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1. Uvod

Stoljeta su prosla od prvih klasiih retortara anitke GKke do danas. Retorika se u
tom dugom periodu mijenjala i razvijala, no njezéwtha ostala je ista, uvjeriti sugovornika.
Takader ostali su isti i Aristotelovi logki temelji govornéke vjeStine bez kojih nema
uvjerljivin govora. Iz njih je proizaSla, danas p@gnatija, definicija retorike kagposobnosti
teorijskog iznalazenja uvjerljivog u svakom datdodau(Retorikg 1989:6).

Govornitke vjesStine u antkoj Grekoj bile su potrebne u javnim olg@njima. Na
vaznost govorrgkih vjeStina mdu prvima nas upiuje Homer koji je uz ratnu vjestinu,
lijecniStvo i muziku uvrstio usavrSavanje gov@kuog talenta kao osnove u odgoju
aristokratske mladezi (ViSiu predgovoru:Retorikg 1989:X1V). Poddavanje retorike
zadrzalo se u odgojnom programu sve do 19. stfli@znibat, 2000:11). Svladavanje
govornikih vjeStina danas nije obavezna no prijeko je gimia vjeStina za poléare,
novinare i dr. stina zanimanja koja kao glavno sredstvo svoga radst&amovor.

U posljednjim stoljéima razvoj tehnologije utjecao je na razne aspékigekova
Zivota pa tako i na retoriku. Elektr@ki mediji omogudili su pojavu posve nove vrste
retorike, vizualne. Prema HJP, pridzualan odnosi se na osjetilo vida, a vizualan jap
covjek koji najlakSe i najbolje pamti sadrzaje kgjdi. (Hrvatski jezéni portal, 2018.)Stoga
bismo mogli povezati razvoj vizualne retorike saamstvenim saznanjima o fiziologiji
covjeka. S obzirom da se osjetilo vida koje je tgmal uspjeSnu vizualnu retoriku smatra
najvaznijim ljudskim osjetilom.Vizualni sadrzaj se lakSe pamti jer se slike autiskia
pohranjuju u dugorenu memoriju dok se tekst zadrzava u kratkotrajneporiji. (Edgar
Dale, 1969, prema Nichols 2018). MoZemo pretpogtivda su to razlozi zasto je doslo do
razvoja vizualnih poruka u podijima koja u fokusu svoga djelovanja imaju utjecajdmuge.

JoS od Aristotelovin dana, retorika je imala khu ulogu u politici. Govor je
oduvijek bio osnovni alat svakog potdéira (Kistek, Stankow, 2014:10). Govorrke
vjestine politéara uvelike su ogledala njihove kompetentnostimesapstojnosti u politici.
Politicari ovise o0 svojim bir&ma koje je potrebno neprestano uvjeravati kakddiili ili se
zadrzali na zeljenim pozicijama. Stogadueli da su vizualne poruke pronasle svoje mjesto |
u politici. Vizualna retorika politiara postala je snazan alat za dopiranje da@ditak i do
onih koji nisu obraali previSe paznje na njihove patite govore. Politiari do velikog broja
birata dolaze putem medija, stoga prate njihove trendogsojim kampanjama. Moderne
predsjednike kampanje imaju niz timova koji su zaduzeni zgegme aspekte kampanje.

Marketinski tim ima zadatak osmisliti reklamnu s#igiju kojace priviéi Sto vei broj birata.
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Svako elektroriko sredstvo kojim se sluze iziskuje posebnu stijatezyisnu o njihovom
marketinSkom konceptu.

U ovom radu u srediStu je vizualna retorika t€imana koji se ona koristi u svrhe
politicke kampanje. Ametka predsjedrika kampanja uzeta je kao ogledni primjer
kampanje u koju se ulazu veliki trud i novac u alne elemente potrebne za predstavljanje

predsjednikih kandidata i njihovih politikih programa.

2. Definiranje politi ¢ke retorike

Prema McNair (2011:25) polika retorika je namjerna komunikacija o politici.Kba
definirana ona ukljtuje:
1. sve forme komunikacije koje izvode patari i ostali polittki akteri u svrhu
postizanja odréenog cilja;
2. komunikacija uptena polittkim akterima od strane ne-podidira, poput
bira¢a i novinara;
3. komunikacija o poligtkim akterima i njihovim aktivnhostima sadrZzane u
novinamaglancima i drugim formama medijskih rasprava o jpalitibid.).
Ovakvim definiranjem politke retorike uz verbalne i pismene izjave obuavae i
vizualno predstavljanje.
Svladavanje vjestina polikog govorniStva trebao bi biti cilj svakog patara. Kako
je povijest pokazala, o retokim vjeStinama politiara ovisi njihov uspjeh. Najzap&eniji
politicari su upravo oni koji su okupljali mase svojim gdwma. Politéari ovise o ljudima

odnosno o njihovim miSljenjima. Posebice se to sdma izborne trenutke kada je sva

politicka retorika usmjerena upravo na narodirace.

Vecinu glasova na svojoj strani dobivali su oni kaji snali najbolje govorrike
vjestine. To nije nuzno ztéo da je takav odabir bio najbolji. Samo je démalo na to da su
oni koji su posjedovali bolje govokike vjestine imali bolje metode uvjeravanja drugii.
nailazimo na pitanje prirode govornistva, kakogunpzvao Platon. Naime, Platon se zapitao
kakvo govorniStvo mora biti da bi se smatralo stom vjeStinom (Visi u predgovoru:
Retorikg 1989:XXI1V). On je smatrao da je govorniStvo béengenta istine samo &etnica
uvjerljivog, a ne znanstvenog misljenja. Retorikasé prema Platonu trebala zasnivati na

istini kako bi se mogla nazvati pravom istinskonestinom (ibid.). Aristotelovo misljenje



bilo je drug&ije, on je smatrao da s$evjek u svakodnevnom Zivotu ne oslanja iskio na
istinu ve& i na vjerojatno misljenje (ibid.XXX). DanasSnja oeka politicara osniva se na
takvoj Aristotelovoj, relativnoj istini.

Moc¢ uvjeravanja kljgna je za svakog politara, kojemu je primarni cilj pridobiti Sto
veci broj pristalica. Charteris-Black (2011) isti kako retorika sadrzi raspon metoda za
uvjeravanje drugih. Premda su retorika i uvjeragappjmovi koji su nerazdvojni, nisu
identiéni. lako svaka definicija retorike ukluje ideju uvjeravanja (ibid.) Aristotel dijeli
krajnji cilj politickog govora na koristan i Stetan. Ovisno o tomeedajg li se ono Sto je
bolje ili se odvrda od néeg goreg(Retorikg 1989:15). Uvjerljivost se prema Aristotelu
postiZze na tri nana (ibid. 7):

1. karakterom govornikaefo9 - ¢vrst karakter, dostojan povjerenja koje se tenmalji
samom

govoru;
2. raspoloZenjem slu&a (pato9 - govor mora pobuditi emocije;

3. samim govoromldgos - sadrzaj govora mora sadrzavati stvarnu iliidnwu istinu.

Charteris-Black (2011) koristi Aristotelovu triolkako bi objasnio retotke n&ine
uvjeravanja u politiciEtosy patosui logosudodaje psiholoski i kognitivni faktor. Uvjerena
publika ima povjerenje u govornikovu &tu ispravnost (ibid.14). Kako bi politar uspio
uvjeriti svoju publiku da je u pravu mora utjecadi emocije, povjerenje i uvjerenja publike.
Element povjerenja je temelj stoga p¢hti sSt&éeno povjerenje mora odrzavati. Povjerenje je
potrebno pazljivo graditi, a vrlo lako se mozZe iagu Kada publika izgubi povjerenje u
politicara kojeg prati, nijedan argument viSe mdenm@i vratiti steéeno povjerenje (ibid.).

U tom trenutku pdinju se preispitivati njegove namjere, istinitogegovih poruka i
ispravnost njegovih postupaka. Uvjeravanje stogstgpe vrlo zahtjevno s obzirom da je

naruseretos

U politickoj retorici vrlo je vazno prikazati svoju isprastoputem poliitkih
argumenta koji se temelje na racionalno§twjek je razumno B8 koje s obzirom na
sposobnost vlastitog misljenja mora imati predgtend logéne argumente kako bi ih mogao
prihvatiti i podrZzavati. Nasuprot razumnosti uvijstoje emocije. Kako bi se priblizio svojoj
publici govornik se sluzi emocijama. Prema Chast&liacku (2011) politiar mora pokazati
empatiju prema publici, dijeliti s njima strah, mjd, koristiti humor. Pozitivho djelovanje na

emocije joS je jedan korak koji je potreban zacstjge povjerenja i uspjesSnosti uvjeravanja.



U ovom radu uznavedene potrebne faktore pridodajgzsialni faktor koji se odnosi
na neverbalnu komunikaciju govornika. Poruke tij&lge govornik Salje moraju pratiti

navedene verbalne faktore kako bi uvjeravanjeusigesno i potpuno.

2.1. Politcka retorika kroz povijest

Biraci donose odluke na temelju vlastite prosudbe cerssti, moralnosti i integritetu
politicara (ibid. 1). Prioritet politiara stoga je uvjeriti ih da posjeduju te osobinajbilja
metoda uvjeravanja koju mogu koristiti svakako lastita retorika. Ta se metoda pokazala
ucinkovitom joS u 5. st.pr.Kr. te je¢inkovita i danas.

U staroj Gekoj gratani Atene su se optuzivali i branili pred sudonpgditicari su se
zalagali za naklonost javnosti na javnim skupovinsastancima (Laznibat, 2000:19). Ono
Sto povezuje tadasnje potiire s danasnjim je demokratsko drustvo u kojemvgel@ i koje
je omoguilo narodu da daju svoj glas. Prema K&k (2018), dolaskom Perikla (5.st.pr.Kr.)
na vlast u gradu-drzavi Ateni, omagano je slobodnim gdanima sudjelovanje u donoSenju
drzavnikih odluka. Sve su se odluke donosile na temelgprave zastupnika (ibid.13),
model kakav funkcionira i danas.

Platon podize retoriku na novu razinu pristupgjqj na filozofski n&in. On definira
retoriku kao praktinu vjestinu koju potpuno odtaje i usmjerava iskustvo (Meyer i sur.,
2008:25). Priemu se osobito oslanja na laskakpge oponasSa i izogaje politicko umijee
(ibid.26). Retoriku uspodrije s dijalektikom, pricemu dijalektici daje v vrijednost. Za
razliku od retorike koja neovisno o sadrzaju, kadini cilj ima uvjeravanje, dijalektika je
definirana kao posebno umig Prema Platonu, u dijalektici forma sudjelujelkmi sadrzaj,
ona omogtuje pristup istinskome znanju te ju definira kaoijate raspravljanja (ibid.25).
Platon je bio utjecajan filozof i osni¥dfilozofske Skole Akademije, u srediStu njegove
filozofije bila su polittka i ettka pitanja. DanaSnje poimanje o retorici u suprsting s

njegovim tadasnjim denjima retorike, kojumarginaliziraipodreiuje ju filozofiji(ibid.32).

Aristotel za razliku od Platona, retoriku i dijatdé smatra dvjema disciplinama koje
se preklapaju. Cilj dijalektike je dokazati ili asyii neku tezu, ona je argumentacijski dio
retorike (ibid.36). Aristotelov sustagtos, logosi patos utjecao je na stvaranje ra#tih
govornikih vrsta: polittke, sudske i epideikike (Retorikg 1989:14). Politika retorika tako
prema Aristotelu odvia ili savjetuje onoga koji odduje djelovati u odrdenom smjeru.



Politicki govornik orijentiran je na budnost. Najvazniji argument koji on koristi je primje
Aristotel smatra da politki govornik moZe savjetovati samo o onim stvarine koje
mozemo utjecati i stvarima koje ovise 0 nasSim postua (ibid.17). Postoje stvari koje se
dogaiaju neovisno o naSem djelovanju, kao Sto su dwmivie prirodni procesi. O takvim
pojavama nema smisla da pdaldi govornik daje savjete. Aristotel smatra retoriku
prakticnom disciplinom koja pripada u onu granu poké znanosti koja se odnosi na etiku
(ibid.17). Ljude je potrebno savjetovati oko nekolipodrija iz zivota, Aristotel ih naziva
konsultativnim tékama, one su prihodi i rashodi, rat i mir, obrameyie, uvoz i izvoz
proizvoda i zakonodavstvo (ibid.18.). Svaka od daweh t@aka ¢ini vaznu drzavnu temu
stoga su politiki govornici morali dobro poznavati teme o kojimasavjetovali narod. Osim
poznavanja situacija svoje zemlje bilo je neopholitioupuéen i u situacije drugih zemalja.
Savjetovanje naroda bila je velika odgovornost atiegsvaki poliitki govornik tomu morao

ozbiljno pristupiti.

Nekoliko je politekih govornika koji su obiljezili povijest svojim gorima i
govornikim vjeStinama. Atenski drzavnik Demosten poznakge prvi polittki govornik.
On je zivio i djelovao u 4.st.pr.Kr. i zahvaljdjunjegovim govorima dobivamo uvid u
politicki, ekonomski i socijalni Zivot Atene u tom period&nciklopedija Britannica).
Njegove govornike vjesStine bile su prepoznate te je uspio osiviaaitijeru u govornistvu.
Prvi govori koje je odrzao u javnosti i po kojimepostao poznat bili su nacgim sudovima
(KiSicek, 2018:18). Bio je govornik koji je ozbiljno prggmao svoje govore i javne nastupe te
je izbjegavao govoriti o temama za koje se nijghm@no pripremio. Plutarh i Ciceron pisali
su 0 njegovom djelovanju te i&ti kako je bio svjestan svojih govornih i glasovnih
nedostataka te je na njima konstantno radio ¢Ki§i2018:19). Njegovi govori sadrzavali su
sve elemente koji su temelji kvalitetnih govoraands. Prema Ki&k (2018), sadrzavali su
uvod, naraciju, argumentaciju, pobijanje | zakljk. Pisao je svoje govore u razne svrhe,
gradanske, a kasnije i drzavne. Njegovi klijenti sucedje bili bogati grdani Atene koji su
bili u mogunosti platiti njegove usluge. Najpoznatiji pailki govori su oni u kojima se
obraao graianima Atene tijekom drzavnih prijetnji Filipa Makatskog. Sastavni element
danasnjih govora koji ne moZzemo¢n&od Demostena je stvaranje naklonosti publike
(ibid.18). Demosten je ponekad zbog prevelike stpgema temi o kojoj govori zanemarivao
potrebu stvaranja naklonosti Sto je vidljivo uRk@ma, govorima protiv Filipa
Makedonskog. @uvanje Atene i suprotstavljanje makedonskim prjgtra za njega jecto

bila gorwta tema. Prema Ki&k (2018), u Filipikama se javlja nova energija @stena,



emotivan je, ali precizan, jasan u argumentaciji, Zzestok i kat prema slusamakKasnije
su rimski djeaci u Skolama &ili njegove govore kao dio ret@kih vjezbi. Tijekom srednjeg

vijeka i renesanse, njegovo ime bilo je sinoninelkvenciju.

Za razliku od Demostena, Ciceron je bio prirodn@zzo talentiran govornik. No,
nije sve prepustio prirodi. On je svjestan svogepoijala nastavio usvrSavati svoje vjestine.
Svojom bogatom pismenom ostavstinom ostavio jelmsiz trag kako u povijesti retorike
tako i u povijesti politike. Njegovo pismeno djebnje uklj@ivalo je retoréke prirwnike,
govore, filozofske i politike rasprave i pisma. Prema Kk (2018), s&uvano je 58 od 106
Ciceronovih govora te viSe od stotine pisama. Uann iz retorike stekao je znanje i iz
filozofije. To mu je omoggéilo da postane vrlo uspjeSan u politici. U njegoypalitickoj
karijere najviSe su ostali zapaemi njegovi govori protiv Katiline, kojih je ukupngetiri te
govorima protiv Marka Antonija, Filipikama (ibid.26U povijesti je Ciceron zapaien kao
najvesi rimski govornik. Njegovi poliitki govori sadrzavali su sve elemente potrebne za
uspjeSan govor. U prvom govoru protiv Katiline paise se istie izgradnjeetosa jednog od
najvaznijih elemenata govora danas. Poput Demagst@nzeron je drzao govore i u

sudnicama.

