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JAVNA KOMUNIKACIJA

Sazetak

Jedan je od najutjecajnijih i najvaznijih govora u povijesti Isusov Govor
na Gori, a prije i nakon njega u povijesti govornis$tva redali su se veliki
govornici i govori, od Demostena, prvoga koji je zapisivao i objavljivao
svoje politicke govore, preko Cicerona, autora djela De oratore, najbolje-
ga rimskog priruc¢nika iz retorike, potom Aurelija Augustina s cuvenim
Govorom o smrti, Ivana Zlatoustoga, do suvremenih govornika i njihovih
govora koji su obiljezili ne samo povijest govornistva nego i povijest u
cjelini.

No, nisu svi govori antologijski niti su svi govornici veliki. Kao i u broj-
nim drugim disciplinama, osim darovitosti koja je dobro dosla, postoje
i tehnike i vjestine koje pomazu nedarovitim govornicima da budu so-
lidni, solidnima da budu odli¢ni, a odli¢cnima da budu iznimni. Prou-
cavajudi tehnike i alate, strukturu gradenja i organizacije govora, na¢in
razmisljanja o slusateljima, te upornim radom i vjezbom, svatko se moze
popeti barem ljestvicu iznad svoje polazi$ne tocke u javnoj komunikaciji.

Kljucne rijeci: komunikacija; govor; organizacija govora; govornik; poru-
ka; tema; vrste govora; javni nastup; trema
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Uvod

Povijesni razvoj komuniciranja moze se promatrati od prvobitne za-
jednice i nastanka ljudskoga govora za koji se pretpostavlja da je nastao
otprilike 200 0o0o0. godine prije Krista. Vazno razdoblje u razvoju ko-
munikacije svakako je pismo koje su osmislili Fenic¢ani u razdoblju od
1400. do 1250. godine prije Krista. Fenicani su bili narod koji se bavio
trgovinom i pismo im je sluzilo kao pomo¢ u komunikaciji s narodima s
kojima su trgovali, a imalo je 22 slova (samosuglasnike) i bilo je uzorom
mnogim drugim pismima koja su se razvila iz njega (aramejsko, arap-
sko, sirsko).

Najranije zabiljeske rasprava o komunikaciji datiraju iz klasi¢noga
razdoblja, 500 godina prije do 400 godina nakon Krista. Mnogi istrazi-
vaci povezuju razvoj ljudske komunikacije s pojavom i razvojem retori-
ke. ViSe je pristupa u tumacenju retorike, a danas se pod njom podra-
zumijevaju sposobnost govornistva, lijepoga govora i vjestina javnoga
nastupa. Nastala je u okviru javnoga zivota anticke Grcke, gdje su se
pred forumima (politickim, sudskim i filozofskim) redovito odrzava-
la govornicka natjecanja. Ono sto je nekada bila retorika danas je ko-
munikologija, jer se komunikologija moze promatrati kao suvremena
retorika.

Javno nastupanje tako je postalo vazna vjestina gradana stare Grcke,
posebno radanjem i nastankom demokracije kao oblika vladavine. U de-
mokraciji se trazilo od gradanina da budu vjesti govornici, da se brane
na sudu, jer je to vrlo vazna sposobnost za uspjeh u politickome zivotu.
Zbog toga se u vrijeme nastanka demokracije u Grckoj i Rimu radaju
brojne skole za javno nastupanje, tj. skole retorike. Najvaznija imena
koja se kroz povijest vezu za uspjesno govornistvo svakako su Platon,
Aristotel, Ciceron, Quintilian i dr. U antickoj Gr¢koj redovito su se odr-
zavala i govornicka natjecanja koja su posebnu popularnost dozivjela sa
sofistima Protagorom i Gorgijom.

Nasi zivoti temelje se na odnosima s drugim ljudima, a ti odnosi ovi-
se o komunikaciji. Brojna istrazivanja pokazuju da osobe tijekom svoga
zivota provedu oko 75 % svakoga dana u komunikaciji. Ona je povezana
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sa svim drustvenim, pa i politickim aktivnostima. Pojam ,komunikacija“
koristi se u literaturi u zbunjujucoj raznolikosti definicija i preklapanju
termina. Te razlike napose postoje izmedu pojmova ,interakcija“ i ,ko-
munikacija®“ a pojedini ih autori rabe i kao sinonime.

Rije¢ komunikacija potjece od latinskoga pojma communicatio, sto
znadi priopditi. Stoga je ona pojam u drustvenim znanostima koji opce-
nito oznacuje sveukupnost razlic¢itih oblika veza i dodira medu pripad-
nicima drustva, a posebno prenosenje poruka s jedne osobe ili skupine
na druge. Komunikacija je drustveno vrlo vazna jer omogucuje poveza-
no djelovanje ljudi, $to je u osnovi svih drustvenih pojava.

Engleski drzavnik Benjamin Disraeli imao je razloga reci: ,Mrzim de-
finicije” Iako su nuzne, one mogu biti i neugodne. Primjerice, gotovo je
nemoguce pronacdi jedinstvenu definiciju ljudske komunikacije. Sedam-
desetih godina prosloga stoljec¢a F. E. X. Dance i C. E. Larson (Speech
Communication, 1972.) proucili su 126 definicija komunikacije. Od tada
nastale su i neke druge definicije. Izdvojivsi ono $to im je zajednicko, L.
A. Samovar i sur. smatraju da je ,ljudska komunikacija proces putem
kojega se prenose simboli u svrhu izazivanja reakcije”

Komunikolog P. Watzlawick (1974.) smatra da je komunikacija condi-
tio sine quanon ljudskoga zivota i drustvenoga uredenja. Komuniciranje
je bitan element ¢ovjekova sporazumijevanja i ukupnoga djelovanja u
drustvu. U Sirem smislu definira se kao ,razmjena iskustva“, a za sve
zive organizme u odredenoj mjeri moze se rec¢i da razmjenjuju iskustvo.
Neke definicije ograni¢avaju komunikaciju na ,transfer informacija“
Prema njima komunikacija je proces kojim se neka informacija ili obavi-
jest prenosi od posiljatelja do primatelja.

Komunikacijska znanost ili komunikologija istrazuje nac¢ine komu-
niciranja medu zivim bi¢ima, proucava sadrzaje, oblike i tehnike priop-
¢avanja, smisao poruka i nacina njihova prihvacanja te njihove ucinke
izmedu posiljatelja i primatelja. Postoje razlic¢ite podjele komunikacije
koje se opet dalje dijele, a podjela po vrstama ukljucuje verbalnu, ne-
verbalnu, interpersonalnu, javnu, masovnu, kriznu, interkulturalnu te
komunikaciju u malim skupinama. U ovome radu bit ¢e vise rijeci o
javnoj komunikaciji.
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1. Definicija javne komunikacije

Javna se komunikacije kroz stoljeca rabila kako bi ujedinila ljude te
ih poticala na djelovanje. Ona ne znaci uvjeravanje (persuaziju) nego
»umanjivanje razlika izmedu onoga $to ona ¢ini i $to njeni dionici
ocekuju da ona ¢ini“' Interakcija izmedu dviju osoba najpribliznija je
ravnopravnoj razmjeni izmedu dvaju komunikatora. U teoriji svaka je
osoba odgovorna za polovicu svih verbalnih i neverbalnih poruka koje
se prenose, ona je ujedno govornik i slusatelj. Kada postanemo ¢lanovi
grupa za rjeSavanje problema ili terapijskih grupa, mijenjaju se ravnote-
za i proces komunikacije. Manje govorimo, ali i dalje sebe vidimo i kao
govornika i kao slusatelja, posiljatelja i primatelja poruke.

Kod javne komunikacije jedna je osoba postavljena za govornika, a svi
ostali ubaceni su u komplementarnu ulogu slusatelja ili ¢clanova publike.
Sudionici jos uvijek imaju kontakt licem u lice i jo$ uvijek salju i primaju
komunikacijske poruke. Ravnoteza slanja poruke prilicno je neujedna-
¢ena, govornik zapocinje ve¢inu verbalnih poruka i, mada publika cesto
S$alje neverbalne poruke (pljesak, osmijeh, pogled, zvizdanje i dr.), od
publike se uglavnom ne oc¢ekuje da im doprinosi, osim tijekom vremena
predvidena za pitanja i odgovore, koja Cesto slijede nakon govora.

Unato¢ ovoj neravnotezi, javna komunikacija ipak je komunikacija
licem u lice. Cesto pred govornika postavlja zahtjev da bude pripremlje-
niji i organiziraniji nego u privatnim razgovorima.> Imajuci to u vidu,
javna komunikacija podrazumijeva govornika i ve¢u grupu ljudi s na-
kanom prijenosa novih informacija, zabave, a Cesto i uvjeravanja. Tim
pogledom na nju dolazimo do tri cilja svakoga govornika u javnoj ko-
munikaciji. Oni nastoje informirati, zabaviti ili uvjeriti slusatelje.* Kada
je cilj informirati govornika, prije svega zanima ga sto ¢e se dogoditi s
primljenim informacijama (aspekt razumijevanja). Obracanje u svrhu

' ROBERT L. HEATH: Strategic management: A stakeholder approach, Pitman, Marshfield,
MA., 119, cit. pr. ROBERT R. ULMER i dr.: ,Stakeholder theory“, ROBERT L. HEATH (ur.),
Encyclopedia of Public Relations, Sage Publication, Thousand Oaks — London — New Delhi,
2005., str. 810.

