Jo§ jedan od znakova prozivljavanja negativne

emocije je ubrzano treptanje kada smo u nevolji ili zabrinuti, tvrdi Navarro (2008: 185).

Vazan segment meduljudske komunikacije je takoder pogled. Pogledom mozemo
pokazati zainteresiranost za drugu osobu. S druge strane, izbjegavanje pogleda tijekom

razgovora moze znaciti da osoba prozivljava neku negativnu emociju (sram, strah i sl.)

Allan i Barbara Pease u knjizi Velika skola govora tijela pisu da je vazno osmijeh
imati kao stalan dio govora tijela, jer on izravno utjece na raspolozenje ljudi oko nas. Nadalje,
tvrde (2008: 73) kako se iskreni osmjeh prepoznaje po tome $to izaziva stezanje misi¢a oko
o¢iju, dok se kod neiskrenog osmjeha osmjehuju samo usne. Kad se osoba osmjehuje
zatvorenih usta to znaci da skriva tajnu. Allan i Barbara Pease navode (2008: 77) primjere
takvih osmjehivanja: Tony Blair se osmjehivao zatvorenih usta jer je skrivao Cherienu
trudnocu. Bill Clinton imao je tzv. osmjeh objeSenom ¢eljusti koji je zapravo bio neiskren, ali

je njime htio pridobiti simpatije glasaca.

Navarro navodi kako su usne dio lica kojeg instinktivno prvo promatramo. On istice
(2008: 192) kako osoba pucenjem usana pokazuje neslaganje ili razmisljanje o alternativi.
Takoder, pomocu polozaja jezika mozemo odgonetnuti odredene neverbalne znakove. Pokret

jezika preko usana, ili pak grickanje usana mozemo tumaciti kao znak nelagode i nesigurnosti.

Nadalje, Navarro (2008: 184) tvrdi kako se pomocu polozaja glave mogu utvrditi neke
osobine karaktera osobe. Primjerice, spuStena glava prema dolje moze ukazivati na nedostatak

samopouzdanja, dok se osoba uzdignute glave moZe smatrati punom samopouzdanja.
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2.4. Geste rukama

Ruke, dlanovi 1 Sake vjerni su pokazatelji onoga Sto osoba neverbalno komunicira. Prema
Allanu Peasu (2002: 31), pomoc¢u dlanova prepoznajemo stav osobe s kojom komuniciramo,
odnosno je li osoba prijateljski raspolozena, zeli li zapovijedati ili je pak spremna na sluSanje.
Ispruzeni dlan prema drugoj osobi znak je iskrenosti, dok je sakrivanje dlana znak skrivanja
necega. Pease (2002: 33) nadalje drzi da postoje tri osnovne geste dlanovima: ispruzen dlan
prema gore koji se tumaci kao podlozna gesta, to jest da je sugovornik spreman slusati. Dlan
okrenut prema dolje znak je kojim osoba Zeli pokazati moc¢ i autoritet u podruéju o kojem
govori. Gesta zatvorenog dlana s ispruzenim kaziprstom oznacava da osoba od nekoga

iziskuje poslusnost.

Slicno tumacenje neverbalne komunikacije mozemo prepoznati u gestama rukama.
Tako prema Peaseu (2002: 45) prepoznajemo sklopljene ruke koje mogu oznacavati negativnu
emociju ili razoCaranje. S druge strane, ako osoba za vrijeme govora ruke drZi postavljene u
Siljak, to znaci da govori s autoritetom, dok $iljak okrenut prema dolje sugerira da je osoba
spremna na sluSanje. Pease tvrdi (2002: 48) da se iz poloZaja ruku na ledima moZe prepoznati
ljutnja. Drze¢i obje ruke na ledima, jednom rukom pritiS¢uci zapeSce druge ruke, osoba
pokazuje frustriranost, a prema Peasu (2002: 48) ,,sto ruka viSe zahvaca odostraga, to osoba

postaje sve vise ljutita.*

Pomoc¢u ruku mozemo iscitati i kada se netko skriva pred nepovoljnom situacijom tako
da stvara barijeru rukama, a to se ocituje objema rukama prekrizenim na prsima. Prema
Peaseu (2002: 71), postoje i djelomic¢ne barijere rukama od kojih u jednoj ,,jedna ruka klizi
preko tijela da bi prihvatila ili dotaknula drugu ruku i tako stvorila barijeru.” Druga jest ona u
kojoj ispred sebe drzi jednu ruku u drugoj, a svojstvena je situacijama kao Sto su odrzavanje

govora ili u trenutku dobivanja priznanja.

