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Sazetak

Ovaj rad analizira persuazivne elemente u televizijskoj reklomi Top Shop s ciliem razumije-
vanja nacina na koji vizualni i auditivni aspekti oglasavanja utje¢u na gledatelievu percepciju
i odluke o kupnii. Teorijski okvir ukljucuje Aristotelovu retoriku, Elaboration Likelihood Mod-
el i Cialdinijeve principe uvjeravanja. Istrazivanje je provedeno putem anketnog upitnika na
uzorku od 13 ispitanika. Ispitanici dijelom vjeruju persuazivnim porukama, ali proizvod prije
kupnje dodatno istraze, a vecina ispitanika nije kupila proizvod nakon gledanja reklame. Rezu-
[tati ukazuju na to da persuazivni elementi imaiju utjecaj na formiranje stavova gledatelja, iako
ne dovode uvijek do kupnje. Zakljuéno, kombinacija vizualnih i verbalnih strategija znacajno
doprinosi ucinkovitosti televizijskog oglasavania.

Kljuéne rijeéi: vizualna komunikacija, persuazija, televizijsko oglasavanie, Top Shop,
potrosacko ponasanje
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1 Rad se temelji na istrazivanju ,Persuazivni elementi u vizualnim komunikacijama-primjer televizijske reklame Top shop®, kojeg je
uspjesno izradila i obranila Paula Horvat, univ. bacc. comm., pod mentorstvom doc. dr. sc. Branimira Felgera (u Koprivnici, 15. rujina
2025.)
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1. Uvod

U suvremenom medijskom okruzenju svakodnevno smo izloZeni velikom broju razli¢i-
tih informacija i oglasivackih poruka. U takvom kontekstu, sposobnost priviacenja
i zadrzavanja pozornosti publike postaje klju¢na za uspjeh komunikacijskog pro-
cesa. Vizualna komunikacija pritom se namece kao moc¢no sredstvo utjecaja jer
omogucuije prijenos poruka koje oblikuju mislienja, stavove i ponasanje potrosaca
(McLuhan, 1964, str. 23). Televizijsko oglasavanje, koje objedinjuje vizualne i audi-
tivne elemente, posebno je ucinkovito u uvjeravaniju publike zbog koriStenja raznih
persuazivnih tehnika i retorickih strategija. Ovaj rad bavi se analizom persuazivnih
elemenata u televizijskim reklomama s fokusom na Top Shop oglasivacki format.
Svrha rada jest istraziti kako se vizualni i verbalni elementi koriste u svrhu utjecaja
na percepciju gledatelja i njihovu odluku o kupnii proizvoda. Cilj je takoder identi-
ficirati persuazivne elemente u Top Shop reklamama koje se svakodnevno emiti-
raju na televiziji. U teorijskom dijelu rada obraduje se pojam vizualne komunikacije,
njezina funkcijo u kontekstu televizijskog oglasavanja te teorijski modeli persuazi-
je. Poseban naglasak je na Aristotelovoj retorici, Elaboration Likelihood Modelu
(Petty i Cacioppo, 1986, str. 128), principima Roberta Cialdinija (2001, str. 15-40)
te doprinosu Marshalla McLuhana (1964) razumijevanju utjecajo medija na drust-
vo. U drugom dijelu teorijskog okvira analizira se televizijsko oglasavanije, njegov
razvoj i specifi¢nosti, s naglaskom na elemente poput slike, boja, zvuka, glazbe i
emocionalnih apelacija, koji zajednicki djeluju na formiranje gledateljevih stavova i
ponasanija. U srediSnjem dijelu rada fokus ¢e biti na analizi Top Shop reklama kao
primjera uvjeravaju¢e komunikacije. Detaljno ¢e se razmotriti elementi kao Sto su
stvaranje osjecaja hitnosti putem strategije Call to Action, emocionalna manipu-
lacijo te demonstracija proizvoda, kao kljuéni aspekti vizualne i verbalne persuazije
u reklamnim porukama. Empirijski dio rada temelji se na anketnom istrazivanju pro-
vedenom putem Google obrasca, dostupnog u razdoblju od 4. prosinca 2024. do
4. sijeCnja 2025. godine. Upitnik je distribuiran putem drustvenih mreza Facebook
i Instagram, kao i u specijaliziranoj Facebook grupi ,Ankete, upitnici, testovi“. Uk-
upno je prikuplieno 119 odgovora, od kojih je 113 u potpunosti ispunjeno i ukljuceno
u analizu. Predmet istrazivanja je utjecaj Top Shop formata, na publiku, odnosno,
dovode li persuazivni elementi u reklomama do stvarne kupnje proizvoda ili barem
poticu razmislianje o kupnii.

2. Vizualna komunikacija i persuazija u
televizijskom oglasavaniju

Vizualna komunikacija igra kljuénu ulogu u oblikovanju percepcije publike, posebno u
kontekstu oglasavanija, obuhvaca slike, simbole, boje i druge graficke elemente koiji
neposredno i snazno prenose poruku (Lester, 2014, str. 7). Djelujuéi na vise osjetila
istovremeno, vizualne poruke zaobiloze racionalnu obradu i cesto ostavljaju trajniji
dojam od verbalnih (Lester, 2014, str. 12). U oglasavaniju, upravo ti elementi utjecu
na emocije i ponasanije gledatelja. Kako istic¢e Barry (1997, str. 110), vizualni elementi
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posjeduju univerzalnu snagu jer mogu zaobici jezi¢ne barijere i komunicirati na in-
tuitivnoj razini. Televizijsko oglasavanije osobito se oslanja na kombinaciju vizualnih i
auditivnih elemenata koji stvaraju multisenzorno iskustvo (Barry, 1997, str. 123). Boje
takoder imaju snazno emocionalno znacenie, crvena, primjerice, potice osjecaj en-
ergije, strastii odluc¢nosti (zjaki¢ i Milkovi¢, 2010, str. 60). Sredisnji komunikacijski cilj
svakog oglasa je utjecanje na stavove i ponasanje publike. Persuazija se definira
kao namijeran i uspjesan pokusaj utjecaja na necije mentalno stanje kroz komu-
nikaciju (O’Keefe, 2002, str. 5). Kljucne komponente uspjesne persuazije ukljucuju
vierodostojnost izvora, oblik poruke, emocionalni angazman publike te kontekst
komunikacije (O’Keefe, 2002, str. 6). U oglasavaniju je persuazija pazljivo planirana i
prisutna u svim aspektima poruke (O’Keefe, 2002, str. 11). Unato¢ svojoj sveprisut-
nosti, persuazija ne djeluje jednako na sve. Njena ucinkovitost ovisi o informiranosti
i emocionalnom stanju pojedinca (O’Keefe, 2002, str. 12).