*  Usp. STEWART L. TuBBs: Human Communication - Principles and Contexts, McGraw -
Hill, New York, 2010., str. 381.

3 Isto, str. 382.
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zabave ide u pravcu postizanja zadovoljstva. Medutim, ima i onih govo-
ra i javnih nastupa ¢ija je svrha informirati i zabaviti u istome nastupu.
To je infotainment.* S druge strane previse informacija u jednoj raspra-
vi moze zakociti proces ucenja i pozornosti te dovodi do info-magle.
Uvjerljivu govoru cilj je dovesti do odredenoga djelovanja. Treba reci da
se informiranje, zabavljanje i uvjeravanje u javnome govoru ni u kojem
slucaju ne iskljucuju.

2.Vrste govora

Imajudi u vidu govornikove ciljeve, govore mozemo podijeliti na tri
glavne vrste. To su: 1) govor s ciljem informiranja, 2) govori uvjeravanja,
3) govori u posebnim prigodama.

2.1. Informirajuci govor

Govorje informativnikada mu je namjera prenijeti informacije, znanje
i razumijevanje. Ovakav govor najcesce se dijeli u Cetiri potkategorije:s

1) Govor o predmetima. Kod ove vrste govora misli se na ono sto je
opipljivo, vidljivo i ima stalni oblik. Predmeti mogu imati i svoje
pokretne dijelove ili biti zivi, mogu ukljucivati mjesta, strukture,
zivotinje, pa c¢ak i ljude.® To su vidljivi predmeti ljudskomu oku:
kazaliste, stadion, ljudsko oko, ulica, vojska i sl.

2) Govori o procesima. Proces je sistemski niz akcija koje vode pre-
ma odredenomu rezultatu ili proizvodu. Govori o procesima
objasnjavaju kako je nesto napravljeno ili kako nesto funkcioni-
ra. Mogu se podijeliti u dvije podvrste: govori kojima se publici

+  Infotainment je izraz koji se koristi za opis povezanosti informacija i zabave, sadrzaja i pred-
stavljanja koji sve vise dominiraju u vijestima i najve¢em dijelu medija. Vjerodostojnost ta-
kve kombinacije Cesto je upitna jer se sve vise ide prema senzacionalizmu kako bi se skrenu-
la pozornost na sadrzaj. Informativna emisija koja sadrzava vedi broj zabavnih, tj. lezernih
elemenata; takoder zabavni program (tj. program o dogadajima u industriji zabave) u formi
informativne emisije.

s Usp. MAJDA TAFRA-VLAHOVIC: Javni govor-Priprema, nastup, utjecaj, Visoka $kola za po-

slovanje i upravljanje ,Baltazar Adam Krceli¢“, Zapresi¢, 2013., str. 55. — 56.

Usp. STEPHEN E. Lucas: Umijece javnog govora, 10. izdanje, MATE, Zagreb, 2015., str. 301.
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objasnjavaju faze procesa, npr. izrade automobila, i oni koji na-
stoje nauciti slusatelje da sami izvode neki proces, tj. da im daju
vjestine.

3) Govori o dogadajima. Dogadaji su nesto sto se dogada ili mislimo
da se dogada. S te strane govori o njima imaju dominantno infor-
mativan karakter. Primjeri mogu biti: holokaust, Drugi svjetski
rat, tsunami, poremecaj spavanja i sl.

4) Govori o konceptima. Koncepti ili ideje ukljucuju vjerovanja, te-
orije, ideje, nacela i ono $to nam se svida. To je Cesto apstraktna
forma i misli se na koncepte kao uvjerenja. Primjeri govora o kon-
ceptima mogu biti: feministicka nacela, ljudska prava, filozofija
skolovanja i sl.

Nekoliko je vaznih smjernica za sastavljanje informirajucih govora:

1) Ne procjenjujte znanje publike (U publici sjede osobe koje cesto
znanju jako puno o va$oj temi.) Ljudi u publici nisu brojevi. To su
osobe sa svojim znanjima i profesijama.

2) PoveZite predmet izravno s publikom (Uloga je govornika zainte-
resirati publiku i odrzati njihov interes.)

3) Nemojte koristiti prestrucne izraze (Ako u publici ima dosta onih
koji mogu pratiti vasu temu, nemojte upasti u zamku da budete
bolji s vise strucnih izraza. To moze biti Cisti Sum izmedu vas i

publike.)

4) Izbjegavajte apstraktne pojmove (Apstrakcija se moze izbjeci kroz
brojne opise. Opisima se sluzimo i da bismo prenijeli unutarnje
osjecaje.)

5) Personalizirajte svoje ideje (Osobne ilustracije ozivljavaju govor.).
2.2. Uvjeravajuci govor

Govori uvjeravanja su persuazivni govori i ciljevi su im uvjeravanje
i poticanje na akciju ili promjenu. S tim u svezi, uvjeravanje je proces
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stvaranja, osnazivanja ili mijenjanja ljudskih uvjerenja ili djelovanja. Tri
su glavne vrste persuazivnih govora:

1) govor o pitanjima cinjenica

2) govor o pitanjima vrijednosti

3) govor o pitanju procedura.’

U persuazivnim govorima o pitanjima Cinjenica raspravlja se o pita-
njima u kojima je lako odluciti se za jedan ili drugi odgovor, jer se pitanje
Cinjenica definira kao pitanje je li neki izricaj istinit ili lazan. Govor o pi-
tanjima vrijednosti odnosi se na vrijednosti koje definiramo kao pitanja
ispravnosti, moralnosti i sl. Govornik koji priprema govor o pitanjima
vrijednosti mora se prije svega drzati vrijednosti, a ne svojih uvjerenja.
Takvi se govori u pravilu organiziraju tematski, mada govornici pone-
kad pribjegavaju i obratnomu slijedu. Prvo iznesu svoj stav i obrazloze
ga Cinjenicama, a poslije toga uspostavljaju standard za koji se zalazu.
Govori o pitanju o politikama i proceduri po definiciji su pitanja o tome
treba li ili ne treba poduzeti neke specifi¢ne aktivnosti.

Uspjesnost uvjeravajucih govora ovisit ¢e o govornikovoj vjestini sa-
stavljanja poruke koja ¢e odgovarati vrijednostima, stavovima i uvjere-
njima slusatelja. Treba znati da je uvjeravanje ono s§to govornik cini s
publikom, a ne nad publikom. Slusatelji ne sjede pasivno, nego ulaze u
mentalni odnos s govornikom. Ocjenjuju njegovu vjerodostojnost, vje-
$tinu izvodenja, gradu kojom potkrepljuje, jezik, razloge i emocionalnu
privlac¢nost.

2.3. Govor u posebnim prigodama

Rije¢ je o brojnim javnim govorima i nastupima koji su dio svakodnev-
nice, kao $to su govori na proslavama, vjencanjima, promociji diploma,
dodjelama nagrada, pogrebima, rodendanima i sl. Sve ove moguc¢nosti
pruzaju prigodu za izvedbu govora. Govor u posebnim prigodama razli-
kuje se od drugih vrsta govora. Moze prenositi informacije ili pokusati

7 Usp. DENNIS L. WiLcox — GLEN T. CAMERON: Public Relations, Strategies and Tactics,
Pearson, Boston, 2009, str. 57.
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uvjeriti slusatelje, no to mu nije primarna svrha. On odgovara na svrhe
odredene posebne prigode.®

2. 4. Govor u malim grupama

Male grupe imaju ogranicen broj ¢lanova. Minimalan je broj ¢lanova
takve grupe tri (dijada je grupa od dva ¢lana i funkcionira na drugaci-
ji nacin od grupe s tri ili viSe clanova). Postoje razlicita misljenja oko
maksimalnoga broja koji bi trebao ¢initi malu grupu. Veéina stru¢njaka
procjenjuje da je najbolje da mala grupa ima sedam ili osam clanova, a
neki idu ¢ak do njih 12. Najbitnije je da je grupa dovoljno mala da medu
svim njezinim ¢lanovima bude omogucena komunikacija.®

Clanovi male grupe sastaju se iz odredenih razloga, svi su potencijal-
ni govornici i slusatelji te jedni drugima utjecu na razmisljanje tijekom
razgovora. Kao clan male grupe mozete utjecati na svoje kolege dajuci
im potrebne informacije, poticudi ih da se izraze, uvjeravajuci ih da pro-
mijene misljenje i uvodedi ih u nove komunikacijske kanale. Svi osta-
li ¢lanovi takoder imaju moguc¢nost utjecati na vas putem ucinkovite
komunikacije.*

3. Kljucni elementi javne komunikacije

3.1. Govornik

Brojna se istrazivanja bave kvalitetom i izvedbom govora. Ukazuju
na to da mnoge osobe na vodec¢im polozajima nisu ovladale vjestina-
ma drzanja prezentacija i govora. Gledajudi politicare, menadzere, mi-
nistre, gradonacelnike, voditelje raznih sluzbi i sl., cesto smo svjedoci
niske razine kvalitete njihovih javnih nastupa. Stoga se sve vi$e na viso-
kim poslovnim i drugim skolama kao i na sveucilistima izucava vjestina

8 Usp.S.E.Lucas: n. dj., str. 382.

°  Vidi: Speaking to a Team or Small Group, C. HAWLEY: People skills, Alpha Books, Indiana-
polis, str. 257.