Klasi¢na retorika kroz nekoliko se stalpe sustavno iztavala. Poslije 17. i 18. st.
interes za znanjima iz govorniStva polako slabiua20.st. se ponovno poseva interes za
teorijama govornisStva starih Grka. U palku povijest su upisani mnogi vrsni padki
govornici, a 20. st. iznjedrilo ih je nekoliko. Wston Churchill jedan je od tih velikana.
Njegovi najpoznatiji govori su bili tjekom Drugogvjetskog rata. Glavni cilj njegovih
govora bio je prikazati Veliku Britaniju kao zemlkoja se ne bori isklgivo za vlastite
interese vé je utjelovljenje dobra kojée spasiti cijelatovjetanstvo od Hitlerove tiranije i
barbarizma (Charteris-Black, 2011:54). Uvijerljivgst postizaocvrstim karakterom, te je
govore temeljio na povjerenju u njegove dobre namj¥jerovao je u snagu izgovorene

rijeci te je stoga svaki svoj govor detaljno pripremao.

Veliki govornik bio je i Churchillov protivnik AddlHitler. Njegove govore obiljezila
je iznimna persuazivha rmho Govore je, poput ostalih zapéemih govornika, detaljno
pripremao. Svoj uspjeh uvelike moze zahvalitep stanju duha svojih tadasnjih sutaaa.
Naime, bio je to period njerike ekonomske depresije te je Hitler svojim govoriaspio
djelovati na emocije sunarodnjaka te im probudaitu za boljitkom. Bio je vrlo strastven u
svom naumu te je tu strast prenosio u svoje go\itker je bio svjestan kakée njegov cilj
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biti moguwt samo ukoliko djeluje na masu. Stoga se u svojimogma obréao svim
Nijemcima, stvarajéi u njima jedinstvenu emociju i uvjerenja kofg ih potaknuti na
zajedntéku akciju. Pojedinac se u masi ne sluzi razumotj@@otaknut osgajem mai koji

stvara gomila. Tako je Hitler iskoristio lakovjestanase, izgradio j&vrst etos,djelovao na

pathoste na taj n&in imao veliku persuazivnu ndaneiu svojim sunarodnjacima.

Kada se govori 0 najzajnijim govornicima kroz povijest mnoge prvo spomenuti
imeMartina Luthera King Jr. Svojim djelovanjem jbilezio ameréku povijest te ga se s
razlogom smatra najé¢en amerékim politickim govornikom 20.stoljga. Njegov govor na
masovnim demonstracijama za ljudska prava u Wasingl963. godine snazan je primjer
kako govor moze odraziti zabrinutost nacije. Orgdio pokret za ljudska prava u Americi u
periodu od 1950. do 1968. godine kada je ubijeegblyo vodstvo za navedeni pokret bio je
temelj uspjeha u ok@anju pravne segregacije Afkih Amerikanaca u Americi.Charteris-
Black (2011) analizirao je njegove govore te zaktjuda su glavne karakteristike njegovih
govora ponavljanje, podudarnosti, kontrasti, ang@ogetoricka pitanja i druge retatke
karakteristike religijskog diskursa. Njegov otadje sveenik u baptistikoj crkvi te je King
Jr. odrastao na bogatoj tradiciji propovjednikaopstvuciji je diskurs bio motivirajdi za

ljude koji su Zivjeli u robovskoj patniji.

Barack Obama govornik je modernog vremena. TijelabnaSanja predsjediih
duznosti pokazao se kao izvrstan govornik i mnegugporéduju s Martinom Lutherom King
Jr. U svojim nastupima Obama koristi kompleks iékoin i lingvisti¢kih strategija koje mu
dopustaju da predstavi poruku u povoljnom kontekisarakteristtno za njegovu retoriku je
da temelji govore na liberalnim premisama poput &v ljudi stvoreni jednaki”. Takier
naglaSava vaznu ulogu vremena: “sada je vrijenjas, jédan tjedan”, “povijest nasiu
(Cordon i sur., 2013:28). Obama je u svojim govarisazet, ponavlja samo ono Sto je bitno
istaknuti. Uvijek je jasno o kojim temama Obamapraslja i n&in na koji namjerava posii
svoje ciljeve. On pozicionira Amerikance prema on8to pretpostavlja da su njihova
vjerovanja, Zelje i potrebe te na taj¢imakoncipira argumente u svojim govorima. Njegove
govornicke metode pokazale su se vrlo uspjeSnim kod namad&to ukazuje osvajanje
drugog predsjedikog mandata. Dok dobivanje Nobelove nagrade zaukd@rzuje da je

njegove vjestine prepoznala i struka.



2.2. Moderna politika retorika

Retorika je dozivjela novo ldenje povéanim utjecajem medija, fotografije, radija i
televizije, razvojem psihologije i nastankom nowlsciplina poput marketinga (Van der
Broek i sur., 2012:93). Tijekom 20. st. zaépla je ta tzv. medijska revolucija, koja je
rezultirala time da su elektraki mediji, radio i televizija postali sastavni devakog
kucanstva (Kistek, Stankowi, 2014:34). Prvo koriStenje medija u masovne peisna
svrhe bilo je upravo za polike potrebe. Za vrijeme Drugog svjetskog rata. Hijée do
svojih sljedbenika dolazio ponajviSe putem radi@irka su se prenosile njegove poruke
narodu.

Street (2003) objasSnjava kako je odnos politike edija pitanje mé koje se
pojavljuje u dvije dimenzije. Tako prema njemu @jisino¢ nad medijima, pritom misli na
ono Stoce se prikazati ili ocemu c¢e se izvijestiti, te postoji ndomedija, ono Sto mediji
mijenjaju. Politéari su svjesni mé medija, oni mogu odHkiti o sudbini polittara, njihovih
politickih ciljeva te imaju veliki utjecaj na njihova bétkea tijela.

Politicari stvaraju svoj imidz kroz medije. Uz palike govore sve se viSe pozornosti
poklanja vlastitom izgledu, odijevanju,dnau organizacije stra&ih skupova i konferencija.
Street istte kako polittko reklamiranje sve viSe oponasadalpe komercijalnog reklamiranja
(ibid.161). Tijekom predsjedékin kampanja nerijetko se ukfuju i slavne osobe. Tako se
na neizravan ri@n dodatno priblizavaju publici i koriste njihovalkzme u izgradnji vlastitog

imidza.

3. Vizualna retorika

Retorika je stolj@ma bila promatrana isklfivo kao verbalni diskurs. U drugoj
polovici 20. st. pojavljuju se prvi zagovaratelpwe discipline retorike. Tome je doprinijela
objava utjecajnih radova kao Sto &anak objavljen 1964.godinRhetoric of the Image,
autora Rolanda Barthes’s, knjiga Rudolfa Arheikiaual thinkingiz 1964.godine te knjiga
Ways of Seeincautora Jonathana Bergera iz 1972. godine (DaB64%i/:2). Sva tri autora
zagovarali su tezu da vizualne slike prenose jedhkakicinu informacija kao verbalni tekst.

Godine 1975. Sol Worth je u svojoj knji@tudying visual communicatiatvrdio da slike ne



mogu réi ne” (Kjeldsen, 2015:115). Tijekom godina koje sslijedile povremeno su
objavljivani radovi, no najzriajnija je bila 1996. godina tijekom koje je objarip mnostvo
radova koji su se bavili temom vizualne retorikstal godina nesluzbeno se uzima i kao
pocetak teorije o vizualnoj retorici. Te godine objawvi su znaajni ¢lanci, poputToward a
Theoryof Visual ArgumefRirdsell i Groarke), The Possibility and Actuality of Visual
ArgumentgBlair) te Logic, Art and Argumen(iGroarke).Godine 1999. Gerard Hauser uredio
je posebno dvostruko izdanjasopisaArgumentation and advocaoyargumentima tijela, a
od 2000. godine dodatno se péaea interes za ovim podiiem argumentacije te se
pozitivan rast nastavlja i dalje.

Birdsell i Groarke (1996) istu kako je odluka da se slike smatraju ozbiljnim
elementom u argumentaciji imala vazan utjecaj nakiselement teorije argumentacije s
obzirom da svaki od njih isi verbalne paradigme koje argumente smatraju zbakaedi.
Prema navedenim autorima najmanje su tri vrstedi@td vazna za evaluaciju vizualnih
argumenata, neposredan vizualni kontekst, neposweibalni kontekst i vizualna kultura.
Promatrajdi vizualni kontekst vazno je pratiti vizualne znakokoji se nalaze iza samog
izvora poruke jer on obuh¥a viSe od same slike. Zbog ma@gosti visokog stupnja
specifenosti unutar konteksta zéenja koje uspostavljaju rige slika moze posti drugaije
znaenje od samih rij@. Za razliku od vizualnog i verbalnog kontekstgualna kultura ne
utjece direktno na stvaranje vizualnog Zemja. Ona se n&g&e veze uz vrijeme i razvoj
kroz godine. Groarke (1996) i& snagu vizualnih argumenata u odnosu na verbalne
argumente. Smatra da su pogresni z&kljloji pretpostavljaju da su vizualni argumengSei
emaocionalni, dvosmisleni i manje precizni od dijé re¢enica. Blair (1996) se oslanja na
koncept argumenta koji je stvorio O'Keef, a predlparadigmatski stiaj izrade argumenata
koji ukljucuje jezeéno objasSnjivu tvrdnju i jedan ili viSe otvoreno azen razlog koji je
jeziéno eksplicitan. Ono Sto se komunicira vizualno meg@pisati i verbalno no to ne Zna
da vizualna komunikacija ne moze bittinkovita samostalno. Blair je zagovarao tvrdnju
kako vizualni argumenti nisu drugip u svojoj biti od verbalnih argumenalagosse koristi
kroz vizualni argument, dok se za vizualnu perguakoristi uvjeravanjepathosomi
ethosomPrednost vizualnim argumentima daje zbog snaggestivnosti, premda zbog toga
gube na jasn i preciznosti (Blair, 1996: 39).

Seward Barry (1997) smatra da Kkljuazumijevanja vizualne komunikacije lezi u
neuroloskom funkcioniranju mozga. Danas mnogo \iehaskustava do nas dolaze putem
medija stoga je vazno razumjeti funkcioniranje ppuaije. NasSe @ su direktno produzenje

mozga u okolinu i u odnosu na druga osjetila poald@&iju najbrze i najefikasnije od svih
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drugih osjetila (ibid.48). Vid upotrebljava osnovsieukture percepcije, ali nije dovoljan za
razumijevanje poruke. Za razumijevanje &ga poruke potrebna je aktivacija linskbg
sustava koji je zaduzen za emocionalne procese.

Prema Kjeldsenu (2015) podja koja se obuhvéju prilikom prodavanja vizualnih
argumenata su raznolika, od logike, pragmadijatekti retorike. Vizualna retorika je
disciplinakoja u sredistu interesa ima vizualnuaalor oblika i njihovih zng&nja te néin na
koji se vizualne porukeitaju (Danesi, 2017:2). Ona promatra skrivenu parukutar slike i
analizira na koji nén ona utjeée na publiku.

Fotografije, crtezi, crtani filmovi, logotipi, sinali, filmske snimke i sl. moguginiti
kljucne komponente vizualnih argumenta (Groarke, 20@):28rlo su &inkoviti prikazi
koji kombiniraju slike s verbalnim elementima. Groa (ibid.231) daje tri principa koja su
kljlu¢na za razumijevanje vizualnih slika unutar vizualargumenata. Prvi podrazumijeva
pretpostavku da se slike u vizualnim argumentimauma@azumijeti, drugi, da slike imaju
znaenje koje se moze razumijeti u smislu glavnih eleamte koje sadrze, te tes da se takve
slike mogu razumijeti u smislu njihovog drustvenqgmplitickog, kritickog i estetskog
konteksta.

Vizualna retorika propitkuje persuazivnu érslike. Ona u svojim nastojanjima koristi
klasiine n&ine persuazijegethos, pathos logos te moderne vizualne argumenkghosse u
slikama stvara na tien da se gledatelje uvjerava porukama koje dordds §Van der Broek
I sur., 2012:95)Pathosse postize u slikama na razneina. U prvom planu je potaknuti
emocije poput suosjanja, srée, zabrinutosti ili veselja. Racionalni argumeldgos mogu
se prikazati pomtu evokativne snage i realnog dg@ koji pobduju (ibid. 98). Helmers i
Hill (2004) takaier prednost vizualnog argumenta u odnosu na pis&govoreni argument
pronalaze u njegovoj evokativnoj iioDio te m@&i je u moguynosti prijenosa mnosStvaslika
u kratkom period. Za primjer uzimaju televizijsleklame koje u reklamnom spotu u trajanju
od 30 sekundi prikazu nekoliko raitih slika koje mi nemamo problema procesirati. 2a
poruke verbalne ne bi ih toliko mogli procesiratako kratkom vremenu.

Kjeldsen (2001) smatra da vizualna retorika imasspoost potvdivanja sadasnjih
glediSta i zadrzavanja postoéije predispozicija. Vizualna retorika taker ima jedinstvenu
sposobnost stvaranja prividne, figurativne, ukrgsmezentacije koju govornici stvaraju kroz
govorni jezik.Verbalnom retorikom tako mozemo dbhiéetaljan opis osobe ili dodaja
prema kojem ih onda zamiSljamo. Vizualni iskaz ndmprikazuje stoga ne moramo

zamis$ljati veé vidimo vlastitim @ima.
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Neka od objasSnjena vizualne retorike koriste tropki pristup. Takvi pristupi ne
zasnivaju se na ret@kim, vet strukturalisttkim temeljima. Prema Kjeldsenu (2000) takav
pristup zanemaruje vazna retda znanja koja su kljmna pri otkrivanju kako odteeni
vizualni diskurs djeluje te kako moze utjecati nadé i uvjeriti ih. Zagovornici takvog
pristupa najprije zanemaruju vaznost refei situacije, zatim pruzaju vrlo ogréan prikaz
diskurzivno persuazivnih elemenata te pdayi retoréke strategije i pozive (Kjeldsen, 2000:
306). Kjeldsen (2000) tropoloSku analizu upravo gzhakvih ng&ela smatra teoretski
problemattnom. Jedanod ret@kih problema tropoloSkog pristupa u analizi i objasju
vizualne retorike Kjeldsen pronalazi u kategorigadgzualnih iskaza. Takva kategorizacija
vizualnog iskaza kao metafore ili metonimije needegtoréki uvid na koji n&in odreieni
vizualni prikaz utjée i uvjerava. Takder, ona ohkino ne uklj@uje situacijske okolnosti koje
odretuju uvjerljivu vrijednost tvrdnje (ibid. 309). Takaristup se u potpunosti razlikuje od
Kjeldsenovih ideja o shéanju retoréke poruke ponajprije kroz spedcifiu i ograntenu
situaciju. Kjeldsen naglasSava da je njezina glauiadnost za retoéku analizu sposobnost
da se razjasni tvrdnja i njezina poruka.

Vizualne argumente mozemo Kklasificirati prema katggma koje je ustanovio
Groarke (2009), oznake argumenata, vizualne demamijst vizualne metafore, vizualni
simboli, vizualni arhetipi. Pod oznakama argumenatetpostavlja argumente kojima je
glavna uloga privigenje pozornosti. Vizualne demonstracije imaju uloggajenosa
informacija. One prikazuju svojim vizualnim prikanopremise ili zakljgak vizualnog
argumenta. Vizualne metafore odnose se na sliketaunuzualnog argumenta koje
podrazumijevaju figurativnho tundanje. Vizualni simboli odnose se na simboléepoznatih
zna&enja koji su ukljgeni u kontekst slike. Vizualni arhetipi podrazunaggu slike koje
upuwuju na poznate narative prema kojem se onda domek§ucci. Sve kategorije
argumenata nerijetko se koriste u pokim vizualnim prikazima.