3. Teorijski modeli persuazije

Retorika je govornicka viestina, umijeCe i teorija govorenja (Prgomet, 2019, str. 2),
a Aristotel je kroz svoju teoriju retorike utemeljio osnove uvjeravanja te istaknuo
tri osnovna elementa ethos, pathos i logos (Aristotel, 1989, str. 8). Uspjesnim uv-
jeravanjem smatrao je ono koje istodobno utje¢e na emocije, potkrepljuje tvrdnje
argumentima i gradi vierodostojnost govornika. Mo¢ retorike je ,,u tome $to utjece
na ljudske emocije i time ih poti¢e na mijenjanje stavova, mislienja te ih u konacni-
ci pokrec¢e na djelovanje“ (Prgomet, 2019, str. 2). Sredisnji put persuazije vrsta je
uvjeravanja koja je rezultat pazljivog i promislienog razmatranja osobe o stvar-
nim vrijednostima (Petty i Cacioppo, 1986, str. 125). Slusatelj ili pripadnik auditorija
koji se angazira u sredisnjoj obradi poruke aktivan je dio procesa persuaziie, koji
pazljivo razmislia o idejama i argumentima u poruci (Benoit i Benoit, 2013, str. 23).
Periferni je put persuazije, s druge strane, vrsta uvijeravanja koja se vjerojatnije
dogodila kao rezultat nekog jednostavnog znaka u kontekstu uvieravanja koji je
izazvao promjenu bez potrebe za ispitivanjem stvarnih vrijednosti predstavljenih
informacija (Petty i Cacioppo, 1986, str. 125). U perifernoj obradi podataka pri-
matelj poruke odlucuje hoce i se sloziti s porukom na osnovi drugih znakova, kao
Sto je broj argumenata u poruci, njezina duzina ili vierodostojnost ili priviaénost
izvora (Benoit i Benoit 2013, str. 23). Kada govorimo o televizijskim reklomama,
periferni put je dominantan, jer su poruke kratke, emocionalne i bogate vizual-
nim elementima. Principi koje Cialdini (2001) navodi su reciprocitet, dosliednost,
drustvena potvrda, autoritet, svidanje i oskudica. Cialdini (2001, str. 71) isti¢e kako
,oglasivaci koriste bas te mehanizme kako bi poveéali u¢inkovitost reklama“. Prim-
jerice, ograni¢avanje ponuda ili koriStenje fraza poput ,samo danas*“ pripadaju
principu oskudice, dok demonstracije proizvoda od zadovoljnih korisnika aktiviraju
drustvenu potvrdu. McLuhan (1964, str. 10) tvrdi kako je sadrzaj bilo kojeg medi-
ja, uvijek drugi medij. Televiziju mozemo nazvati ,vru¢im“ medijem jer omogucuje
intenzivan dozivljgj i time dodatno pojacava osjetliivost samih poruka (Messaris,
1997, str. 29). Sredinom 20. stolje¢a televizija je postala kljuéni kanal za oglasivace
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jer omogucuje neposredan prijenos poruka, a persuazivni elementi igraju presudnu
ulogu u stvaranju dojma kod gledatelja (Clow i Baack, 2016, str. 167). Kombinacija
slike, zvuka, pokreta i glazbe u reklomama komunicira na viSestrukim razinama,
dopiruéi do racionalne i emocionalne strane potrosaca, a u oglasavaniju se koriste
razlicite tehnike poput poznatih osoba, demonstracija proizvoda, poziva na akciju i
iskoristavanja osjecaija hitnosti (Clow i Baack, 2016, str. 168, 179). Oglasivaci su brzo
prepoznali sve prednosti televiziie kao medija za oglasavanje: sposobnost kom-
biniranja slike, zvuka i pokreta smatrali su se snaznim komunikacijskim alatom koji
istovremeno moze informirati i zabaviti“ (Kraljevi¢ i Perkov, 2014, str. 115). Tijekom
1950-ih i 1960-ih, razvoj televizijskog oglasavanija ubrzano je rastao. Televiziju je ima-
lo sve vise ku¢anstva pa se samim time i broj gledatelja poveéao (Hilmes i Jacobs,
2021, str. 54). U 1970-ima i 1980-ima televizijsko oglasavanie je poraslo, zahvaljujuéi
televiziji u boji (Hilmes i Jacobs, 2021, str. 65). U tim su se godinama pocele razvijati
bolje produkcijske tehnike, reklame su bile krace, dinamicnije i sadrzajno bogatije.
Ulaskom u 21. stolieée televizija se trebala poceti prilagodavati digitalnom dobu
i digitalnim trendovima, a konkurencija su joj postale internetske platforme. Po-
javom drustvenih mreza i YouTubea, publika je dobila moguénost odabira kakav
sadrzaj zeli gledati i u koje vrijeme pa je to smanijilo utjecaj klasicne televizije. Bez
obzira na to, Kraljevi¢ i Perkov (2014, str. 129) predvidaju kako se televizija ne treba
bojati za svoju buduénost. Moze se utvrditi da zahvaljuju¢i internetu buduénost
televizije pociva na neogranic¢enoj slobodi izbora za gledatelja (Antici¢ Lovi¢, 2020,
str. 22). Danas se televizijske reklame spajaju s digitalnim kampanjoma pa stvaraju
multimedijsko iskustvo za korisnika. U razvoju televizijskog oglasavanija, nastali su i
infomercials, duge televizijske reklaome koje sadrze puno informacija i izgledaju kao
redovan program.2 U tu kategoriju mozemo uvrstiti i Top shop reklame koje koriste
demonstracije, sviedocanstva ili vr.emenski ograni¢ene ponude. Bez obzira na to
Sto televizija poruke prenosi odjednom toliko velikom broju ljudi, Messaris (1997, str.
4) navodi kako se moguénost izbjegavanja oglasavanja na televiziji poveéala kao
rezultat Sirenja kabelskih kanala, no oglasivaci svakako mogu razviti nove nacine
za mijenjanije tog trenda vjestijim koristenjem novih medija. Televizija jo$ uvijek nosi
status autoriteta kao i prestiza, posebice kada se kombinira s nekim drugim medi-
jima, iako sam internet danas nudi visoku razinu personalizacije (Messaris, 1997, str.
7). Medutim, televizijsko oglasavanje ima brojne manjkavosti naspram drugih medi-
ja. Produkcija kao i emitiranje znacajno su skuplji od samih oglasa na internetuili na
drustvenim mrezama. Zbog velike koli¢ine sadrzaja paznja gledatelja brzo slabi. In-
teraktivnost na drugim platformama je puno veéa jer proizvod mozemo kupiti jed-
nim klikom, podijeliti ili komentirati na digitalnim medijima. Televizijsko oglasavanje
evoluira i prilagodava se novim modelima komunikacije unato¢ svemu tome (Hilmes
i Jacobs, 2021, str. 151). Jos od Platona i njegovog poimanija ljudi kao bezglavog krda
koje treba usmijeravati, pa do ucenika mu Aristotela koji je ustvrdio da podsvjesni
stimulansi mogu utjecati na svijest, razvojem samog poimanja ljudske psihe doslo
je i do sve Cesce Zelie za usmjeravanjem (Martinovi¢, 2014, str. 267). Mo¢ sublimi-
nalnog oglasavanjo nema mnogo veze sa samim proizvodom, ona se zapravo krije
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2 https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/infomercial
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u ljudskom mozgu (Lindstrom, 2012, str. 75). Kako navode Kouider i Dehaene (2007)
»Subliminalna percepcija se zakljucuje kada se pokaze da je podrazaj nevidljiv, a
ipak utjece na misli, osjecaje, radnje, ucenije ili paméenije.*