©  Usp.S. E.Lucas, n. dj, str. 394. — 395.
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javnoga komuniciranja i drzanja govora, a u srediste se uvijek postavlja
govornik.

U sagledavanju govornika mora se poceti od analize vjerodostojnosti
izvora (govornika) i njegove povezanosti s dozivljajem javne komunika-
cije. Podsjetimo, Aristotel je prvi izlozio ideju o etosu, logosu i patosu
koje grubo mozemo prevesti kao vjerodostojnost izvora, logicka argu-
mentacija i emotivni apel.”

3.1.1.Vjerodostojnost izvora

Osoba moze biti najvjestiji govornik na svijetu, imati najbritkiji um,
rabiti najbolje psiholoske tehnike, biti poznavatelj svih metoda uvjera-
vanja ili persuazije, ali ako nema vjerodostojnosti, nece mu pomoci te
vjestine, tehnike i znanja. U Sirem znacenju, kredibilitet odnosno vje-
rodostojnost odnosi se na nasu spremnost da povjerujemo u ono $to
osoba govori i ¢ini. To je stav koji publika ili slusatelj zauzima prema
govorniku.™

Kao $to smo vidjeli, Aristotel je koristio pojam etos kao vjerodostoj-
nost za izvor govornika. Jo$ u staroj Grckoj vjerovalo se da eticna osoba
posjeduje visokorazvijene sposobnosti, dobar karakter i da je dobrona-
mjerna prema publici i slusateljima. Aristotel je vjerovao da ove oso-
bine pomazu govorniku da publika prihvati njegovu poruku. Socijalni
psiholozi pridruzili su se takvomu pristupu i identificirali su dvije kom-
ponente vjerodostojnosti: sposobnost i iskrenost. Kada je rije¢ o vjero-
dostojnosti govornika, treba naglasiti da ta osobina nije nepromjenjiva.
Razli¢ite osobe imaju razlicito videnje izvora. Vjerodostojnost izvora, s
druge strane, promjenjiva je od teme do teme, kao i od jedne do druge
situacije.

Pored vjerodostojnosti publika ¢e gotovo uvijek prosudivati strucnost
tj. kompetenciju govornika, njegovu motiviranost i sposobnost te objek-
tivnost. Neki autori tim procjenama publike i etosu govornika dodaju i
dinamic¢nost, odnosno procjenjuju je li govornik snazna, aktivna osoba.

o Isto, 224.
2 Usp. S. TUBBS, n. dj.,str. 383.
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Vjerodostojnost je povezana ne samo s onim $to govornik jest nego i s
onim kakvim ga publika ili slusatelji opazaju (percepcija).

Razmatrajudi vjerodostojnost govornika, treba ukazati na vanjsku i
unutarnju. Vanjska ili ekstrenzicna vjerodostojnost jest ona za koju se
vjeruje da ju je izvor imao prije priopcavanja poruke. Izvjestan broj
istrazivanja potvrduje da govornici s visokom vjerodostojnos¢u imaju
vedi utjecaj na stavove publike nego oni s niskim kredibilitetom. Unu-
tarnja ili intrinzicna vjerodostojnost je vierodostojnost ili slika koju go-
vornik stvara kao izravan rezultat svoga govora.”

Dakle, ukupna vjerodostojnost govornika sastoji se od toga kako vas
publika vidi prije govora i od dojma koji ste ostavili tijekom drzanja go-
vora. Drugim rijec¢ima, govornik ulazi u situaciju drzanja govora s odre-
denom razinom vjerodostojnosti koja se povecava ili smanjuje nakon
odrzanoga govora.

3.2. Publika

Prilagodavanje publici tijekom javnoga govora u mnogim se sluca-
jevima ne razlikuje od nasih svakodnevnih drustvenih odnosa. Ucin-
koviti govornici teze stvaranju veze sa svojim slusateljima isticuc¢i opce
vrijednosti, ciljeve i iskustva. Stru¢njaci za komunikaciju nazivaju ovaj
proces poistovjecivanje. Kod drzanja govora vazno je usredotociti se na
publiku. Dobro je unaprijed razmisljati o profilu i interesima svojih slu-
Satelja, o njihovoj razini znanja s obzirom na temu govora i o njihovim
stajalitima s obzirom na stav govornika o tome.™

Analiza publike ili analiza auditorija rasclamba je publike prema vise
segmenata. Uspjeh komunikacije, pa tako i predstavljanja, velikim di-
jelom ovisi o rezultatima i pripremljenosti auditorija i opcenito o po-
znavanju nekih bitnih odrednica auditorija. Postoji nekoliko metoda
pomocu kojih govornik moze ustanoviti kako na najbolji nacin prila-
goditi poruku odredenomu auditoriju ili publici. To su: demografska,
psiholoska i situacijska ciljno usmjerena analiza. Poznavanje publike

B Isto, str. 386. — 387.
“  Usp. S. E. Lucas, n. dj., str. 96. — 97.
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ili auditorija pomaze pri odabiru primjerena sadrzaja, rje¢nika, nacina
prezentacije, nacina uspostavljanja kontakata i zadrzavanja pozornosti
te vizualna pomagala.

Demografska analiza publike. Kod demografske analize publike go-
vornik prvo razmatra neke opce karakteristike ¢lanova publike kao $to
su: dob, spol, geografsko podrijetlo, zanimanje, socioekonomski status,
obrazovanje, boja koze, nacionalnost, vjeroispovijest, pripadnost ne-
koj interesnoj skupini ili ¢lanstvu i dr. Poznavanje ovih karakteristika
moze nas navesti na zakljucak o uvjerenju publike, njezinim stavovima
i vrjednotama. Takvi zakljucci koriste se kako bi se poruka prilagodila
razini i interesu publike. To ne znaci da govornik mora mijenjati pravac
argumenata, nego treba prilagoditi nacin svoga predstavljanja tako da
postigne maksimalan uc¢inak. Poznavanje demografskih karakteristika
publike sluzi govorniku za izradu neke zajednicke osnove s publikom.*
Vrlo je vazno razumjeti rasnu, etni¢ku i kulturnu pozadinu slusatelja.
Govornicima je vazno razumijevanje tih stavova, bilo da se obracaju ra-
sno mjesovitoj publici ili publici s vrlo malo rasne raznolikosti, bilo da
drze javni govor ili da daju izjave za novinare.

Psiholoska analiza. Govornik se stalno propituje ili istrazuje komu
govori, tko je u publici. Ako utvrdimo demografske karakteristike, osta-
je manje jasno kojoj profesiji pripadaju ili kakva su im politicka uvje-
renja. S psiholoske strane govor je vrlo slozen. Svaki govor sadrzi dvije
poruke: jednu koju odasilje govornik i drugu koju je primio slusatelj. Sto
zapravo ljudi Zele ¢uti? Vrlo jednostavno, obi¢no Zele ¢uti o stvarima
koje im nesto znace. Najvise obracaju pozornost na poruke koje utjecu
na njihove vrijednosti, vjerovanja i status. Slusajuci govor, slusatelj se
najcesce pita: ,Zasto je ovo meni vazno?“. Ljudi su ponajcesce zainte-
resirani sami za se, za vlastite probleme i nacine njihova rjesenja. To je
glavno polaziste uspjesna javnog govora. Kod psiholoske analize vazno
je imati na umu da Ce slusatelj najprije Cuti i procijeniti ono $to govornik
kaze na temelju onoga §to ve¢ zna i vjeruje. Vazno je dovesti u vezu svoje

5 [sto, str. 394.
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poruke sa slusateljima, pokazati kako se to tic¢e njih, objasniti zasto bi se
trebali brinuti za to kao $to govornik brine.*®

Situacijska analiza publike. Situacijska analiza publike najcesce se
nadovezuje na demografsku analizu. Ona identificira osobine publike.
Za pocetak je potrebno prikupiti tzv. situacijske informacije o publici
koje ukljucuju pitanja kao sto su dragovoljna ili obvezna nazo¢nost, broj
ljudi koji se moze ocekivati u publici, koliko publika poznaje temu i sa-
moga govornika, kakav tip predstavljanja publika ocekuje te ocekuju li
se i drugi govornici i koje su njihove teme.” Bez obzira na veli¢inu sku-
pine kojoj se govornik obraca, treba voditi racuna o pravilu: sto je broj-
nija publika, to bi i govor trebao biti formalniji. I brojnost publike moze
utjecati na nacin izrazavanja i uporabu vizualnih pomagala.