12



2.5. Odjeca i boje

Nacin odijevanja moze odavati nase stavove, pripadnost odredenoj skupini, raspolozenje,
financijsko stanje, interese, socijalni status, razinu obrazovanja i osobine li¢nosti. Miljkovi¢ i
Rijavec pisu (2002: 50) kako obrijani muskarac u odijelu i s konzervativnom kravatom daje
potpuno drukcije informacije o sebi nego dugokosi muskarac s bradom odjeven u izblijedjele

traperice.

Knapp i Hall tvrde (2010: 107) da su istrazivanja pokazala da se percepcija neke osobe
moze promijeniti tako da se promijeni njezin stil odijevanja, ali je pritom vazno da je taj stil u

skladu s onim S$to se govori.

Johann Wolfgang von Goethe u knjizi Ucenje o bojama tvrdi (2008: 277) da se
svidanje istih boja razlikuju po dobnim skupinama pa tako mlade Zene preferiraju ruzicastu,
dok starije vise vole ljubic¢astu. Goethe, nadalje, opisuje zna¢enje boja (2008: 337) pa tvrdi da
su tamnije boje znak smirenosti i ozbiljnosti dok su svjetlije boje znak veselja. Crna boja
istovremeno oznacava mrak i snagu, a bijela Cisto¢u, mir i istinu. Kombinacija crne i bijele

odaje dojam profesionalnosti, dok siva boja ozna¢ava formalnost.

Ana Tkalac Ver¢i¢ i Anita Kuhari¢ Smrekar u ¢lanku ,,Boje u marketinskoj
komunikaciji“ iznose rezultate svoga istrazivanja o tome kako ljudi dozivljavaju odredene
boje. Zutu su boju ispitanici najée$ée povezivali s veseljem, boledéu, svjezinom, dok su
narancastu dozivjeli kao smirenost 1 sigurnost (2007: 206). Crvena boja je boja vatre 1 krvi pa
ju ljudi povezuju sa straséu, ljubavlju, moci i agresivnos¢u. Plava boja oznacava smirenost,
lojalnost ali i inteligenciju, navode autorice (2007: 207). Zelena boja, prema Goetheu (2008:
268) oznaCava ravnotezu i smirenost. Smeda boja oznafava pristupacnost, a bez boja

konzervativnost.

Zoran Tomi¢ u knjizi Odnosi s javnoséu (2008: 319-320) daje mnoge savjete kod
odijevanja za televizijska snimanja, a u ovom ¢emo radu navesti i analizirati njih nekoliko.
Prvi savjet je da politicki ¢elnik uvijek treba nositi sako, koSulju i kravatu. Pozeljno je nositi
plavu boju, a izbjegavati crnu i bijelu (zbog svjetla u studiju). Savjetuje se izbjegavati smede,
karirano, toCkasto. Preporucuje se kosulja dugih rukava. Jednobojna kravata najsigurniji je

izbor. Zene ne bi smjele pretjerivati sa $minkom, pa tako ni s nakitom. Prsluk se ispod sakoa
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ne preporuca jer odaje dojam preobudenosti. Sto se cipela ti¢e, preporu¢uju se crne s dugim

crnim ili tamnoplavim ¢arapama, nikako bijelim.

Rijavec 1 Miljkovi¢ u knjizi Neverbalna komunikacija — jezik koji svi govorimo pisu
(2002: 52) da je odjeca pomogla predsjedniku Richardu Nixonu u pobjedi na predsjednickim
izborima 1969. godine. Naime, nosio je tamnoplavo odijelo na sceni koja je bila svijetloplava

Sto je odavalo dojam iskrenosti, poStenja i otvorenosti.

2.6. Neverbalna komunikacija u medunarodnim politickim odnosima

Politicki akteri u svom djelovanju dolaze u kontakt i komuniciraju s duznosnicima diljem
svijeta, pa se tako susre¢u s novim kulturama koje se osim verbalnog nacina komuniciranja
razlikuju 1 po neverbalnim nac¢inima komuniciranja. Zato je vazno za politicke aktere da

ovladaju interkulturalnom komunikacijom.