Grancea (2017) vizualne argumente razvrstava & dajegorije. Prva se kategorija
odnosi na slike koje podrzavaju tvrdnje utemeljpaéinjenicama. Na taj rign one pokazuju
da se nesto zbilja dogodilo ili da se zbilja mobgatliti te upoznaju publiku sa zZiemjem
toga Sto se dogodilo. Prema Grancei (2017) takaaualmi argument ima smisla u
sliéajevima u kojima verbalna komponenta ne uklje opiscinjenice prethodno vizualno
prikazane. Druga se kategorija odnosi na slike lmdrzavaju vrijednosne tvrdnje. Slike
grade svoje razloge u situacijama u kojima je dmetukognitivni materijal za vizualizaciju.
U slwtajevima apstraktnih vrijednosti, slike kao da swggaene kognitivnom oskudicom.

Ona zaklj¢uje da se slike mogu smatrati argumentima ukolikokruzuju rij€i koje ¢e u
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potpunosti izraziti argumentativnu ulogu, ali tedi ne trebaju ponavljati semaéki sadrzaj

koji prikazuje slika (Grancea, 2017:33).

3.1. Pitanje persuazivnog elementa vizualne regorik

Ovo poglavlje daje pregled nekoliko miSljenja tewi@a retorike o pitanju
argumentacijske vrijednosti slike. To je pitanjejekoizaziva razne polemike e
teorettarima te je bila tema za mnoge znanstvélamke. Ovdje su prikazane neke od
najvaznijih tvrdnji obiju strana.

Prema Kjeldsenu (2013) verbalni jezik ima dva niaokulacije. Prva je primarna
artikulacija, koja se sastoji od najmanijih raspolitgsmislenih jedinica, poput rigg¢ Druga,
sekundarna artikulacija sastoji se od elemenata ikogju nedostatak zé@nja. Primjenjujai
to na slike, gotovo je nemogel napraviti distinkciju izméu te dvije razine. Za razliku od
rijeci, slike ne dopustaju razlike izrhe relevantnih i izbornih obiljezja, ztanja koja su
nuzna za stvaranje poruke i osobina koje nisu n(&jeddsen, 2013: 2). Kjeldsen &8 kako
je u slikama teSko utvrditi i izdvojiti propozicks elemente. Takier, uspordujuci ih s
rije¢cima, slikama nedostaje sintalih i gramatékih pravila za koordiniranje druggih
elemenata izraza. Slikama ipak daje momst argumentiranja s obzirom da nude rékori
entimematski proces u kojem je neSto izostavljernikao posljedica, na promatia je da
odredi neizréene premise. Prednost vizualnih argumenata vidijillovo] sposobnosti
pruzanja brojnih opisa problema i posljeditaeci tako argument vaznim, a samim time i

Mnogi teoretéari smatraju vizualne argumente valjanima, dok gjestoni koji zbog
potrebe verbalne rekonstrukcije vizualnsigpatraju da vizualna retorika ne postoji (K&,
2013:153). Misljenja su podijelijena. Neki teotati smatraju da su vizualne slike
proizvoljne, nejasne i neodiene. Takva konstatacija karakterizira vizualnu argntaciju
manje vrijednom od argumentacije putem pisanihcirijeBirdsell i Groarke (1996)
opovrgavaju takvo misljenje tvrdieda vizualni argumenti mogu biti nejasni i neatiei
jednako kao argumenti iz pisanih tijeRije¢i mogu uspostaviti kontekst z¥enja u kojemu
slike mogu posti viSu razinu speci@inosti te tako dé do drugé&ijeg zn&enja. Groarke
(1996) smatra postojanje premise i zadtp kljucnim za argument. Ukoliko se iz slike mogu

iScitati te stavke onda govorimo o vizualnom argumentu
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Perelman i Olbrechts-Tyteca (Fleming, 2005:2) opgldeji 0 postojanju neverbalne
argumentacije. Oni tvrde da bi se teorija argun@jetdrebala odnositi samo na diskurzivne
n&aine za postizanje adherencije uma.

Prema Flemingu (2005) argumentacija uldij¢ dvostrani odnos. Jedna strana,
(dokazi, @itosti, podaci, potpora, razlozi i dr.) podupireugn stranu(glediste, tvrdnju,
zakljweke, argument, propoziciju i dr.). On tvrdi da jemaguce na slici razlikovati Sto je
glediste, a Sto je dokaz za to glediste (ibid.2ofar slika ne moze biti opovrgnuta, suprotna
ili negirana. Mogue joj se suprotstaviti samo wlenjem rijei. Slika ¢e u tom sldaju imati
svrhu argumenta isklfivo u kombinaciji s verbalnom tvrdnjom.

Lake i Pickering (1998) ipak daju mogosti za postizanje pobijanja vizualnih
argumenata. Navode najmanje tréina na koja se to moze pasti

1. raglanjivanjem, slika se na taj &ia diskurzivho raspada, tako odvojenim
dijelovima otvara se mogunost pobijanja slike tradicionalnim,diskurzivningamentativnim
sredstvima;

2. zamjenom, jedna slika se zamjenjuje unutategevizualnog okvira drugom
opre&nom slikom;

3. transformacijom, slika se smjesta u driijg&ontekst, u novom vizualnom okviru
tako da se njegova suprotnost préuja kroz asocijaciju s razitim slikama (Lake,
Pickering, 1998: 82).

Prema Roqueu (2009) argumentacija se ne moze jesmnasizjednaiti s verbalnim
kao sredstvom za izrazavanje. On se oslanja ndogjijlo argumenata koju su predlozili
Toulmin, Rieke i Janik u kojoj je jedna od kategmrizakljw&ivanje prema autoritetu.
Njegovo miSljenje je da takvo zakdwanje nije tiptno verbalno, naprotiv ono je viSe
vizualno (ibid.). On predlaze da se argumentaaij@op od verbalnog. Pritom smatra da je
potrebno napraviti distinkciju iznde rije¢i koje nam pomazu da imenujemo i pojmimo
razlicite razine argumentacijskih procesa. Kao icrijeoje koristimo kao kanal kako bismo
iznijeli argument u pisanom ili verbalnom oblikiigd.8).

Grancea (2017) uvodi pojam vizualno-verbalne sijr§rema Grancei (2017) slike
koje samo powduju ono Sto je v izraZzeno rijéima, nemaju vizualne komponente
argumenta ve su samo ilustracije. Verbalni i vizualni dio argemta moraju biti utemeljeni
na komplementarnosti i sinergiji, a ne na suvidn@sid. 21). Vizualni doprinos verbalnom
mora biti nov i vazan za argumentacijski lanac ki voditi publiku od premise do

zakljweka. Kako bi slika postala komponenta argumenta madavoljiti ove kriterije:
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1. slika mora biti préena rij&€ima kako bi objasnila ulogu koja je dodijeljenacslu
odgovarajdéem kontekstu;

2. mora postojati odnos bez redundancije idungike i pratéih rijeci;

3. slike moraju donijeti neSto novo i vazno za peenkojace voditi do zakljdka (ibid. 22).

U suprotnosti s ovakvim misljenjem je Kjeldsen kajnatra da se vizualne i verbalne
poruke koriste zajedno kako bi se dusobno pojéale i podrzale (Kjeldsen, 2000: 321).
Potpora je mogia tako da oba diskursa izrazavaju istu stvar teéapaain naglasavaju
slicnosti u zna&enju. Takader je mogda potpora u smislu kontrasta, tako da vizualni i
verbalni elementi izrazavaju neSto drugo i na tajim naglaSavaju razliku iznde dva
diskursa. Takav kontrast rezultira stvaranjem nowenje koja nastaje kao zakdak iz
razlicitin diskursa.

Pridrzavanje starih definicija argumenta onemegalo je pojedinim autorima
mogunost prihvaganja postojanja vizualnog argumenta s obzirom mepstejanje verbalne
komponente koja prema definiaijini argument.

Kako je vé& prethodno opisano u radu, vizualna retorika sadligmente klaghne
retorike kako bi postigla persuazivnu vrijednostwaima verbalna retorika.S obzirom da je
glavni razlog krittara vizualne retorike upravo pitanje postojanjaspazivne vrijednosti,
odgovor bismo mogli proau medijima. Upotreba vizualne retorike vrlo jepodarna u
medijima, a posebice je zastupljena u poprwglasavanja. Postoje reklame koje sadrze
iskljucivo vizualnu poruku. Glavni cilj svake reklame jesjeriti publiku u korisnost
reklamiranog proizvoda/usluge. Marketinski staci uspjeli su u svom nastojanju ukoliko
se nakon reklamne kampanje zabiljezi rast prodafgamiranog proizvoda. Reklame su u
tom sliEaju bile uspjesSne u persuazivnhom segmentus obzi@su uvjerile publiku da kupe
reklamirani proizvod/uslugu. Reklame kao argumexpe®e koriste Toulminov model. Kao
alternativa Aristotelovoj tradicionalnoj formalndpgici, koristi se Toulminov model za
analizu svakodnevne komunikacije. Stephen Touln8881 godine konstruirao je model
kojemu je zadatak pokazati strukturu argumentalmiouje predstavio argument kao temel;
(osnovu, podatketinjenice, dokaze, razmatranja, obiljezja) koji jawpa znaajka tvrdnje
(Ripley, 2008: 510). Reklama kao argument, premamu trebala bi imati podatke, nalog,
potporu i zakljgak (ibid.). Toulmin kao vrijednost argumenta uzim@guenost da se iz
premise izvede zakljak (ibid. 512). Johnson i Blair iznose nekolikowargenata protiv ideje
da reklamaini argument. Oni tvrde da oglaSavanje samo opoaggamentaciju, da oglasi
daju samo privid argumentiranja te da je oglaSavampjbolje promatrati samo kao
psiholosko uvjeravanje, kao pokuSaj koriStenja @s#kih strategija ugrivanja imena

15



proizvoda u naSe nesvjesne umove (ibid.). Suprgtmoisljenje Christine Slade (2002) koja
smatra da proces oglaSavanja treba promatratid@omnalno uvjeravanje, a samim time kao
argumentaciju. Slade (2003) smatra da su reklanlfigprimjer vizualne argumentacije
zato Sto se konvencionalditaju kao uvijerljive slike. Oglasavanje se korigd komunikaciju

te zahtjeva sloZzeno rativanje. Da bi se oglaSavanje mogl@uaati kao komunikacija mora
ukljucivati razraien proces razmisljanja (Slade, 2003: 153)¢éDfio je teoretizirano da su
reklame poruke koje su osmisljenje kako bi potakmocese za promjene u vjerovanjima
(Slade, 2002: 157). Prema njezinim idejama, samasinm obrdanjem paznje na reklame i
pokuSaj njihovog razumijevanja prikazuje nasu namjshva&anja reklame kao primjer
argumentacije. Slade (2002) zakijje da oglas treba promatrati kao argument usmjegen
publiku, uvjeravajti ih da djeluju na odideni n&in (ibid. 158).

Scott (1994) istie da ukoliko se vizualne reklame Zele konstrukab oblik retorike
moraju imati odréena obiljezja i karakteristike. Prvo, moraju bifosobne predstavljati
pojam, apstrakcije, akcije, metafore i parametrejj ke koriste za stvaranje sloZenijeg
argumenta. Mora postojati mogwst usmjeravanja redoslijieda argumentiranja putem
rasporeda vizualnih argumenata. Vizualni argum@ktider moraju nositi smislene varijacije
u n&inu isporuke, tako da odabir stila moZe sugermatinjeravanu procjenu (Scott, 1994:
253).

3.2. Politika slike

Vizualni prikazi pokazali su se vrlaimkovitima u politici. Oni imaju vaznu ulogu u
sugiavanju i opiranju,posebice u nedostatku racionalipumenata (Olson i sur., 2008:
1999).

Kjeldsen (2001) smatra da rettka snaga politkih slika lezi u demonstrativnoj ili
epideiktinoj prirodi njihove retorike.

Politicke slike izvode dvije retatke funkcije:

1. j&aju i odrzavaju sadasnje patite stavove;

2. predodréuju publiku za budée akcije i stavove (Kjeldsen, 2001: 132).

Kroz povijest ¢esto je vizualna retorika koriStena od strane a&kay zbog veé
spomenute snhage u prikazu koja je ondagala j&u mogunost uvjeravanja. Vizualna
retorika dominira u masovnim demonstracijama, mamsg, antiratnim demonstrativnim
kampanjama, paradama i sl. DanaSnjom @&him scenom dominiraju oni koji koriste

politiku vidljivosti. Prema Olsonu i sur. (2008) fe teorija i praksa koja pretpostavlja
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“vidljivost™ i “sluSanost” kao klgan faktor za postizanje ¢eg politckog i druStvenog
autoriteta, kulturnu ili ekonomsku rovlast ili pristup resursima. Prema Peggy Phelan
“vidljivost” je snazno povezana s identitetom (ipidPromatrajti karakteristike lica, boju
koze, nd&in odjevanja i sl. mogie je identificirati pripadnost oddenim druStvenim
skupinama. Nedostatak medijskog predstavljanjaizisklju¢ivanja iz vaznih rasprava i
nemoguynost uspostavljanja autoriteta i thoVeca “vidljivost’'omogiéava veée drustveno
prihvatanje, manje kulturalne stereotipe te&ivaristup resursima (ibid.).

Aktivisti¢ki dogataji poput borbe protiv rasizma, diskriminacija cgalnih nepravdi
ukazuju kako su vizualne slike imale veliku argutaerpsku ulogu unutar zajednice. Unutar
odrelenog kulturalnog konteksta vizualne slike razja&mja veze na druggi nacin od
diskurzivnih argumenata. Stoga je vazno pemati slike u zadanom kontekstu posebice
ukoliko se koriste povezano s odesim geografskim pod&em, kulturnim specifinostima
te povijesnim iskustvom. Margaret Laware analizir narodnu umjetnost, odnosno pokret
crtanja murala. Prilikom analize zakijla je da slike mogu stvoriti oddeni argument o
zajednici, njezinom porijeklu, izvorima snhage i&ktivnom identitetu (ibid.229).

Retorcka ikonologija vrlo je vazna tema upravo unutaritptie retorike. Ona
naglasSava vrijednost koriStenja govorne slike koitn uvjeravanja ljudi da osjaju, vjeruju
ili da se ponasSaju na Zeljenidgma Vizualna, ali i verbalna retorika daju prednkstiStenja
reprezentativnog sustava zajednice u svrhu utjacaaj publiku. Glavni zadatak reitke
ikonologije su dvosmislenosti usklonostima za dagowmeiu ljudi ¢iji interesi, brige,
vrijednosti, osjéaji i ocekivanja bi mogli biti u konfliktu (ibid.333).

Na vaznost vizualne reprezentacije u politici ufaznam promjene koje su se kroz
povijest dogdale prilikom reprezentacije predsjednika unutareBijkwte. Ulazu se veliki
napori kako bi se fotografijama uspjesSno utjecatmgnipuliralo, namamilo te zadivilo
javnost. Kako je v istaknuto mnogi autori se slazu kake se narod lakSe pridobiti
vizualnim elemetima u odnosu na verbalne. ViSeugeonome Sto im je prikazano od onoga
Stocuju. Ellul istice kako rije&i vise ne zadrzavaju kod ljudi paznju i interesdiB59). Bijela
kuca koristi te spoznaje te vlastitim vizualnim repmetacijama kontroliraju misljenja,
kreiraju socijalnu osvijeStenost, dopiru do masoynblike, stvaraju njenu naklonost i
djeluju na nju. Politika stvarnost nerijetko proizlazi iz strategije Ktenja slika koje Salju
promatrgima emocionalne podraZaje, neizgovorene sporazuku#irna prisjéanja.Cesto
su predsjediki nastupi osmisljeni s fokusom utjecanja na malranu publiku. Prema
Ericksonu takvu strategiju koriste kako bi stekblifpcku potporu i da stvore privid

zajedntke maii, kulturne pripadnosti i politke ukljucenosti (ibid.363). Takav ®a

17



strateSkog predstavljanja izaziva kritike, s obmrda je upitna etnost njihovih namjera.
Najvete pitanje je predstavljaju li vizualne reprezerjeagioliticara stvarnost ili se stvaraju

idealne slike u svrhe polike mai.