4. Multimodalni elementi u televizijskim
reklamama

U televizijskim reklamama slika je prvi element koji privliaci paznju gledatelja, a up-
ravo ona televiziji daje prednost nad drugim medijima. Slike imaju sposobnost st-
voriti dojom stvarnosti jer mozak vizualne informacije interpretira na nacin slic¢an
gledanju stvarnog svijeta. Kako navodi Messaris (1997, str. 3), ,kombinacijama linija,
oblika i boja na komadu papira, filmskom platnu ili video monitoru, slike mogu pon-
ovno stvoriti vrste vizualnih informacija koje nase ocii mozak koriste kada gledamo
stvarni svijet“. Slike u reklomama imaiju viSestruke funkcije, ilustrativnu, informa-
tivnu, simboli¢ku i emocionalnu (Benoit i Benoit, 2013, str. 210). llustrativna funkcija
vidi se kroz demonstraciju proizvoda, kao $to je Cesto slucaj u reklamama Top
shopa gdie se proizvod prikazuje u razli¢itim kontekstima koristenja,Cime se potice
zamisljanje vlastite upotrebe. Simboli¢ka funkcija ostvaruje se putem vizualnih ele-
menata, boja i simbola koji prenose dublja znacenja, a emocionalna dimenzija slike
dolazi do izrazaja kada vizualni sadrzaiji izazivaju osje¢aje sreCe, nostalgije, sig-
urnosti ili uzbudenja (Barry, 1997, str. 45), Cesto kroz prikaze obiteljskih trenutaka,
prijoteljstva i pozitivhe atmosfere (Messaris, 1997, str. 76). Efekti ,prije i poslije”
koristenja proizvoda dodatno pojacavaju percepciju njegove ucinkovitosti, iako je
sama scena osmisliena i cesto nepoznate autenti¢nosti. Vizualni elementi, kako is-
tiCe Lester (2014, str. 76), nisu samo dodatak, veé nositelji znacenja. Uz sliku, vaznu
ulogu u vizualnoj persuaziji imaju i boje, simboli i tipografija. Svaki od tih elemenata
nosi odredeno psiholosko znacenije koje moze utjecati na percepciju poruke. Boje,
na primjer, mogu izazvati emocije i stvoriti odredene asocijacije. Crvena potice
osjecaj hitnosti, plava izaziva osjeéaqj sigurnosti i profesionalnosti, zelena sugerira
ekolosku osvijestenost, a Zuta energiju (Zjoki¢ i Milkovi¢, 2010, str. 66-69). Singh
(2006, str. 783) istice da , ljudi donose odluke unutar 90 sekundi od prve interakcije
s ljudima i proizvodima“. U reklamama Top shopa Cesto se koriste zarke boje koje
prate dinami¢nu naraciju i stvaraju osjecaj uzbudenja i hitnosti (Clow i Baack, 2016,
str. 143). Simboli dodatno pojacavaiju poruke jer djeluju kao kulturni kodovi koji ne
zahtijevaju dodatna pojasnjenja, primjerice, stit oznacava zastitu, srce zdravlje ili
ljubav, a krug pouzdanost (Singh, 2006, str. 721-723). Tipografija, iako ¢esto zane-
marena, ima snaznu komunikacijsku funkciju. Prema Lozo (2023, str. 38), fontovi u
reklamama nisu nasumi¢no odabrani, oni su oblikovani tako da budu u skladu sa
sadrzajem, da ga pojacaju ili Cak izmijene njegovo znacenije. Tipografske znaca-
jke poput istaknutosti, povezanosti ili regularnosti pridonose strukturi i zna¢enju
oglasa (Lozo, 2023, str. 41-42). Zvuk i glazba u televizijskim reklamama dodatno
pojacavaiju cjelokupni dojom i mogu imati snazan psiholoski u¢inak na gledatelje.
Glazba stvara atmosferu, utjece na raspolozenje i povecava uvjerljivost poruke
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(Kellaris i sur., 1993, str. 115). Dinami¢na i brza glazba u reklomama Cesto suger-
ira hitnost, dok sporija stvara osjecaj sigurnosti i povjerenja. Zvukovi koji prate
demonstraciju proizvoda poja¢avaju vizualne poruke i isticu njegovu funkcionalnost
(Graakjoer, 2015, str. 133). Ton naratora takoder utjece na percepciju, autoritativan
ton povecava dojam strucnosti, dok topao i prijateljski ton stvara osjecaj bliskosti
i povjerenja (Kellaris i sur., 1993, str. 120). Zvukovi, govor i glazba zajedno stvaraju
tzv. akusticki identitet reklame, koji se Cesto pamti i kada vizualni sadrzaj izblijedi
(Graakjoer, 2015, str. 57). Kada je glazba uskladena s porukom, poveéava se paznja
publike i ucinkovitost prijenosa poruke (Kellaris i sur., 1993, str. 114).

