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1. Uvod 

U danabnjem digitalnom svijetu, tehnolobki napredak i sve ve�a dominacija interneta 

promijenili su na�in na koji komuniciramo, informiramo se i oblikujemo nabe stavove. Ovakav 

brzi razvoj tehnologije donio je sa sobom novi prostor za rast i razvoj retorike. Uvjerljiv govor 

i argumentacija oduvijek su igrali klju�nu ulogu u oblikovanju drubtvenih normi i mibljenja, a 

procesom digitalizacije i globalizacije otvorile su se nove mogu�nosti i izazovi za uporabu 

retori�kih strategija, bto je u kona�nici dovelo do pojave koncepta digitalne retorike. 

Kombiniraju�i klasi�ne principe retorike s modernim tehnolobkim alatima, digitalna retorika 

tako postaje klju�ni faktor u suvremenom komunikacijskom okru~enju.  

U ovom diplomskom radu razmatrat �e se specifi�nosti retorike u suvremenome, 

digitalnome svijetu kroz analizu govora pripadnika razli�itih aktivisti�kih pokreta, objavljenih 

na drubtvenim mre~ama. U prvome dijelu rada dotaknut �u se osnova politi�kog govornibtva 

jer �e nam njihovo razumijevanje biti potrebno kako bismo kasnije mogli sagledati na�ine na 

koje su se iste prilagodile digitalnom okru~enju. Nakon toga, fokusirat �u se na modernu, 

suvremenu retoriku, s posebnim naglaskom na digitalnu retoriku. Analizirat �u kako su se 

tradicionalne retori�ke tehnike prilagodile digitalnom svijetu te kako su novi mediji utjecali na 

na�ine komuniciranja i utjecanja na druge. Posebno �u se dotaknuti drubtvenih mre~a kao 

klju�nih alata digitalne retorike. Razmotrit �u na�ine prilagodbe retori�kih postavki unutar njih 

te mogu�nosti koje otvaraju za uporabu razli�itih retori�kih sredstava. Nakon teorijskoga 

pregleda, uslijedit �e poglavlje u kojem �e se iznijeti temeljne hipoteze i ciljevi, a potom i 

koribteni korpus istra~ivanja koji sa�injavaju aktivisti�ki govori u obliku videozapisa objavljeni 

na Instagramu i TikToku. Analiza odabranih govora obuhva�at �e argumentaciju, strukturu 

govora, stil i govornu izvedbu, nakon �ega �e se njihovom međusobnom usporedbom iznijeti 

zaklju�ak o tome koliko se retorika digitalnoga doba mijenja u odnosu na tradicionalnu retoriku, 

bto je ujedno i glavni cilj ovog diplomskog rada. Također, rad uklju�uje i metodi�ku 

komponentu koja se bavi osmibljavanjem nastavnog sata na temu digitalne retorike u sklopu 

predmeta Retorika, kako bi se ukazalo na va~nost u�enja o ovoj temi i njezinog uklapanja u 

nastavni program.
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2. Politički govori i argumentacija 

Politi�ko govornibtvo jedno je od tri vrste govornibtva prema Aristotelu. U takvom 

~anru, govornici nastoje uvjeriti svoju publiku u određene stavove i potaknuti ih da prihvate 

određena vjerovanja ili pak odbace druga. Deliberativni ~anr poti�e na akciju i promjene, 

usmjeren je budu�nosti, savjetodavan je te ima jasne tvrdnje i obrazlo~enja (Kibi�ek, 2019). 

Osnovni je cilj politi�kog govornibtva, dakle, uvjeriti druge u ono bto je bolje, potaknuti ih da 

se tome usmjere, ili ih odvratiti od lobeg (Aristotel, Rhetorica 1358b). 

Op�enito se uspjeh svakog govornika vrednuje dojmom koji on ostavlja svojoj publici, 

a u politi�kom je kontekstu najva~nija osobina svakako vjerodostojnost, odnosno kredibilitet. 

Prema Aristotelovoj podjeli temeljnih metoda uvjeravanja (etos, patos i logos), zaklju�ujemo 

da u politi�kom govornibtvu dominira etos – govornikov kredibilitet, odnosno sposobnost 

prezentiranja sebe kao onoga tko zna bto govori te kome se mo~e vjerovati, bto u kona�nici 

utje�e na to kako �e publika do~ivjeti i prihvatiti poruku. Vjerodostojnost, odnosno kredibilitet 

posti~e se kroz njegove tri temeljne osobine: 

1. mudrost, stru�nost govornika – phronesis; znanje koje �e govornik pokazati tijekom 

govora; 

2. dobrohotnost – eunoia; osobina koja pokazuje govornikovu nesebi�nost, ~elju da 

pridonese drubtvu i dr~avi, da radi na interesu građana; 

3. �estitost – arete; osobina kojom govornik pokazuje nepotkupljivost, nekorumpiranost 

(Kibi�ek, 2018). 

Unato� dominantnom etosu, u deliberativnom ~anru vrlo je zastupljen i patos – metoda 

kojom se kod publike nastoje prizvati emocije, a koja se ostvaruje uporabom sna~nih, emotivno 

nabijenih rije�i, re�enica, ~ivopisnih slika i sl. Svako uvjeravanje nu~no uklju�uje djelovanje 

na emocije publike jer emocije �ovjeka pokre�u na djelovanje, a potaknuti djelovanje jest cilj 

politi�kih govornika. Ipak, svaki politi�ki govornik mora pa~ljivo upotrebljavati emocije unutar 

svojih govora te one ne smiju slu~iti kao sredstvo manipulacije, ve� samo kao pomagalo u tome 

da njegovi argumenti lakbe dopru do publike (ibid.). Na�in govora utje�e na kredibilitet 

govornika te na to kako �e ga publika percipirati. Govorni�kim vjebtinama i sposobnob�u 

uvjeravanja politi�ari posti~u svoje ciljeve, argumentiraju odluke te uspostavljaju dobre 

unutarnje i vanjskopoliti�ke odnose (Kibi�ek i Stankovi�, 2014). 

Argumentacija je proces koji uklju�uje iznobenje stava uz pru~anje potpore putem 

argumenata koji taj stav podupiru. U politi�koj retorici, argumentacija se odnosi na situaciju u 
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kojoj politi�ar mora braniti svoje stavove, ideje i prijedloge argumentima, stoga je va~no da 

politi�ar jasno i nedvosmisleno izra~ava svoj stav o određenom pitanju (usp. ibid.). Elegantan 

govor stvara dojam kultiviranosti i sofisticiranosti govornika te sugerira profinjenost, 

obrazovanost i na�itanost, bto u kona�nici doprinosi ve�oj uvjerljivosti govornika. Pod 

govornom elegancijom smatramo pomno biranje rije�i, jasno�u, izbjegavanje rije�i koje 

publika ne razumije, izbjegavanje nepotrebnih internacionalizama, jezi�nu ispravnost, 

primjerenu figurativnost, standardan, te�an i fluentan govor te koribtenje modalnih izraza 

(ibid.). 

Politi�ka argumentacija koristi se kako bi se stekla i koristila mo� te se primjenjuje u 

kolektivnom donobenju odluka za op�e dobro ili kako bi se potaknulo pojedince na postizanje 

zajedni�kog cilja. Kako bi argumentacija bila bto sna~nija, va~no je koristiti provjerljive i 

dokazane �injenice, argumente autoriteta koji se oslanjaju na mibljenja stru�njaka, primjere koji 

�e potkrepljivati �injeni�ne tvrdnje, definicije koje jasno određuju pojmove o kojima se 

raspravlja, zatim analogije, istra~ivanja te upotrebljavati djelovanje na emocije. Sve to onda 

poma~e politi�aru da postigne dobru govornu izvedbu, bto mu s jedne strane doprinosi imid~u, 

a s druge strane omogu�uje da njegove ideje i argumenti dopru do publike kojoj su namijenjeni, 

bto je ujedno i krajnji cilj retorike (ibid.). 

Ovaj kratki pregled politi�kih govora i argumentacije poslu~it �e kao podloga za daljnje 

razumijevanje aktivisti�ke retorike kao ~anra politi�kog govornibtva, bto �e biti detaljnije 

obrađeno u narednim poglavljima.  

 

3. Digitalna retorika 

Suvremeni autori dvadeseto stolje�e �esto nazivaju stolje�em retorike, isti�u�i kako 

retorika tada do~ivljava novi procvat i revitalizaciju (Moran i Baliff, 2000, prema Kibi�ek, 

2015). Po�etkom 20. stolje�a retorika se usko povezuje s teorijama kompozicije i komunikacije, 

a sagledava se kao vjebtina u�inkovitog pisanja i govorenja, kroz interdisciplinarni pristup; 

povezuju�i se s knji~evnob�u, filozofijom, lingvistikom i sl. Tako su se razni teoreti�ari po�eli 

baviti prou�avanjem retorike nude�i nova poimanja. Primjerice, I. A. Richards (1930) predla~e 

da kontekst oblikuje zna�enje, a retoriku definira kao razumijevanje i istra~ivanje komunikacije 

(Eyman, 2015). Drugi va~ni teoreti�ar K. Burke (1966) zauzima sli�nu perspektivu, definiraju�i 

retoriku kao prou�avanje jezika kao oblika ljudskog djelovanja vođenog određenim namjerama 

i u�incima (ibid.), a zala~e se i za ulogu diskursa u povezivanju pojedinaca u skupine sa 
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zajedni�kim uvjerenjima kao jednog od aspekata retorike. Nadalje, C. Perelman (1982) tvrdi 

kako znanje proizlazi iz argumenata (retorika persuazije) onih zajednica koje dijele zajedni�ke 

pretpostavke i uvjerenja, a retoriku smjebta u prostor između argumenata kojima nedostaje 

o�igledna istina te argumenata koji svoj uvjerljivi utjecaj izvla�e iz prisile (ibid.). Perelman, 

zajedno s autoricom L. Olbrecht-Tytece, u djelu Nova retorika (1958) razvija koncept publike 

koja ima jednaku va~nost kao i govornik jer je upravo ona ta koja određuje vrstu i smjer 

argumentacije (Kibi�ek, 2015). Osim toga, autori zastupaju stav da stil ima sporednu ulogu u 

argumentaciji, dok figure promatraju kao argumente, jer smatraju kako one mogu biti argumenti 

ako otkrivaju neku novu perspektivu (ibid.). Unato� tome bto se argumentacija primarno smatra 

verbalnom aktivnosti, ona je �esto pra�ena popratnim sadr~ajima poput: slika, fotografija, 

videozapisa i vizualnih efekata koji također imaju svoju persuazivnu ulogu. To se posebno 

primjenjuje i o�ituje potkraj 20. stolje�a kada dolazi do zna�ajnog razvoja tehnologije i novih 

medija, bto je u kona�nici dovelo i do novih na�ina masovne komunikacije. 

Mo~emo re�i kako retorika u 20. stolje�u do~ivljava pomak prema birem istra~ivanju 

njezine uloge u razli�itim oblicima komunikacije i diskursa, a ti oblici svoj razvoj dodatno 

poprimaju u 21. stolje�u, koje je okarakterizirano sve ve�im napretkom tehnologije, 

digitalizacijom, globalizacijom, brojnim kulturnim pomacima te drubtveno-politi�kim 

promjenama. Takav novi kontekst odrazio se i unutar retori�ke sfere, gdje se pojam „nove“, 

suvremene retorike odnosi na prilagodbu i primjenu tradicionalnih retori�kih na�ela i tehnika u 

novo oblikovanim suvremenim kontekstima.  