4. Vizualna retorika predizbornih predsjedni¢kih kampanja

Elektronitki mediji danas su glavno marketinsko sredstvo efspg predsjedtke
kampanje, a pratetrendove medija primfaijemo da je naglasak na vizualnom sadrzaju.

Komercijalizacija polittkih procesa dovela je do drugieg odnosa prema bitana.
Prema Slade (2002) pretvaranjem politike u reklamkemapanije, bir& su transformirani u
potroS&e. Kao potro&a, birati se stoga smatraju iracionalni i opasni, njih saumjerava vé
se njima manipulira (Slade, 2002: 173). Pt kampanja je jasan primjer takve
transformacije. Politiari prilikom predstavljanja tijekom predizborne kaamje koriste niz
osmiSljenih strategija. Kao primjer dage takve koriStene strategije, Slade (2002)ésti
irelevantnost. Njome sé&sto koriste kada trebaju odgovarati na teSka jpitartemama koje
Su zn@ajne za birge. Izbjegavanjem pitanja tako se oslanjaju i ngegdvanje problema.
Takvo okruzenje pogoduje negativhim kampanjama,bgirom da one ne zahtjevaju
predanost, niti im je u interesu predstavljanjeSejga bitnih politikin problema. Slade
(2002) je takvu strategiju okarakterizirala kao pémn strategiju za izbjegavanje
odgovornosti i opasnosti od zastraSivanja ili ddeja dijela birékog tijela vlastitom
politikom.

Potencijal medija u svrhe polikog oglasavanja tijekom predizbornih kampanja
otkriven je 1952. godine kada je snimljen prvi poki spot za potrebe kampanje Dwight D.
Eisenhowera (Cramer Brownell, 2016). Spot je snismimatelj reklama Rosser Reeves
(ibid.) u trajanju od 30 sekundi u kojima je Eisenter kratko i lako pamtljivo informirao
gledatelje o republikanskoj kandidaturi tijekom #@ranja najgledanijeg programa. Takav
politicki spot uspio je doprijeti do demokratskih mate aktivirati one koji nisu izlazili na
izbore. John F. Kennedy prepoznao jetrtedevizije te je 1960. godine tijekom predsjetie
kampanje dopustio snimatelju da snima njegove aktgje s glaséima koju su naposljetku
pretvorili u reklamni polittki TV spot. Kennedy je imao izrazito uspjeSnu pokiti
kampaniju, uspio je stvoriti presedan za bigdpredizborne predsjeadke kampanje. Njegova

kampanja donijela je mnoStvo noviteta na tadaSppijtickoj sceni kao Sto je stvaranje
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imidZza. Bio je predstavljen kao enefgn, privla&dan, mlad, katolik iz poznate i inne

politicke obitelji. Kennedy je Sarmirao svoju publiku btz se i neverbalnom
komunikacijom (Mehidyeva, 2016:7). Kako bi pridobiytas&e u kampanju se ukkujei

poznati pjeva Frank Sinatra. Prva je to kampanja u koju je utozeliki novac za
marketinSke aktivnosti. Sve su to elementi kojeadakoriste sve predizborne predsje#ai
kampanje.

Tim Baracka Obame za predsjetku predizbornu kampanju 2008. godine uvelike se
oslanjao na medije prilikom stvaranja vlastitogdua. Koristili su internet kako bi doprli do
mladih generacija koje su mu pomogle pobijediti na raina.

Vecina amertkih strinjaka za izborne procese,na temelju iskustava readetiti osnovna
elementa svake izborne kampanje, a to su ljugeme, novac i ideje (Torj 1996:11).

Prva aktivnost koju voditelj predsjedkie kampanje moracuniti je prepoznavanje ili
identifikacija bir&a. U prvoj fazi se utduje baza odanih biéa, oni¢e osim svog glasa
prilikom izbora, dati se na raspolaganije i tijektvajanja kampanje (ibid.13). Neki od njile
volontirati, a nekice financijski potpomagati kampanju. Neothu biraci su oni kojima je
potrebno dati najviSe pozornosti. Prema Tami(ibid.) upravo se zbog njih i vodi
predizborna kampanja. Primarni cilj prve faze kany@ge osmisliti poruke i réne kojima
¢e se pridobiti ta skupina bita. Svaka poruka bitana mora imati svoj sadrzaj i oblik. Za
produktivno prenosSenje poruka koriste se raznaugost sredstva. Elektraiki mediji danas
su svakako najja alat svake predizborne kampanje. Oni pruzaju nvaognogiEnosti za
predizborni marketing. Putem medija Kiranogu konstantno pratiti tijek kampanje, a
kandidati mogu konstantno slati svoje poruke dim@. Razne su internetske platforme za
prikazivanje poruka te stni timovi predizbornih kandidata priladavaju ndine
prikazivanja svojih poruka ovisno o njihovim karakstikama. Tako novinski portali
nage&e prikazuju poruke u pisanom obliku,televizija pizkije video snimke, a internetske
druStvene mreZze kombiniraju ta dvacima prijenosa poruka. Upravo ovaj zadnjicima
prikazivanja poruka postao je iznimno popularanljpdsjih godina. DrusStveni mediji
omoguili su personaliziranu komunikaciju sa svakim koii®@m. Sirenjem interneta bilijuni
ljudi dillem svijeta postali su povezani i to nelidnom interakcijom (Mehidyeva, 2016:13).
Predsjednika predizborna kampanja 2016. godine bila je patpokrenuta internetu kao
glavhom marketinskom alatu. Svaki se kandidat uajus\sluzbenu internetsku stranicu
predstavljao i kroz razne druStvene mreze. Sa mvojnternetskim prijateljima i
pratiteljamabili su povezani putem Facebooka, Bséiti Instagrama. Na svojim profilima
dijelili su svoje misli, fotografije i snimke s tisama svojih pratitelja. Njima je tako
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omoguena izravna interakcija s predsjetkim kandidatima. Tijekom predizbornih
kampanja politari nastoje koristiti sve raspolozive medije zajsuarketing. Njihovi timovi
izraduju printane oglase, broSure, televizijske oglasgernetske oglase, radio oglase,
politicke oznake (bedzeve i sl.), Salju direktne péKei poruke putem elektraikie poste i sl.
(Mehidyeva, 2016:14). Koriste se pozitivnim i negaim oglasavanjem. Pozitivho
oglasSavanje je ono u kojemu prikazuju sebe i skoeg@itete, a negativho oglaSavanje je ono

u kojima prikazuju slabosti svojih kandidata.

5. Metode i korpus

U ovom radu analizira se vizualna retorika aieh predsjednikih kandidata
Hillary Clinton i Donalda Trumpa tijekom predizb@rkampanje za izbore 2016.godine.
KoriStena je deskriptivna metoda za izradu anal@avremene predsjedkie kampanje
prilagodile su se novoj komunikacijskoj okolini koje omoguila prijenos politekih poruka
na brz i jednostavan &ia. Internet nudi razne moguosti besplatnog oglaSavanja
predsjednikih kandidata u zamjenu za njihovu veliku aktivnast mogdim internetskim
servisima. Analiziranu predsjedku kampanju obiljezila su internetska nadmetanja
suprotstavljenih kandidata. Stru predizborni timovi iskoristili su sve trenutn@stupne
marketinSke mogtnosti kako bi tijjekom predizbornog perioda njihdvandidati uspjeli
pridobiti Sto veéi broj birafa. U ovom istrazivanju naglasak je na vizualnojonet
predsjednikih kandidata tijekom kampanje. Stoga se analizixggualni elementi i ndn na
koji oni prenose poruku.

Logotip kandidata najzastupljeniji je vizualni elem svake predizborne kampanje.
Njegova zadéa jeu sebi objediniti sve z&ake politckog programa kandidata i svojim
dizajnom utjecati na stvaranje vizualnog identitséanog kandidata. 1z tog razloga bilo je
bitno analizirati logotipe kandidatkinje Clintolkkandidata Trumpa.

Druga vazna analiza odnosila se na predsj&gdniebate. lako je u debatama &fja
verbalna komunikacija, neverbalna je td&o vazna. N&e&e kao potkrjepa verbalnom.
Prema Tomiu (1996:64)oez kvalitetnog nastupa, najbadg program znatno umanijiti svoju
vrijednost Pritom kvalitetnim nastupom smatra onaj koji jep@San u svim svojim
segmentima, glasovnim, vizualnim i verbalnim. Zalenu je bilo potrebno pogledati sve tri

predsjednike debate, sagledati svakog kandidata pojedmau interakciji.

20



Treca analiza obuhvatila je aktivnosti na svim druSivemreZa koje su kandidati
koristili u predizbornom periodu u svrhu samoproij@cZa uspjeSnu analizu bilo je
potrebno pregledati objave kandidata na Twitteracebooku, YouTubeu i Instagramu.
Zadatak analize bio je pojedir® usporediti aktivnosti kandidata na pojedinim narea i u
odnosu na aktivnosti protukandidata na istim mrezam

Predizborni plakati predsjedikih kandidata posljednji su analizirani. Za svakog

kandidata preuzeta su tri primjera plakata te pdiainan njihov dizajn i poruka.

5.1.Kratke biografije predsjed¢kin kandidata Hillary Clinton i Donalda Trumpa

Hillary Clinton je ame®ika odvjetnica i polittarka. Imala je uspjeSnu odvjetku
karijeru te je u ametkom Nacionalnom Pravnom vjesniku u dva navratatemeg méu 100
najutjecajnijin ametikih odvjetnika.Kroz dva mandata supruga Billa Gima bila je Prva
dama Amerike sve do 2001. godine kada Zepe s obnasSanjem duznosti senatorice. Godine
2009. u vrijeme mandata Baracka Obame postaje naZaynica te se na toj funkciji zadrzala
cetiri godine. Demokratska stranka kandidirala jzgepredsjediike izbore 2016. godine te
je tako postala prva zena na vrhu jedne velikenk&a Ujedno je predsjedikiom
kandidaturom dobila mogunost da postane prva predsjednica Sjedinjenih AkiarDrzava.
(https://www.britannica.com/biography/Hillary-Rodh&@tinton, pristupljeno 2. srpnja
2018.)

Donald Trump je prije predsjedskie karijere bio poduzetnik, predsjednik svoje

kompanije “Trump Organization”. Taker se okuSao na televiziji kao producent i voditel]
televizijskog natjecanja “Pripravnik”. Tijekom sgajspjeSne poduzetkie karijere, izgradio
je brojne luksuzne hotele, kasina, nebodere iigodfista.Casopis Forbes 2016. godine ga je
uvrstio u popis najbogatijih ljudi svijeta, s bogf@@bm od preko 4,5 milijardi dolara zauzeo je
324. mjesto. Svoju politku karijeru zap®eo je u Reformskoj stranci, kratko je bio u
Demokratskoj stranci te naposljetku prelazi u Rdgahbsku stranku. Godine 2015.
predstavlja svoju kandidaturu i zajge kampanju, a u srpnju je sluzbeno pdéerr kao
predsjedniki kandidat Republikanske stranke za izbore 2006irge.
(https://hr.wikipedia.org/wiki/Donald_Trumypristupljeno 2. srpnja 2018.)

5.2. Rezultati ametkih predsjednikih izbora
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Predsjedriki izbori odrzani 8. studenog 2016. godine bili §8. u povijesti.
Republikanski kandidat Donald Trump pobijedio jeotpkandidatkinju Hillary Clinton,
predstavnicu Demokratske stranke. Trump je prepredsjedniki ured kao 45. predsjednik,
a njegov potpredsjednik Mike Pence postao je 48rpdsjednik. Clinton je pobijedila na
nacionalnom glasovanju sa 65,845.063 glasova ddkymp dobio 62,980.160 glasova. No
Trump je osvojio pobjedu na izbornom kolegiju,o$v&j cak 30 drzava. Omjer glasova
izbornog kolegija bio je 304 glasa za Trumpa, pr@2iaglasova za Clinton.

Njegova pobjeda prema &iai medija bila je netekivana. Pobjedom na izborima
postao je tek peta osoba u artlenj povijesti koja je izgubila na nacionalnom glaaoju, ali
je postao predsjednik. Njegovim odabirom, Amerilka dobila prvog predsjednika bez
ikakvog prethodnog iskustva u javnoj sluzbi.

Donald Trump polozZio je zakletvu predsjednika Spgehih Amertkih Drzava
20.sije&nja 2017. godine.

6. Analiza vizualne retorike ameritke predsjednicke kampanje 2016.godine

U ovom poglavlju analizira se poliia slika glavnih kandidata predizborne artlezi
predsjednike kampanje 2016. godine, Donalda Trumpa i Hill@hnton. Rij& je o dva
kandidata glavnih amekih suprotstavljenih stranki, Demokrata i Repubfi&ea. S obzirom
da obje stranke posjeduju drégepoliti ¢ki program, polazimo od pretpostavke @aimati i
drugdaiji pristup u koriStenju vizualnih elemenata presvajim pristalicama.

Prema Kjeldsenu (2000) rettka analiza politikin oglasavakih vizualnih prikaza
trebala bi pratiti slijed& elemente:

1. Retoréku situaciju;

2. Uvjeravajde elemente diskursa;

Mjestouvjeravajdih znakova,;

Rekonstrukciju hijerarhije uvjeravdjh elemenata;

3. Strategiju i oblike obtanja u diskursu i situaciji;

4. Evaluaciju retotikog diskursa u cjelini.

Razumijevanje retatke situacije prema Kjeldsenu (2000) zahtijeva rapwanje

odnosa izméu okolnosti, onoga koji Salje vizualnu poruku i gaokoji ju prima, mediju,
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Zanru i obliku izrazavanja, te poruci koja se Saljgezinoj namjeri. Okolnosti retatkog
diskursacine speciftni dogataji, ¢injenice i situacije u kojima se retéki diskurs mora
vidjeti i razumijeti (Kjeldsen, 2000: 310). U prierjma ovog rada vizualne poruke Salju
predsjedniki kandidat Donald Trump koji predstavlja Repubhki&u stranku te
kandidatkinja Hillary Clinton koja predstavlja Dehkratsku stranku. Njihove poruke su
usmjerene svim ameékim drZavljanima s pravom glasa stoga su oni prfjiatizualnih
poruka. Glavha namjera je pridobiti Stoévdroj glas&a uci izbora. Vizualni prikazi
predsjednikih kandidata dio su predizborne kampanje svakoglikkata te su bili prisutni u
svim medijima koji se koriste vizualnim slikamasianje poruka.

Analiza vizualne retorike mora uzeti u obzir da wggecanje i uvjeravanje moze
dogoditi na dva osnovna &maa: kao nesvjesno odnosno nepromisljeno, odgowver n
uvjeravajiée znakove, i kao svjesno odnosno promisljeno, raam@ (Kjeldsen, 2000: 314).
Socijalni psiholozi Richard E. Petty i John T. Q@gpo nazivaju ta dva puta prema
uvjeravanju, periferni i sredisSnji putevi za promjestava (ibid. 314). SredisSnji put ukipje
aktivno i svjesno promisljanje za i protiv promaog diskursa. Primatelj poruke vrednuje
argumente obje strane i odlye koja je strana uvijerljivija. Periferni put odmose na
primanje poruke bez svjesnog i aktivhog angazmBaapromjene stava u ovom primjeru
dolazi kroz tzv. uvjeravajie znakove (ibid.). Promjene misljenja ovém se putem dogoditi
brze i jednostavnije no za razliku od srediSnjetppawakav n&n ne dovodi do stvaranja
snaznog i trajnog misljenja.