5. Televizijska prodaja i psihologija
uvjeravanja: sluc¢aj Top Shop

Top Shop reklame predstavljaju specifican oblik televizijske persuazivne komunik-
acije koji kombinira emocionalne i racionalne elemente kako bi potaknuo gledatelja
na kupovinu. U takvim formatima reklama koristi se cijeli niz psiholoskih i komunik-
acijskih strategija koje kod potroSaca bude zZelju za kupnjom (Clow i Baack, 2016,
str. 66). Posebnost ovih rekloma ogleda se u njihovoj duljini trajanja, izrazenom
prodajnom tonu te strukturiranoj prezentaciji proizvoda u kojoj se uz jasno definira-
ni problem odmah nudi i rieSenje (Clow i Baack, 2016, str. 91). Kljuéne informaci-
je stalno se ponavljaju, naglasavaju se koristi proizvoda i dodatne pogodnosti, a
gledatelji se kontinuirano pozivaju na brzu akciju. Demonstracija proizvoda pritom
ie klju¢an element persuaziie jer potrosac¢ ne samo da Cuje prednosti, veé ih ist-
odobno vizualno i auditivho doZivljava (Cialdini, 2001, str. 68). Emocionalna kompo-
nenta reklama temelji se na izazivanju frustracije ili zabrinutosti, dok racionalna
komponenta nudi konkretno riesenje i prakti¢ne koristi proizvoda (Clow i Baack,
2016, str. 96). Buduéi da su potroSacke odluke Cesto vodene emocijoma, a ne ra-
cionalnim promislianjem, ovakav pristup dodatno povecava ucinkovitost reklama
(Lindstrom, 2012, str. 55). U Top Shop reklomama jasno se primjenjuju principi uv-
jeravanja. Prvi je princip oskudnosti, vidljiv u frazama poput ,Zalihe su ograni¢ene”
ili ,Samo jo$ danas po snizenoj cijeni“, koje kod gledatelja izazivaju osjeéaj hitnosti
i strah od propustanja (Cialdini, 2001, str. 71). Autoritet se postize ukljucivanjem
struénih osoba, lijecnika ili poznatih voditelja, ¢ime se poveéava vjerodostojnost
poruke (Cialdini, 2001, str. 77), a princip uzajomnosti ogleda se u dodatnim pokloni-
ma koji stvaraju osjec¢aj obveze da se nesto mora uzvratiti (Clow i Baack, 2016, str.
94). lako specificna istrazivanja na temu Top Shop reklama nisu Cesta, opsezna
analiza persuazivnih metoda u televizijskim reklamama pokazuje da je kombinacija
viSe elemenata kljuéna za ucinkovitost komunikacije (Al-Amro, 2016, str. 37). Top
Shop reklame strukturirane su prema ujednac¢enom obrascu, najprije se predstavl-
ja problem, zatim se nudi riesenje kroz proizvod, prikazuju se prednosti koristenja
i na kraju slijedi direktan poziv na akciju (Clow i Baack, 2016, str. 115). Cesti su pri-
kazi situacija ,prije“ i ,poslije” koristenja proizvoda kako bi se dodatno naglasila
njegova ucinkovitost. Emocionalna i racionalna persuazija kombiniraju se u svrhu
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joceg utjecaja, emocije se bude prikazom zadovoljnih korisnika, dok se racionalni
elementi isticu kroz tehnicke specifikacije, brojke ili stru¢na mislienja (Benoit i Ben-
oit, 2016, str. 125). Jezik reklama osmislien je tako da kod gledatelja izazove osjeéaj
hitnosti i ograni¢enosti ponude. Ponavljanje klju¢nih fraza, koristenje retorickih pi-
tanja te upotreba imperativnih izraza kao $to su ,Kupite sada!“ ili ,Ne propustite
priliku!“ ima izravan cilj potaknuti impulsivnu reakciju (Cialdini, 2009, str. 120). U tom
kontekstu, poziv na akciju (Call to Action - CTA) postaje sredisniji element svake
reklame. Ponavlja se visekratno i uskladen je s vizualnim elementima, poput prikaza
telefonskog broja ili trajanja posebne ponude u trenutku izgovaranja poruke (Cial-
dini, 2009, str. 126). Jedan od najjacih psiholoskih efekata u Top Shop reklamama
jest efekt oskudnosti, koji tvrdi da ljudi vise cijene ono sto je ograni¢eno ili privre-
meno dostupno (Stevens, 2023). To je dodatno poja¢ano FOMO efektom (fear of
missing out), osjeéajem da bi se moglo propustiti nesto vrijiedno ako se odmah
ne reagira (Cialdini, 2009, str. 145). Zbog toga se odluke o kupniji donose bez dul-
jeg razmatranja, sto rezultira stvaranjem umjetne ekskluzivnosti, iako su proizvodi
masovno proizvedeni i stalno dostupni, reklame stvaraju dojom da su namijenjeni
samo onima koji djeluju odmah (Clow i Baack, 2016, str. 166). Demonstracija, kao
najvazniji alat uvjeravanja u Top Shop reklamama, odgovara na pitanje ,Sto ovaj
proizvod moze uciniti za mene?“ (Lindstrom, 2012, str. 119). U tom kontekstu, kada
potrosac ne ulaze dodatni kognitivni napor u analizu, vizualna demonstracija dje-
luje kao periferan, ali snazan put uvjeravanja, Sto je u skladu s Elaboration Likeli-
hood Modelom (Petty i Cacioppo, 1986, str. 135). Uz to, reklame koriste uvjetova-
no ucenje, povezuju proizvode s pozitivnim podrazajima poput glazbe, obiteljskih
scena ili luksuza, §to s vremenom moze stvoriti pozitivan stav prema proizvodu,
iako potro$a¢ mozda ne zna objasniti zasto ga preferira (Lindstrom, 2012, str. 78).
Poziv na akciju, osim Sto potic¢e na konkretno djelovanije, cesto ukljucuje i dodatne
benefite, primjerice popust, besplatnu dostavu ili poklon. Time se dodatno motivi-
ra gledatelja da donese brzu odluku bez odlaganja (Reese i Shoemaker, 1996). Top
shop reklame danas se Cesto povezuju s agresivnim i izravnim pristupom jer na
direktan nacin pokusavaju prodati odredeni proizvod. Njihova se ucinkovitost ne
temelji iskljucivo na kvaliteti proizvoda, ve¢ na nacinu kojim se taj proizvod pred-
stavljo. Hard-sell prema Cambridge Dictonary (2025) oznacava ,metodu prodaje
u kojoj se prodavac joko trudi uvjeriti kupca da nesto kupi.“ Integracijom razlicitih
komunikacijskih kanala, televizije, interneta i telefonskih narudzbi dodatno se pov-
ec¢ava ucinkovitost televizijskog oglasa (Kotler i Keller, 2010, str. 88). Multimedijski
pristup omogucio je potroSacu da bez napustanja medijskog prostora dode do
Zelienog proizvoda. Top shop reklame zapravo poticu ,posebnu vrstu potrosackog
ponasanja gdje je brzina na prvom mjestu, a razmisljanje o donosenju odluke na
drugom* (Kotler i Keller, 2010, str. 90). Percepcija ima mo¢ oblikovati emocionalne
i kognitivne reakcije koje imaju veliku vaznost kod donosenja odluke o kupnii (Lind-
strom, 2012, str. 79).
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6. Metodoloski okvir i postupak istrazivanja