Kada govorimo o digitalnoj retorici, tebko je odrediti njezinu jednu jedinstvenu 

definiciju. Digitalnu retoriku mo~emo svrstati u podru�je digitalne humanistike – znanstvene 

discipline koja se razvija u prostoru preklapanja istovremeno humanisti�kih i ra�unalnih 

znanosti, iz razloga bto digitalna retorika po�iva na temeljnim na�elima retorike kao vjebtine 

govora, ali posredstvom digitalnih medija, objedinjuju�i tekst, govor, sliku, zvuk i sl. Postoje 

razli�ite metode za opisivanje i razumijevanje digitalnih humanisti�kih znanosti. Autor Patrik 

Svensson (2016) koristi koncept „na�ina anga~mana“ kako bi objasnio vezu između 

humanisti�kih znanosti i digitalnog svijeta (ibid.). Jedan od na�ina anga~mana uklju�uje 

promatranje tehnologije kao alata. Velik dio uspostavljene digitalne humanisti�ke tradicije 

formiran je oko ovog na�ina, obuhva�aju�i aktivnosti kao bto su: izgradnja arhiva, 

osmibljavanje sustava metapodataka, stvaranje i koribtenje razli�itih alata i naglabavanje 

metodolobkih pristupa, dok drugi na�ini anga~mana uklju�uju razmatranje tehnologije kao 

objekta analize te kao sredstva izra~avanja (ibid.: 5). Svensson zatim objabnjava utjecaj 
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digitalne tehnologije na humanisti�ke znanosti zbog nekoliko �imbenika. Tehnologija je danas 

sastavni dio svakodnevnog ~ivota u mnogim dijelovima svijeta, bto dovodi do sve ve�e koli�ine 

digitaliziranog materijala, a sami digitalni mediji nude nove na�ine izra~avanja (ibid.). 

Integracija digitalizacije u svakodnevicu prote~e se preko humanisti�kih znanosti i bire, slu~e�i 

kao va~na to�ka povezivanja, �ime dobiva i na interdisciplinarnoj va~nosti. 

Pojam digitalna retorika sadr~i dva koncepta: retorika i digitalno, a koji �ine „okvir 

koncepta moderne komunikacije na ljudsko-ra�unalno-ljudskoj osi, temelje�i se na klasi�nim 

pitanjima o cilju, kontekstu i primatelju“ (Bendrat, 2019: 112).1 Suvremene digitalne 

tehnologije (internetske stranice, drubtvene mre~e, mobilne aplikacije i sl.) koriste retori�ke 

principe za uklju�ivanje, informiranje, pou�avanje, uvjeravanje i djelovanje na nove na�ine. Te 

tehnologije, dakle, nisu zamijenile tradicionalne oblike medija (usmeni govor, literatura, tisak), 

ve� su ih adaptirale novom, digitalnom okru~enju, zbog �ega ih nazivamo „digitalnim 

medijima“ (ibid.). 

Autor koji se vrlo detaljno bavio definiranjem digitalne retorike jest Douglas Eyman, u 

svojoj knjizi Digital rhetoric: theory, method, practice (2015). U nastavku poglavlja iznijet �u 

nekoliko klju�nih pojmova i definicija navedenih unutar prethodno spomenute knjige, nastoje�i 

pritom bto preciznije objasniti termin digitalne retorike i njezinih veza s ostalim znanstvenim 

granama i podru�jima.  

U kontekstu digitalne retorike, termin digitalno odnosi se na koribtenje tehnologije i 

digitalnih platformi u retori�koj praksi. To zna�i da se brojni digitalni alati i tehnike primjenjuju 

u bto uvjerljivije komunikacijske svrhe. Eyman (2015) naglabava kako koncept digitalnog 

obuhva�a dva zna�ajna aspekta: prvo, ozna�ava nove na�ine stvaranja koji olakbavaju 

informacijske i komunikacijske tehnologije, a s druge strane aludira na povijesnu putanju 

ljudske pisane komunikacije, koja se prote~e od neabecednog pisma do onoga bto 

konvencionalno smatramo "tiskom" (ibid.: 20). Taj koncept slu~i kao poveznica između 

podru�ja tekstualne kreacije (koja uklju�uje multimediju) te podru�ja retorike (ibid.). 

Zaklju�no, pojam digitalno u digitalnoj retorici ozna�ava integraciju digitalnih tehnologija i 

praksi digitalne komunikacije u prou�avanje retorike. 

Termin digitalna retorika prvi put spominje Richard Lanham, 1989. godine, u jednom 

od svojih predavanja. Lanham je svoje predavanje zapo�eo prave�i poveznicu između 

ra�unalno posredovane komunikacije i retorike, definiraju�i ra�unalo kao „retori�ki uređaj“ 

1 Bendrat, 2019 (prev. Ivona Obrovac) 
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(ibid.: 24). Iako su otada brojni autori nastavili istra~ivati i definirati digitalnu retoriku, bitan 

pomak događa se objavljivanjem djela pod nazivom „Digital Rhetoric: Toward an Integrated 

Theory“ (1997), autora Jamesa Zappena, u kojem stvara temelje za sagledavanje digitalne 

retorike kao integrirane teorije, fokusiraju�i se na �etiri glavne to�ke:  

1. uporabu retori�kih strategija u produkciji i analizi digitalnog teksta; 

2. identificiranje karakteristika, mogu�nosti i ograni�enja novih medija; 

3. formiranje digitalnih identiteta; 

4. mogu�nost stvaranja drubtvenih zajednica 

(Zappen, 1997 prema Eyman, 2015: 29).2 

Upravo te �etiri to�ke Eyman sagledava kao primarne „aktivnosti“ unutar podru�ja 

digitalne retorike, a prema kojima onda daje vlastitu definiciju digitalne retorike: 

„Termin digitalna retorika mo~da je najjednostavnije definirati kao primjenu retori�ke 

teorije (kao analiti�ke metode ili heuristike za proizvodnju) na digitalne tekstove i 

izvedbe“ (ibid.: 44).3 

Osim Zappenovih, Eyman nadodaje job nekoliko postavki va~nih za razumijevanje 

digitalne retorike, a to su: „istra~ivanje i razvoj retorike tehnologije, koribtenje retori�kih 

metoda za razotkrivanje i propitivanje ideologija i kulturnih informacija u digitalnom radu, 

ispitivanje retori�ke funkcije internetskih mre~a te teoretiziranje djelovanja sugovornika kao 

softverskih agenata“ (ibid.: 44).4 

Kada govorimo o digitalnim medijima, prema Janet Murray (2011) razlikujemo njihove 

�etiri temeljne karakteristike: 

(1) enciklopedizam; 

(2) prostornost; 

(3) proceduralnost; 

(4) participativnost 

(ibid. prema Bendrat, 2019). 

U njezinoj teoriji, internet se tako mo~e opisati kroz navedene karakteristike, odnosno 

kao digitalni medij koji: „(1) pru~a informacije o svakoj temi; (2) odvija se na mnogim 

2 Eyman, 2015 (prev. Ivona Obrovac)
3 Eyman, 2015 (prev. Ivona Obrovac) 
4 Eyman, 2015 (prev. Ivona Obrovac) 
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konceptualnim razinama; (3) je zasnovan na mo�nim strategijama za stvaranje apstrakcije kroz 

sposobnost opisivanja stvarnosti putem koda; (4) pru~a (a) sposobnost manipulacije digitalnim 

artefaktom pomo�u miba, dodirnog zaslona ili senzora pokreta, te (b) mogu�nost socijalne 

interakcije na novoj razini od 'mnogo prema mnogima' (uz tradicionalne razine: jedan prema 

jedan i jedan prema mnogima)“ (ibid.: 113).5 Retorika pritom nudi birok okvir koji se mo~e 

koristiti za analizu pojedinih internetskih mogu�nosti, bto uklju�uje: logos (enciklopedizam), 

kairos (prostornost), silogizam (proceduralnost) ili etos i patos (participativnost). Ti se pojmovi 

povezuju s konceptom „retori�ke situacije“ (ibid. prema Bitzer, 1968). Da bi nastala retori�ka 

situacija, klju�na su tri elementa: „(1) problem koji treba rjebenje, (2) publika koja mo~e 

promijeniti situaciju pod utjecajem diskursa, te (3) ograni�enja, odnosno 'osobe, događaji, 

objekti i odnosi' koji mogu nametnuti ograni�enja u odlukama i radnjama potrebnim za izmjenu 

problema/krize“ (ibid.: 113). Prema Bitzeru, retorika se mo~e smatrati prikladnim alatom za 

prou�avanje komunikacije u digitalnom okru~enju zahvaljuju�i raznim konceptima koji 

poma~u prepoznati i istra~iti drubtvene i kulturne situacije i u�inke koji proizlaze iz ljudskog 

djelovanja u novom digitalnom okru~enju. 

Govore�i o digitalnoj retorici Eyman (2015) dodaje kako ona mo~e koristiti bilo koje 

od retori�kih polja i metoda korisnih u rjebavanju bilo kakvih problema, uklju�uju�i metode 

tradicionalne/klasi�ne retorike, suvremene teorije retorike, vizualne retorike, ra�unalne retorike 

i proceduralne retorike te da se kao interdisciplinarno podru�je također mo~e koristiti metodama 

iz birokog spektra srodnih disciplina (ibid.). Interdisciplinarni karakter digitalne retorike mo~e, 

s jedne strane, izazvati potebko�e u određivanju identiteta discipline, no s druge strane otvara 

birok raspon opcija za analizu digitalnih artefakata s retori�kog stajalibta. „Tradicionalna 

stajalibta retorike i humanisti�kih znanosti dijele vjeru u ljudsku jedinstvenost, koja svaku novu 

tehnologiju do~ivljava kao potencijalnu prijetnju �ovjeku i njegovoj urođenoj sposobnosti 

razmibljanja, djelovanja i izra~avanja emocija. S druge strane, digitalna retorika te~i filozofiji 

koja prepoznaje korelaciju između ljudskog i neljudskog svijeta: svijet ljudi i svijet tehnologije“ 

(Bendrat, 2019: 114).6 

Unato� razli�itim shva�anjima koncepta digitalne retorike, mo~emo zaklju�no re�i kako 

se ona odnosi na prou�avanje i prakticiranje tradicionalnih na�ela retorike u digitalnom 

okru~enju, koriste�i se tehnolobkim karakteristikama i online komunikacijskim platformama. 

5 Bendrat, 2019 (prev. Ivona Obrovac) 
 Bendrat, 2019 (prev. Ivona Obrovac)
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Preciznije, digitalna retorika svoj fokus stavlja na to kako ljudi koriste digitalne alate i platforme 

u retori�ke svrhe, bto �e biti detaljnije predstavljeno u nastavku rada. 