U grafickom dizajnu vizualnih prikaza koriste se tri elem@erza postizanje
uvjeravanja: upotreba boje, kompozicija prikazadgedin&ni graficki elementi (ibid.315).
Ti elementi doprinose sposobnosti pridaja paznje bikai stvaranja interesa. U ovom radu
promatraju se svi elementi s cillem potpune analdeualne retorike amaeikih
predsjednikih kandidata.

6.1. Vizualni identitet predsjedfih kandidata

Za vrijeme predsjeddkih izbora vizualni identitet kandidata igra velikuogu.
Identifikacija kandidata se najlakSe postize putegotipa. On je uz fotografije kandidata,
najvazniji vizualni element predizbornog nadmetaKjako bi logotip bio efikasan mora biti

jednostavan, ziajan i pamtljiv. Prema Dahmen (2015) logotip mori&ladno integrirati tri

23



elementa koja sadrzi dizajn: boju, formu i tipogtafNajvaznije je da logotip prikazuje
misiju i vrijednosti onoga koga predstavlja (ibid.)
Na slici je prikazan logotip koji je koriSten
za predsjeddku kampanju Hillary Clinton. Boje
koje su koriStene na logotipu su klas, plava i
crvena. Veéina politickin logotipa u Americi
koriste iste boje po uzoru na and&u zastavu.
Dahmen (ibid.) istie kako bi se bolji efekt

postigao da je jedna boja izabrana kao dominanta,

a druga boja da ju naglaSava. U ovontaju su Slika 1: Sluzbeni logotip kampanje Hillary Clinton
plava i crvena u istom omjeru Sto stvara vizualiob.

Forma se odnosi na koriStene oblike za izradu IpgotPoZeljno je Kkoristiti
jednostavne forme kao u ovom logotipu. Dahmen (jbrhmjera pretjeranu jednostavnost
forme koja ne ostavlja nimalo prostora publici mgerpretaciju. On smatra da se po pitanju
forme ponavlja vizualni sukob upotrebom istih oblid tu bi bilo pozeljno unijeti malo
suptilnosti ili raznolikosti oblika.

Vecina logotipova poput ovoga sadrze tipografski elemé& ovom primjeru ime
predsjednike kandidatkinje je brend te je to prikazano obl@ikoji stvaraju formu slova
“"H”. U ovom kontekstu je to¢do, no kad bi se ovaj logotip promatrao bez poaskibg
konteksta tesko bi bilo shvatiti Sto predstavljeerfa Dahmein (ibid.) zbog boja i oblika koji
su toliko dominantni teSko se moZe iz logotipatadi slovo "H” bez poznatog konteksta.

Sami dizajn logotipa je bitan za prepoznatljivastza ovaj rad joS je vaznije koje
poruke mozemo &tati iz njega. Ono Sto je prvo vidljivo u ovom latgpu je strelica koja
izlazi iz slova "H” a koja predstavlja gledanje wdttnost. Premisa ovog prikaza bi bila
“Hillary Clinton ide prema naprijed”. Ako izaberedlary onace te voditi prema naprijed.
Prema tome zaklfiakovog logotipa bi bio “Hillary Clinton je buduiost.”

Logotip prati pisani slogan “Hillary za Ameriku”.lé8amo |i na ovaj logotip
isklju¢ivo u tom kontekstu onda je ovo uspjeSan logotipjedstavlja njezine poruke koje su
prikazane kroz njezinu kampanju. Tu poruku mozeg&ibaiti u okviru konteksta u kojem se
piSe ovaj rad. No ovaj logotip izazvao je mnoStvdika na druStvenim mrezama zbog
negativnih poruka koje su nekkiali promatrajéi ga iz drugih perspektiva. Najvise mu je
Stetila usporedba s teroridtim napadom 11.rujna sdva nebodera Svjetskog trdoep

centra. Prema kojoj slovo "H” zapravo predstavija tbrnja, a strelica zrakoplov koji kroz
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njih prolazi. Takder su ga uspodévali s raznim logotipovima poznatih kompanija & tgko

prikazali kao nedovoljno kreativnim i jedinstvenim.
Logotip Donalda Trumpa

T R M P takader je u klasinim bojama, plavoj,
crvenoj i bijeloj. Kontrastom iznde

tamne podloge i slova svijetle boje

MAKE AMERICA GREAT AGAIN!

uspio je istaknuti svoju poruku.

Slika 2: Sluzbeni logotip kampanje Donalda Trumpa Forma je uot¥ajena, vrio jednostavna
te poput logotipa njegove protivnice
Clinton, nema prostora za dublju interpretacijueddyv logotip nije pretjerano originalan ni
jedinstven, ali je zato potpuno prikladan i jagda.logotipu je naglasak na njegovom imenu,
slogan je sporedan. MoZzemo to interpretirati néimea je kampanja usmjerena najprije na
njegovu jaku osobnosti, a tek onda na njegove pbedne poruke i politke ideologije.
Slogan je usmjeren na publiku, poziva ih na akdjledaji¢i sami dizajn logotipa, on ne
prati njegove glavne politke poruke. S jedne strane on poziva na promjerapliedak, a s
druge strane njegov logotip ne prati suvremenadtre@ u dizajnu te se oslanja na strategiju
minimiziranog rizika. Na ovom logotipu puno je iZzemiji verbalni argument od vizualnog.
Postavljena je premisa "Amerika trenutno nije gdaj@merici su potrebne promjene. Prema
tome zakljéak ovog logotipa bi bio “Trum¢ée ponovno &initi Ameriku sjajnom drzavom”.
Usporeiuju¢i oba logotipa mozemo zakiiti da bez obzira na kritike i nedostatke

koje imaju oba, logotip Hillary Clinton je modernipozitivniji i sa snaznijom porukom.

6.2. Predsjedrike debate

U medijima je ogrageno vrijeme koje politiar ima kako bi ostavio dojam na
gledatelje. Politiarima je glavni cilj izréi svoje ideje i uvjerenja, ali je jednako vazno &ak
ih prezentirati. Dumitrescu (2016) isti kako su prilikom razmatranja opsega informacija
koje su dostupne u javnosti, studije pokazale davitgja viSe pokriva politare kroz
vizualne prikaze nego kroz njihove verbalne izjavarem tijekom kljanih demokratskih
trenutaka kao Sto su izbori. Gelang i Kjeldsen (90%jeruju kako znanje o retorici i
argumentaciji u predsjedikim debatama ne moze biti &mo promatrajti odvojeno

razlicite elemente neverbalne komunikacije. Komunikaeijskargumentativha aktivnost
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nastaje na rié@n da su ti elementi u interakciji i funkcioniragajedno (Gelang i Kjeldsen,
2011:569). Prema Ki&tk (2018) govorna izvedba mnogo govori o p&ditu kao osobi. Ona
omoguuje da njihove ideje i argumenti dio do publike kojoj su namijenjeni (Ki&k, 2018:
192).

Christina Slade (2002) smatra da se televizijskii pke debate ne ocjenjuju u smislu
sadrZaja stavova, nego s obzirom na&imaa koji publika reagira. Stoga je odobravanie il
neodobravanje kod publike postalo kijw u stvaranju politke slike. Pozornost se dodatno
jos jedino posvé@lje na pitanja koja se odnose na govor tijela jg@nje birda.

S obzirom da je tema ovog rada vizualna retorikaradiStuovog poglavlja je samo

jedan element govorne izvedbgesta.

Brockriede isite kako argumenti nisu u tvrdnjamaéue ljudima (Brockriede, 1974:
3). Argument karakterizira kao ljudsku aktivnoggga ga mozemo primjetiti gotovo svugdje
(ibid.). U ovom poglavlju prati se predstavljanjenklidata na predsjeadkim debatama te se
prate argumenti kojedgavamo iz njihova tijela.

Donald Trump prije predizborne kampanje 2016. gediije imao iskustva u drzanju
javnih politickih govora kao ni u politkim suieljavanjima. Kao javna osoba imao je iskustva
u komunikaciji s medijima, a ponajviSe medijskoguistva je stekao tijekom snimanje
vlastite emisije zabavnog karaktera “Pripravnikillary Clintonje prema tome od samog
pocetka kampanje imala prednost zbog iskustva u pkidifiretorici. Ona je dugi niz godina
na politckoj sceni te je zbog svojih politih uloga koje je obnaSala svakodnevno
sudjelovala u polittkom diskursu.

Tijekom amertke predizborne kampanje 2016. godine odrzane sudbate u
organizaciji Komisije za predsjedikie debate. U ovom poglavljgemo se osvrnuti na
izvedbe predsjedtkih kandidata na navedenim debatama promdirajihove geste.

Prva debata odrzana je u rujnu 2016. godine teogtapila rekord kao najgledanija
debata u ameikoj povijesti sa 84 milijuna gledatelja. Trajala 8 minuta i bila je
podijeljena u 6 segmenata, svaka u trajanju po ibbita Raspravljalo se o 3 vazne poke
teme: postizanje napretka, smjerovi Amerike te whraemlje. Druga debata odrzana je
pocetkom listopada 2016. godine tades u trajanju od 90 minuta. Pola pitanja je odabral
publika, a drugu polovicu pitanja koncipirali su deoatori prema temama od javnog interesa.
Posljednja debata odrzana je 10 dana nakon drugggtede listopadu 2016. godine, s istim

konceptom kao prva debata.
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Prowavajui sve tri debate mozemo zakdjti da su Donald Trump i Hillary Clinton
kroz svoje govorne izvedbe pokazali potpuno &#elivizualne strategije. Hillary Clinton
Zeljela se prikazati javnosti kao smirena osoba kopze kontrolirati svoje emocije. Potpuno
suprotno od Donalda Trumpa koji je djelovao kao jdanjegova strategija upravo ta
autenténa emocija koju ne Zeli kontrolirati.

Politolog Tomé (1996) naglaSava vaznost izraza lica tijekom javmstupa, prema
amertkoj skupini istrazivéa iz Dartmoutha vazniji je izraz lica kandidata pebblema o
kojem govori. Pogled Hillary Clinton tijekom njezin govora najeXe odaje dojam
fokusiranosti na temu o kojoj govori. Pogled konst@ usmjerava prema publici u studiju,
ali i prema kamerama zndjuda se u tom trenutku olia milijunima ljudi. Promatrajti
pogled Donalda Trumpa moze se zakfjuda on nije toliko usmjeren na publiku. Tijekom
govora najege je njegov pogled usmjeren prema moderatoru ibksece tijelom te pogled
usmjerava prema protukandidatkinji Clinton. Mogkro zakljiiti da na taj nan ne daje
dovoljno vaznosti publici.

Promatrajdi  pokrete

ruku tijekom govora mozemd
zakljwiti da je Hillary Clinton
na tom primjeru pokazalg
samokontrolu. Njezini pokreti
ruku su kontrolirani. Ruke s

joj lagano poloZzene ng

govornicu, ili drzi mikrofon

» Slika 3: Prva predsjednicka debata, Trumpova neverbalna komunikacija

ovisno o konceptu studija u

kojem se nalaze, te laganim pokretima prate tomimpg govora. Trumpovi pokreti ruku su
puno ekspresivniji. Na govornicu se oslanja objeokama. Nerijetko su mu ruke van okvira
tijela, podize ih visoko ili Siri u stranu. Pokretiku prate njegov temperamentan govor i
osobnost. Povremeno u trenucima kad se dbrprotukandidatkinji agresivno upire
kaziprstom prema njoj (slika 3). Takva aktivha pedsivha gesta mozZe se gledati kao na

argumentativnéin klicanja, napadanja ili obrane (Gelang i Kjells2011:570).
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Kandidati su pokazali svoje ragliosti takaier n&inima na koji su reagirali na izjave

protukandidata. U trenucima kad nisu imali dij@azljivo su sluSali ocemu govori

Slika 4: Prva predsjednicka debata, neverbalna komunikacija
H.Clinton

protukandidat i tada smo najviSe
mogli st&i uvid u njihovu gestu bez
verbalnog elementa u pratnji. Hillary
Clinton pokazivala je svoje neslaganje
i ljutnju korist&i osmijeh (slika 4).
Mnogi striEnjaci za govor tijela
tijekom analize neverbalne
komunikacije predsjedekih debata

okarakterizirali su njezin osmijeh

neiskrenim. Strénjak za neverbalnu

komunikaciju Craig Anthony nazvao

je takav osmijeh, politki osmijeh. Takvim osmijehom Clinton pokazuje dabaduje

Trumpove izjave. Donald Trump negiranje izjava svgjrotivnice najee pokazuje

kimanjem glavom, prevrtanjentiona i govoreéi "ne”. Nerijetko se ukljtivao u rije Hillary

Clinton kako bi negirao njezine tvrdnje. Takvi nebadni znakovi mogu se uzeti kao znakovi

neizgovorenih premisa i pretpostavki o kandidatowamakteru ili politici (ibid. 570).

Gelang i Kjeldsen (2011) navode kako su mnogazistaaja pokazala da su reakcije

tijekom govora protukandidata okarakterizirane kawljive, manje simpatne i manje

vjerodostojne uspodejuci s kandidatima koji ne pokazuju reakcije tijekoovgra drugih.
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Druga debata za razliku od pry

iposljednje imala je druggi scenski
koncept. Kandidati nisu govorili za
govornicama veé su imali otvoren prosto
prema publici. S obzirom da nisu ima
govornice sa stathim  mikrofonom
pridrzavali su ga sami, to je utjecalo

njihove prirodne geste s objema ruka

Posebice je to utjecalo na Trumpov nastsifa 5: druga predsjednitka debata, Trumpova neverbalna
s obzirom da je jedno od njegovih snaZnijlomunikaCija
oruzja upravo gesta objema rukama. Tijekom govar&lihton, Trump je pokazao nervozu
laganim ljuljanjem nogu. Kada je on imao &ij@erijetko je kratko i glasno udisao nosom Sto
je otito joS viSe dolazilo do izrazaja u trenucima dinek izloZenosti publici. Profesor
psihologije Geoffrey Beattie (2016) prindjge kako Trump u trenucima napada tijekom
debate reagira vrlo enetgo, bijesno govori, prekida Clinton tijekom njezgnobra&anja, ne
dozvoljava joj da nastavi, gestama iskazuje nepédwvje tvrdnji koje izte Clinton i sl.
Koncept druge debate bio je zamiSljen tako da skakdidat sjedi Eeka svoj red za govor i
tek se onda dizZe i pristupa publici. Hillary Clintpridrzavala se takvog konceptaduagm
Donald Trump se tijekom njezinog obemja publici, kretao iza nje, stajao je iza njdzini
leda ili se rukama naslanjao na stolicu (slika 5)talzvog Trumpovog ponaSanj&itiva se
nepostivanje svoje protukandidatkinje kao ni sankogcepta debate. Moge su dvije
pretpostavke za takav Trumpov pristup. Prva prégyds, da je na taj den htio omesti
svoju protukandidatkinju tijekom ohianja. Dok bi druga pretpostavka bila njegova Masti
nervoza i nemoginost da se nosi s izlozenosti pred publikom i kamer s obzirom da u
ovom studiju nije bilo govornice iza koje bi se nogorimiriti. Profesor Beattie (2016) takav
nastup smatra svojevrsnim fikim nasiliem kako bi ostvario nadmionad Clinton te
manipulirao publikom u interpretaciji njenih je

Hillary Clinton dokazala je da poliko iskustvo ima veliki utjecaj na &a
predstavljanja kandidata prilikom debate. Ona sgjirsv nastupima predstavila kao vrlo
dobro pripremljena, samopouzdana i profesionalmadikiatkinja. Kod Donalda Trumpa se
tjekom debata pokazalo upravo njegovo neiskustvgpalitickom diskursu. Njegova
nekontrolirana temperamentnost bila je vidljivakrgegove geste. Iz njegovih pokreta tijela
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mogle su se @tati trenutne emocije, poput ljutnje i nervozeniestrpljivost tijekom govora
Hillary Clinton.