U empirijskom dijelu rada koriStena je kvantitativha metoda anketnog upitnika, koja
je omogucila prikuplianje podataka o percepciji i uéinku Top Shop reklama na pub-
liku. Upitnik je izraden pomocu alata Google Forms, a cilj njegova koristenja bio je
ispitati obrasce praéenja Top Shop reklama te identificirati eventualne utjecaje
koje ti oglasi ostvaruju na gledatelje. Na temelju teorijskog okvira i prethodnih is-
trazivanja, formulirane su sliedece hipoteze:

e H1: Gledatelji izrazavaju nizu razinu povijerenja u Top Shop reklame koje koriste
izrazene persuazivne elemente.

e H2: ViSa percepcija vierodostojnosti reklame povezana je s ve¢om vjerojat-
no$éu samoprijavljene namijere kupnje proizvoda.

e H3: Demonstracija proizvoda u Top Shop reklamama percipirana je kao jedan od
najuvjerljivijih persuazivnih elemenata reklame.

Sve hipoteze temelie se na percepciji i stavovima ispitanika, $to je u skladu s ek-
splorativnim dizajnom istrazivanja i deskriptivhom analizom podataka. Upitnik je dis-
tribuiran putem drustvenih mreza, Facebooka i Instagrama te u javnoj Facebook gru-
pi Ankete, upitnici, testovi. Sudjelovanije u istrazivanju bilo je dobrovoljno i anonimno,
a ispitanici su bili jasno informirani da ¢e se svi prikuplieni podaci koristiti iskljucivo u
svrhu izrade rada. Anketni upitnik bio je dostupan od 4. prosinca 2024. do 4. sijecnja
2025. godine. Istrazivanie je provedeno kao eksplorativna online anketa, Siji je cilj bio
ispitati percepciju persuazivnih elemenata u Top Shop televizijskim reklamama. Fokus
istrazivanja bio je na mapiranju stavova i dozivljoja gledatelja, pri ¢emu nisu testi-
rane uzro¢no-posliedi¢ne veze izmedu reklama i stvarnog ponasanja kupnije. Uzorak
ie prigodan, a sudionici su pripadali razlicitim dobnim i obrazovnim skupinama, no nije
rodno niti dobno izbalansiran. S obzirom na karakter prigodnog uzorka, rezultati se
ne mogu generalizirati na cijelu populaciju, ve¢ odrazavaju percepcije ispitanika ukl-
juenih uistrazivanie. Ispitanici su ocjenijivali op¢i dojom Top Shop reklama koje su pre-
thodno gledali, bez izravnog prikazivanja reklame u trenutku ankete. Fokus je bio na
procijeni persuazivnih elemenata, vierodostojnosti reklame te ucinkovitosti demon-
stracije proizvoda. Ovakav retrospektivni pristup omogucava prikuplianje percepcija
i stavova ispitanika, ali ne dopusta mjerenje stvarnog utjecaja reklama na ponasanije.
IstraZivanije je koristilo anketni upitnik koji je operaciondlizirao sliedete konstrukte:

TABLICA 1. Konstrukti prikupljanja percepcija i stavova ispitanika

Konstrukti Primjer stavki Ljestvica

Persuazivni elementi ,Demonstracija proizvoda u reklami bila je Likert 1-5
uvjerljiva.

Povjerenje u reklamu »Reklama je vierodostojna.“ Likert 1-5

Namijera kupnje »,Nakon gledanja reklame, vierojatno bih Likert 1-5
kupio/la proizvod.“

Ucinkovitost ,Demonstracija proizvoda bila je najuvierljiviji  Likert 1-5

demonstracije element reklame.“
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Sve liestvice mjere percepciju i stavove ispitanika, a ne stvarno ponasanije ili uz-
rocne ucinke. Analiza podataka ukljucivala je deskriptivnu statistiku, srednje vri-
jednosti, standardne devijacije, raspodjele odgovora i korelacijsku analizu izmedu
percepcije vierodostojnosti reklome i samoprijavljene namjere kupnje proizvoda.
Rezultati su interpretirani unutar okvira percepcije ispitanika, bez tvrdnji o stvar-
nom utjecaju reklama. Anketni upitnik se sastojao od ukupno 14 pitanja, a je 119
odgovora od kojih je potpunih u I. dijelu ankete bilo 119, a u ostalim dijelovima 113
odgovora.

6.1. Rezultati istrazivanja

Demografski podaci obuhvaéaju Cetiri osnovna pokazatelja, rod, dob, stupani
obrazovanja i status zaposlenja. Vecina ispitanika bila je zenskog roda (81,5 %),
dok su muskarci ¢inili 18,5 %. Niti jedan ispitanik nije se identificirao kao nebinaran.
Dobna struktura pokazuje dominaciju mladih sudionika, 56,3 % ispitanika bilo je u
dobi od 18 do 25 godina, a 21,8 % u dobi od 26 do 33 godine. Starije dobne skupine
bile su znatno manje zastupliene (4,2 % od 34 do 41 godine, 6,7 % od 42 do 49 godi-
na, 10,1 % od 50 do 58 godina, 0,8 % starije od 58 godina). Sto se ti¢e obrazovania,
vecina ispitanika (63,9 %) zavrsila je srednju skolu, 21 % prijediplomski studij, a 11,8
% diplomski studij. Poslijediplomski studij zavrsio je 0,8 % ispitanika, a osnovnu
Skolu 2,5 %. Status zaposlenja pokazuje da je 63 % ispitanika zaposleno, 32,8 % su
studenti ili uenici, 3,4 % nezaposlenih, dok je umirovljenika bilo 0,8 %. Ovi podaci
ukazuju da uzorak pretezno ¢ine mlade, visoko obrazovane i radno aktivne Zene.
S obzirom na prigodni karakter uzorka, rezultati se ne mogu generalizirati na Siru
populaciju. Prema vlastitim izjavama, 95 % ispitanika barem jednom je pogledalo
Top Shop reklamu, dok 5 % ispitanika nije nikada pogledalo takvu reklamu. Vecina
ispitanika (95%) barem je jednom je pogledalo Top shop reklamu, dok njih 5% nije
nikada pogledalo takvu vrstu reklame.