 

3.1.  Društvene mreže 

Kada govorimo o digitalnoj retorici, pogotovo onoj 21. stolje�a, primaran fokus stavlja 

se na njezin ra�unalni dio. Razvojem tehnologije, a ponajvibe interneta, otvorene su mogu�nosti 

brze i jednostavne virtualne komunikacije. Najve�u ulogu u tome imaju upravo drubtvene 

mre~e. Drubtvene mre~e definiraju se kao platforme mre~nih baza podataka koje kombiniraju 

javnu s osobnom komunikacijom (Meikle, 2016: 6). Naziv društvene upu�uje na njihovu 

primarnu funkciju, a to je međusobno povezivanje ve�eg broja njihovih korisnika. Prvi oblici 

drubtvenih mre~a javljaju se krajem 20. stolje�a, u nebto jednostavnijim formatima poput: e-

maila, chata, foruma. Danas najpopularniji moderni sustavi virtualnog oblika komunikacije 

jesu: Facebook, Twitter, Instagram, TikTok, YouTube i sl. Drubtvene mre~e sredstvo su 

komunikacije u razli�itim oblicima. Mo~da najprakticiraniji oblik komunikacije jesu kra�e ili 

du~e tekstualne poruke koje mogu biti pra�ene emotikonima, GIF-ovima (eng. Graphic 

Interchange Format), fotografijama i drugim sli�nim formatima. Osim tekstualnih poruka, 

komunikacija se na drubtvenim mre~ama mo~e odvijati i putem audiopoziva ili video-poziva te 

glasovnih poruka. Također, kao prijenosnici poruka svakako mogu biti i fotografije i videozapisi 

koji se ne balju privatno, ve� javno objavljuju na raznim online platformama. Prednosti 

komunikacije putem drubtvenih mre~a svakako su brzina, jednostavnost, biroki doseg i 

mogu�nost povezivanja s velikim brojem korisnika diljem svijeta. 

Kada su drubtveni mediji prvi put uvedeni kao alat za distribuciju informacija i 

mibljenja, vjerovalo se da bi usluge koje takvi mediji pru~aju mogle poslu~iti za iznobenje 

razli�itih politi�kih stavova, pojavu novih oblika socijalne suradnje s ciljem postizanja 

sporazuma i konsenzusa te stvaranja mre~a pa~nje i utjecaja za depolitizirane javnosti kako bi 

se mobilizirali oko va~nih drubtvenih pitanja (Wiora i Molek-Kozakowska, 2021). Studije novih 

digitalnih medija istra~uju neke od svrha i ishoda komunikacije u digitalnim prostorima. 

Komunikacija se mo~e odvijati u svrhu uvjeravanja publike te poticanja na njezino djelovanje 

i izra~avanje s ciljem stvaranja i prou�avanja individualnog i grupnog identiteta, kao i stvaranja 

zajednice na temelju zajedni�kih interesa i uvjerenja (Zappen, 2005). Zappen se također oslanja 

na to kako drubtvene online platforme omogu�uju i prikazivanje „vibe vrsta samih sebe“, 

odnosno pru~aju da se na�ini na koje se pojedinac putem njih predstavlja konstantno mogu 
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mijenjati te da takvi prikazi ne moraju imati poveznice s onime bto pojedinac uistinu jest. 

„Takva interakcija postaje nebto puno vibe od interakcije između govornika i publike u 

tradicionalnom smislu, ve� slo~eno pregovaranje između razli�itih verzija online i stvarnog 

sebe, između raznih reprezentacija sebe i publike te naposlijetku između raznih verzija sebe i 

ra�unalnih struktura i operacija kroz koje se predstavljamo drugima“ (ibid.: 323).7 

S retori�kog stajalibta, izbor kanala nu~no uvjetuje poruku kao i njezine uvjerljive 

resurse, stoga su poruke u�inkovitije kada su prilagođene kanalu u kojem se emitiraju. To je 

razlog zabto tradicionalni mediji koji objavljuju vijesti digitalno nisu toliko u�inkoviti kao 

digitalni izvorni mediji, dok digitalni mediji posti~u svoje komunikacijske ciljeve unato� tome 

bto ne ispunjavaju konvencionalno utvrđene novinarske standarde (Morales Sanches i 

Villarreal, 2019). Drubtvene mre~e, kao jedna od platformi za online komunikaciju, djeluju kao 

idealna mjesta za javne rasprave, sli�ne onima u fizi�koj javnoj sferi. Klju�na razlika između 

razgovora u fizi�kom prostoru i onih u digitalnom okru~enju le~i u krajnjem cilju tih dijaloga. 

Dok su dijalozi u fizi�koj javnoj sferi tradicionalno usmjereni prema postizanju dogovorenih 

ciljeva, digitalni prostori, s druge strane, �esto nisu vođeni takvim konkretnim ciljevima, ve� 

se fokusiraju na sam �in sudjelovanja u razgovoru. Drugim rije�ima, „oni koji se uklju�uju u 

javne dijaloge na digitalnim platformama poput Facebooka i drugih drubtvenih mre~a to �ine 

ne kako bi donijeli konkretne odluke, ve� kako bi javno iznijeli svoje mibljenje i komunicirali 

s drugima“ (Hope, 2018: 23 – 24).8 Istra~uju�i prisutnost i utjecaj online komunikacije, autori 

Kim i Kim (2008) razvili su koncepte „instrumentalne“ i „dijalobke“ deliberacije – iako se 

međusobno razlikuju, oba koncepta zahtijevaju osnovne demokratske filozofije za informiranje 

dijaloga, posebno jam�e�i da se ti dijalozi odvijaju unutar javne sfere i da svi sudionici imaju 

jednake mogu�nosti za uklju�ivanje (ibid.). „Instrumentalna“ deliberacija nalikuje 

tradicionalnijim shva�anjima javne sfere: prostoru u kojem informirani građani racionalno 

raspravljaju o unaprijed određenoj temi koja utje�e na određenu javnost. Tijekom slu�ajeva 

instrumentalne deliberacije, sudionici trebaju koherentno i promibljeno doprinositi dijeljenjem 

vlastitih mibljenja i odgovaranjem na tuđa, dok dijalog mora biti vođen i rezultirati opipljivim 

djelovanjem koje provode sudionici ili drugo tijelo s mo�i djelovanja (Kim i Kim, 2008: 52, 

prema ibid.). „Dijalobka“ deliberacija, s druge strane, obuhva�a svakodnevne, jednostavne 

politi�ke razgovore te omogu�uje sudionicima da u opubtenijem okru~enju po�inju shva�ati 

svoje interese, interese drugih te interese koji su za op�e dobro (ibid.). Sudionici dijaloga 

7 Zappen, 2005 (prev. Ivona Obrovac) 
8 Hope, 2018 (prev. Ivona Obrovac) 
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slobodnije izra~avaju svoja mibljenja i postavljaju pitanja koja dopunjuju i izazivaju temu 

rasprave. Iako „dijalobka“ deliberacija rijetko dovodi do konkretnih akcija, va~na je kao 

preduvjet za kasnije sudjelovanje u instrumentalnoj deliberaciji. Ona poma~e sudionicima da 

se upoznaju s kulturnim protokolima javnih rasprava i utje�e na određene zajednice (ibid.).  

Kao bto je ve� spomenuto, drubtvene mre~e pru~aju vrlo jednostavan oblik 

komunikacije koja se mo~e odvijati među mnobtvom ljudi diljem svijeta. Danas gotovo svaka 

drubtvena mre~a omogu�uje ne samo vlastiti odabir prijatelja ili kontakata, ve� i gotovo 

neograni�en broj pratitelja na odabranom korisni�kom profilu. Na taj na�in korisni�ki profil 

postaje platforma putem koje govornik (korisnik) djeluje i predstavlja se, a njegovi pratitelji 

postaju publikom. Internet se svakodnevno sve vibe prilagođava ljudskoj potrebi da se izra~ava 

govorom te da sugovornici, odnosno ciljana publika vide osobu koja govori, umjesto da se 

poruke prenose isklju�ivo pisanim putem. Mogu�nob�u upotrebe zvuka i slike prilikom 

govorenja na drubtvenim mre~ama, pozornost se posve�uje govornim vjebtinama, glasu, 

izgovoru, neverbalnoj komunikaciji govornika (Kibi�ek i Stankovi�, 2014). Upravo zbog takvih 

pogodnosti, drubtvene se mre~e proteklih godina koriste i u politi�ke, aktivisti�ke svrhe. U 

nastavku �u nastojati prikazati na koje se sve na�ine drubtvene mre~e koriste za formuliranje, 

objavljivanje i interpretaciju poruka. 

 

3.2.  Uporaba društvenih mreža u retoričke svrhe 

Poznato je da, osim usmenog, govornog, retorika dolazi i u pisanom obliku. Pisani 

mediji primjenjuju retori�ke elemente koji im slu~e u bto jasnijem prenobenju informacija, kao 

i one elemente u funkciji uvjeravanja, bto poma~e u iznobenju stavova, nametanju vrijednosti i 

utjecaju na mase, od �ega se i razvio danas uvrije~eni termin masovnih medija (Kibi�ek i 

Stankovi�, 2014). Online komunikacija po�iva primarno na svojoj multimodalnosti – 

ispreplitanju razli�itih semioti�kih sredstava poput: teksta, slika, videozapisa te raznih 

interaktivnih elemenata u svrhu izra~avanja i prenobenja poruke. Uz pomo� ovakvih alata te 

prethodno spomenutih prednosti drubtvenih mre~a poput: brzine, jednostavnosti koribtenja te 

mogu�nosti birokog dosega i povezivanja s velikim brojem korisnika, digitalne platforme kao 

bto su: Facebook, Twitter, Instagram i TikTok danas su jedan od vode�ih aktera s ciljem 

informiranja, uvjeravanja i promicanja ideja. Za potrebe rada, u nastavku �emo se fokusirati 

primarno na uporabu drubtvenih mre~a u drubtveno-politi�ke svrhe. 
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Kao bto je ve� ranije spomenuto, u drugoj se polovici 20. stolje�a javlja velik broj 

drubtvenih i aktivisti�kih pokreta koji svojim djelovanjem nastoje javno biriti i promicati vlastite 

ideje te tako utjecati na publiku i poticati ih na stvaranje promjena. Tijekom povijesti, aktivisti 

su nastojali ostvariti pristup masovnim medijima kako bi jednostavnije komunicirali sa birom 

publikom, no ve�inom je to zbog sukoba razli�itih interesa rezultiralo bezuspjebno. Naglim 

razvojem tehnologije i dominacijom interneta, drubtvene mre~e omogu�ile su da se ti ciljevi 

ostvare. Izradom korisni�kog ra�una na nekoj od platformi otvara se automatska mogu�nost 

povezivanja s ostalim korisnicima diljem svijeta. Ipak, osim bto kreiraju javno mibljenje, mediji 

ponekad koriste retoriku za manipulaciju, stoga je va~no da je svaka osoba retori�ki i medijski 

obrazovana kako bi mogla razlu�iti informacije od insinuacija (ibid.). 