Donald Trump se tijekom svojih govora ponajviSecet raznolikim i izrazajnim
pokretima ruku. Prepoznatljive su njegove gesteksiispruzene ruke, ruke koje pokazuju
prema dolje, dlanovi prema naprijed i sl. Njegowsstg prate i naglaSavaju istovremeni
verbalni iskaz. Kada u govoru upozorava na opasmpastize ruke i dlanove okie prema
van zatim slijedi podizanje palca i kaziprsta uiloBlova “L” (slika 6). Beattie (2016) i&&
kako njegova prva gesta upozorenja s podignutinamzima trenutan emocionalni efekt.
Preciznim poloZajem prstiju zatim se iz njegovetgégitava poruka “imam plan”, “precizan
plan”, “vrijeme je za promjenu” (Beattie, 2016:.3D) najprije unosi u publiku nemir i&tici
problem, a zatim ju smiruje rjeSenjem. Na tajinastavlja sebe u prvi plan kao osobu koja
zna rjeSenje problema i kako ga provesti.

Slika 6: Treé¢a predsjednitka debata, Trumpova neverbalna komunikacija

6.3.Aktivnosti na druStvenim mrezama

DruStvene mreze ponajviSe koriste vizualne sadrizagesredstvo prijenosa poruke.
Njihovi korisnici viSe su angazirani na slikama aeatga tekstu stoga je vazna tema koju je
potrebno obraditi u svrhu pisanja ovog diplomskadgr.

Americku predsjedriiku kampanju 2016. godine uvelike je obiljezila kalaktivnost
njezinih glavnih aktera na druStvenim mrezama. are mreze bile su iznimno korisno
sredstvo za interakciju s gla&sma. Na marketing predizbornih kampanja ulazu skkae
sredstva stoga su druStvene mreZze popularne i fibagcijskog aspekta s obzirom da su
besplatan alat za oglaSavanje. Na njima su kanddiglili svoje politicke poruke,
prikazivali svoje aktivnosti, komunicirali s bifiana, postavljali svoje predizborne spotove, te
na taj nain stvarali svoj imidz. Najjga aktivhost kandidata zabiljezena je naTwitteru.
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Moguée da ih je na to potaknula velika popularnost njd prethodnika Barracka Obame
kojega na Twitteru prattak 102 milijuna ljudi. Twitter je za razliku od djin druStvenih
mreza vrlo popularan upravo kod pdalara. Oni ga koriste prvenstveno zbog &arapitanja
vezanih uz politiku, a neki od njih i u privatnerise. Mnogi visoki duznosnici diljem svijeta
posjeduju svoj profil na toj drustvenoj mrezi.

Predsjedriki kandidati putem Twittera privukli su veliki brgyojih pratitelja, prema
Perreaultu (2017) Donald Trump je primjerice na flavu tijekom predizborne kampanje
prikupio 13 milijuna pratitelja, a Hillary Clintoh0,2 milijuna pratitelja.

Grafikon 1. prikazuje nam odnose rasta broja migit kandidata Trumpa i
kandidatkinje Clinton u periodu od getka predsjedike kampanje pa do njezinog kraja. 1z
njega mozemo primijetiti kako je popularnost obadidata kontinuirano rasla do samog
kraja. Krivulja koja prikazuje rast Trumpovih pitatja ve&eg je uspona te je u kafmaci i
veci broj dobivenih pratitelja. Clinton je pratila Tmpa, ali sa dosta blazom putanjom
poveanja pratitelja kroz vrijeme. Oba kandidata siekivano nakon kandidature postali
popularniji i time zap&inje njihov rast broja pratitelja. Pretpostavkadg je to vezano uz
njihovo poja&anje aktivnosti na Twitteru nakon objave kandidatw tom trenutku je gela

borba za svaki glas.
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Grafikon 1: Odnosrasta broja pratitelja H.Clinton i D.Trumpa na Twitteru

Njihovi stilovi aktivnosti na Twitteru su potpunaaziiciti. Trump je dosta slobodniji i

osobniji u svojim objavama te je u periodu kampajgvio viSe objava od Clinton.Njegova
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glavna prednost je bila upravo u tome, dosljednostbjavljivanju. Trump je po danu imao
najmanje 10 objava na Twitteru. Nerijetko je narmevarofilu postavljao kontraverzne izjave
svoje ili drugih autora te fotografije i video srkms raznih dogkanja. S obzirom na sadrzaj,
njegov Twitter profil ostavlja dojam da izadmee objava stoji upravo Trump. Objave Hillary
Clinton potpuno prate njezinu kampanju te se mniage kao da ih je pripremio st tim
za druStvene mrezZe. Postavlja fotografije sa pbediah skupova, citate¢lanke koji
kritiziraju protukandidata Trumpa i sl. Imala j&givizualnih objava u odnosu na Trumpa.

Twitter je za razliku od Facebooka manje druStvemaza koja se oslanja na ljudske
odnose. To je mreza koja omdgwa ljudima da prate teme, ljude, i diskusije keje u
srediStu njihovih interesa. Twitter je u osnovi edot@en oko razgovora u stvarnom
vremenu dok Facebook odrzava razgovore deka neprekidno. Bez obzira Sto Facebook
ima znatno véu publiku, u ovom predsjedikom ciklusu je Twitter dominirao.

Na Facebooku je taker Trump imao prednost gled&jbroj pratitelja. Prednost je
bila dupla, njegovih 10 milijuna u odnosu na njézis,2 milijuna pratitelja. Na ovoj

s druStvenoj mrezi Trump se viSe sluzi

vizualnim elementima. Objavljuje razne
grafike koje potkrepljuju njegove stavove,

kratke video uratke, fotografije s predizbornih
, « THE SILENT MAJORITY
| IS NO LONGER SILENT!

#veggrumpzms tisak i sl. Slika 7 prikazuje vizualnu objavu s

skupova, potpune tekstove sa ptiepa za

#MakeAmericaGreatAgain! | :
#Trump2076 # TrumpTrain e |
@realDonaldTrump

njegove Facebook stranice. Slika sadrzi 8
manjih fotografija s razitih predizbornih

skupova koje pokazuju mnosStvo okupljenih
podrzavatelja Donalda Trumpa. Na

slika 7: Facebook objava na profilu Donalda Trumpa fotografijama ljudi drze Trumpove
predizborne plakate, plj&3, pozdravljaju ga,
na sebi imaju odjal s Trumpovim porukama. U srediSnjem dijelu slikeverbalna poruka
“Tiha ve&ina nije viSe tiha”. Fotografije ovdje sluze kakiopbtkrijepile istaknutu verbalnu
tvrdnju. Prikazivanjem mnoStva okupljenih ljudi dita se na tu navedenu &ueu”, a njihova
potreba za okupljanjem te njihove enéng reakcije potvuju kako upravo ta "Wna’je
odlwila da viSe née biti tiha. Slika pokuSava potaknuti i druge da m&ljuce masi

podrzavatelja te da je i njihov glas vazan stoggeg@azno izréi. Prema tome fotografije
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imaju ulogu uvjeravanjgathosomUvjeravanje se takier postize logosom,s obzirom da
fotografije sluze i kao dokazi za verbalnu tvrdnju.

Slika 8 joS je jedan primjer vizualne

“It is the job of the next President to
MAKE AMERICA SAFE AGAIN,
and that promise includes

* EVERY LAST VETERAN *
od Trumpovih predizbornih obanja. Njegova TR

objave s Trumpove Facebook stranice. Ovim

vizualnim prikazom Zeljelo se predstaviti jedno

kampanja je uvelike bila usmjerena na sigurn
Amerike kao i na ratne veterane. U svoji
obratanjima predstavljao je tme na kojece
postii da Amerika opet bude sigurna, od tajn
akcija, pronalaska novih generala, opskr
vojske s najboljom opremom, pdamnje broja

vojnika, smanjenja  vojne birokracijsiika s: Facebook objava na profilu Donalda Trumpa
modernizacija i powanje flota kao i zrnih

jedinica, povéanje broja jedinica u moru kod Kine, zadrzavan@iniea u Afganistanu,
zadrzavanje vojnog zatvora u zaljevu Guantanama. iTdkaier je predstavio plan za
zbrinjavanje veterana te rjeSavanje afera kojek$judivale korupciju i nesposobnost. Sirenje
mogunosti zdravstvene skrbi po potrebi na privatnenta kako bi se svakom veteranu na
vrijeme pruzila pomé. Ovom slikom on Zeli uvjeriti sve bika, od civila kojima je sigurnost
najvaznija, do vojnika kako bi ih dodatno motivina@a sluzenje drzavi i eventualno regrutirao
nove s obzirom na poboljSane uvjete koje namjeregstaviti pa sve do veterana koji su
zbog raznih afera prestali vjerovati u pravedndé@ioniranje sustava. Slika prikazuje osobu
u vojnickoj odori okrenutu prema amekbj zastavicime se aludira na ulogu vojnika, a to je
sluzenje domovini. Tendencija je uvjeriti publikathosoms obzirom da u ovom prikazu
ulogu vojnika ima Zena Sto daje dodatnu emocionatragu ovoj poruci. Zastava u pozadini
slike takaler moZe izazvati emocije ukoliko ju se promatra kanbol domoljublja te Zrtve
koju svaki vojnik svojim pristupanjem Vvojsci
prinosi.

o 20 contury BB Slika 9 prikazuje joS jedan primjer

United States DEFEATED predstavljanja Trumpovog predizbornog

ittt  Obelanja vizualnom objavom na Facebooku.

COMMUNISM.

* kK Slika u prvom planu prikazuje njegov lik sa
WE WILL DEFEAT

‘RADICAL ISLAMIC
¢+ TERRORISM.
‘ » e

podignutom rukom i stisnutom Sakom kao znak
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pobjede, u pozadini su njegovi podrzavatelji. Vérhaporuka na slici je konkretnija od
vizualne, “U 20. stolju, Sjedinjene Ametke Drzave pobijedile su faSizam, nacizam i
komunizam. Pobijeditemo i radikalni islamski terorizam”. Trumpova nédana retorika
stoga prati iznesenu verbalnu tvrdnju. Ova tvrdkgaisti metodu analogije u donoSenju
zakljwka o pobjedi islamskog terorizma. Pokreti faSizmacizmma i komunizma u ovim
tvrdnjama se podudaraju s radikalnim islamskim riezneom te se na osnovu zabiljeZenih
pobjeda nad tim pokretima smatradase tako poraziti i islamski terorizam. Uvjeravasg
postize logosom koriStenjem povijesniltinjenica. Meutim ova slika samo Trumpovom
neverbalnom komunikacijom prati verbalni dio. Njgsno kakva je Trumpova uloga u toj
predvidenoj budiéoj pobjedi nad islamskim terorizmom, s obzirom dama ulogu ni u
pobjedama nad navedenim pokretima koje koristi gamjer. Mozemo iz ove vizualne
objave samo $tati njegovu Zelju za pobjedom te to biti jedan od problema na kaje
usmijeriti svoja polittka nastojanja.

Donald Trump nerijetko je na svojo

Hillary Clinton Would Create the

MOST LIBERAL
u kojima je isticao politke negativnosti SUPREME COURT

protukandidatkinje Clinton te na taj da in the

Facebook stranici objavljivao vizualne obja

istovremeno vodio negativhu kampan;j
Jedna od takvih objava prikazana je na sl
10. Na slici je prikazana Hillary Clinto
ozbiljnog izraza lica. Verbalni dio slike glag

“Hillary Clinton ¢e stvoriti najliberalniji

ideologija amexiki konzervatizam, koji je

godinama u suprotnosti od liberalnihcela Demokratske stranke kojoj pripada Clinton, na
liberalne ideje koje ona prot@ gleda negativno. Naime, Republikanska stranlsmggalno
konzervativna i tezi odrzavanju tradicionalnih gdposti utemeljenih v&om na krganskim
etickim naelima stoga su i podrzavatelji stranke oni koji&lanjaju takvim idejama.
Hillary Clinton je u svojim predizbornim obanjima izméu ostalog, naglasak stavljala na
stvaranju suda koje braniti zenska prava, podrzavati LGBT prava @ lsnji ¢e stajati na
strani naroda, a ne korporacija i bogatih donatdramp se ne slaze s njezinim idejama te

oc¢ekuje zadrzavanje tradicionalnih vrijednosti Vrhognsuda uz eventualne preinake
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pojedinih pitanja. Uvjeravanje se u ovom primjerosiize patosom. Konzervativniji
Amerikanci su na strani tradicije t& se opirati novim liberalnim idejama koje bi mogle
utjecati na mjenjanje ®@aa njihova zivota i njihove zajednice. 1z tog @gh se stavlja
naglasak na povijesti s obzirom da je tradicijaasina kroz povijest te mnogi nisu otvoreni
za promjene u pojedinim pitanjima suda. Stoga Trusige kako ¢e sud biti izrazito
liberalan ukoliko Clinton postane predsjednica $emelji na njezinim predizbornim
obe&anjima. Tako dodatno stavlja naglasak na pitanjkaza pretpostavlja dée utjecati na
misljenja birg&a.

Hillary Clinton na druStvenim mreZzama ponavlja tata fotografije s predizbornih
skupova, dijeli objave s Trumpovim gafovima iz wsilei drugdje,te objavljuje svoje
predizborne reklame. Objavljuje svoje fotografigestavnim osobama koje ju podrzavaju kao
sa bivsim predsjednikom Obamo@este su fotografije s predizbornih skupova te ginjen
podrzavateljima. Nerijetko objavljuje povijesneaté aktivistica, uspjesnih Zena danasnjice
kao i onih Zenskih #nosti koje su svojim nastojanjimainile velike korake u povijesti
zenskih prava. Na taj B uplwuje na joS jedan moga vazan povijesni trenutak, ukoliko
ona postane prva zena predsjednica Amerike. Njéaicebook profil pun je obiteljskih
fotografija kao i fotografija iz njezinog ranijegpoda Zivota.

Na slici 11 prikazana je vizualna objava s nje#taeebook stranice. Slika sadrzi dva
istaknuta elementa, njezin lik te logotip njeziraripanje koji prati tekst “ldemo”. Njen izraz

lica je vrlo pozitivan, vedar i _ y o
Hillary believes when families are strong, America is strong. Be a part of

nasmijan. Tekstom this campaign.

“ldemo”poziva na akciju svoju
publiku. Verbalni dio odvojen je
od vizualnog te izieene poruke

prate njenu politiku zajedniStva,
“Hillary vjeruje da kada su

obitelji snazne, Amerika je

LET'S GO »

y
-

snazna. Budi dio ove kampanj€sjika 11: Facebook objava na profilu Hillary Clinton

Uvjeravanje se postiZgathosom,

spominjanjem obitelji te usporedbom obitelji saah@m kao i njezinim toplim izrazom lica.
Ujedno istte vrijednost svakog bita na nain da ih poziva da budu dio njezine kampanje, a

ne samo da na izborima glasaju za nju.
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Jos jedna jednostavnija vizualna objava prikazaniagj slici 12. Takder je na ovoj

slici njen lik, ovog puta ozbiljnijeg izraza te ugmenog lica i pogleda prema desno poput

HILLARY 2016 strelice na njezinom poznatom

: « A\ logotipu koja je u istom smjeru, a
= VOTE FOR A PRESIDENT . .
- WITH ALMOST TWO za koju se pretpostavlja da
: ' DECADES OF .
EXPERIENCE IN THE ozn&ava pogled prema

WHITE HOUSE ALREADY budunosti. Verbalni dio ove

vizualne objave glasi “Glasaj za

A EIITTX AD
Slika 12: Facebook objava na profilu Hillary Clinton predSJEdnlka S \e gOtOVO dva

desetljéa iskustva u Bijeloj ké&i”.