Fizicki uvjeti. Fizicko okruzenje vrlo je vazno, a ukljucuje i vrijeme
i ¢cimbenike kojima govornik ne moze u potpunosti upravljati, kao sto
su vrucina uzrokovana klimatskim okolnostima, osje¢aj umora nakon
obroka, buka i sl. Nije isto drzati govor u 10 sati ili nakon rucka. Stoga
bi govornik, nakon §to je pozvan odrzati govor, trebao s organizatorom
provjeriti fizicke okolnosti, razgledati prostoriju u kojoj ¢e odrzati govor
nekoliko dana uodi ili na sam dan odrzavanja govora. Dobro je provje-
riti i po potrebi prilagoditi temperaturu u prostoriji, raspored sjedenja,
polozaj govornice, kamera i predstavnika medija. Potrebno je uskladi-
ti velicinu prostorije s ocekivanim brojem slusatelja. Prema naputcima
strucnjaka dobro je ostati izvan utjecaja losih fizickih uvjeta ako se u
njima i dogode neki propusti.’

Ciljno usmjerena analiza publike. Umjesto analiziranja osobina pu-
blike govornik pocinje tako $to se pita koji je podatak o publici najvaz-
niji za njegove ciljeve.

6 Isto, str. 98.
7 Usp. M. TAFRA-VLAHOVIC, 7. dj., str. 8o.
¥ Usp. S. E. Lucas, n. dj., str. 106.
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3.3. Poruka

Poruka je sve ono §to govornik priopcava slusatelju. Prisjetimo se
prve lekcije iz komunikologije: poruka nije ono $to ste htjeli re¢i ili mi-
slite da ste rekli. Dobro oblikovanje verbalne poruke zahtjevan je rad.
Osim poruke koju $aljete rijecima (verbalno), poruku saljete i bojom
svoga glasa, izgledom, gestama, mimikom i kontaktima oc¢ima. Poruka
je ono §to su javnost ili sugovornici razumjeli. Tema je starija od poruke,
iz nje poruka i proizlazi. Govornik mora imati ideju. Poruka je jedno
jasno, kratko stajaliste, koje je ucinkovito, lako pamtljivo, dovoljno si-
roko, ali dovoljno usmjereno da se moze upamtiti. Moze biti sloganom
govornikova nastupa. Stoga je poruka naslov jer zivimo u drustvu no-
vinarskih naslova. Poruka se unosi u Tv studio, ona se brani i ponavlja,
njoj se vraca. Potrebno je svoje misljenje ,prodati, a ne samo priop¢iti.
Zapamtimo: poruka treba biti pozitivna.

U govoru jednoga politicara poruka je sam politicar, politicka roba su
i politicka organizacija ili stranka, politicka ideja, politicka pripadnost,
osobnost politicara. Zapamtimo, distribuiranje nije isto $to i objavljiva-
nje, a objavljivanje nije isto $to i prihvacanje i djelovanje. ,Poruka to ste
vi, pise R. Ailes.

4, Pripreme i organizacija govora

U procesu pripreme govornik mora odgovoriti na niz pitanja kao $to
su: ,,Sto je tema?“, , Koji je cilj teme?“ i ,,Koja je sredi$nja misao govora?*
Potrebno je analizirati publiku, napraviti potrebna istrazivanja i priku-
piti gradu.

4.1. Tema

Odabir teme prvi je korak u izradi govora. Obi¢no je odreduju priro-
da, publika i govornikova stru¢na sprema. Kada ministar vanjskih po-
slova govori na sveucili$tu, govorit ¢e o vanjskoj politici svoje zemlje.
Epidemiolog ¢e govoriti o zarazi, npr. o covip-19. Vecina ljudi najbolje
govori o temama koje dobro poznaju. Dok razmislja o temi, govornik
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koristi svoje znanje i iskustvo. Svatko zna ponesto ili je napravio nesto
$to se moze upotrijebiti u govoru. Moguce su teme govora one o kojima
sam govornik Zeli saznati viSe. Govor s ovakvom temom vjerojatno ¢e
biti novo iskustvo i za govornika i za publiku. Govornik moze odabrati
temu koju samo donekle poznaje ili za nju ima formalne kompetenci-
je, ali nedovoljno, $to moze biti izazov za dodatno istrazivanje i upo-
znavanje ove teme te njezino oblikovanje u zanimljiv govor. Dodatna
je mogucénost, posebice za poticajne govore, odabir teme u skladu s go-
vornikovim svjetonazorom, misljenjem i vjerovanjem, primjerice takve
su teme uloga obitelji u drustvu, uklju¢ivost u obrazovanju itd.” Ako
govornik ima problem u odabiru teme, postoji mnogo tehnika brain-
storminga pomocu kojih moze doci do ideje za temu govora.

4.2. Cilj teme

Zajedno s odabirom teme nuzno je odabrati i op¢i cilj govora. Obic-
no je cilj u jednoj od dviju kategorija koje se preklapaju: informirati ili
uvjeriti. Kada je cilj govora informirati, dobro se ponasati kao ucitel;j ili
predavac* i oblikovati informaciju na jasan, precizan i zanimljiv nacin.
Ako je pak cilj govora uvjeriti, tada se potrebno postaviti kao odvjetnik
ili sljedbenik. Osim pruzanja informacije vazno je navesti i razlog. Ako
se nastoji promijeniti ili oblikovati stavove odnosno postupke publike te
uvjeriti slusatelja da, primjerice, treba zapoceti redoviti program vjez-
banja, tada se govori s ciljem uvjeravanja i nije nuzno davati informacije.
Cilj je pridobiti slusatelja, uvjeriti ga ili potaknuti na djelovanje.>

Jednom kada se odrede tema i op¢i cilj govora, potrebno je suziti
izbor kako bi se odredio specifican cilj govora. Specifican cilj trebao bi
se usredotociti na jedan aspekt teme. Dobro ga je artikulirati u jednoj
recenici (kako bi se informirala publika o.., kako bi se uvjerila publika
o...) koja ukazuje upravo na ono sto se zeli postici tim govorom.*

v Isto, str. 76. — 78.

2 Vidi: M. TAFRA-VLAHOVIC, 7. dj., str. 69.
2 Usp. S.E. Lucas, n. dj., str. 81.

> Isto.
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4.3. Sredisnja misao govora

Specifican je cilj ono s$to se zeli posti¢i. Sredisnja misao kratak je
prikaz onoga sto ocekujete da ce govornik reci.® Ona se moze nazvati
i tvrdnja, izjava o temi, recenica o temi ili glavna misao. Bez obzira na
naziv, sredi$nja misao je jednostavna, izjavna recenica koja dopunjuje i
izostrava specifican cilj govora.>

Drugi nacin shvacanja sredi$nje misli jest da je to bit poruke, ono §to
bi publika trebala zapamtiti nakon $to zaboravi sve ostalo u govoru. Za
nju je moguce izraditi smjernice: 1) mora se izraziti potpunom rece-
nicom, 2) ne smije biti u obliku pitanja, 3) treba izrazavati figurativno
izrazavanje, 4) ne bi smjela biti nejasna ili preopcenita.>

4.4. Analiza publike

Kod klju¢nih elemenata javne komunikacije ukazali smo na vaznost
analize publike. Vazno je napomenuti da sve spoznaje i sve analize koje
rabimo moramo ukljuditi u proces pripreme govora. Bolje poznavanje
karakteristika publike povecava izglede za odrzavanje boljega govora,
stoga je potrebno $to temeljitije analizirati publiku kako bi se zadobila
pozornost slusatelja, ali i medija.

4.5. Istrazivanje i prikupljanje grade

Prikupljanje grade za govor nalik je prikupljanju informacija za bilo
koji projekt. Postoji puno dostupnih izvora. Jedan je od njih koristenje
viastitih znanja i iskustava. Kod izbora teme iz vlastitoga iskustva go-
vornik ¢e se za pripremu i istrazivanje osloniti na cinjenice i brojke u
knjigama, pa ce istrazivati u knjiznicama, putem kataloga ili trazilica.
Vanjske su informacije neophodne koliko god je netko struc¢njak za
neko podrucje.>

»  Vidi: M. TAFRA-VLAHOVIC, n. dj., str. 71.
2 Usp. S. E. Lucas, n. dj., str. 87.

»s  Isto, str. 89.

26 [sto, str. 120. — 125.
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Jedan su od ucinkovitih nacina istrazivanja brojnih tema, napose su-
vremenih i povijesnih, i novine. Referentni znanstveni radovi takoder su
dobar izvor informacija za govornike. Oni su nalik op¢im enciklopedi-
jama za pojedinu temu. Takvi radovi nastoje osigurati to¢ne, nepristra-
ne informacije o svim poljima ljudskoga znanja te mogu posluziti kao
izvrstan nacin za pocetak istrazivanja. Pored opc¢ih postoje i posebne
enciklopedije koje pokrivaju svoja podrudja znatno dublje. Izvori za go-
vornike su i godisnjaci, knjige citata, biografska pomagala.