Istra~ivanja o koribtenju online platformi od strane drubtvenih, aktivisti�kih pokreta 

smjebta se u raskri~je između drubtvenog konteksta, politi�kih svrsi i tehnolobkih mogu�nosti 

(Cammaerts, 2015, prema Gillan i sur., 2008). Jedna od glavnih karakteristika digitalnih 

platformi jest brzina kojom se određena objava mo~e biriti izvan neposrednog kruga pratitelja, 

a u tim se slu�ajevima ka~e da su takve objave postale viralne (Larsson, 2020). Mogu�nost 

ovakvog birenja informacija svakako je u interesu politi�kih aktera koji na taj na�in stje�u 

popularnost i stvaraju utjecaj. Stvaranje interakcije s publikom i dobivanje povratnih 

informacija posti~e se kroz razli�ite oblike poput: lajkanja (eng. liking), komentiranja i 

dijeljenja objava, a bto također dovodi do toga da objave dobivaju na viralnosti (ibid.). Takve 

izra~ene koli�ine lajkova i komentara utje�u na algoritme koji oblikuju vidljivost sadr~aja, a 

time i pa~nju publike na određenoj platformi (Kreiss i McGregor, 2017, prema Larsson, 2021). 

Job jedan od na�ina stjecanja popularnosti i masovnog povezivanja jest uporaba tzv. hashtaga. 

Hashtag je naziv za pojmove ili kratice ispred kojih stoji oznaka „#“, a sam izraz dolazi od 

engleskih rije�i hash (bto ozna�ava ljestve; „#“) i tag (ozna�iti). Hashtag omogu�uje grupiranje 

velikog broja objava od dijeljenog interesa na jednome mjestu, bto olakbava pretra~ivanje teme 

koja određenu publiku zanima. Upravo je hashtag, zbog svoje jednostavnosti koribtenja i brzine 

birenja, omogu�io stvaranje i tzv. hashtag aktivizma (npr. #BlackLivesMatter, #MeToo, 

#lovewins, #WomensMarch i sl.) koji je postao aktualan unazad nekoliko godina. Ovakvi oblici 

interakcije (lajkanje, komentiranje, dijeljenje, koribtenje hashtagova) opisuju se kao kliktivizam 

(eng. clicktivism) – jednostavan i neobvezuju�i na�in sudjelovanja unutar drubtveno-politi�kih 

pitanja (Larsson, 2019). Zaklju�no, kada publika stvara interakciju s odabranim sadr~ajem, on 

se dalje dijeli na njihove pojedina�ne mre~e, bto rezultira time da novi korisnici dobivaju priliku 

za interakciju s istim (Boulianne i Larsson, 2021). 
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U istra~ivanju korisni�kog anga~mana 52 strana�ka lidera s Facebook aktivnostima 

tijekom nacionalnih izbornih kampanja u SAD-u, u razdoblju između 2013. i 2017. godine, 

pokazalo se da formalna priroda objava na drubtvenim mre~ama, odnosno jesu li te objave 

fotografije, videozapisi ili linkovi, mo~e predvidjeti na�ine interakcije s istima (Ceccobelli i 

sur., 2020, prema Larsson, 2021). Kako dalje navodi Larsson, prvotni napori u online politi�kim 

kampanjama tendirali su prema tekstualnom sadr~aju, međutim, ve�a uporaba audiovizualnog 

sadr~aja u raznim kontekstima mo~e doprinijeti demokratizaciji politi�kog izra~avanja, 

stvaraju�i tako „platformu za emocionalne dimenzije politike“ (Vaccari, 2012, prema ibid.: 5). 

Audiovizualni sadr~aji imaju mogu�nost postajanja viralnima upravo zbog svoje lako�e 

dijeljenja i sposobnosti izazivanja sna~nih emocija kod publike. Najpoznatija online platforma 

koja se temelji primarno na uporabi audiovizualnih sadr~aja jest Instagram koji nudi tri glavne 

kategorije objava: fotografije, videozapise i pri�e (eng. stories). Osim Instagrama, dominantne 

platforme za koje je poznato da se ve� godinama koriste u politi�ke svrhe svakako su job 

Facebook – popularan primarno zbog svoje velike korisni�ke baze (de Best, 2018, prema ibid.) 

i Twitter koji se pokazao korisnim alatom u svrhe politi�kog marketinga (Tromble, 2016, prema 

ibid.). Posljednjih nekoliko godina Facebook i Twitter postale su slabije koribtene platforme, 

dok dominantnim platformama postaju Instagram i sve popularniji TikTok. Razlog tome, 

pretpostavljamo, mo~e biti to bto su to platforme koje se najvibe baziraju na koribtenju razli�itih 

semioti�kih sredstava i interaktivnih elemenata, umjesto na monotonosti teksta, bto kod 

korisnika privla�i veliku pozornost i potencijalno lakbe pra�enje prikazanog sadr~aja.  

U digitalnoj retorici, primarno vizualni elementi ili sadr~aji poma~u u postizanju ve�e 

uvjerljivosti poruka i �ine ih efektivnijima jer imaju tendenciju brzog dijeljenja i privla�enja 

pozornosti. Govore�i o vizualnim sadr~ajima, njihova se snaga „objabnjava referiraju�i se na 

sredstva uvjeravanja klasi�ne retorike: etos, patos i logos“ (Kibi�ek, 2013: 156). Istovremeno 

se etos (kredibilitet govornika), patos (pozivanje na emocije) i logos (racionalna argumentacija) 

mogu izra~avati i poja�avati koribtenjem vizualnih sadr~aja. Primjerice, „brojne institucije, 

udruge ili organizacije koriste fotografije poznatih osoba kako bi poja�ale svoj etos“, jer se 

povezivanjem s poznatom, vjerodostojnom osobom potkrjepljuje njihov kredibilitet (ibid.). 

Nadalje, „vizualni elementi pridonose i djelovanju na emocije publike, odnosno uvjeravanju 

putem patosa“ (npr. koribtenje fotografija ili video-isje�aka stradale prirode i vremenskih 

neprilika s ciljem poticanja publike na borbu protiv klimatskih promjena), a isto tako i putem 

logosa (koribtenje onih fotografija i video-isje�aka koje predstavljaju stvarnu, �injeni�nu 
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situaciju, kao primjerice prikazi prosvjeda) jer fotografije mogu biti vrlo sna~ni argumenti zbog 

svoje snage do�aravanja i stvaranja osje�aja realnoga (ibid.). 

Dobar primjer primjene vizualne argumentacije daje autor Jens E. Kjeldsen (2013), 

analiziraju�i prezentaciju ameri�kog aktivista Ala Gorea. Gore se u svojem govoru o 

klimatskim promjenama koristio digitalnim sredstvima poput PowerPoint prezentacije, a koja 

je bila oboga�ena vizualnim sadr~ajima. Kao iskusni izlaga� i korisnik digitalnih alata za 

prezentacije, Gore svoje izlaganje zapo�inje govorom – koriste�i samo tradicionalna sredstva 

retorike, stvaraju�i dobrohotnost (euonia) kod publike te ja�aju�i svoj kredibilitet (etos) putem 

samokriti�kih komentara (ibid.). Nakon uvodnog dijela, svoj govor nastavlja prikazivanjem 

slajdova na kojem se nalaze razli�iti primjeri fotografija koji ukazuju na klimatske promjene: 

usporedba satelitskih slika Zemlje, od kojih je jedna iz 1980., a druga iz 2007. godine – obje 

prikazuju ledeni pokriva� Arktika, no suvremenija fotografija u znatno manjem obujmu leda; 

zatim koristi grafi�ke prikaze opadanja opsega leda u rasponu od 50 godina, uspoređuju�i opseg 

leda na Arktiku u odnosu na cjelokupnu povrbinu SAD-a; slajdove dalje nastavlja sa 

fotografijama koje bilje~e otapanje ledenjaka u Arkti�kom oceanu, urubavanje ku�a na Aljasci 

kao rezultat otapanja leda i sl. Te slike slu~e kao dokumentacija �injenice da led nestaje, a koja 

vizualno prikazuje kronolobki razvoj otapanja leda koji publika mo~e promatrati. Budu�i da 

Gore to ne samo tvrdi, ve� i prikazuje, slike se pojavljuju kao nepobitan dokaz određenog 

razvoja, a istovremeno pru~aju vrlo dobar dojam o veli�ini problema (ibid.) Odnos rije�i, slika 

i grafova stvara argument hitnosti koji podr~ava tvrdnju da led zapravo nestaje te da se brzina 

ovog problemati�nog razvoja pove�ava svake godine. Prikaz urubenih ku�a slu~i kako bi ih 

publika sintetizirala i percipirala ih kao posljedicu otapanja leda – prema teoriji recepcije, takva 

sekvencijalna organizacija tuma�i se istovremeno imaju�i na umu naba o�ekivanja za 

nadolaze�i diskurs i nabe iskustvo s dosadabnjim diskursom (Holub, 1984: 90 i Iser, 1978, 

prema ibid.). Svaka se slika tako tuma�i u odnosu na prethodnu i sljede�u sliku, a bto se kasnije 

tuma�i u odnosu na glavni argument izlaganja (u ovom slu�aju klimatske promjene). O�igledno 

je da je �itav taj segment njegova govora mogao biti sa~et u nekoliko re�enica, međutim 

prenobenje poruke putem fotografija ima niz retori�kih prednosti koje je i sam Gore uo�io i 

upotrijebio: one funkcioniraju kao dokaz stvarnih okolnosti i �ine ih ~ivopisnima, pru~aju 

publici priliku da aktivno sudjeluje u procesu interpretacije spajaju�i slike u narativ, a sam 

narativ poziva publiku na akciju i utjecaj na budu�nost (ibid.). 

Primjer ovakve argumentacije i govorne izvedbe susre�emo i kod suvremenih, modernih 

aktivista na drubtvenim mre~ama, stoga �e u sljede�em poglavlju biti predstavljena aktivisti�ka 
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retorika – njezini temeljni koncepti te na�ini na koje se prilagodila digitalnoj retorici, bto �e 

poslu~iti kao podloga za razumijevanje sredibnjeg dijela rada, a to je analiza govora aktivista 

na drubtvenim mre~ama. 

 

4. Retorika aktivističkih pokreta 

Javni govori nedvojbeno utje�u na mibljenja i stavove drubtva te uvelike doprinose 

drubtvenim promjenama. Shodno tome, u svijetu se sve vibe razvijaju i drubtveni, odnosno 

aktivisti�ki pokreti te novi oblik retorike, a to je aktivisti�ka retorika. Aktivisti�ka retorika 

specifi�an je oblik retorike koji se koristi za poticanje drubtvenih promjena i mobilizaciju 

podrbke za razli�ite uzroke i pokrete. Ovaj oblik retorike klju�an je za drubtvene i politi�ke 

pokrete jer poma~e artikulirati ciljeve, motivirati ljude i stvoriti osje�aj zajednibtva među 

pristalicama. Zbog svog primarnog cilja koji je uvođenje promjena u zakonodavstvu, ali i 

drubtvu op�enito, aktiviste također svrstavamo u politi�ke retori�are. Oni svojim uvjerljivim 

nastupima te logi�nim i argumentiranim zahtjevima senzibiliziraju javnost i poti�u na akciju – 

„drubtvene promjene, borba za ljudska prava, ideologije i sl. se tako prenose i razvijaju 

zahvaljuju�i �ovjekovu umije�u uvjeravanja“ (Kibi�ek, 2021: 24). 