Uvjeravanje se u ovoj tvrdnji postis#thosomkoji se temelji n&injenicama o dosadasnjem
iskustvu Hillary Clinton u Bijeloj ktii koje je stekla kao Prva dama te kao drzavnadajna
vrijeme mandata Baracka Obame. Tékomozemo pretpostaviti da se u ovakvim é¢rghn
porukama Zzeli istaknuti prednost kandidatkinje @imu odnosu na poliki neiskusnog
kandidata Trumpa.

Strweni tim Hillary Clinton izradio je mnosStvo vizualniprimjera koji su u verbalnom
dijelu ¢inile Trumpove izjave koje su u suprotnosti s menn politikom. Poput Trumpa,
vodili su taka@er negativnu kampanju koja je podrazumijevala kenfe Trumpove politikeu
vlastitu korist. Na slici 13 primjer je jedne odmjSlika prikazuje Hillary Clinton u drustvu
nekoliko Latinoamerikanki u prisnom i veselom

odnosu. Verbalni diccine 2 dijela, istaknut je

slogan njene kampanje “Ja sam s njom”, a drie
dio daje objaSnjenje “zato Sto trebamo grac
mostove, a ne zidove”. Ta tvrdnja odnosi se
jedno od Trumpovih najkontraverzniji
predizbornih obé&anja gradnje velikog zida na

granici Sjedinjenin Ametkih Drzava s Mexicom § 4 -
kako bi se time spridle ilegalne imigracije iz tO bnucl)!tdvséllldsges'

Mexica u SAD. Openito je njegova politikasp1s: bookobjavanaprofilu Hillary Clinton
imigranata najviSe dovodila do diskusija i

polarizacije méu glasg&ima s obzirom da je predlagao deportacije svihaille@ imigranata
te zabranu ulaska stranih muslimana u zemlju kaksebna taj nén sprjeio islamski

terorizam. Clinton je stoga upravo to odlla iskoristiti kako bi stekla naklonost glasakoji
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se ne slazu s takvom politikom te je ovoj vizualabjavi uloga bila da pridobije neodhe
birace kao i manjine unutar SAD-a na svoju stranu. Miziuaverbalni dio osmisljen je kako
bi se uvjeravanje postigjpathosom

Ista marketinsSka strategija koriStena je na sliti Eotografija prikazuje Clinton u
mladem periodu, vrlo vjerojatno je snimljena tijekomezinog obnaSanja duznosti Prve
dame. Prlkazana jeu pnsnol interakciji s mladomjkom i njezinom bebom. Kao u

.,e;,,- prethodnom primjeru koristi se slogan njene
‘l,/ kampanje “Ja sam s njom” te objasSnjenje”zato Sto

nas sljedé& predsjednik treba brinuti o obiteljima,
ne samo o sebi”. Ova tvrdnja, poput prethodne
ima ulogu diskreditiranja Trumpa te stvaranja

g naklonosti publike prema Clinton. Vizualno i
ent

v xt'pre5|
- should.care
“about families,
.ﬁt just hlmself

Slika 14: Facebook objava na profllu Hillary Clinton n&in publika osobno veze uz ovakav prikaz.

verbalno, uvjeravanje se postizpathosom.
Odnos majke s djetetom je najprivrZzeniji i

najemotivniji odnos svakogovjeka te se na taj

Clinton na ovaj nén Zeli istaknuti kako zna koje
su temeljne ljudske vrijednosti, zna kako je ulpgadsjednika prvenstveno sluzenje narodu
te kako je svakomcovjeku obitelj na prvom mjestu. Trump je u medijinda@sto
okarakteriziran kao samopouzdana, bezegi@ i pomalo egoistha licnost kojemu je
glavna vodilja tijekom karijere bio osobni uspjefredstavljen je takier kao izrazito
dominantna osoba koja konstantno traiima kako bi bio u centru paznje medija. Clinton je
nerijetko iskoriStavala takvu predodzbu javnoskdkéi naglasila njegove negativnosti. Tako
i ovom tvrdnjom zeli uvjeriti publiku kako je onangatitna osoba kojée kao predsjednica
brinuti o drugima, u suprotnosti od Trumpa kojiisklju¢ivo brine o svom boljitku, a ne o
narodu, Sto nije primjereno ponasanju predsjednika.

1

objavljena je na Facebook profilu Hillar

Vizualna objava sa slike

“If you sce bigotry,
oppose it.

If you see violence,
condemn it.

And if you see
a bully, stand up

Clinton na dan posliednje predsjetke
debate. Objava je posluzila kao najava
debatu koja slijedi s obzirom da je uz n
objavljen i poziv na gledanje debate
podrSku. Slika prikazuje Clinton u trenut

: Facebook objava na profilu Hillary Clinton



rasprave ili drzanja govora, a u sredistu je veribadio “Ako vidiS fanatizam, suprostavi mu
se. Ako vidi$ nasilje, osudi ga. | ako vidis nai&id odupri mu se.” Ova poruka indirektno je
usmjerena na Donalda Trumpa s obzirom da su mnedijnokarakterizirali njegov nastup
tjekom druge predsjedtke debate nasilnim prema protukandidatkinji Clintétako je
prethodno analizirano Trump je tijekom druge debateojim kretanjem tijekom govora
Clinton vrSio na nju neverbalni pritisak te su mntagokarakterizirali kao nasilno ponasanje.
Uvjeravanje se ovom slikom postipathosomClinton sebe predstavlja zrtvom nasilnika,
kojemuce se suprostaviti u debati koja slijedi. Prve dwjelnje dio suogosstrategije kako
bi se dodatno pofao utjecajpathosana publiku. Ope prihva&eno je misljenje da se
fanatizmu treba suprostaviti i da nasilje trebadagudakle prema tome i nasilniku se
potrebno oduprijeti. Clinton iskoriStava emocijebpke koja je pratila drugu debatu i
miSljenje medija koji su osudili njegovo ponaSakgko bi Trumpa nazvala “nasilnikom” te
ga na taj nén diskreditirala.

Clinton je dominantnija na YouTubeu, gdje su njepiliticki video spotovi privukli
dvostruko vise gledatelja od Trumpovih. Njezin Yob€& kanal zabiljezio jel6 milijuna
gledatelja, a Trumpov kanal 8 milijuna gledatelizbjavljuje razne osobne video snimke,
poput onih u kojima odaje past svojoj majci, ili o svom statusu bake, podrédeBaracka
Obame i sl. Ponavlja isjke s predsjedikih skupova koje je objavljivala na Twitteru i
Facebooku te najvaznije igje iz svojih govora. S druge strane, Trump objgeljudeo
snimke u kojima govori o bitnim poliékim pitanjima, kompletne govore s predsjedtit
skupova i kratke oglase usmjerene kao napadi mad@li

Analiticari smatraju da je Clinton bila aktivnija na YouTubi ¢eXe je objavljivala
razne sadrzaje stoga je to vjerojatno utjecalojeaimu prednost u broju pratitelja na ovoj
drustvenoj mrezi.

Na Instagramu je opet Trump u prednosti sa 2,2undi pratitelja, dok je ih Clinton
imala 1,8 milijun tijekom predsjedtke kampanje. Oba kandidata na ovoj mreZzi objavljuju
fotografije i video snimke koje su &eobjavijivali na drugim druStvenim mrezama.
Aktivhostima na Instagramu dopirali su najvise dtada publike koja ga je tada najviSe
koristila.

Kako bi se Sto viSe povezala sa svojim pratiteljifidary Clinton na Facebooku i
Instagramu imala je zanimljivu strategiju objavdjija starih fotografija. Tako su se na
njezinim profilima mogle vidjeti njezine fotogradijiz djetinjstva, Skole, rane odvjetke
karijere, u ulozi Prve dame i sl. Prema Karni (204#ategija s nostalgnim fotografijama

osmisljena je kako bi se Clinton prezentirala kaosf@na osoba i da bi se neutralizirala

38



negativna slika koju Clinton ponekad projicira¢eRivanja za ovu strategiju su bila vratiti
povjerenje kod biréa koji su ga izgubili. Njezigtostijekom kampanje bio je naruSen aferom
slanja povjerljivin informacija putem privatnog eaila zbogcéega je nekoliko tjedana bila
pod istragom FBIl-a. Fotografijama iz djetinjstvdjeéle se pokazati otkud dolazi ikako je
odrastala kako bi postigla u javnosti malo njezrsjiku. Predizborni tim Hillary Clinton
odlwio je djelovati napatos.Iskoristio je njezine fotografije iz djetinjstva zmbuiivanje
pozitivnih emocija kod birga jer fotografije djece ni ne mogu djelovati dréiga

Grafikon 2 prikazuje omjer aktivnosti

Total Social Media Interactions: Hillary Clinton vs. Donald J. Trump
{June 16, 2015 - September 16, 2016)

e izmediu kandidata Trumpa i Clinton na

300000000

druStvenim mrezama tijekom trajanja

predizborne kampanje. Rezultati ovog

250000000

istrazivanja potvrdili su da je Trump imao vise

200000000

pozornosti publike na drustvenim mrezama.

150000000

Trumpova angaziranost na drusStvenim mrezama

100000000

cak tri puta je véa od aktivnosti kandidatkinje
Clinton.

Grafikon 2: Omjer aktivnosti na drustvenim mreZzama

6.4. Predizborni plakati

Za ovaj polittki plakat Trumpov
predizborni tim odabrao je ¥epoznatu sliku
amertkoj javnosti koja u izvornom obliku
prikazuje ujaka Sama, personifikaciju
amertke vlade. Ujak Sam je jedan od
najpoznatijin i najdrazih simbola u

Americi.Njegova slika koristi se u

AMERICA

GRFAT AGAIN
Slika 16: Predizborni plakat Donalda Trumpa




marketinSke svrhe preko 100 godina (Elder, 2018)aWjivao se na raalitim proizvodima,

a vlada je putem njega slala pdlit® poruke narodu poput poziva za prikgaje vojsci i
potporu njihovim ratnim nastojanjima. Na ovom plakalogu ujaka Sama preuzima Donald
Trump te se uz slogan svoje pdalie kampanje obta narodu. Njegova kampanja bila je
utemeljena na nacionaligkiom pristupu, Sto se potiuje i ovim plakatom. Osim ujaka Sama
1 simbola Amerike, mozemocitati joS neke patriotske simbole. Boje plakatacsuena,
plava i bijela, boje ameike zastave. Elementi zastave su vidljivi i na $g&vijezde koje na
zastavi simboliziraju ameike drzave. Poput poznatog slogana ujaka Sama &djjekom
rata bio prikazivan uz njegov slogan “Zelim tebdjégovo upiranje kaziprstom moglo bi se
okarakterizirati kao izravno obfanje bir&u. Kao odgovor na njegov slogan “Zelim Ameriku
ponovno initi sjajnom”,a "ti” (birdi) trebas izabrati mene kako bi to mogli ostvahjegov
izraz lica prikazuje negativhu emociju, ljutnju titsak (Mehidyeva 2016:38). Bitabi se
prema tome mogli osfati podreieno gledajti njegov plakat. Prva premisa ovog plakata bi
bila "Amerika trenuténo nije sjajna.” Druga premisa bi bila “Trump zrakdce ju Winiti
sjajnom.” Zakljgak bi prema tome bio “Izaberi Trumpa ako ZeliS daefika bude opet
sjajna.”

Uvjeravanje se ovim plakatom postigatosom lik ujaka Sama odabran je ba$ iz tog
razloga, kako bi pobudio domoljubne dgjg te teZznju zadcmvanjem tradicije kao i stoga 5to
njegov lik ogenito izaziva pozitivhe emocije kod naroda. Tédoi verbalni dio plakata
uvjeravapathosomna n&in da izazove zabrinutost, da “osvijesti’Amerikanize Amerika
trenutno nije sjajna kako je bila te da ih ponowmoiri tvrdnjom kakoce ju on @initi opet
sjajnom. Retotki  promatrano, verbalni dio plakata nema  pretjeranu
argumentativnuvrijednost s obzirom da iz njega rmZemo igitati objasSnjenje zasto Trump
smatra da Amerika trenutno nije sjajna zemlja tekap n&in bi ju on &inio ponovno
sjajnom.

Trump je vrlo dominantna i samopouzdariadist kako se prikazivao i tijekom svoje
kampanje, a to mozemocitati i iz plakata. U srediStu plakata je njegok litekst koji u
fokusu ima ono Sto on Zeli napraviti, za razliku adginalnog slogana cijele kampanje

“Make America great again”,koja se odnosi na narod.
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Ovaj politicki plakat
kompleksnijeg je koncepta od
prethodnog. Na njemu jecigledan
element patriotizma kojim se Zzeli
istaknuti posvéenost i odanost zemlji.
Americka zastava je u srediStu, a
pratéi elementi su prikazani kao

pozadina. Ovaj je plakat bogat

simbolickim porukama. Mehidyeva

WE NEED REAL LEADERSHIP. (2016) smatra da se zbog nedostatka
WE NEED RESULTS.

LET'S PUT THE U.S. BACK INTO BUSINESS!
strateskog pozicioniranja svih

Slika 17: Predizborni plakat Donalda Trumpa
elemenata ne stvara  potrebna

atmosfera koja bi trebala pri¢iugledatelja. Dizajneri su iskoristili raznolik koept zastave
te su u nju uklopili dodatne poruke i na tagimgoodijelili plakat na nekoliko manjih dijelova.
Plakat je podijeljen na dva vizualna dijela kojetdalno dijeli linija, boja, i forma. Lijevi
dio plakata prikazuje sliku Donalda Trumpa dok desadrzi joS tri razliite slike, dolare,
Bijelu kuéu i vojnike. Kad se slikama pridoda verbalni digjikee nalazi ispod, imamo
mnoStvo poruka.

Fotografija Donalda Trumpa snimljena je n&inada je kamera na razintiqu tako
da promatra gledaj¢i plakat, moze se povezati s kandidatom. 1z njeggwagleda mozemo
iScitati fokusiranu ekspresiju lica te ozbiljan st®esna strana plakata prikazuje tri odvojene
i medusobno nepovezane fotografije. Prva prikazuje nostegga prikazuje Bijelu kiu dok
treca prikazuje vojnike. Sve su fotografije u crvenimljipna, dok su bijela polja koja ih
razdvajaju prazna. Prva fotografija prikazuje delanz zastavu joS jedan prepoznatljivi
simbol Amerike. Donald Trump prije svoje kandidatwstvario je veliku karijeru u biznisu
te je tijekom kampanje nerijetko istica0 svoja ppEica, ste€ene vjeStinei svoje
kapitalistcke stavove. Mozemo pretpostaviti da fotografija ceopredstavlja taj element s
obzirom da je naglaSavao ka&® svoje iskustvo iz biznisa primijeniti i na drzaWa drugoj
fotografiji se nalazi Bijela kia, ona predstavlja kulturu i povijest SAD-a. Za Bloa
Trumpa ona predstavlja i njegov cilj kampanje, ngexdje se vidi po zavrSetku izbora. Time
pokazuje svoju samouvjerenost i jasan cilj. Poslgdotografija prikazuje vojnike. To je jos
jedan zn&ajan element povijesno, ali i za bddost. Mehidyeva (2016) pretpostavilja da
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fotografija vojske prati njegov poliki program u kojem on paté vojne akcije i ohrabruje
ljude da djeluju prema svojim nacionaligiim stajaliStima.