Pretrazivaci su kljuCni za pronalazenje grade na internetu. Postoje
brojni pretrazivaci, a daleko je najpoznatiji Google. Osim $to nudi mili-
jarde mreznih stranica, ima i specijalizirane alate za pretragu slika, vi-
deosnimki, vijesti, blogova i financija. Kao izvor grade za govor mogu
posluziti i virtualne knjiznice, drzavni izvori, multikulturalni izvori.

Kod procjenjivanja mreznih dokumenata vazno je obratiti paznju na
autorstvo, tj. tko je autor izvora i kakva mu je vjerodostojnost, zatim
na kredibilitet mreznih stranica i aktualnost izvora. Grada i informacije
mogu se prikupljati i putem intervjua kod kojega je vazna priprema u tri
faze: prije, za vrijeme i poslije njega.

4.6. Potkrjepljenje

Dobro izlaganje ne sastoji se od toplih rijeci i generalizacija. Ono
zahtijeva snazna uporista koja potkrjepljuju govornikovo stajaliste.
Problem s generalizacijama je taj Sto ne odgovaraju na tri pitanja koja
slugatelji uvijek postavljaju govorniku: ,,Sto misli§ pod tim?“, ,Zasto bih
ti vijerovao?*, ,Pa $to onda?“. Dakle, uspjesni govori koriste potkrjepe*
kojih je vise oblika. Vjesto koristenje tih potkrjepa ¢ini razliku izmedu
dobra i losa govornika. Nekoliko je oblika potkrjepa: primjeri, statisticki
podatci i sviedocenje autoriteta.®

2 Potkrjepljenje je termin koji se najcesce upotrebljava u psihologiji u¢enja. Znacenje mu nije
moguce jasno precizirati, ali bit je ova — ako je odredena radnja pradena pozitivnim ucin-
cima (za onoga tko je izvodi), bit ¢e uc¢vr§éena u pamdcenju, a vjerojatno i u ponasanju; i
obrnuto, ako su udinci negativni, ponasanje ¢e biti eliminirano (ali dobro se zapitajte hoce li
biti eliminirano i u pamdenju).

2 Usp. S. E. Lucas, n. dj,, str. 142.
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Primjeri. Istrazivanja su pokazala da Zivotopisni, konkretni primjeri
imaju snazan utjecaj na slusateljeva vjerovanja i postupke. Ideje su bez
primjera Cesto nejasne, bezli¢ne i bezivotne, a s primjerima one postaju
odredene, osobne i Zivotne. Najcesce koristeni primjeri su oni iz Biblije,
Tore, Kurana koji sadrze sve vrste prica, prispodoba i anegdota kako bi
apstraktna nacela ucinili jasnima i privlacnima. Postoji viSe vrsta pri-
mjera. Kratki primjeri, koje nazivamo i konkretni primjeri, odnose se
na ilustraciju tvrdnje. Gomilanje kratkih primjera dok se ne postigne
zeljeni dojam jedan je od mogucih nacina za njihovo koristenje.

Opsezni primjeri Cesto se nazivaju crticama, ilustracijama ili aneg-
dotama. Prepricavajudi ih na zivopisan i dramati¢an nacin, oni uvlace
slusatelje u pric¢u. Hipoteticki primjeri nisu Cinjenicni i ne odnose se na
dogadaje. Ovi primjeri simuliraju neku situaciju i cesto su kratke price
koje se odnose na opce nacelo. Nekoliko je savjeta za koriStenje primjera
u govoru: 1) koristite primjere da biste pojasnili svoje ideje, 2) koristite
primjere da biste potkrijepili i utjelovili svoje ideje, 3) ucinite svoje pri-
mjere zivopisnima i stilski bogatima, 4) vjezbajte izlaganje za obogaci-
vanje opseznih primjera.

Statisticki podatci. Zivimo u vremenu statistickih podataka. Iz dana
u dan zasuti smo iznimno velikim nizom brojeva. Ti brojevi imaju svoju
funkciju jer se osje¢amo sigurniji u svoje znanje kada ga mozemo pot-
krijepiti broj¢anim podatcima. Fizi¢ar lord Kelvin iz 19. stolje¢a smatrao
je: ,Kada mozete izmjeriti ono o ¢emu govorite i izrazite to pomocu
brojeva, onda znate nesto o tome. No, kada nes$to ne mozete izmjeriti,
izraziti uz pomo¢ brojeva, vase znanje je... oskudno i nezadovoljava-
juc¢e® Ovo misljenje Cini statistiku, kada se pravilno koristi, u¢inkovi-
tim alatom za potkrjepu ideja. Kao i primjeri, statisticki se podatci cesto
navode u svrhu pojasnjavanja i ucvrséivanja govornikovih ideja. Iako
publika nece zapamtiti sve brojke, svrha iznosenja statistickih podata-
ka jest stvaranje krajnjega ucinka na slusatelje. Kada govornik odluci
koristiti statistiku u govoru, mora voditi brigu o sljede¢im pitanjima: 1)
»Jesu li statisticki podatci reprezentativni?®, 2) ,Jesu li statisticke metode

2 [sto, str. 147.
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pravilno koristene, kao $to su prosjek, medijan i mod?, 3) ,Dolaze li
statisticki podatci iz pouzdanih izvora?“ Glavna vrijednost statistike jest
da idejama daje broj¢anu preciznost. Istrazivanja pokazuju da je uvjer-
ljivost primjera znatno pojac¢ana u kombinaciji sa statistikom koja uka-
zuje na vaznost primjera. Nekoliko je savjeta za koristenje statistickih
podataka: 1) Statisticke podatke koristite umjereno, 2) Navedite izvore
statistickih podataka, 3) Objasnite statisticke podatke, 4) Zaokruzite
slozene brojeve.

Svjedocanstvo. U javnim govorima cesto smo pod utjecajem svje-
docanstva drugih ljudi. Publika je sklona postivanju misljenja ljudi koji
posjeduju posebna znanja i iskustva. Navodedi ili parafrazirajudi te lju-
de, mozete dati dodatno znacenje i uvjerljivost svojim idejama. Dvije
su glavne vrste svjedocanstva: svjedocanstvo autoriteta i iskustveno
svjedocenje. Govornik ¢e se u vecini govora osloniti na svjedocanstvo
autoriteta, izjave ljudi koji su priznati stru¢njaci u svojim poljima (apel
na autoritet). Navodenje stajalista strucnih ljudi dobar je nacin davanja
vjerodostojnosti govorima. To upucuje na ¢injenicu da niste sami izrekli
svoja misljenja, ve¢ da su vasa stajalista potkrijepili ljudi koji su upuceni
u temu. Svjedocanstvo autoriteta jo$ je vaznije kada je tema sporna ili
kada je publika skepti¢na u svezi s govornikovim stajalistem.

Iskustveno svjedocanstvo. To je misljenje ljudi poput nas samih, koji
nisu istaknute li¢nosti, ve¢ obi¢ni gradani koji o temi imaju iskustvo iz
prve ruke. Ova vrsta iskaza posebice je vrijedna jer nam daje osobnija
stajaliSta o problemima, za razliku od svjedocenja autoriteta. Svjedo-
¢anstvo se moze iznijeti u obliku citata i parafraze. Citati su najucinko-
vitiji kada su kratki. Umjesto doslovna navodenja necijih rijeci, recenice
se prepricaju i parafraziraju. Kod koristenja citata i parafraza valja paziti
na tocnost.*

4.7.Vizualna pomagala

Zivimo u vremenu slike. Jedna slika vrijedi tisu¢u rije¢i. Slusatelji-
ma je izlaganje uvijek zanimljivije i lakSe ga pamte kada je poprac¢eno

3 [sto, str. 155. — 156.
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vizualnim pomagalima. Kada se pravilno koriste, vizualni materijali
mogu pozitivno utjecati na svaki aspekt izlaganja. Prosjecna ¢e govorni-
ka koji koristi vizualne materijale publika dozivjeti kao profesionalnije-
ga, bolje pripremljena i uvjerljivijega od onoga koji zanimljivo izlaze, ali
ne koristi vizualna pomagala. Ista studija dokazala je da vizualna poma-
gala mogu za 40 % uvecati uvjerljivost izlaganja. U prezentaciji se koristi
nekoliko vrsta pomagala kao $to su razni predmeti, modeli, fotografije,
crtezi, grafikoni, tablice, folije, video, multimedijske prezentacije.