Lee Artz (prema Lee i Kahn, 2019) definira aktivisti�ku retoriku kao na�in retori�kog 

djelovanja koji nadmabuje tradicionalne metode uvjeravanja i te~i stvaranju konkretne 

promjene kroz aktivno uklju�ivanje u stvaranje novih oblika mo�i i kolektivne akcije (ibid.). 

Prema Artzu, aktivisti�ka retorika treba usmjeravati pa~nju na stvaranje i mobiliziranje mo�i 

među onima koji su izvan postoje�ih struktura mo�i, s ciljem poticanja promjena spomenutih 

struktura kroz anga~iranje bire zajednice. Takva retorika ima za cilj izgraditi kolektivnu mo� i 

podrbku za drubtvenim promjenama, a naglasak je stavljen na zajedni�ko djelovanje i razmjenu 

perspektiva putem kojih se mo~e stvoriti mo� koja je potrebna za izazivanje promjena. Umjesto 

da se fokusira samo na teorijsku raspravu, aktivisti�ka retorika tra~i konkretne odgovore na 

postoje�e probleme te se bavi mobiliziranjem resursa i organiziranjem akcija koje mogu 

izazvati promjene (ibid.). 

Autori Foss i Griffin (prema Bone i sur., 2008) predla~u koncept pozivaju�e retorike 

(eng. invitational rhetoric) unutar retorike drubtveno-aktivisti�kih pokreta, kao zamjenski 

termin za persuaziju. Za razliku od persuazivne retorike, kojoj je cilj uvjeriti publiku i nadja�ati 

suprotnu stranu, pozivaju�a retorika odnosi se na komunikacijsku razmjenu u kojoj sudionici 

stvaraju okru~enje usmjereno na postizanje cilja kroz interakciju i dijeljenje perspektiva (ibid.). 
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U drubtvenim, aktivisti�kim pokretima, takva retorika mo~e pomo�i u izgradnji zajednibtva, 

mobilizaciji podrbke i promicanju drubtvenih promjena kroz dijalog i suradnju. Pozivaju�a 

retorika ima zna�ajnu primjenu i na drubtvenim mre~ama, gdje se komunikacija �esto odvija u 

digitalnom prostoru i mo~e uklju�ivati birok spektar sudionika s razli�itim mibljenjima i 

perspektivama.  

Aktivisti koriste drubtvene mre~e kako bi mobilizirali podrbku, podizali svijest o 

drubtvenim pitanjima i promicali promjene. Sadr~aj koji dijele na drubtvenim mre~ama mo~e 

biti u tekstualnom ili govornom obliku. Govorni oblik naj�eb�e dolazi u obliku videozapisa koji 

gotovo da zamjenjuje stvarne govore na javnim mjestima. Aktivisti na drubtvenim mre~ama 

�esto koriste pozivaju�u retoriku kako bi potaknuli otvorene rasprave i dijalog. Kroz komentare, 

odgovore i dijeljenje sadr~aja, oni stvaraju platformu za razmjenu razli�itih perspektiva, bto 

mo~e dovesti do dubljeg razumijevanja i konsenzusa oko drubtvenih pitanja. Nadalje, aktivisti 

na drubtvenim mre~ama �esto pokubavaju stvoriti identifikaciju i povezanost s publikom 

dijele�i osobne pri�e, iskustva ili vrijednosti koje s njome dijele: „Interakcijom s online 

korisnicima, oni mogu pokazati svoje primjere prezentiranja 'autenti�nosti' i 'digitalne 

intimnosti' smanjuju�i 'psiholobku distancu' između sebe i publike“ (Boulianne i Larsson, 2021: 

5).9 

Ukratko, mo~emo re�i kako se retorika aktivista na drubtvenim mre~ama prilagođava 

kontekstu i koristi svim dostupnim tehnolobkim mogu�nostima te se temelji na stratebkom 

pristupu komunikaciji kako bi se postigao utjecaj i potaknulo djelovanje unutar (virtualnih) 

zajednica formiranih oko zajedni�kih ciljeva. Kao sve dominantniji sadr~aj na drubtvenim 

mre~ama, govori aktivista, koji dolaze u obliku videozapisa, bitan su aspekt digitalne retorike 

zbog �ega su upravo oni odabrani kao korpus rada, s ciljem ukazivanja na njihov retori�ki 

zna�aj. 

 

5. Ciljevi i hipoteze 

Rad je usmjeren na istra~ivanje digitalne retorike te njezinog odmaka u odnosu na 

klasi�nu, tradicionalnu retoriku, stoga �e se to nastojati prikazati konkretnim primjerima, a u 

ovom su slu�aju to govori aktivista na drubtvenim mre~ama, u formi objavljenih videozapisa. 

9 Boulianne i Larsson, 2021 (prev. Ivona Obrovac) 
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Analizom retori�kog dizajna, naglasak �e biti stavljen primarno na strukturu poruke, 

argumentaciju, stil te popratne vizualne sadr~aje i njihovu funkciju.  

U nastavku �e biti iznesene hipoteze koje �e se analizom nastojati utvrditi. S obzirom 

da je rije� o videozapisima objavljenim na drubtvenim mre~ama, analiza teksta odvijat �e se uz 

pomo� transkripata, dok �e ostali dijelovi poput govorne izvedbe i popratnih vizualnih sadr~aja 

biti potkrijepljeni slikama i prilozima.  

HIPOTEZA 1: U argumentaciji će dominirati emotivni, a ne logički argumenti.  

HIPOTEZA 2: Argumentacija aktivista bit će temeljena na primjerima i usporedbama. 

HIPOTEZA 3: Stil govora aktivista bit će jednostavan. 

HIPOTEZA 4: Govori aktivista započinjat će direktno, bez prethodnog uvoda. 

HIPOTEZA 5: Učestala argumentacijska pogreška bit će argumentum ad 

misericordiam. 

 

6. Metodologija i korpus 

Korpus rada sa�injavaju primjeri govora nekoliko aktivista, među kojima su pripadnici 

pokreta za borbu protiv klimatskih promjena, pripadnici LGBTQ pokreta te antiratni aktivisti, 

a koji aktivno djeluju na drubtvenim mre~ama objavljuju�i primarno politi�ke govore u obliku 

videozapisa. Svi primjeri govora koribtenih za retori�ku analizu ujedno su primjeri 

deliberativnog ~anra, u okviru kojeg �e se onda i izvoditi sama analiza te uo�iti potencijalne 

promjene i noviteti koji nastaju unutar digitalne retorike, u usporedbi s postavkama 

tradicionalne retorike. Kao bto je ranije bilo navedeno, danas dominantne drubtvene mre~e jesu 

Instagram i TikTok, a obje po�ivaju na objavljivanju videozapisa kao klju�nog sadr~aja, stoga 

je odabrani korpus prikupljen upravo s tih platformi.  

Odabrani predstavnici pokreta za borbu protiv klimatskih promjena jesu Greta Thunberg 

(@gretathunberg) i Tara Bellerose (@tarabellerose); predstavnici pokreta za prava LGBTQ+ 

pripadnika jesu Jude Guaitamacchi (@becomingjude) te Yasmin Benoit (@theyasminbenoit), 

dok su odabrani predstavnici antiratnih aktivista Malala Yousafzai (@malalafund) te Amani Al-

Khatahtbeh (@muslimgirl). Svi spomenuti predstavnici utjecajne su li�nosti na drubtvenim 

mre~ama, s desecima/stotinama tisu�a pratitelja koji aktivno prate objavljivani sadr~aj i 

sudjeluju u interakciji kroz njegovo lajkanje, komentiranje i dijeljenje. Također, svi su ovi 
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aktivisti istovremeno aktivni na Instagramu i TikToku, objavljuju�i pritom gotovo identi�an 

sadr~aj na objema drubtvenim mre~ama, no s neravnomjernim brojem pratitelja – neki od njih 

ve�i su uspjeh ostvarili na Instagramu, dok je neke proslavio TikTok, zbog �ega �u za potrebe 

ove analize, za svakog aktivista koristiti primjere videozapisa s one drubtvene mre~e na kojoj 

imaju brojniju publiku, s obzirom da je dopiranje do ve�eg broja ljudi jedan od bitnijih faktora 

unutar retorike. 

Svi su odabrani govori/videozapisi objavljivani u periodu od 2022. do 2024. godine te 

su preuzeti sa slu~benih profila prethodno navedenih aktivista. Njihovo je trajanje u rasponu od 

trideset sekundi do minute i trideset sekundi. Za potrebe analize, samostalno sam transkribirala 

i prevela govore unutar odabranih videozapisa, kako bih dobila uvid u strukturu, argumentaciju 

i stil govora, dok �e govorna izvedba biti analizirana i kroz neverbalne aspekte, primarno kroz 

vizualne i ostale popratne sadr~aje koribtene unutar videozapisa. U nastavku su navedeni 

odabrani govori: 

1. Govor Grete Thunberg, preuzet sa slu~benog Instagram profila (@gretathunberg), 

objavljen 19. listopada 2022. [https://www.instagram.com/p/Cj5oZyKjp33/] 

(pristupljeno: 8. 6. 2024.) 

2. Govor Tare Bellerose, preuzet sa slu~benog TikTok profila (@tarabellerose), objavljen 

26. lipnja 2023. 

[https://www.tiktok.com/@tarabellerose/video/7248888634902908162] (pristupljeno: 

8. 6. 2024.) 

3. Govor Judea Guaitamacchia, preuzet sa slu~benog Instagram profila (@becomingjude), 

objavljen 30. lipnja 2023. [https://www.instagram.com/p/CuHOW2aPF-n/] 

(pristupljeno: 8. 6. 2024.) 

4. Govor Yasmin Benoit, preuzet sa slu~benog Instagram profila (@theyasminbenoit), 

objavljen 28. listopada 2023. [https://www.instagram.com/reel/Cy86MH1s_FP/] 

(pristupljeno: 8. 6. 2024.) 

5. Govor Malale Yousafzai, preuzet sa slu~benog Instagram profila (@malalafund), 

objavljen 21. listopada 2022. [https://www.instagram.com/p/Cj-ZVQPpuux/] 

(pristupljeno: 8. 6. 2024.) 

6. Govor Amani Al-Khatahtbeh, preuzet sa slu~benog Instagram profila (@muslimgirl), 

objavljen 21. velja�e 2024. [https://www.instagram.com/reel/C3nUgPjKwcZ/] 

(pristupljeno: 8. 6. 2024.) 

 

https://www.tiktok.com/@tarabellerose/video/7248888634902908162
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7. Analiza 

U ovom poglavlju provest �e se analiza govora koja �e uklju�ivati analizu 

argumentacije, strukture, figurativnosti i stila govora te analizu govorne izvedbe koja �e 

razmatrati koribtenje neverbalnih aspekata koji prevladavaju u pojedinom govoru. S obzirom 

da korpus rada sa�injavanju predstavnici triju razli�itih aktivisti�kih pokreta, tako �e i ovo 

poglavlje biti podijeljeno na tri dijela: analizu govora aktivista protiv klimatskih promjena, 

aktivista za LGBTQ+ prava te analizu govora antiratnih aktivista. Nakon provedene analize 

iznijet �e se njezini rezultati na temelju kojih �e se provesti zaklju�ak o tome kakva se retorika 

gradi na drubtvenim mre~ama i koliki je njezin zna�aj u modernom retori�kom diskursu.  