Zoran Tomi¢ u knjizi Osnove politickog komuniciranja svoj opis interkulturalnih

razlika zapocCinje citatom iz knjige Tajna komunikacije Petera Thompsona:

Arapski student pretpostavio je da ga njegov americ¢ki kolega, koji dijeli sobu s njim, ne voli jer je
Amerikanac sjedio u sobi s nogama podignutim na namjestaj, pokazujuci stopala svom arapskom
kolegi. Arapska kultura smatra noge, a naroCito stopala, necistima: pokazivanje stopala je uvreda.

(Thompson, prema Tomi¢, 2012: 327)

Dalje u radu ¢e biti prikazane razlike medu kulturama navedene u knjizi Zorana
Tomica Osnove politickog komuniciranja, v vidu govora tijela, oblacenja, osmjehivanja,

pogleda, pokreta, gesta ruku, zona udaljenosti, rukovanja, boja, dodira i ljubljenja.

Sto se ti¢e govora tijela, tvrdi Tomié (2012: 327) Japanci cijene sposobnost mirnog
sjedenja, pa tendenciju vrpoljenja i micanja tumace kao nedostatak duhovne ravnoteze.
Postoje razlike i $to se ti¢e hodanja jer ljudi iz razli¢itih kultura hodaju drugacije, pa je tako
primjerice americki hod za Francuze neciviliziran, a hod hispanoamerikanaca je za

angloamerikance prijeteci.

U Sjevernoj se Americi neki stilovi oblacenja smatraju vise profesionalnima i

vjerodostojnijima. U Japanu se odijevanjem oznaCava status i skupina zanimanja. Npr.
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studenti nose uniforme, radnici nose znacke kompanije koje pokazuju polozaj unutar
organizacije. Predsjednik Irana nikad ne nosi kravatu, a u arapskim zemljama javne osobe

nose tradicionalnu odjecu, tvrdi Tomi¢ (2012: 327-328 ).

Sto se tiGe osmijeha, on je znak sreée i veselja u veéini kultura, no u isto¢nim
zemljama moze biti znak zbunjenosti i nelagode. U Njemackoj je osmijeh rezerviran za
prijatelje, dok se u Kapanu njime osim sre¢e, moze izraziti ¢ak i bijes i nelagodu, a nekad i

osmijehom reci: gledajte svoja posla.

Pogledom u oci se u Sjevernoj Americi izrazava postenje, a u brojnim kulturama

obaranje pogleda znak je poslusnosti autoritetu.

Ray L. Birdwhistell (prema: Tomié¢, 2012: 328) zakljucio je da nijedan pokret nema
isto znacenje u svim drustvima. Npr. u Bugarskoj ljudi klimaju glavom gore-dolje kako bi
oznacdili ne, a mrdaju lijevo-desno kako bi oznacili da. Nadalje, palac podignut gore u vecini
zemalja zapadne Europe i u SAD-u oznacava ,,dobar posao* ili ,,naprijed*, dok je to u Grckoj
vulgarna uvreda. U SAD-u krug napravljen od palca i kaziprsta znaci ,,u redu, dok je to u

juznoj Italiji nepristojno, a u Francuskoj 1 Belgiji oznacava ,,nulu* ili ,,nista®.

Zone udaljenosti ili razmaka su isto tako kulturoloski uvjetovane. Gradani Sjeverne
Amerike, sjeverne Europe i Azije zele vecu osobnu udaljenost nego Latinoamerikanci,

Francuzi, Talijani i Arapi.

U pojedinim kulturama postoje razlike u rukovanju. Tako se, primjerice, britanske,
australske, novozelandske, njemacke i americke kolege rukuju prilikom dolaska i odlaska dok
¢e se vecina europskih kultura medusobno rukovati viSe puta tijekom dana. Smatra se da
Francuzi tijekom dana provode ¢ak i do 30 minuta rukujuci se. U Indiji, Aziji 1 arapskom

svijetu moze se dogoditi da 1 nakon rukovanja ruke ostanu medusobno preklopljene.