4.8. Trema u govoru

Umjesto nastojanja oko prikrivanja tragova treme, potrebno ju je
preobraziti iz negativne energije u ono $to stru¢njaci nazivaju pozitiv-
nom tremom, u entuzijastic¢an, zivahan osjecaj... Jos je uvijek rijec o tre-
mi, ali osjecqj je drukciji. Niste viSe njezina zrtva; umjesto toga osjecate
se zivahno. Imate kontrolu nad njome. Savjet: nemojte misliti o tremi.
Shvatite to kao ,uzbudenje” ili , entuzijazam®. Moze vam pomo¢i da se
usredotocite i osjecate poletno kao sto se osjecaju sportasi, glazbenici i
drugi koji se pripremaju za utakmicu ili koncert. Prihvatite to kao nei-
zbjezan dio uspjesna izlaganja.

Trema se usporeduje s onime $to psiholozi nazivaju sindromom ,bor-
be ili bijega“ ili odlukom koju ljudi donose pri suocenju s prijetnjom. Ili
pobjegnu od nje ili joj se suprotstave.* Trema pred govor jedan je oblik
straha koji utjece na to da se covjek osjeca sputano. Stajati i govoriti
pred mnostvom ljudi za mnoge je nesvakidasnji dozivljaj. Govornik ce-
sto strahuje da e pogrijesiti, zastati ili se nece izraziti na nacin kako
to zeli. Trema kao psiholosko stanje zna biti vrlo neugodna, ali moze i
potaknuti govornika na bolji govor ako s njom raste i koncentracija. Ako
je strah ipak prevelik i na taj nacin negativno djeluje na nastup, mogu
pomodi vjezbe i rutina te sljedece tehnike: treba duboko i mirno disati,
i to vise puta; autosugestija radi ohrabrenja samoga sebe: ,Znam drzati
govor! Vladam svojim podrucjem! Svladao sam i teze stvari!”

3 Usp. ROGER AILES: You are the Message, Doubleday - Currency, New York, 1988., str. 170.
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Kada se zapne u govoru, treba prije svega sacuvati bistru glavu i ne
smije se dopustiti da nastupi strah koji blokira govornika. Blokada se
moze zaobi¢i i moze se nastaviti govor jer se preskakanje misli najce-
$¢e ne primjecuje zato Sto slusatelj ne zna sto je trebalo slijediti u go-
voru. Medutim, ako se tijekom govora govornik sjeti izgubljene misli,
moze je naknadno ugraditi u govor. Treba zapamtiti da postoji velik broj
mogucnosti za skriveni novi pocetak, samo za takvo nesto treba imati
hrabrosti.>

5. Organizacija govora

Nakon pripreme svih dijelova govora, govornik pristupa gradnji go-
vora koji ¢e iznijeti publici. Razmisljat ¢e o unutarnjoj strani govornoga
sklopa kao i vanjskoj, tj. tehnickoj strani izgradnje. U ovoj fazi govornik
odlucuje hoce li odrzati pisani govor, govor s biljeskama ili ¢e improvi-
zirati. Priprema govornika u navedenoj fazi bavi se organizacijom, a prvi
je korak ovladati vjestinom oblikovanja triju glavnih dijelova govora.

5.1. Kako se gradi govor

Govornik prije pristupanja gradnji govora treba znati $to zeli kazati,
imati jednu konkretnu i jasnu misao. Nema nista opasnije za govor nego
imati viSe misli, pa makar one bile iz istoga podrucja. Dakle, govornik,
osim $to treba imati jednu i odredenu misao, treba znati i smjer govora.
To su dva povezana dijela koja ¢ine unutarnju stranu sklopa jednoga go-
vora. Polazeci dakle od odredene misli i smjera, govornik pristupa izradi
govora. Da bi pristupio tomu poslu, nije dovoljno znati samo pravila o
osnovnim dijelovima govora.

Kako bi govornik pravilno postavio govor, najprije treba poci od
drugoga dijela govora — izlaganja. Kada fiksira glavnu i osnovnu misao,
govornik najprije prebire sve ostale misli koje ovu nadopunjuju i objas-
njavaju. Nakon $to postavi raspored recenica tako da $to logicnije i $to

32 Usp. ZOoRAN ToMmIC: Odnosi s javnoscu-Teorija i praksa, Synopsis, Zagreb — Sarajevo, 2016.,
str. 683.
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jasnije moze izloziti svoju osnovnu misao, pristupit ¢e trazenju i svih
potrebnih dokaza, argumenata za obranu glavne misli. Kada je govornik
pripremio sadrzaj svoga govora, razmisljat ¢e kako u zakljucku napraviti
rekapitulaciju. Tako ¢e on, nakon $to je postavio sadrzaj govora i rekapi-
tulacije, dovrsiti najvazniji, temeljni posao u pripremi govora.

Cim je utvrdio rekapitulaciju, iz nje izvodi poziv (apel) koji treba
uputiti slusateljima kako bi ih pridobio za svoje glediste. Po zavrsetku
ove pripreme trazi ,sretnu recenicu“ kojom ce zavrsiti govor pazeci da
ona bude $to upecatljivija kako bi ostavila $to snazniji dojam. Time je
pripremio dva dijela govora, izlaganje i zakljucak, i tek sada moze raz-
misljati o uvodu koji ¢e dati ton cijeloj prici.

Osim unutarnje strane govornoga sklopa postoji i vanjska, tehnicka
strana izgradnje govora. Veé su spomenuta tri nacina tehnicke gradnje
govora: pisani govor, govor u biljeskama i improvizacija.

Pisani govor pise se kao i svaki drugi pisani tekst, a zapocinje pisa-
njem uvoda. Ako se javno cita, govornik u tome slucaju treba prije do-
laska pred slusatelje nekoliko puta glasno procitati govor te po potre-
bi naznaciti kako naglasiti ili kazati pojedine rijeci ili recenice. Pisani
govor Cesto je dosadniji slusateljima jer onaj tko ga Cita ima malu mo-
gucnost vizualnoga komuniciranja sa slusateljima i ima manju slobodu
pokreta. Duze Citanje prelazi u monotoniju. Vrlo su rijetki govori koji se
uce napamet, tzv. pseudoimprovizirani govori. Kod pisanih govora za
govornika koji drzi govore u sli¢nim prigodama koristi se pravilo 75/25.
To znaci da treba kombinirati 75 % prethodnoga govora s 25 % svjezega
materijala. Na taj se nacin dobiva novi govor koji je nesto drugaciji, ali
istovremeno je lak za iznosenje. To je napose prikladno kada se govori
odrzavaju nekoliko puta tjedno ili dnevno.

Govor u biljesSkama najces$¢i je nacin sastavljanja govora i njime se
sluzi najveci broj govornika. Govornik na listi¢u papira biljezi glavne
misli, i to onim redom kojim ce ih razvijati. Ponekad zabiljezi samo jed-
nu rije¢ koja je klju¢na u misli, a koja je dovoljna da ga podsjeti o ¢emu
¢e govoriti.

Improvizacija — postoje dvije vrste improvizacija. Jedna je kada go-
vornik zna predmet o kojem ¢e i nespreman govoriti, a druga je prava
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improvizacija kada povod govoru sasvim iznenada iskrsne, a govornik
ga prihvati i govori o njemu.

5. 2. Govor

5.2.1. Uvjeti za dobar govor

Op¢i uvjeti govora mogu se podijeliti na vanjske i unutarnje uvjete.
Pored vanjskih uvjeta, od kojih je najbitniji izgled govornika, vazan je
govorni uvjet i kvalitetan glas.

Izgled govornika. Pod lijepim izgledom ne treba smatrati ljepotu u
uzem znacenju te rijeci jer izgled jednoga javnog govornika ne ¢ini film-
ska ljepota osobe, nego je ¢ine muzevnost, ugledan stas, dostojanstveno
drzanje, izrazajnost ociju itd. Za potpuni uspjeh potrebno je poznavanje
jo$ niza drugih vjestina govora i nastupa. Brojna istrazivanja potvrdila
su da osobni izgled igra vaznu ulogu u javnim nastupima. Slusatelji vas
uvijek vide prije nego $to vas cuju. Kao $to govornik prilagodava jezik
govora okolnostima i publici, jednako tako treba prilagoditi i svoj izgled.
Iako upecatljivost govornikova nastupa ponekad moze nadi¢i lo§ do-
jam osobnoga izgleda koji je ostavio, rijetke su situacije u kojima ce se
to dogoditi.®* ,Vecina voda predstavlja tipicnu vrstu ljudi — ‘mlohavi od
previse sjedenja, prevelikog trbuha kao posljedice losih Zivotnih navika,
crvenih ociju zbog kroni¢nog manjka sna, objesenih lica™*

Jezik. Funkcija jezika nije samo opisivanje svijeta oko nas. Jezik nam
pomaze prikazati nase videnje stvarnosti pridajuéi dogadajima zna-
cenje. Dobri govornici svjesni su vaznosti rijeci, njihovih primarnih i
ponekad visSeslojnih znacenja. Oni znaju koristiti jezik pravilno, jasno,
zivotopisno i primjereno. Kod razmatranja znacenja rijeci treba pono-
viti da rije¢ ima dvije vrste znacenja, denotativno i konotativno. Vazno
nacelo uporabe jezika u govoru jasno je i pravilno izrazavanje.