 

7.1.  Analiza govora aktivista protiv klimatskih promjena 

7.1.1. Govor Grete Thunberg 

Greta Thunberg u moderno je vrijeme zasigurno najpoznatija aktivistica protiv 

klimatskih promjena, zbog �ega je upravo njezin govor odabran kao dio korpusa ovog rada. G. 

Thunberg poznata je po svojim iznimno obtrim i emotivno nabijenim javnim govorima koji 

izazivaju reakcije diljem svijeta. Svoje slu~bene profile na drubtvenim mre~ama također koristi 

za njihovu promociju, ali i objavljivanje novih govora u obliku videozapisa. Jedan od njih 

analizirat �u u nastavku. 

Strukturu govora promatram kroz njegov uvodni, sredibnji i zavrbni dio. Za razliku od 

tradicionalnih retori�kih postavki, gdje govor obi�no zapo�inje pozdravom i direktnim 

obra�anjem publici, G. Thunberg svoj govor zapo�inje konstatacijom koja glasi: „Trenutno smo 

o�ajni�ki potrebni nade“, a koja se nastavlja retori�kim pitanjem: „Ali nade za koga?“ Retori�ko 

pitanje jedna je od retori�kih figura koju svrstavamo u figure misli. Prema akari�u (2000), 

retori�ko pitanje se kao figura u govoru koristi „ako neku tvrdnju, zapovijed ili ~elju izri�emo 

u obliku pitanja, ako pitamo nebto bto je dobro poznato pa na to odgovor nije potreban ili ako 

pitamo i sami odgovaramo, a sve to zato da bismo poja�ali izraz, a ne da bismo dobili odgovor“ 

(ibid.: 125). G. Thunberg koristi retori�ko pitanje nastoje�i potaknuti slubatelja na razmibljanje 

o prirodi nade i njezinoj ulozi u suo�avanju s ekolobkom krizom. Nakon retori�kog pitanja, 

prisutna je usporedba – stilska figura u kojoj se uspoređuju dvije razli�ite stvari, pojave ili ideje 

na temelju neke karakteristike. Usporedba je vidljiva u dijelu gdje Thunberg kontrastira dvije 

skupine ljudi u kontekstu klimatskih promjena: „Za relativno malo nas koji bismo se mo~da 

prvotno mogli prilagoditi brzo zagrijavaju�em svijetu, nad prete~nom ve�inom koja ne�e biti te 
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sre�e.“ Ovom se usporedbom naglabava nejednakost i nepravda među dvjema skupinama ljudi 

u kontekstu klimatskih promjena: onih koji �e se mo�i prilagoditi promjenama te onih koji �e 

posljedi�no patiti. Odmah nakon toga slijedi job jedan niz retori�kih pitanja kojima Thunberg 

slubatelje nastoji uputiti na pokubaj definiranja nade u kontekstu postoje�e lobe klimatske 

situacije. 

Sredibnji dio govora sastoji se od njezine vlastite definicije nade gdje naglabava kako 

ona nije pasivno ib�ekivanje rjebavanja problema i oslanjanje na nepostoje�a rjebenja, ve� da se 

ona ostvaruje kroz djelovanje i preuzimanje inicijative: „Za mene nada nije pretvaranje da �e 

sve biti u redu. Nije stavljanje glave u pijesak ili slubanje bajki o nepostoje�im tehnolobkim 

rjebenjima. (…) Nada nije nebto bto vam je dano. To je nebto bto morate zaslu~iti, stvoriti. (…) 

Nada je preuzimanje akcije.“ U tom dijelu govora ona poziva na buđenje i akciju, apeliraju�i 

na ostajanje �vrstim i nedopubtanja da nas trenutna kriza povu�e do dna. Govor zavrbava 

re�enicom: „Ove krize su najve�a pri�a na svijetu i moraju se govoriti koliko god daleko i biroko 

nabi glasovi mogu doprijeti, i job puno dalje“, isti�u�i va~nost dijeljenja pri�a i iskustava kako 

bi se probirio glas o trenutnim ekolobkim krizama te potaknula bira svijest i akcija. 

Prema akari�u (2011), „argumentacija jest retori�ki postupak kojim tvrdnja postaje 

sluba�ima zdravorazumski vrlo vjerojatnom istinom“ (ibid.: 13). Njome se, kao procesom 

izra~avanja i razmjene argumenata, nastoji podr~ati ili osporiti određenu tvrdnju ili stajalibte. 

Kako bi se argumentacija uspjebno provela, bitno je najprije postaviti jasnu, preciznu i 

konkretnu tezu ili tvrdnju koju �e podr~ati argumenti (razli�iti podaci, �injenice, primjeri i sl.), 

a ona mora biti i logi�ki strukturirana. Argumentacija G. Thunberg temelji se na nekoliko 

klju�nih to�aka. Prije svega, Thunberg jasno identificira problem i postavlja tvrdnju kako su 

nada i promjene potrebni u kontekstu brzog globalnog zagrijavanja i ekolobkih kriza. 

Preciziraju�i problem, Thunberg slubatelje poziva na akciju – poticanje na preuzimanje 

odgovornosti i djelovanje kako bi se kolektivno suo�ili s krizom. U tom dijelu koristi argument 

primjerom, karakteristi�nog za deliberativni ~anr (usp. Aristotel, Rhetorica 1393b), a to je 

primjer bkolske djece koja poti�u promjene: „Ako je grupa bkolske djece uspjela natjerati 

milijune ljudi da izađu na ulice i po�nu mijenjati svoje ~ivote, zamislite bto bismo svi mogli 

posti�i zajedno ako bismo zaista pokubali.“ Prema Aristotelu, argument primjerom je oblik 

zaklju�ivanja gdje se koribtenjem specifi�nog slu�aja podr~ava ili ilustrira op�a tvrdnja. 

Aristotel je smatrao da je argument primjerom koristan u retori�kom kontekstu jer su konkretni 

primjeri uvjerljiviji i lakbe razumljivi biroj publici negoli apstraktni argumenti. U primjeru koji 

navodi Greta Thunberg o�ituje se sna~na uporaba emotivnih elemenata (patos) kako bi se 
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pobudile emocije kod publike, stvorila empatija i osje�aj hitnosti djelovanja, bto je također 

karakteristi�no za deliberativni ~anr. Nadalje, u ovom primjeru mo~emo primijetiti element koji 

upu�uje na ad misericordiam argument – logi�ku pogrebku kojom se pokubava potaknuti 

emocije, sa~aljenje ili empatiju kako bi se podr~ao argument, umjesto oslanjanja na relevantne 

�injenice. Navođenje djece kao primjera ima određenu emocionalnu snagu jer djeca obi�no 

izazivaju osje�aj empatije kod velikog broja ljudi, bto se mo~e koristiti kao strategija za 

poticanje slubatelja na djelovanje i akciju. Kroz emocionalnu apelaciju Thunberg nastoji 

dodatno motivirati slubatelje pa tako osim slika bkolske djece koristi i izraze poput „provalija“ 

i „crta“ („Pribli~avamo se provaliji (…). Ne dopustimo im da nas povuku job jedan korak bli~e 

rubu, ni za jedan korak. Bab ovdje i sada, tu povla�imo crtu.“). Argumentacija se uvelike oslanja 

na isticanje moralne odgovornosti pojedinca i drubtva da djeluju kako bi se suo�ili s postoje�om 

krizom. Međutim, iako se u argumentaciji ne o�ituju ve�e argumentacijske pogrebke, u govoru 

nedostaju pojedini elementi koji bi doprinijeli njezinom ja�anju. Primjerice, u govoru nedostaje 

primjena konkretnih podataka ili statistika koji bi potkrijepili tvrdnje o ekolobkim krizama i 

potrebi za promjenom. Također, govor se ve�inski oslanja na poziv na djelovanje i promjenu, 

ali ne nudi smjernice i na�ine kako bi se takvo bto postiglo. Unato� tome, G. Thunberg posjeduje 

prethodnu reputaciju te brojna priznanja i doprinose koji idu u prilog njezinom kredibilitetu 

(etosu) u trenutnoj raspravi, zbog �ega postoji velika vjerojatnost da �e ju publika podr~ati.  

U retorici, stil se definira kao na�in na koji se jezik koristi za prenobenje poruke i 

postizanje u�inka na publiku. Dobrim stilom smatra se jasno�a (dobar izbor rije�i, preciznost, 

nedvosmislenost), primjerenost rije�i (balansiranje između koribtenja govornih ukrasa i jasno�e 

izraza), jezi�na i gramati�ka ispravnost, govorni ukrasi ili figure koje doprinose stvaranju u~itka 

govora (Kibi�ek i Stankovi�, 2014). Stil govora G. Thunberg je jasan, primjeren i jezi�no 

ispravan. Thunberg se slu~i jednostavnim re�eni�nim strukturama bto olakbava razumijevanje i 

povezivanje s publikom. Govor krasi nekoliko stilskih figura poput: metafore (primjer: 

približavamo se provaliji), zatim retori�kog pitanja (Nade za koga?), paralelizma ili ponavljanja 

izraza (ovdje stojimo, ovdje se držimo), a koje doprinose stvaranju sna~ne i uvjerljive poruke 

koja poti�e na akciju. Figurativan jezik doprinosi ~ivopisnosti govora, a sadr~aj iznesen na 

figurativan na�in obi�no se du~e pamti i lakbe uvjerava publiku. Figure slu~e kako bi se izbjegla 

monotonija i suhoparnost izra~avanja te kako bi se publika potaknula na djelovanje i zadr~ala 

njezina pa~nja. Uporabom figura govoru se dodaje „boja“, a kod publike se stvara interes i 

poti�e mabta (ibid.). 
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G. Thunberg se u govoru ne koristi specifi�nim vizualnim sadr~ajima, ve� je videozapis 

poprili�no stati�an. Fokus je na samoj G. Thunberg, odjevenoj u plavu kobulju, iza koje se nalazi 

plava pozadina. Na taj je na�in pa~nja publike usmjerena isklju�ivo na govornicu, bto mo~e 

doprinijeti naglabavanju va~nosti njezinih rije�i i poruke koju prenosi, bez ometanja dodatnim 

vizualnim efektima. Ipak, uporabu plave boje mo~emo potencijalno promatrati kao retori�ki 

element. Svakoj se boji pripisuje određeno zna�enje i simbolika, a plava se boja �esto povezuje 

sa simbolikom mira, spokoja, povjerenja i sl. – to se koristi i u politi�ke svrhe, bto je vidljivo 

primjerice u logotipima i zastavama raznih Međunarodnih organizacija (Europska unija, Vije�e 

Europe, UNICEF) kako bi se istaknula simbolika mira i stabilnosti (Brenko, 2009). S obzirom 

na temu govora G. Thunberg, koribtenje plave boje mo~emo sagledavati kao simboli�no i 

namjerno – pozadinska plava boja i odje�a govornice mogu podsvjesno utjecati na publiku, 

stvaraju�i asocijacije s mirom, odgovornob�u i povjerenjem te ja�ati percepciju govornice kao 

racionalne i pouzdane osobe, bto mo~e doprinijeti njezinom etosu.  