Prema Tomicu (2012: 332) su boje vizualni simboli koje treba pazljivo koristiti zato
Sto prenose razlicite poruke u pojedinim kulturama. U SAD-u osobe koje zaluju nose crno,
dok mladi nose bijelo. U Japanu je bijelo boja smrti. U Meksiku se grimizno cvije¢e daje za
mrtve. U SAD-u pobjednik dobiva plavu vrpcu, dok je u Velikoj Britaniji to crvena vrpca. U
Kini je zuta boja carska boja, pa je njezino javno Koristenje ograni¢eno. U hispanskim
zemljama, ljubicasta je boja smrti pa treba paziti da se u nju ne zamataju darovi. U Egiptu

zelena boja simbolizira nacionalizam, jer je to boja Kurana i treba ju pazljivo Koristiti.
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Sto se ti¢e dodira i ljubljenja, studija u SAD-u (prema: Tomié, 2012: 333) pokazala je
da mo¢ni ljudi doti¢u one manje moc¢ne. Isto tako, u sjevernoamerickom svijetu normalno je
da se parovi suprotnog spola drze za ruke pri Setnji, a u Iranu se ¢ak i rukovanje muskaraca
smatra nedoli¢nim. U nekim zemljama, kao $to su Francuska i Italija normalno je za vrijeme
razgovora dodirivati se, dok Britanci to smatraju nedoli¢nim. Nadalje, u Kini se ljubljenje
smatra vulgarnim, dok u japanskom jeziku ne postoji rije¢ za ljubljenje. Kod poljubaca u
obraz, Skandinavci se ljube jednom, Francuzi dvaput, Rusi, Nizozemci, Belgijanci, Srbi i

Arapi triput.

3. Neverbalna komunikacija na televiziji

Iako su politicke kampanje sastavni dio izbornog procesa ve¢ desetlje¢ima, o modernim
politickim kampanjama mogucée je govoriti tek pojavom televizije 1950-ih, kao novog
vizualnog medija. Pravu politicku mo¢ televizija je pokazala na americkim predsjedniCkim
izborima kada John F. Kennedy postaje prvi televizijski predsjednik na Stetu Richarda

Nixona.

Zbog nacina na koji televizija komunicira informacije preko vizualnih slika ima mo¢
utjecati na oblikovanje politickih pitanja. Zbog personalizacije politike preko televizije je
lak$e komunicirati poruku vizualnim slikama preko osobe nego li preko nekog dokumenta ili
institucije. Kako navodi Tomi¢ (2012: 135) postoji sumnja da vizualne slike i neverbalni
migovi na televiziji imaju znacajan ucinak na evaluaciju politickih kandidata od strane

glasaca.

Tomi¢ nadalje navodi prednosti televizije kao medija, a u ovom radu ¢emo izdvojiti

samo neke koje se ti¢u neverbalnog aspekta (2012: 156):

a) Najznacajnija pojedina¢na prednost televizije kao medija je veliki utjecaj na gledatelje

(Cinjenica da sve veéi broj ku¢anstava ima TV prijemnik).

b) U pridobivanju publike sudjeluju oblik, pokret i zvuk. Velika je prednost koristenja

pokreta jer omogucéuje demonstriranje proizvoda u stvarnim uvjetima.
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c) Koristenje ljudskog glasa smatra se puno efikasnijim od prenosenja poruke tiskanom

rijeci.

d) Televizija, takoder, omogucuje koriStenje boja, $to uvecava efikasnost poruke i

povecava prepoznatljivost proizvoda.

M. L. Knapp i J. A. Hall (2010: 24) tvrde kako su politi¢ari odavno shvatili vaznost
neverbalne komunikacije, a jo§ vise samom pojavom televizije. Predsjednicke su debate na
televiziji kandidate, pa tako i birace usredotocile na ulogu neverbalne komunikacije. Autori
nadalje tvrde kako su fizi¢ki neprivlacne, debele i umorne politicke vode iz proslosti
zamijenili mladi, snazni i lijepi kandidati koji simpatije bira¢a mogu pridobiti svojom
neverbalnom privlacnos¢u, buduéi da prosjecni Amerikanac televiziju gleda izmedu 30 i 40
sati tjedno. Autori nadalje tvrde kako je sve veé¢i broj politiCara svjestan predodzbi o
neverbalnom koje je televizija pocela oblikovati, pa shodno tome prepoznaju utjecaj takvih

predodzbi na konacan ishod izbora.

Televizija je izrazito pogodna za slanje pozitivnih neverbalnih znakova poput izraza
lica kojima pokazujemo iskrenost ili polozaj tijela kojim sugeriramo izravnost. Prema
navodima Jamiesona, televizija kao medij zahtjeva ,,novu elokventnost®, tj. meksi i topliji stil

komunikacije (prema: Knapp, Hall, 2010: 24).