TABLICA 2. Preferirani komunikacijski elementi u Top shop reklamama

Komunikacijski elementi N %
Demonstracija proizvoda 25 22,1
Entuzijozam voditelja 14 12,4
Posebne ponude i popusti 14 12,4
Problemi i rieSenja 17 15
Trajanje reklame 6 53
Nista posebno 63 55,8

*pitanje s moguénosti viSestrukog odgovora
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Tablica 2 prikazuje preferirane komunikacijske elemente u Top shop reklamama
prema mislienju ispitanika, s moguénoséu visestrukog odabira odgovora. Veéina
ispitanika (55,8 %) nije prepoznala specifi¢ne atraktivne elemente, dok su demon-
stracija proizvoda i emotivni elementi najcesée prepoznati kao uvjerljivi. Ukupno
gledajuéi, rezultati tablice upucuju na to da iako velik broj ispitanika ne prepoznaije
specificne atraktivne elemente u Top shop reklamama, demonstracija proizvoda i
emotivni elementi ostaju kljuéni faktori koji mogu utjecati na percepciju i ponasanje
gledatelja. Medu negativnim aspektima, najvise ispitanika, njih 65,5%, istaknulo je
predugo trajanje rekloma te ponavljanje istih informacija. Slijedi pretjerano hval-
jenje proizvoda koje je navelo 61,9%, osjecaj manipulacije da se nesto mora kupiti
istaknulo je 36,3%. S druge strane, gotovo da nema ispitanika koji smatraju da
su reklame zanimljive $to dodatno osnazuje interpretaciju da percepcija Top shop
reklama nije u potpunosti pozitivna i da postoje znacajne rezerve prema njihovom
sadrzaju i formi.

TABLICA 3. UCinkovitost tehnika

Ucinkovitost tehnika N %
Demonstracija proizvoda 47 41,6
Svijedocanstva korisnika 27 23,9
Ograni¢ena ponuda 12 10,6
Prije i poslije 40 35,4
Gratis poklon 52 46
Usporedba s alternativama 17 15

Rezultati prikazani u Tablici 3 pruzaju uvid u percepciju ispitanika o najucinkovitijim
tehnikama koje se koriste u Top shop reklamama. Najveci broj ispitanika smatra
da je ponuda gratis poklona najefikasnija tehnika, $to je u skladu s Cialdinijevim
(2009, str. 126) principom uzajamnosti. Ova tehnika stvara osjeéaj obveze, pa se
potrosaci osje¢aju motiviranima da ,uzvrate“ kupnjom. Sliede¢a najistaknutija
tehnika je demonstracija proizvoda, sto je u skladu s tvrdnjom da ,demonstracija
proizvoda u formatima kao $to je Top shop sluzi kao zamjena za fizicki dodir
i iskustvo“ (Clow i Baack, 2016, str. 115). Ova se tehnika Cesto povezuje i s per-
ifernim putem uvjeravanja, kako ga opisuju Petty i Cacioppo (1986), osobito kod
gledatelja koji ne ulaZzu puno kognitivhog napora u analizu poruke. Tehnika ,prije
i poslije“ takoder je vrlo visoko rangirana $to dodatno jaca osjeéaj vierodosto-
jnosti. Kao $to navode Lindstrom (2012, str. 119) i Cialdini (2009, str. 117), vizualni
prikazi rezultata imaju snazan utjecaj na formiranje povjerenja i namijeru kupnije.
Ogranic¢ena ponuda temelji se na principu oskudnosti (Cialdini, 2009, str. 85), koji
izaziva FOMO efekt, dok usporedba s alternativama nudi racionalno opravdanije
zasto je odredeni proizvod bolji od konkurencije (Clow i Baack, 2016, str. 102). Vedi-

PERCEPCIJA PERSUAZIVNIH ELEMENATA U TOP SHOP TELEVIZIJSKIM REKLAMAMA

BRANIMIR FELGER, PAULA HORVAT

n7



ns <

na ispitanika (37,2%) navodi da nije kupila proizvod, ali je razmisliala o kupnii, $to
ukazuje na postojanje odredenog stupnja utjecaja reklamne poruke na percepciju
i interes, iako ne i na konacnu kupovinu. Gotovo jednak broj ispitanika (36,3%) tvrdi
daih Top shop reklame nikada nisu potaknule na kupniju, $to potvrduje tvrdnju Lind-
stroma (2012, str. 55) da su potroSacke odluke ¢esto emocionalno motivirane, ali
ne nuzno uvijek realizirane. S druge strane, 24,8% ispitanika izjavljuje da su barem
jednom ili dvaput kupili proizvod nakon gledanja reklame, dok je tek 1,8% ispitan-
ika navelo da su vise puta kupovali pod utjecajem reklame. Ovi podaci pokazuju
da je stvarni konverzijski ucinak Top shop reklama relativno nizak, ali da ipak kod
odredenog dijela publike postize Zelijeni marketinski cilj. Podaci takoder reflektiraju
i ranije analizirane ucinkovite elemente oglasavanija koji mogu potaknuti emociona-
Ini angazman, ali su vjerojatno nedovoljni za poticanje veéeg postotka impulzivnih
kupniji bez dodatnog racionalnog motiva ili potrebe.

TABLICA 4. Stupanj povjerenja u sadrzaj reklama

Povijerenje u informacije N %

U potpunosti vierujem 1 0,9
Djelomi¢no vierujem 50 44,2
Ne vjerujem informacijoma 46 40,7
Nemam stav 16 14,2
Ukupno 13 100

Rezultati prikazani u Tablici 4 odnose se na razinu povjerenja ispitanika u infor-
macije koje se prezentiraju u Top shop reklomama. Najveéi broj sudionika navo-
di kako djelomi¢no vjeruje informacijoma, ali pritom uvijek provodi dodatno is-
trazivanje prije kupnje. Ovakav rezultat upucuje na kriticki i oprezan pristup prema
persuazivnim elementima. Znacajon udio ispitanika ne vjeruje informacijoma sto
potvrduje ranije utvrdenu percepciju pretjeranog hvaljenja proizvoda koje je prema
Cialdiniju (2009, str. 145) Cesto povezano s pokusajem izazivanjo FOMO efekta i psi-
holoskog pritiska na gledatelja. Ovi podaci dodatno potvrduju tezu da su emocije
klju¢an pokretac percepcije brendova, no da emocionalna uvijerljivost nije dovoljna
za stvaranje povijerenja, osobito u kontekstu informacijski zasi¢enih i kriticki osvi-
jestenih potrosaca (Lindstrom, 2012, str. 55).