 

 

Slika 1. Ulomak govora Grete Thunberg  

 

7.1.2. Govor Tare Bellerose 

Tara Bellerose australska je aktivistica protiv klimatskih promjena koja primarno 

TikTok koristi kao platformu za rad i djelovanje. Njezini su govori naj�eb�e vrlo kratki, u 

trajanju od svega trideset do �etrdeset sekundi, no to svakako ne umanjuje njihovu vrijednost i 

ja�inu poruke koju nastoji prenijeti. 
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Govor koji sam odabrala za analizu doti�e se teme brze mode (eng. fast fashion) kao 

jednog od najve�ih zagađiva�a okoliba u svijetu. Struktura govora pa~ljivo je osmibljena kako 

bi se privukla pa~nja publike i potakla reakcija. Uvod zapo�inje dramati�nom izjavom: „Svijet 

�e zavrbiti“, i nastavlja se prili�no provokativnom izjavom, „ali svejedno mo~ete kupovati cool 

stvari.“ Odmah nakon toga slijedi fotografija mrtve ~irafe s tenisicama koju je jedan fotograf 

zabilje~io tijekom velike sube u Keniji, uz retori�ko pitanje „Kako se osje�ate kad to vidite?“ 

Uporabom retori�kog pitanja Bellerose se direktno obra�a publici kako bi ih potaknula na 

razmibljanje o postavljenom problemu, ali bez o�ekivanja izravnog odgovora, a koristi ga i za 

izra~avanje i stvaranje emocija, �ime doprinosi efektivnosti govora (usp. akari�, 2000). Govor 

nastavlja tvrdnjom da su neki pojedinci vibe krivi od ostalih za ekolobke probleme (pritom 

misle�i na razli�ite proizvođa�e odje�e), potkrepljuju�i konstataciju slikom s interneta koja 

navodi da su fosilna goriva (produkt tvornica) najve�i zagađiva�i Zemlje. Prema klasifikaciji 

neverbalnih elemenata vizualne argumentacije koju utemeljuju Groarke i Tindale (2013: 158), 

ova upotrijebljena internetska slika spada u kategoriju neverbalnih demonstracija (eng. non-

verbal demonstrations) – vizualnih ili fizi�kih prikaza koji predstavljaju direktne dokaze za 

neku tvrdnju. Koribtenjem ovakvog konkretnog vizualnog primjera poja�ava se verbalni 

argument i unaprjeđuje uvjeravanje. Pred sam kraj T. Bellerose kritizira pasivnost i stavove koji 

ilustriraju uobi�ajene izgovore za nedjelovanjem, gdje mo~emo primijetiti implicitnu uporabu 

usporedbe: „Ne mogu to popraviti. To je _____ krivica. Nije moj problem. Prekasno je za bilo 

bto u�initi.“, a govor zavrbava sna~nim pozivom na akciju: „Budite svjesni kupac. Kupujte s 

NAMJEROM i SVRHOM.“, �ime naglabava va~nost osobne odgovornosti i poti�e na 

djelovanje. 

Kratko trajanje govora direktno zahtijeva kra�e i konciznije poruke koje �e ujedno biti 

i vrlo efektne, bto uvelike utje�e na kvalitetu argumentacije. U govoru uvelike dominira patos 

kao na�in uvjeravanja kojim se kod publike nastoji izazvati osje�aj straha i odgovornosti. 

Emocionalni anga~man posti~e se ve� u uvodnom dijelu govora, izjavom: „Svijet �e zavrbiti“ 

pra�enu fotografijom mrtve ~irafe s tenisicama koja le~i na subnom tlu. Ova izjava, pra�ena 

simboli�nom fotografijom, upu�uje na argumentum ad misericordiam (pozivanje na emocije) i 

argumentum ad metum (pozivanje na strah). Fotografija daje kontekst emotivnom prizoru, 

povezuju�i ga s realnim problemima (brza moda i ekolobke katastrofe), a dodatan emocionalni 

efekt posti~e se postavljanjem pitanja: „Kako se osje�ate kad to vidite?“, �ime se poziva publiku 

na introspekciju i povezivanje s temom na osobnoj razini. Fotografiju mrtve ~irafe koja nosi 

crvene tenisice mo~emo promatrati kao vizualnu metaforu (Groarke i Tindale, 2013), 
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simboliziraju�i na�in na koji ljudske aktivnosti (poput industrijalizacije i zagađenja) 

destruktivno utje�u na prirodu i ekosustav. Ova vizualna metafora koristi kontrast između 

prirode i umjetnih proizvoda kako bi skrenula pa~nju na posljedice ljudskog djelovanja na 

okolib, izazivaju�i pritom emocionalnu odgovornost i poziv na akciju. 

Identificiranje problema posti~e se uporabom internetske slike koja fosilna goriva 

(produkt brze mode) navodi kao jedan od najve�ih zagađiva�a, potkrepljuju�i tvrdnju podacima 

jednog provedenog istra~ivanja, bto doprinosi uvjerljivosti govora. „Vizualni elementi 

pridonose i djelovanju na emocije publike, odnosno uvjeravanju putem patosa“ (Kibi�ek, 2013: 

156). Apeliranje na emocije u�inkovitije je uporabom vizualnog sadr~aja – kod publike se 

stvara direktna vizualna i emocionalna slika opasnosti te dodatno naglabava ozbiljnost situacije. 

T. Bellerose poziva na akciju i naglabava mogu�nost promjene postoje�e situacije, a zavrbni 

apel: „airite ovu poruku, educirajte se i pomozite spasiti sebe“ isti�e va~nost kolektivnog 

djelovanja i edukacije, pozivaju�i publiku da aktivno sudjeluje u rjebavanju ekolobkih 

problema. 

 

Slika 2. Fotografija mrtve ~irafe s tenisicama na subnom tlu Kenije 
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Slika 3. Prikaz podataka koji navode fosilna goriva kao jedan od vode�ih zagađiva�a 

Stil govora T. Bellerose vrlo je jasan i direktan te prilagođen odabranoj publici. Koristi 

se kratkim, ali emotivno nabijenim porukama s ciljem izazivanja osje�aja hitnosti za 

promjenama. Koribtenjem stilskih figura dodatno se zadr~ava pa~nja publike i poti�e ju se na 

djelovanje. U govoru su prisutne figure: metafora („Da, neki ljudi su vibe krivi za liticu prema 

kojoj slijepo idemo“), retori�ko pitanje („Kako se osje�ate kad to vidite?“), ironija („Svijet �e 

zavrbiti. Ali mo~ete kupovati cool stvari.“). Uporabom metafore poja�ava se emocionalni 

aspekt govora, retori�ko pitanje poti�e slubatelje na razmibljanje, dok se ironijom anga~ira 

publika. Stilske figure poma~u da poruke postanu uvjerljivije, emotivnije i zapam�enije, 

podupiru argumentaciju te stvaraju utjecaj na publiku.  

Govor T. Bellerose sna~no apelira na emocije s ciljem motiviranja publike i poticanja 

na njezino djelovanje, međutim osim jednog primjera u kojem se koriste podaci koji 

potkrepljuju tvrdnju o fosilnim gorivima kao zagađiva�ima zemlje, govor ne sadr~i dovoljno 

argumenata koji mogu doprinijeti njegovoj racionalnoj uvjerljivosti, bto mo~emo pripisati 

njegovom kratkom trajanju. 

 

7.2. Analiza govora aktivista za LGBTQ+ prava 

7.2.1. Govor Judea Guaitamacchia 
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Jude Guaitamacchi svoje aktivisti�ko djelovanje temelji na govorima o potrebi za 

prihva�anjem transrodnih osoba u drubtvu, a platforma na kojoj aktivno djeluje jest Instagram, 

odakle sam preuzela jedan od njegovih govora za provedbu analize. 

Govor J. Guaitamacchija nema klasi�nu strukturu te u njemu ne postoji uvod, ve� 

Guaitamacchi svoj govor zapo�inje re�enicom: „Kako se Mjesec ponosa bli~i kraju, ~elim 

podsjetiti nabe saveznike da borba za LGBTQIA+ jednakost nije ni blizu gotova“, �ime se jasno 

postavlja tema govora (borba za jednakost) i precizira ciljana publika (saveznici). Govor 

nastavlja opisivanjem konkretnih problema s kojima se trans zajednica suo�ava, povla�e�i 

paralelu između dviju razli�itih zemalja: SAD-a i Ujedinjenog Kraljevstva, bto mo~emo 

sagledavati kao koribtenje usporedbe. Tvrdnju da trans osobe nisu prihva�ene u drubtvu te da 

se trans zajednica „suo�ava s onim bto mogu opisati samo kao globalnu krizu“ potkrjepljuje 

argumentom primjerom, spominju�i konkretnu situaciju s kojom se suo�ava trans zajednica: 

„U Americi, svi osim pet saveznih dr~ava usvojili su zakone protiv trans osoba, prisiljavaju�i 

stotine trans osoba da napuste svoje domove i pronađu uto�ibte.“ Koribtenjem primjera, 

Guaitamacchi potkrepljuje tvrdnju o globalnoj krizi s kojom se suo�ava trans zajednica, �ime 

ja�a argumentaciju. 

Guaitamacchi dodaje kako se sli�ni napadi na trans prava događaju i u Ujedinjenom 

Kraljevstvu, međutim ne koristi se konkretnim podacima koji bi to potvrdili, stoga mo~emo 

ovaj argument sagledavati kao ad misericordiam argument, koji nastaje kada se kod publike 

~eli stvoriti osje�aj sa~aljenja. Pogrebke u argumentaciji o�ituju se i u sljede�oj izjavi: „Doblo 

je do poja�avanja anti-trans retorike, osobito u medijima i na internetu“. Izjava ponovno nije 

potkrijepljena primjerima ili statisti�kim podacima koji bi to potvrdili, stoga ju mo~emo 

sagledati kao hasty generalization iliti neopravdanu generalizaciju. Problemati�no 

argumentiranje vidljivo je i na sljede�em primjeru: „Istra~ivanja pokazuju da ve�ina ljudi u 

Ujedinjenom Kraljevstvu podr~ava trans zajednicu.“ Ova izjava mo~e biti legitimna tvrdnja ako 

je potkrijepljena odgovaraju�im izvorima i dokazima ili samo navođenjem konkretnog 

istra~ivanja koja bi to potvrdila, međutim J. Guaitamacchi u ovom slu�aju to nije u�inio, iako 

bi to doprinijelo uvjerljivosti govora. Svoj govor zavrbava apelom: „Zato vas molimo da tu 

podrbku u�inite vidljivom tako bto �ete pomo�i u birenju jedinstvene poruke ljubavi i dati do 

znanja trans osobama da su voljene, te u�initi ljubav najglasnijim glasom“, s ciljem poticanja 

na zajednibtvo i akciju kroz konkretne radnje, a sam govor ima efektan zavrbetak. 

U govoru generalno dominira apel na emocije (patos), bto nije neobi�no za deliberativni 

~anr koji je usmjeren na djelovanje i poticanje promjena. U ovom, kao i u prethodna dva govora, 
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patos se koristi za motiviranje publike i stvaranje osje�aja hitnosti ili nu~nosti djelovanja. 