3.1. Neverbalna komunikacija u povijesti televizije

Michael Kunczik i Astrid Zipfel u knjizi Uvod u publicisticku znanost i komunikologiju
(1998: 21) tvrde kako su prakticari propagande uvidjeli vaznost neverbalne komunikacije
nedugo nakon izuma televizije. U Njemackoj je televizija 1935. dosSla pod vlast
nacionalsocijalista te su ju oni prvenstveno koristili kao propagandni alat. Unato¢ pocetnom
entuzijazmu od strane nacionalsocijalista, ministar propagande Joseph Goebbels strahovao je
kako bi televizija mogla negativno utjecati na imidz Adolfa Hitlera, a sve to u vidu izravnih
prijenosa govora, skupova i sli¢no. Bio je svjestan nemogucénosti manipuliranjem percepcije
Adolfa Hitlera u neposrednim prijenosima. S druge je strane bio svjestan moguénosti
manipuliranja filmskim tjednim prikazima Hitlerovih nastupa kao nefeg pozitivnog. Kurt

Wagenfuehr je to opisao ovako (prema: Kunczik, Zipfel, 1998: 21): ,,Goebbels je znao da bi
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televizija mogla biti opasnha za nacionalsocijaliste. Zar nije bilo opasno govornika Hitlera na
televiziji prikazati kao Covjeka s izoblicenim licem 1 ustima, koji gestikulira 1 vi¢e? Nisu li se
kino posjetitelji pod okriljem tame u dvorani smijali patetiénom Mussoliniju?*

Ronald Reagan, bivsi americ¢ki predsjednik, prema tvrdnjama Kunczik i Zipfel (1998:
23), po preporukama svojih savjetnika bio je najdosljedniji u koristenju neverbalnog
komunikacijskog stila. U knjizi The Power Game: How Washington works Hendrick Smith
(prema: Kunczik, Zipfel, 19898: 22) opisuje suradnju Ronalda Reagana i medijskog
stru¢njaka Michaela Deavera koji je pripremao i inscenirao Reaganove nastupe i na taj naéin
bio zaduzen za stvaranje i odrzavanje njegovog imidza.

Jedan je od tih insceniranih nastupa trebao biti Reaganov posjet demilitariziranom
podrucju u Koreji 1948. godine, tvrde Kunczik i Zipfel (1998: 22). Naime, dogadaj je bio
snimljen u vojnom bunkeru na sjeveru Amerike. Ronald Reagan bio je obucen u vojnu
uniformu, stajao iza vreca pijeska i dalekozorom gledao neprijateljski tabor dok je jedna
kamera, postavljena njemu iza leda, biljezila taj nastup. Savjetnici na ¢elu s Michaelom
Deaverom uspjeli su u namjeri da prenesu poruku koja je glasila: ,,Ronald Reagan kao
odlu¢an borac na bojsnici“, kao borac protiv komunizma hote¢i pokazati jaCinu 1 smjelost
Amerike.

U meduvremenu, kako navode Kunczik i Zipfel (1998: 21), napisana su mnoga
savjetodavna djela o nacinu ponasanja na televiziji i u medijima. Najuspjesnije je takvo djelo
How to meet the press Jacka Hilltona u kojem daje savjete za ponasanje prilikom intervjua
uzivo (prema: Kunczik, Zipfel, 1998: 21). Neki od savjeta su da kandidat treba izgledati
entuzijasticno jer u suprotnom ne moze publiku uvjeriti u vjerodostojnost svojih rijeci.
Nadalje, navodi kako tijekom intervjua treba ostati ,,cool* §to je potkrijepio rije¢ima Mahatme
Ghandija koji je rekao da si, ako si u pravu, moze$ priustiti da budes ¢vrst i temperamentan,
dok si s druge strane ako si u krivu, ne moze$ dopustiti to izgubis.

Bit se Hiltonovih savjeta, tvrde Kunczik i Zipfel (1988: 21) ocituje u tvrdnji da je

nastup na televiziji vazniji od govora, jer na televiziji stil dominira nad supstancom.
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3.2. Politicka debata izmedu Johna F. Kennedyja i Richarda Nixona

Vaznost televizije za izborne kampanje i njezin utjecaj na percepciju i selekciju kandidata
najocitija je u predizbornoj televizijskoj debati Nixon-Kennedy iz 1960. godine, tvrdi Zoran
Tomic¢ (2012: 133).