TABLICA 5. Stavovi o uvjerljivosti

Reklame su: 1 2 3 4 5 St. Dev.
Uvijerljive 16 26 59 il 1 2.60 0,88
Vizualno atraktivne 4 26 59 23 1 292 0,78
Apeliraju na emocije 1 14 57 31 10 3.31 0,93
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Analiza rezultata pitanja o uvjerljivosti, vizualnoj atraktivnosti te utjecaju na emo-
cije umjesto racionalne odluke o kupniji u Top Shop reklamama prikazana je u Ta-
blici 5. Ponudeni odgovori na tvrdnju su sloZeni prema Likertovoj liestvici, od 1 do
5, pri ¢emu je 1 oznacavalo ,Uopce se ne slazem*, a 5 ,U potpunosti se slazem*.
Odgovori na tvrdnju da su Top shop reklame uvijerljive pokazuju da je prosjecna
ocjena ispitanika iznosila 2,60. Ova prosjecna vrijednost ukazuje na tendenciju pre-
ma neutralnom ili blagom neslaganiju s tvrdnjom da su reklame uvjerljive. Nadalje,
standardna devijacija iznosila je 0,88, Sto ukazuje na umjerenu varijabilnost stavova
medu ispitanicima. Vecina ispitanika bila je neutralna (52,2 %), dok je 37,2 % izrazilo
neslaganije s tvrdnjom, Sto potvrduje relativno skepti¢an stav prema uvijerljivosti
reklamnih poruka. Prema tvrdniji da je vizualni izgled Top shop reklama odli¢an, veéi-
na ispitanika (52,2 %) zauzela je neutralan stav, dok je 26 % nijih izrazilo neslaganije
s ovom tvrdnjom, a samo 21 % se slaze ili u potpunosti slaZze s tvrdnjom. Anali-
za stavova ispitanika pokazala je da je prosjec¢na ocjena iznosila 2,92, Sto ukazuje
na neutralan do blago negativan stav prema ovom aspektu reklama. Standardna
devijacija iznosila je 0,78, Sto upucuje na umjerenu varijabilnost u odgovorima ispi-
tanika. Ovi rezultati ukazuju na to da vizualni identitet Top Shop reklama nije jed-
noznacno percipiran kao pozitivan. Vedéina ispitanika prepoznaje emocionalni ton
u Top shop reklomama. Najveci broj ispitanika (50,4 %) zauzeo je neutralan stav u
vezi s tvrdnjom da reklame viSe apeliraju na emocije nego na logi¢no razmisljanje,
dok se 27,4 % slaze, a dodatnih 8,8 % u potpunosti slaze s tom tvrdnjom. S druge
strane, neslaganie je izrazilo ukupno 13,3 % ispitanika (12,4 % ne slaze se, 0,9 %
uopcée se ne slaze). Prosjecna ocjena iznosila je 3,31, Sto upuéuje na blago slaganje
s tvrdnjom, dok standardna devijacijo ukazuje na umjerenu razinu varijabilnosti u
odgovorima. S obzirom na eksplorativni karakter istrazivanja i presjecni dizajn, cilj
analize bio je identificirati obrasce percepcije persuazivnih elemenata u Top Shop
reklamama, a ne testirati stabilne psihometrijske konstrukte. Iz tog razloga rezu-
Itati se interpretiraju kao indikativni i sluze kao polaziste za buduéa istrazivanja,
u kojima bi se primjena validiranih mjernih instrumenata i testiranje pouzdanosti
liestvica moglo dodatno razmotriti.