Dobro je rabiti rijeci koje su vecini poznate. Izazov je izrazavati se
precizno, a jako je korisno izbjegavati nepotrebne rijeci. Dobri govornici

33 Usp. S. E. Lucas, n. dj., str. 255.
3 BORIS JELJCIN: Ponocni dnevnici, VBz, Zagreb, 2000., str. 45.
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izjaSnjavaju se zivotopisno i slikovito. Kod slikovitoga izrazavanja tre-
ba paziti na precizno koristenje usporedbi i metafora. Govornici s isku-
stvom paze na ritam govora pri Cemu koriste paralelizam (postavljanje
parova sli¢nih rijeci), ponavijanje, aliteraciju (ponavljanje prvoga sugla-
snika rijeci koje se nalaze jedna pored druge) i antitezu (suprotstavljanje
ideja).>

Glas. Glas je oruzje govornika. On je jedinstven jer kao ni otisak prsta
ne postoje dva potpuno ista glasa. Da bi jedan govornik mogao pravil-
no artikulirati glasove, uporabiti sve tonove i raspolagati njima, treba
prethodno kultivirati svoj glasovni organ. To ¢e postici ako u vjezbi pri-
mijeni propise artikulacije, dikcije i modulacije. Na glas utjecu i drugi
elementi kao sto su glasnoca, ton, tempo i stanke.

Artikulacija. Jedno je od osnovnih nacina upravljanja glasovnim or-
ganom pravilno disanje. Tek pravilnim disanjem govornik postavlja mo-
gucénost razvijanja svih tonova kao i davanja pune snage tim tonovima.
Govoreci, ¢ovjek izdise zrak, a isti nadoknaduje u govornim stankama.

Dikcija. Cine je re¢eni¢ni sklop, jasnoc¢a te gramaticko i logi¢ko na-
glasavanje. Dikcija je lijep i pravilan izgovor rijeci i recenica kako bi nji-
ma bila sto skladnije izrazena misao koju sadrzi. Lijep i pravilan izgovor
recenice uvelike ovisi o dobrome receni¢nom sklopu. Stoga govornik
primarno treba nastojati postic¢i ljepotu receni¢noga sklopa da bi na njoj
mogao graditi ljepotu izgovora.*

Jasnoca izgovaranja. Jedan je od osnovnih uvjeta dikcije i jasnoca iz-
razavanja koja se odnosi na tehnicku stranu izlaganja. Vazno je da publi-
ka svaku rije¢ Cuje i razumije u njezinoj punoj slozenosti. Da bi govornik
postigao tu jasnocu izrazavanja, treba izgovoriti svaku rijec i svako nje-
zino slovo, da ni jedno slovo u rijeci ne bude summnjivo izgovoreno, da ni
jedna rije¢ ne bude nedorecena, ,progutana“ ili nejasna.

Gramaticko i logicno naglasavanje. Gramaticko naglasavanje je ono
koje naglasava slog u rijeci kako bi ona, pravilno izgovorena, iskazala svo-
je pravo znacenje, $to je jako vazno u govornistvu. Logicko naglasavanje

55 Usp. S. E. Lucas, n. dj., str. 233. — 234.
3¢ Usp. SLOoBODAN T. JoviCi¢: Govorna komunikacija, Nauka, Beograd, 1999., str. 95. — 96.
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jedno je od najvaznijih pravila u govornistvu. LoSe logicko naglasavanje
Cesto moze izmijeniti smisao recCenice.*”

Modulacija. To su glasovna harmonija i ritam u govoru. Ako govor
usporedimo s glazbom, onda i on moze biti dobar i uhu ugodan kada je
izraz sklada tonova. Da bi govornik mogao pristupiti primjeni modu-
lacije, potrebno je: ispuniti sve govorne uvjete i biti u stanju upravljati
tonovima, savladati tehniku izgovaranja te biti sposoban cuti samoga
sebe.

Glasnoca. U vrijeme danasnje tehnologije lako je osigurati ozvu-
cenost dvorane pa se s tom pretpostavkom gradi govor. No, govornik
mora paziti da ne govori preglasno da ne bi stvorio dodatnu buku. Ne
smije govoriti ni pretiho te treba imati na umu da njemu njegov glas
uvijek zvuci glasnije nego sto ga publika cuje. Iskusan govornik vrlo ¢e
brzo uskladiti glasno¢u kako bi uspjesno odrzao svoj govor.

Ton. Ton je visina ili dubina glasa. Sto brze struje zvu¢ni valovi — to je
glas visi; $to sporije vibriraju — to je glas dublji. U govoru ton moze utje-
cati na znacenje rijeci i zvukova. Promjena u tonu glasa naziva se modu-
lacija. U svakodnevnome govoru instinktivno koristite modulaciju kako
biste prenijeli osjecaje i odredeno znacenje. Ljude koji ne mijenjaju ton
u govoru nazivamo monotonima.

Tempo. Prosjecan tempo odnosno brzina govora ima raspon od 120
do 150 rije¢i u minuti, no ne postoji brzina koja jamci uspjeh izlaganja.
Franklin Roosevelt izgovorio bi prosje¢no 110 rije¢i u minuti tijekom
govora, a John Kennedy 18o. Martin Luther King zapoceo je svoj naj-
poznatiji govor I have a dream s 92 rijeci u minuti, a zavrs$io sa 145.
Ucinkovita i primjerena brzina govora razlicita je za svakoga govornika
i ovisi o njegovu glasu, atmosferi koju Zeli postici, publici i situaciji.

Stanke. Nauciti kada treba napraviti stanku i koliko bi ona trebala
trajati neki su od najvecih izazova za vecinu govornika pocetnika. Tre-
nutak tiSine ponekad se moze Ciniti kao vjecnost, ali kako govornik
bude razvijao samopouzdanje i smirenost, uocit ¢e kako pauze u govoru
mogu biti korisne. One mogu naznaciti kraj misli, dati publici vremena

37 Usp. VELMIR LAZNIBAT: Retorika, Centar za studije novinarstva, Mostar, 2000., str. 59.
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da upiju ideje i povecati dramati¢ni u¢inak izjave. Za povecanje uc¢inko-
vitosti misli najbolje je koristiti tzv. sugestivnu stanku. Prije naglasavanja
vazne misli govornik kratko zastaje kako bi ,,sugerirao” pozornost i vaz-
nost misli. O vaznosti ispravne uporabe govorne stanke govori i misao
Marka Twaina koji kaze: ,Prava rije¢ moze biti u¢inkovita no nijedna
rijeC nije toliko uc¢inkovita koliko dobro tempirana stanka:**

5.3. Struktura govora

Svaki govor sastoji se od tri djela. Prvi je dio uvod ili pristup, drugi
izlaganje ili glavni dio i treci zakljucak ili zavrsni dio. Prvim dijelom,
uvodom, namjera je govornika svratiti pozornost slusatelja, kako na
sebe tako i na predmet o kojem ¢e govoriti. U drugome dijelu govo-
ra, izlaganju, govornik izlaze predmet svoga govora, a tre¢im dijelom,
nakon §to jo$ jednom rezimira i podvuce svoje glavne misli, govornik
apelira na osjecaje slusatelja s namjerom da ga pridobije za svoj stav.
Da bi sva tri navedena dijela govora ¢inila jednu cjelinu, govornik treba
obratiti veliku pozornost i na medusobnu proporciju dijelova. Drugi dio
govora, u kojem se izlaze sadrzaj i navode razlozi za razlicita gledista,
glavni je dio i moze i treba biti najduzi.

5.3.1.Uvod

Zadatak je uvoda pridobiti pozornost slusatelja za se i predmet o ko-
jem se izlaze, odnosno pripremiti slusatelje za ono o ¢emu ¢e govoriti
ili, kao $to su stari retoricari govorili, reddere auditores, atantos et doci-
les — ste¢i naklonost slusatelja, probuditi njihovu pozornost i izvijestiti
ih, upoznati ih s predmetom. Uvod govora vazan je zbog vaznosti pr-
voga dojma. Lo$ pocetak moze odbiti slusatelje i njihov interes, nakon
toga tesko se moze vratiti. Dobar pocetak motivira slusatelje, a ujedno
povecava samopouzdanje govornika. NiSta nas ne moze vise ohrabriti
od pogleda na lica nasih slusatelja koja sjaje zanimanjem, pozornoscu i
zadovoljstvom.

3 Usp. S. E. Lucas, n. dj., str. 249. — 250.
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Sugestivna stanka — (...) Evo tika kojim se ponekad sluzim kad drzim
govor. Netko me predstavi i povede prema govornici. Postoji odredeni
trenutak kada bih trebao poceti. Pricekam jednu sekundu. S tim posti-
gnem da svi ljudi ispred mene postanu publika jer svi misle isto: kada ¢e
ovaj nesto reci? Vecina govornika dojuri do govornice, useprtljaju se oko
papira i ne preuzmu kontrolu nad vremenom i prostorom. Promumljaju
u bradu: ,Dobra vecer, drago mi je da sam ovdje“ i ne pogledaju u svoju
publiku. Ili, podignu pogled pa ga odmah spuste da bi procitali uvod.
Pocetak njihova govora je mlak i neizrazajan.