Ovakvo tumaenje vizualnih elemenata prati verbalnu poruku dsgtike. U njoj
Trump joS jednom iste svoje iskustvo i uspjeh u biznisu te na temedgatsebe smatra
pravim vodstvom kojée dovesti do rezultata. Premisa ove poruke glasiaa nije vdena
u pravom smjeru”. Druga premisa bi bila “Trenutndstvo drzave ne daje nikakve pozitivhe
rezultate.” Prema tome zakipk ovog plakata bi bio “Trumfe donijeti promjene kojée biti
vidljive”. Pritom sebe smatraju vodstvom koje zbog svoje uspjeSne poslovne karjje
dokazano ima sposobnosti koje vode do rezultatgerblvanje se postiz@athosomi
ethosom Slika koristipathosjer slika vojske, Bijele kte, zastave p#&ak i novca izazivaju
emocije kod publike. Verbalni dio viSe se oslang ethospominj¢i biznis, vodstvo i
rezultate kao rij@ koje se mogu vezati uz Trumpovu uspjesnu karijerge ona uzima kao
referenca za dobro upravljanje drzavom. Rékarisnaga ovog plakata je djelama. U
ovom primjeru imamo prikazane elemente na koje Trumsli usmijeriti svoje djelovanje
kako bi dosSlo do poboljSanja d&im nemamo prikazan tia na kojic¢e to ostvariti.

Plakatna slici 5 potpuno je
drugaiji od prethodnih plakata kandidata
Trumpa. Plakat koji je napravljen prema
ve¢ poznatim vizualnim prikazima planete
zemlje, koju je u ovom staju zamijenio
Trumpov slogan. Karakterizira ga 8 ruku
razlicitih boja koze, isprepletenih zajedno
tako dacine krug. Ovakva okrugla forma
usmjerava paznju na centralni dio prikaza

unutar tog kruga, koja prikazuje Trumpov

Slika 18: Predizborni plakat Donalda Trumpa slogan. Ovaj vizualni prikaz pruza pozitivhe
konotacije, zajedniStva i ravnopravnosti.
Premisa ove vizualne poruke bi bila “Potrebno jedrastvo za uspjeh.” Druga premisa bi
bila” Amerika je zemlja raalitosti i stoga je nuzna tolerancija, solidarnosazumijevanje
razlicitih rasa i kultura”.Zakljtiak koji se izvodi iz ove vizualne poruke “Truré@ ujediniti
narod i &initi Ameriku opet odiknom za Zivot svima”. Ovakav zakipk uspjevamo donijeti
iskljucivo u sklopu konteksta i kombinacije slike i tekdaomatrajai ovu sliku samostalno

ne mozZzemo proa nijedan element Trumpove predizborne kampanjeljuisivo
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dodavanjem Trumpovog slogana povezujemo ga uz wjegampanju. Stoga bez obzira Sto
ovakav plakat moze izazvati pozitivne emaocije, nijgotpunosti u skladu s Trumpovom
kampanjom te ne Salje njegove glavnepredizborneukgor Plakat Kkoristipathos za
uvjeravanje publike. ZajedniStvo, jednakost i taferja, neke su od istaknutih ideja na koje
usmjerava ovaj plakat.

Predizborni plakat Hillary Clinton
sa slike 6 tradicionalnog je dizajna. I'm Ready for
dizajnu su koridtene boje amie * President

zastave kao i u plakatima kandida l I
Trumpa. Ovo je joS jedan plaka gl
jednostavnog dizajna, ali sa snazno ***

porukom. Na plakatu je najviSe istaknu = 2016

ime predsjedrtke kandidatkinje, bijelim sjika 19: Predizborni plakat Hillary Clinton

kontrastnim slovima u odnosu na

podlogu, u samom srediStu plakata. Poruka glagsiefBan sam za predsjednicu Hillary”. U
ovoj poruci ne nalazimo samo poticaj za davanjesaglddillary Clinton, nego se poé
davanje glasa Hillary kao Zenskoj kandidatkinjik&di postala prva ameka predsjednica.

| u tome je snaga u rije "spreman”, spremnost Amerike za pisanje povijeatitadasnjim
izborima 2016. godine. Stoga bi premisa ove potbike “DoSlo je vrijeme da Zena bude
predsjednica”, druga premise bi bila "Amerikancispuemni za predsjednicu”, a iz nje se
izvlaci zakljucak “Hillary ¢e biti prva predsjednica Amerike”. Uvjeravanje sestize
patosom,publika moze odliti hoce li Amerika imati prvu Zenu za predsjednicucddi
napraviti taj veliki povijesni korak, fde li oni svojim glasom ispisati povijest. Sve sudeje
koje izazivaju uzbdenje i sltne emocije kod bika.

Na veini vizualnih marketinskih poruka kandidatkinje @fn istaknuto je njezino
ime. Izbjegavanjem isticanja prezimena mozemo petfviti da se Zeljela izhjeasocijacija
na njezinog supruga i bivseg andkdg predsjednika Billa Clintona. U predizborne kamje
bitno je Wi s pozitivnim konotacijama. S obzirom da su predsgki mandati Billa Clintona
zabiljezili razni skandali modie da je upravo zbog toga kroz cijelu kampanju realana
imenu Hillary kako bi se sprige eventualne negativhe asocijacije vezane zaimpez
Clinton.
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Slika 7 prikazuje jo3 jedanHHh:mJlr
predizborni plakat Hillary Clinton. Na

ovom plakatu za razliku od prethodnog
imamo tekst i sliku. Puno je bogatiji
vizualnim sadrZzajima. S obzirom naH'”EmJlr has the vision
elemente vidljive u pozadini fotografije
mozemo  pretpostavljati da je
fotografija snimljena u uredu. Njezinay;..“m.“,,‘_r for America
odjeta, frizura i poza u tom kontekstu odajkka 20: Predizborni plakat Hillary Clinton
dojam profesionalnosti. Iz njezinog
pogleda i drzanja moZzemcSiati sigurnost i samopouzdanje. Tekstualni dickata prema
tome prati vizualni. Plakat sadr&k tri slogana predizborne kampanje Hillary ClintBnwaki
od njih se nalazi u odjeljku druge boje, koje& kéasicno predstavljaju boje ameékie zastave.
Prva poruka “Hillary ima iskustvo™ saZima sve ot <sg isticalo tijekom njezine kampanije.
“Imati iskustvo”™ u njezinom primjer z#iaiskustvo u javnoj sluzbi, u Bijeloj Ki, kao
senatorica. Pretpostavka je da njezin predizbamiavom porukom takder zeli istaknuti
njezino iskustvo ofenito u politici za razliku od njezinog protukanaid Trumpa. Tim
prikrivenim argumentom postizu obostranu koristygganje kredibiliteta svoje kandidatkinje
te istovremeno umanjenje kredibiliteta protukantidd@arumpa. Drugi slogan je potpuno
jasan, “Hillary ima viziju”Cini se kao da ova fraza nije dovoljno jaka.c\je mnogo puta
koriStena u predizborne svrhe da je prekomjernimstenjem izgubila na svojoj snazi.
Takader nije prikazano koja je to vizija o kojoj se govpa zbog toga nema potrebnu
retoricku snagu da bismo ju uzeli kao valjani argumensljBdnji slogan je glavni slogan
njezine predsjedtke kampanje “Hillary za

kA kK
HILLARY FOR AMERICA

CLINTON 2016

Ameriku” i on je bio istaknut na svim
marketinskim materijalima, druStvenim
mrezama, medijima i sl.Uvjeravanje se, dakle,
ponajprije postizetosonkako u verbalnom tako

i u vizualnom dijelu.Cinjenica da Clinton ima
iskustvo izaziva povjerenje kod bdate ukazuje
da je pouzdana kandidatkinja. Takav dojam
profesionalnosti odaje i njezina slika.
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Predizborni plakat sa slike 9 taier je bogat sadrzajem kao prethodni. Vizualni dakata
predstavljen je kao novinski otisak s njezinom atik U srediStu jelice Hillary Clinton,
nasmijanog izraza. Njezino lice odaje dojam &nadati, otvorenosti i opustenosti. Fotografija
je snimljena tako da je kamera na raziéijlo Na taj n&in promatrg ima izravan pogled i
moze se lakSe povezati s kandidatom.Pozadina sk@iStena je kako bi se istaknula
njezina glavna predizborna dalamja. To su podgija na koja¢e usmijeriti svoje djelovanje
ukoliko postane predsjednica, kao Sto stafge infrastrukture, rjeSavanje oruzanih nasilja,
Wall street mora raditi u korist drzave te zadrig@aigurnosti u Americi. Novinski otisak s
njezinim likom je unutar okvira plakatacéijem je srediStu njezin glavni slogan. Za razlikdi o
drugih plakata na ovom je istaknuto njezino prezim@vaj plakat je jasan te nema
dvosmislenosti. Maksimalno je iskoriSten prostosmislu koltine poruka koje daje. Prva
premisa koja se izvta iz plakata je “Hillary Clinton zna koji su glaymbblemi koje treba
rijeSiti u Americi. Druga premisa je “Hillary Cliob zna kako ih rijeSiti”. Zakljak koji se
izvlaci “Hillary Clinton kao predsjednicée raditi za dobrobit Amerike”. S obzirom da ni u
Slfka 21: Predizbornt plalcat Hillary Clinton ovom plakatu ne mozematigati na koji n&in ¢e

se sva ta oldanja ostvariti, retotka vrijednost je djelondna.

7. Usporedba i zakljutak

Vizualna retorika vazna je tema za moderna rétariistrazivanja. Razvoj elektrakih
medija omogtio je koriStenje vizualne retorike u mnoge svrheol&irom na dodanu
vrijednost koju daje verbalnoj retorici, njezinori&enje je postalo iznimno popularno u
politici.

Cilj ovog diplomskog rada bio je objasniti pojamzwalne retorike i prikazati njezino
koriStenje u politke svrhe. Rad u svom prvom dijelu objasnjavéeta politcke retorike,
kako se razvijala kroz povijest i tko su bili njezglavni akteri. Zatim se objaSnjava pojam
vizualne retorike te se daje pregled Kkih osvrta na pitanje uvjeravanja kroz vizualne
poruke. U posljednjem poglavlju teorijskog dijelavgri se o vizualnim porukama u svrhu
politickih predizborninh kampanja. Drugi dio rada sadrzialee vizualne retorike
predizbornih aktivhosti amekih predsjednikin kandidata 2016.godine. Provedene su
analize nekoliko razlitihmarketinskih sredstava koja su koriStena u svrvjeravanja
biraca. Na temelju razitih primjera doneseni su zakéjci o vizualnoj retorici predsjedékih

kandidata tijekom predizborne kampanje.
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Prema provedenim analizama mozemo zé&kljaa kolicina aktivnosti kandidata na
druStvenim mreZzama uvelike pridonosi njihovoj p@pnbsti méu biratima. Oba kandidata
stoga su bila vrlo aktivha na raznim druStvenimzarea te su prilagiavali n&ine na koje
komuniciraju svoje politike poruke prema konceptu odeme mreze. Analizirafui stvaranje
vizualnog identiteta kandidata mozemo zaktjuda je Hillary Clinton svojim vizualnim
identitetom Zeljela stvoriti snazan identitet poome na Baracka Obamu, ¢emu prema
kriticarima nije potpuno uspjela. Njezin logotip pokazs® kreativnijim od logotipa
protukandidata Trumpa. No, ono Sto mu se moZe uzati zamjerka je nedovoljna
prepoznatljivost izvan konteksta. Trumpov vizuatfentitet prema tom kriteriju bio je jasniji
medutim, nedovoljno inovativan. Analiziragunjinove nastupe na predsjetkim debatama
moze se zakliti da je Hillary Clinton tijekom svojih nastupa azala upravo ono Stni
temelj njezine kampanje, a to je njezina profedioost i iskustvo. Donald Trump se tijekom
debata pokazao kao nedosljedan i nepristojan gdvdwmji ne moze kontrolirati svoje
emocije. S druge strane, pokazao je svoju prephizmatilominantnu IEnost. Njihovi
predizborni plakati pratili su klagie elemente patriotizma. Uglavhom su plakati oba
kandidata pratili njihove politke poruke koje su koriStene tijekom cijele kampaRjakati
su jednostavnih prikaza te je iz njih teSka@itati argumente koji bi imali snagu za
uvjeravanje publike.

Na temelju analiziranih sadrzaja mozemo zaijuda je stréni predizborni tim
Hillary Clinton Zzelio stvoriti njezin imidz na tere politickog iskustva koji posjeduje. Stoga
je prikazana kao profesionalna, sposobna i iskusradidatkinja. Stréni tim njezinog
protukandidata Donalda Trumpa Zelio je nadomjesjigov nedostatak poktog iskustva s
iskustvom u biznisu. S obzirom na to da je njegpeduzetnika karijera bila vrlo uspjeSna
to se pokazalo kao dobra referenca u njegovom imidia njegov imidz utjecala je i
neposredna komunikacija na drustvenim mrezama kgpnuspio pridobiti birée svih
generacija.

Strweni timovi predizbornih predsjedtkih kampanja bili su svjesni prednosti koje im
donosi internet stoga su ga koristili kao jednogbavnih sredstava za stvaranje imidza i
promicanje programa svojih predsjetkin kandidata. Razvoj dostupnosti interneta
omoguiloje da se svaki predsjedki kandidat moze direktno obratiti bitisna neovisno o
mjestu gdje se nalaze. Dostupnost preds{dni kandidata na druStvenim mrezama
omoguila je bira&ima interakciju i préenje svih njihovih aktivnosti.

Pitanje je Sto je to donijelo prednost Donaldu Trumpu prilikom predsjckih
izbora. Mogao bi to biti njegov poliki program, njegova dominantn&niost ili nedostatak
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povjerenja glasa u protukandidatkinju Clinton. Ono Sto se analizizmovog rada moze
zakljwiti da je Trump bio aktivniji na drustvenim mrezamainterakciji sa svojim biama.
Njegov predizborni st@ni tim pratio je u korak aktivnosti protukandidatje i na
njihspremno odgovarao. Kitki se osvrtao na politka zbivanja nimalo ne kalkulirajuu
svojim izjavama. Na taj in pokazao se kao izrazito samopouzdan kandidajdsno vidi

svoje ciljeve i koje se ne boji ostvariti.
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Sazetak

Mnogi autori sumnjaju u persuazivnu énslike te tako ne podrzavaju pojam vizualne
retorike. Elektroniki mediji su odigrali kljgnu ulogu u stvaranju pojma vizualne retorike i
podizanju njezine persuazivne vrijednosti. Za modepoliticku retoriku neizostavan je
vizualan element koji upotpunjuje sliku o govornik@ilj ovog diplomskograda bio je
objasniti n&in upotrebe vizualne retorike u svrhu predizborpiitickin kampanja. Kao
primjer vizualne retorike u politici prikazana jamertka predsjedika kampanja 2016.
godine. Predsjedéki kandidati Hillary Clinton i Donald Trump tijekomnsvojih kampanja
oslanjali su se na mnostvo vizualnih sadrzaja gomajinh su propagirali svoje politke
programe i poruke. Vizualni elementi imali su &mau ulogu za uspjeSnost njihovih

predsjednikih kampanja

Klju ¢ne rije¢i

retorika, vizualna retorika, polika retorika, predsjedtke kampanje, predsjedii
kandidati

Summary

Many authors have doubts in persuasive power ointlage and thus do not support
the idea of visual rhetoric. Electronic media plhekey role in creating the term of visual
rhetoric and raising its persuasive value. For mogmlitical rhetoric, it is unavoidable to

use visual element, which completes the image @fsiteaker. The intention of this master
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thesis was to explain the way of using visual rhietfor the purpose of pre-election political
campaigns. An example of using visual rhetoric afitigs is demonstrated on the American
Presidential Campaign in 2016. During their campsigresidential candidates Hillary
Clinton and Donald Trump relied on many visual emt$ to help them propagate their
political programs and messages. Visual elememtgepl a significant role on the success of

their presidential campaigns.

Key words

rhetoric, visual rhetoric, political rhetoric, prsntial campaigns, presidential

candidates
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