7. Rasprava i zakljué¢ak

Cilj provedenog istrazivanja bio je ispitati percepciju gledatelija o Top shop reklam-
ama te utvrditi na koji nacin persuazivni elementi utjecu na potrosacko ponasan-
je. Rezultati potvrduju da ispitanici prepoznaju odredene persuazivne elemente,
demonstracija proizvoda, gratis ponuda, vizualni prikazi ,prije i poslije”, ali stvarni
utjecaj na ponasanije i povjerenje varira. Zbog prigodnog i demografski neurav-
notezenog uzorka, rezultati se interpretiraju kao indikativni, a ne generaliziraju se
na Siru populaciju. Rezultati ankete ukazuju na nekoliko klju¢nih obrazaca koji se
mogu interpretirati u kontekstu postojece literature o medijskoj persuaziji i tele-
vizijskom oglasavaniju. Veéina ispitanika ne izrazava snazno povijerenje u informaci-
je prikazane u Top Shop reklamama, samo 0,9% ih navodi da u potpunosti vije-
ruje reklamnim tvrdnjoma, dok 44,2% djelomi¢no vijeruje, ali uz dodatnu provijeru,
a 40,7% otvoreno navodi da im te informacije djeluju pretjerano. Ovakvi rezultati
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mogu se povezati s tvrdnjom (Lindstrom, 2012, str. 55) da potrosacke odluke Ces-
to nisu racionalne, ali istovremeno zahtijevaju odredeni stupanj uvjerljivosti. Niska
razina povjerenja moze biti i rezultat Ceste upotrebe hiperbole i dramatizacije, Sto
prema Cialdiniju (2009, str. 145) moze izazvati osje¢aj manipulacije kod publike, os-
obito kada se koristi efekt oskudice i poziv na hitnu akciju. lako je svega 1,8% ispi-
tanika navelo da su vise puta kupovali proizvode nakon gledanja reklama, znacajan
broj (37,2%) navodi da su razmisljali o kupnii, dok je 24,8% barem jednom ili dvaput
obavilo kupnju. Ovi podaci upucuju na postojanje odredene razine utjecaija, iako ne
uvijek do tocke kupovine, reklamni sadrzaiji ipak uspijevaiju privuci paznju i potaknuti
razmatranje. Demonstracija proizvoda (41,6%), gratis pokloni (46%) i prikazi ,prije
i poslije* (35,4%) istaknuti su kao najefikasnije tehnike, sto se podudara s Ciald-
inijlevom (2009, str. 73) tvrdnjom o vaznosti vizualne demonstracije i drustvenog
dokaza. Takoder, demonstracija proizvoda u reklami kao uvjeravajuéi alat utemel-
jen je i na ELM modelu persuazije (Petty i Cacioppo, 1986), gdje se kod gledatelja
aktivira periferni put obrade informacije. S druge strane, kad se ispitanike upitalo
$to im se najmanije svida u Top shop reklamama, veéina je navela predugo trajonje
(65,6%) i ponavljanje istih informacija (65,5%), uz visok postotak onih koji navode
pretjerano hvaljenje proizvoda (61,9%). Ovo ukazuje na odredeni zamor gledatelja
od repetitivnih i prenaglasenih sadrzaja, $to moze smanijiti ucinkovitost reklame i
izazvati negativne reakcije (Cialdini, 2009, str. 85). Takoder, 36,3% ispitanika izjavi-
lo je da osje¢a manipulaciju, $to potvrduje tvrdnje Tot (2022) o vaznosti kritick-
og pristupa medijskim porukama koje koriste persuazivne tehnike. Vizualni aspekt
reklama ocijenjen je prosjeénom ocjenom 2,92 (na liestvici od 1 do 5), uz standard-
nu devijaciju od 0,86, $to ukazuje na relativno neutralan do blago pozitivan stav
ispitanika. Vecina ih reklame ocjenjuje kao prosje¢ne (52,2%), dok ih samo 0,9%
smatra izvrsnima. Ovi podaci su u skladu s tvrdnjom da je vizualna priviaénost vaz-
na, ali da sam dizajn mora biti uskladen s ostalim persuazivnim elementima kako bi
zadrzao poznju gledatelia (Benoit i Benoit, 2013, str. 106). U pogledu emocionalne
komponente, rezultati pokazuju da 36,2% ispitanika percipira da reklame apeliraju
na emocije vise nego na logiku, dok ih 50,4% zauzima neutralan stav. Ovaj podatak
potvrduje tvrdnju Clowa i Baacka (2016, str. 96) da su Top Shop reklame primjer
kombinacije emocionalne i racionalne persuazije. Jedno od ogranicenja istrazivanja
odnosi se na nemoguénost provodenja inferencijalnih statistickih analiza i testova
pouzdanosti mjernih liestvica, $to je posliedica eksplorativnog dizajna i prigodnog
uzorka.

Sukladno rezultatima iz istrazivanja, hipoteza 1 je djelomi¢no potvrdena. Podaci
pokazuju da vrlo mali udio ispitanika (0,9 %) u potpunosti vieruje informacijoma pri-
kazanim u Top Shop reklamama, dok najveéi dio ispitanika (44,2 %) navodi da infor-
macijama vjeruje samo djelomic¢no, uz dodatnu provijeru. Istodobno, znac¢djan udio
ispitanika (40,7 %) izrazava nepovjerenje prema sadrzaju reklama. Ovakva raspod-
jela odgovora upuéuje na opcenito oprezan i kritic¢an stav prema persuazivnim el-
ementima u reklamama, pri Eemu povijerenje postoji, ali je ograni¢eno i uvietovano.
S obzirom na eksplorativni karakter istrazivanja i prigodni uzorak, rezultati se in-
terpretiraju kao indikativni pokazatelj nize razine povjerenija, a ne kao opéa tvrdnja
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o svim gledateljiima. Hipoteza 2 djelomic¢no je podrzana rezultatima istrazivania.
lako vecina ispitanika nije realizirala kupnju nakon gledanja reklame, znacajan udio
njih (37,2 %) navodi da su razmisljali o kupnii, dok je 24,8 % ispitanika barem jednom
kupilo proizvod nakon gledanja Top Shop reklame. Ovi rezultati upuéuju na pos-
tojanje povezanosti izmedu percepcije reklame i interesa za proizvod, iako se taj
interes ne mora nuzno pretvoriti u stvarno ponasanije. Buduéi da se podaci temelje
na samoprocijeni ispitanika i da istrazivanje ne mjeri stvarno kupovno ponasanie niti
uzronu povezanost, hipoteza se potvrduje u ograni¢enom smislu, kao povezanost
izmedu percipirane vierodostojnosti i namijere ili razmatranja kupnje. Rezultati is-
trazivanja jasno podupiru hipotezu 3. Demonstracija proizvoda istaknuta je medu
najcesce prepoznatim i najucinkovitijim persuazivnim tehnikama, pri cemu ju je 41,6
% ispitanika navelo kao ucinkovitu, a 22,1 % kao preferirani komunikacijski element
u reklamama. U usporedbi s ostalim tehnikama, demonstracija proizvoda zauzima
visoko mjesto, Sto upucuje na to da ispitanici ovaj element dozivljavaju kao poseb-
no relevantan u procesu formiranja stavova prema proizvodu. Ovi nalazi potvrduju
da demonstracija proizvoda ima vaznu ulogu u percepciji uvjerljivosti reklame, os-
obito u kontekstu televizijskog oglasavanija. lako su deskriptivni rezultati omogudili
uvid u dominantne percepcije i stavove ispitanika, buduca istrazivanja trebala bi
ukljuciti vece i uravnotezenije uzorke te primjenu validiranih mjernih instrumenata
kako bi se dodatno ojacala znanstvena preciznost nalaza, jer jedno od ogranicenja
istrazivanja odnosi se na nemoguénost provodenia inferencijalnih statistickih anal-
iza i testova pouzdanosti mjernih liestvica, sto je posliedica eksplorativnog dizajna
i prigodnog uzorka.
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Perception of Persuasive Elements
in Top shop Television Commercials
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Abstract

This paper analyzes persuasive elements in Top Shop television commercials with the aim of
understanding how visual and auditory aspects of advertising influence viewers’ perceptions
and purchasing decisions. The theoretical framework includes Aristotle’s rhetoric, the Elabo-
ration Likelihood Model, and Cialdini’s principles of persuasion. The research was conducted
through a survey with a sample of 113 respondents. Participants partially trust persuasive
messages but tend to research the product further before making a purchase, and most did
not buy the product after watching the advertisement. The results indicate that persuasive
elements influence the formation of viewer attitudes, although they do not always lead to a
purchase. In conclusion, the combination of visual and verbal strategies significantly contrib-
utes to the effectiveness of television advertising.

Keywords: visual communication, persuasion, television advertising, Top Shop, consumer
behavior
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