Dobar uvod podize razinu samopouzdanja. U vedini izlaganja uvod
ima cetiri cilja: 1) privuci pozornost i zainteresirati publiku, 2) najaviti
temu govora, 3) pokazati vjerodostojnost i dobronamjernost govornika,
4) najaviti tijek glavnoga dijela govora.

5.3.2.1zlaganje ili glavni dio

Predmet govora, koji je govornik na kraju uvoda samo naglasio i po-
stavio, u ovome dijelu izlozit ¢e u potpunosti i, ako je to potrebno, na-
vest Ce sve argumente kojima ¢e poduprijeti svoje glediste. Stoga taj dio
govora ima oblik rasprave i diskusije, bilo s gledista njegovih protivnika
koji ve¢ postoje, bilo s onima koje on zamislja da bi mogli postojati pa
ve¢ unaprijed obara njihove argumente. Prema tomu taj dio govora ima
dvojaku zadacu: izlaganje (expositio) i dokazivanje (argumentatio).

Svrha je izlaganja da govornik iznese i razvije misao koja je predmet
njegova govora i da s njome $to jasnije upozna slusatelje.

Svrha je dokazivanja da postavljenu misao, s kojom je upoznao slusa-
telje, potkrijepi jo$ i dokazima.

Govornik tijekom izlaganja moze koristiti uzlazni ili silazni redo-
slijed izlaganja. Kada koristi uzlazni redoslijed, onda najjaci argument
ostavlja za kraj. Kada pak koristi silazni redoslijed, prvo prikazuje svoj
najjaci argument, zatim nastavlja prema slabijemu.*

3 R.AILES, n. dj., str. 117. — 118.
s Usp. S. TUBBS, n. dj., str. 417. — 418.
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5.3.3. Zakljucakili zavrdni dio

Zakljucak je dio govora na koji govornik treba obratiti punu pozor-
nost. Svrha je zakljucka jo$ jednom podvudi glavnu misao govora te se,
zavr$avajuci govor, obratiti i razumu i osjecaju (srcu) slusatelja kako bi
ih pridobio za svoju misao, za svoj stav. Dok se u drugome dijelu govora
govornik obraca razumu slusatelja, zadaca je zakljucka utjecati na nje-
govu volju, $to ¢e postici ako kroz mastu izazove one osjecaje i raspolo-
zenje koji odgovaraju slusateljevu stavu. Prema elementima iz kojih se
gradi, zakljucak ima tri dijela: rekapitulaciju, strasni dio i zakljucak.

Rekapitulacija je zapravo zavr$avanje drugoga dijela govora i prijelaz
na tredi dio. Ona je kratak, jezgrovit izvod svega recenog i podvlacenje
glavne misli kao sadrzaja cijeloga govora. Pateticni (strasni) dio zakljuc-
ka — u tome dijelu govora govornik ulaze sve svoje snage da narocito
strastvenim stilom utjece na mastu i osjecaje slusatelja i da ih pridobije
za svoj stav. Zavrsetak — vjest govornik trudit ¢e se da zavrsetak govora
iskaze u jednoj recenici koja ¢e biti poziv slusateljima da misle kao on ili
poziv da krenu i ucine ono na $to ih nagovara. Taj zavrSetak treba biti u
skladu s nacelom finis opus coronat (konac djelo krasi).

6. Analiza govora/nastupa

Kao $to smo vidjeli, u¢inkovita priprema za govor prosla je kroz ve-
lik broj pripremnih elemenata. Sve te aktivnosti bile su u funkciji §to
boljega i uvjerljivijega nastupa. Sam nastup mogao je pro¢i prema svim
predvidenim okolnostima, ali moguce je da govornik u nekim elemen-
tima nije zadovoljan. No, bilo jedno ili drugo, svaki govornik koji ce$¢e
nastupa u razlic¢itim prigodama nakon govora napravit ¢e analizu svoga
nastupa. Analizirat ¢e ponovno publiku, uvjete, tj. fizicke elemente koje
obuhvacaju dvoranu, razglas, osvjetljenje i druge elemente. Govornik
¢e analizirati i svoj nastup. Ocijenit ¢e ga, napraviti biljeske u kojima ¢e
naznaciti ¢ime je bio zadovoljan i ono $to bi trebalo popraviti u sljede-
¢em govoru.

Pri analizi potrebno je Cuti i samoga sebe, ali i prijatelje ili poznani-
ke koji su vas slusali. Treba znati da prava slika govora nije ona koju je
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stekao sam govornik, ve¢ ono §to su slusatelji ponijeli s nastupa. Samo
temeljita analiza koja se zapise bit ¢e vazna za naredni nastup.

Zakljucak

Javna se komunikacije kroz stoljeca rabila kako bi ujedinila ljude, ali i
kako bi ih poticala na djelovanje. Ona ne znaci uvjeravanje (persuaziju),
nego ,umanjivanje razlika izmedu onoga $to ona ¢ini i §to njeni dionici
ocekuju da ona ¢ini“ Imajudi u vidu govornikove ciljeve, govor mozemo
podijeliti na tri glavne vrste. To su: 1) govor s ciljem informiranja, 2) go-
vori uvjeravanja, 3) govori u posebnim prigodama. Za svaki javni nastup
treba razmotriti klju¢ne elemente javne komunikacije. To su govornik,
publika i poruka.

U sagledavanju govornika mora se poceti od analize vjerodostoj-
nosti izvora (govornika) i njegove povezanosti s dozivljajem javne ko-
munikacije. Podsjetimo, Aristotel je prvi izlozio ideju o etosu, logosu i
patosu koje grubo mozemo prevesti kao vjerodostojnost izvora, logicka
argumentacija i emotivni apel. Prilagodavanje publici tijekom javnoga
govora u mnogim se slucajevima ne razlikuje od nasih svakodnevnih
drustvenih odnosa. Ucinkoviti govornici teze stvaranju veze sa svojim
slusateljima isticuci opce vrijednosti, ciljeve i iskustva. Strucnjaci za ko-
munikaciju nazivaju ovaj proces poistovjecivanjem. Poruka je sve ono
$to govornik priopcava slusatelju. Prisjetimo se prve lekcija iz komuni-
kologije: poruka nije ono $to ste htjeli reci ili mislite da ste rekli. Dobro
oblikovanje verbalne poruke zahtjevan je rad. Osim poruke koju saljete
rije¢ima (verbalno), poruku $aljete i bojom svoga glasa, izgledom, ge-
stama, mimikom i kontaktima oc¢ima. Poruka je ono §to su javnost ili
sugovornik razumjeli.

U procesu pripreme govornik mora odgovoriti na niz pitanja kao $to
su: ,,Sto je tema?“, , Koji je cilj teme?“ i ,Koja je sredi$nja misao govora?“
Potrebno je napraviti analizu publike, potrebna istrazivanja i prikupi-
ti gradu. Nakon pripreme svih dijelova govornik pristupa organizaciji
govora, tj. gradnji govora koji ¢e iznijeti publici. Razmisljat ¢e o unutar-
njoj strani govornoga sklopa kao i vanjskoj, tj. tehnickoj strani izgradnje
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govora. U navedenoj fazi govornik odlucuje hoce li odrzati pisani govor,
govor s biljeSkama ili ¢e improvizirati. Priprema govornika u ovoj fazi
bavi se organizacijom, a prvi je korak ovladati vjestinom oblikovanja
triju glavnih dijelova govora.

Svaki govor sastoji se od tri djela. Prvi je dio uvod ili pristup, drugi
izlaganje ili glavni dio i tre¢i zakljucak ili zavrsni dio. Prvim dijelom,
uvodom, namjera je govornika svratiti pozornost slusatelja, kako na
sebe tako i na predmet o kojem ¢e govoriti. U drugome dijelu govo-
ra, izlaganju, govornik izlaze predmet svoga govora, a tre¢im dijelom,
nakon $to jo$ jednom rezimira i podvuce svoje glavne misli, govornik
apelira na osjecaje slusatelja s namjerom da ga pridobije za svoj stav.
Da bi sva tri navedena dijela govora ¢inila jednu cjelinu, govornik treba
obratiti veliku pozornost i na medusobnu proporciju dijelova. Drugi dio
govora, u kojem se izlaze sadrzaj i navode razlozi za razlicita gledista,
glavni je dio i moze i treba biti najduzi.

Na kraju svakoga javnog nastupa treba uslijediti analiza govora/na-
stupa. U¢inkovita priprema za govor prosla je kroz velik broj pripremnih
elemenata. Sve te aktivnosti bile su u funkciji $to boljega i uvjerljivije-
ga nastupa. Sam nastup mogao je proc¢i prema svim predvidenim okol-
nostima, ali moguce je da govornik u nekim elementima nije zadovoljan.
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