Naime, pri kraju americke izborne kampanje 1960. godine John F. Kennedy izazvao je
Richarda Nixona na televizijsku debatu u kojoj ¢e raspravljati o najvaznijim temama americke
i svjetske politike. Iako se, tvrdi Tomi¢ (2012: 292), Nixonu savjetovalo da taj izazov ne
prihvati, on je samosvjestan zbog svog iskustva pristao na ¢ak Cetiri suceljavanja. Te godine,
1960. John F. Kennedy, ,,nepoznati autsajder, postao je predsjednik Sjedinjenih Americkih
Drzava samo zahvaljuju¢i svom pozitivnom imidzu kojeg je prikazao na prvoj televizijskog

debati.

U pobjedi Johna F. Kennedyja presudio je njegov nastup. Zoran Tomi¢ navodi (2012:
133) da su nakon nastupa istrazivanja pokazala da su gradani koji su suceljavanje sluSali
preko radija smatrali njihove nastupe podjednakima, dok su gledatelji zakljucili da je
Kennedy imao daleko uvjerljiviji i spremniji nastup nego Sto je to imao Nixon. Tomi¢ (2012:
292) nadalje tvrdi kako je John F. Kennedy jednostavno dobro izgledao. Uspio je sebe
predstaviti kao nekog od povjerenja. Bio je zgodan, Sarmantan i vitalan. Za razliku od njega,
tvrdi Tomi¢ (2012: 133), Nixon je izgledao loSe 1 umorno, s podo¢njacima i blijede koze. Za
njega je McAllister napisao: ,,Nixon je izgledao kao smrt“ (prema: Tomi¢, 2012: 133). Od

tada se John F. Kennedy smatra prvim televizijskim predsjednikom.

Poucen ovime, Richard Nixon je svoju predsjednicku kampanju 1968. vodio isklju¢ivo
prema nacelu ispravnog stila, a ne toliko kvaliteti iznesenih argumenata, navode Michael
Kunczik i Astrid Zipfel (1998: 22). Zato je kasnije kao savjet kandidatima u jednom intervjuu
rekao: ,,Potpuno se oslonite na vaseg televizijskog producenta. Pustite ga da vas nasminka,
iako to ne volite. Dopustite da vam kaze kako sjediti. Dopustite mu da vam kaze pod kojim
kutom kamere najbolje izgledate. Dopustite mu da vam kaZze §to da Cinite sa svojom kosom*

(prema: Kunzick, Zipfel, 1998: 22).
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Zakljucak

Neverbalnom se komunikacijom, kao temeljnim aspektom ljudske komunikacije,
svakodnevno sluzimo bili mi toga svjesni ili ne. Istrazivanja su pokazala kako je 55 posto
meduljudske komunikacije izreCeno govorom tijela, tj. neverbalno, dok je glasovno i verbalno
izreCeno 40 posto. Neverbalna komunikacija ne sastoji se samo od gesta i mimike, ve¢ i od
naglaska, tiSine, boje, stava tijela, dodira, mirisa, koriStenja predmeta, koriStenja prostora i
vremena, odijevanja, nakita, nacina hodanja i sli¢no.

Kad biraci procjenjuju politicke kandidate, osim iz njihova govora, oni izvlace i neke
druge informacije. Te informacije dobivaju iz njihovog neverbalnog ponasSanja koje ukljucuje
sve gore navedeno. Govor tijela, ekspresije lica, ton glasa itd. vrlo su vazni aspekti u karijeri
svakog ambicioznog politicara, osobito u javnim nastupima, upoznavanjima, pojavljivanjima
u medijima i prikupljanju sredstava.

Istrazivanjima je potvrdeno da neverbalno ponaSanje utjece na to kako ¢e javnost
percipirati politiCare. Dokazano je da pozitivne geste rukama i drzanje dlanova pridonose
jaCanju imidZa kandidata i naglasavaju izre¢enu poruku, dok negativno neverbalno ponasanje,
poput klonulog drzanja tijela kvari dojam u javnosti pa kandidat gubi na vjerodostojnosti.
profesionalnosti pojedinog politi¢ara, a moze se o€itovati i u detaljima kao Sto su nespretno
zavezana kravata ili otkopcan sako, §to moze privuéi veliku pozornost.

Politicari trebaju nauciti komunicirati na dva jezika: rijeCima 1 govorom tijela. Glavna
stvar je za ambicioznog politi¢ara, znanje i mo¢ privlacenja i dopiranja do publike svojim

idejama, ali znati Sto re¢i je jednako vazno kao znati kako to re¢i.
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