Također, uporaba patosa mo~e pomo�i u stvaranju osje�aja zajednibtva među publikom, kada 

se uporabom emocionalnih apelacija povezuje publika s određenom idejom ili ciljem, stvaraju�i 

osje�aj zajedni�ke svrhe i solidarnosti. 

Stil govora J. Guaitamacchia prili�no je jednostavan i prilagođen ciljanoj publici. Govor 

nije pretjerano figurativan, no sadr~i određene stilske figure koje mo~emo promotriti, 

primjerice antitezu (U trenutku kada stvari idu 'unatrag', a ne 'naprijed'), gdje suprotstavljenim 

pojmovima naglabava potrebu za djelovanjem te metaforu (učiniti ljubav najglasnijim glasom).  

 

Slika 4. Ulomak govora Judea Guaitamacchija 

Vizualnih sadr~aja generalno nema, no u kontekstu neverbalne komunikacije mo~emo 

promatrati odje�u koju govornik nosi, a to je majica s natpisom: #TransPeopleAreLoved, MAKE 

LOVE THE LOUDEST VOICE. Natpis dolazi u pastelnim bojama, ujedno i bojama zastave 

transrodne zajednice, bto utje�e na samu percepciju verbalne poruke. Uporabu ovih boja te 

ikonu srca mo~emo promatrati kao simbole (eng. symbolic references) – neverbalna sredstva 

koja upu�uju na neku ideju ili koncept (npr. boje koje upu�uju na boje trans zajednice, srce kao 

simbol ljubavi), a u argumentaciji se koriste za emocionalni ili ideolobki utjecaj (usp. Groarke 

i Tindale, 2013). Također, koribtenje hashtaga povezuje poruku s online kampanjama i stvara 

trend na drubtvenim mre~ama, bto mo~e pove�ati doseg i utjecaj poruke. Sama majica jasno 
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izra~ava solidarnost s trans zajednicom te izra~ava stavove i vrijednosti govornika, a i poti�e 

reakcije publike. 

 

7.2.2. Govor Yasmin Benoit 

Yasmin Benoit aktivistica je za prava aseksualnih osoba te svoju aktivisti�ku platformu 

gradi primarno na Instagramu. U govoru Y. Benoit ponovno ne postoji klasi�an uvod, ve� ga 

zapo�inje jasno izra~enom �injeni�nom tvrdnjom: „Osobe aseksualne orijentacije nisu 

zabti�ene Zakonom o jednakosti“, na koju se nadovezuje job nekoliko njih: „Nismo zabti�eni 

Zakonima protiv zlo�ina iz mr~nje“, „Nismo uklju�eni u zabranu konverzijske terapije“ te „Job 

uvijek se medicinski tretiramo kao mentalni poreme�aj.“ Ove tvrdnje ujedno su i argumenti 

primjerom koji slu~e da se poka~e konkretna situacija i izazovi s kojima se aseksualna zajednica 

suo�ava – konkretnim primjerima iz zakona i prakse, Benoit potkrepljuje argumentaciju. 

Između prve tri tvrdnje ponavlja se izjava „A trebali bi biti“, bto mo~emo promatrati kao stilsku 

figuru ponavljanja koja se naj�eb�e koristi za naglabavanje klju�nih dijelova govora. 

Ponavljanjem ove fraze nastoji se skrenuti pa~nja na njezinu va~nost te naglasiti potreba za 

promjenama. Job jedna stilska figura koju u govoru mo~emo ib�itati jest usporedba – figura 

koju Benoit koristi uspoređuju�i stanje aseksualne zajednice s ostalim drubtvenim skupinama: 

„Zaslu~ujemo isto priznanje i zabtitu kao i svi drugi.“ Usporedba naglabava nejednakost u 

pravima i zabtiti, isti�u�i da bi aseksualne osobe trebale imati iste zakonske beneficije kao i 

ostale drubtvene skupine. U retorici, usporedba je �esta i mo�na figura koja poma~e da se ideje 

jasnije i efektivnije prenesu publici. 

Nadalje, izjavom: „nitko nibta ne poduzima u vezi s tim – do sada“ koja se nastavlja 

objavom o njezinom pokretanju izvjebtaja „Ace in the UK“, a koji sadr~i razli�ita iskustva 

aseksualnih osoba o diskriminaciji u Velikoj Britaniji, Y. Benoit isti�e vlastitu ulogu u 

pokretanju promjena i zagovaranja jednakosti aseksualnih osoba u drubtvu, �ime podi~e svoj 

kredibilitet (etos). Etos igra vrlo veliku ulogu u deliberativnom ~anru. Prema Aristotelu, etos je 

sredstvo uvjeravanja koje proizlazi iz govornikovog karaktera te je to mo~da i najva~nije 

sredstvo uvjeravanja. Govornik mora pokazati da posjeduje prakti�nu mudrost i razumijevanje 

onoga o �emu govori (phronesis), treba demonstrirati svoje moralne vrline (arete) te dokazati 

da ima dobre namjere prema publici (eunoia). Publika �e lakbe prihvatiti prijedloge ako smatra 

da govornik posjeduje potrebne kvalifikacije i razumijevanje problematike te �e lakbe podr~ati 

govornika ukoliko on doka~e svoju dosljednost. Osim isticanja vlastite uloge u pokretanju 
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promjena i zagovaranju jednakosti aseksualnih osoba, Y. Benoit svoj kredibilitet poja�ava i 

navođenjem kako je job od 2021. godine uklju�ena u suradnju sa Stonewall organizacijom 

(dobrotvornom ustanovom koja se zala~e za LGBTQ+ prava u UK-u) s kojom je pokrenula 

prvu inicijativu za aseksualna prava u Velikoj Britaniji, �ime potvrđuje svoj dugogodibnji 

anga~man u borbi za prava i jednakost. Y. Benoit poti�e publiku na �itanje spomenutog 

izvjebtaja kako bi samostalno stekli uvid u probleme s kojima se aseksualne osobe suo�avaju te 

naibli na mogu�e na�ine priznavanja i zabtite aseksualnih osoba. Svoj govor zavrbava pozivom 

za uklju�ivanjem i podrbkom aseksualnoj zajednici te birenjem poruke putem dijeljenja 

videozapisa i izvjebtaja.  

Dominantni stil uvjeravanja ponovno je patos, jer je u govoru naglasak na diskriminaciji 

i nepravdi prema aseksualnim osobama, �ime se izaziva emocionalna reakcija kod slubatelja. 

Ipak, Y. Benoit uspjebno sjedinjuje i preostala dva stila: logos – iznobenjem podataka o tome 

kako aseksualne osobe nisu Zakonom zabti�ene podupire cilj govora, a to je potreba za 

drubtvenim prihva�anjem aseksualnih osoba te spominjanjem Izvjebtaja koji sadr~i direktna 

iskustva aseksualnih osoba, bto �itateljima daje direktan uvid u probleme s kojima se aseksualna 

zajednica suo�ava; i etos – navođenjem vlastitih pokrenutih inicijativa te spominjanjem 

suradnje sa organizacijom Stonewall posti~e se kredibilitet govornika. Stil govora je jasan, 

direktan i primjeren ciljanoj publici – odra~ava umjerenost i uravnote~enost te reflektira 

govornikovu stru�nost i integritet, bto doprinosi stvaranju povjerenja kod publike. 

       

                     Slika 5. Naslovna stranica Izvjebtaja        Slika 6. Ulomak govora Yasmine Benoit 
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Iako govor nije popra�en s mnogo vizualnog sadr~aja, u jednom se dijelu prili�no isti�e 

naslovna stranica izvjebtaja „Ace in the UK“ koju mo~emo analizirati u argumentaciji. Naime, 

sam „fizi�ki“ prikaz izvjebtaja privla�i pa~nju publike i povezuje se s temom govora. Ovaj �in 

mo~e biti shva�en kao neverbalna demonstracija (eng. non-verbal demonstrations), gdje se 

prikazom spomenutog izvjebtaja potkrepljuje i vizualizira izneseni argument. Promatraju�i 

dizajn naslovne stranice, uviđamo prisustvo bijelih, crnih, sivih i ljubi�astih nijansi koje su 

ujedno i boje zastave aseksualne zajednice, bto implicira na njihovo namjerno i simboli�no 

koribtenje. Nadalje, govornoj izvedbi doprinosi job jedan element neverbalne komunikacije, a 

to su odje�a i bminka. Y. Benoit odjevena je u ljubi�aste i crne nijanse koje su, uz bijelu i sivu, 

prisutne i u njezinoj bminki. Ponovno su direktno upotrijebljene boje koje simboliziraju 

aseksualnu zajednicu, �ime se jasno izra~avaju stavovi govornika i balje poruka podrbke. 

Koribtenje istih boja u odje�i i bminki govornika dodatno naglabava govornikovu povezanost s 

temom i njegovu pripadnost ili podrbku aseksualnoj zajednici. Na ovom se primjeru mo~e 

primijetiti utjecaj neverbalne komunikacije (kroz odabir boja) na retori�ki u�inak govora. 

 

7.3. Analiza govora antiratnih aktivistica 

7.3.1. Govor Malale Yousafzai  

Malala Yousafzai zasigurno je najpoznatija aktivistica za ~enska prava, a ujedno i 

antiratna aktivistica. Svoj veliki utjecaj diljem svijeta potvrđuje brojnim uspjesima koje je 

postigla unazad nekoliko godina, a u posljednje vrijeme aktivno djeluje i na drubtvenim 

mre~ama.  

Odabrani govor za analizu doti�e se iranskih prosvjeda odr~anih krajem 2022. godine, 

potaknutih nizom nemilih �inova od strane Islamske republike. M. Yousafzai svoj govor 

zapo�inje preciziranjem situacije/problema, a to je da: „u Iranu tinejd~erke i mlade ~ene vode 

pokret za slobodu“, �ime se automatski privla�i pozornost slubatelja. Ovo je ujedno i argument 

primjerom jer Yousafzai isti�e konkretan primjer stvarnih osoba koje se bore za svoju slobodu, 

�ime se nastoji ilustrirati va~nost borbe za prava ~ena, a sam argument podupiru vizualni 

sadr~aji koji u daljnjem dijelu prate govor. 

Yousafzai neposredno nakon toga iznosi vlastiti stav, kroz izjavu: „Svaka ~ena ima 

pravo izabrati za sebe. Nijedna dr~ava, entitet ili pojedinac nema pravo odlu�iti bto bi ~ena 

trebala �initi sa svojim tijelom, bto bi trebala nositi i kako bi se trebala odijevati.“ U ovoj izjavi 

Yousafzai implicitno koristi usporedbu između prava ~ena u slobodnijim drubtvima i situacije 
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u Iranu, isti�u�i nepravdu s kojom se iranske ~ene suo�avaju te pozivaju�i na podrbku u njihovoj 

borbi. Ponavljaju�i izrazi, poput: „Mi smo uz vas“, „solidarni smo s vama“, „odr~at �emo vab 

pokret ~ivim“ balju poruku podrbke i zajednibtva �ime se dodatno poja�ava emocionalni aspekt 

govora. M. Yousafzai svoj govor simboli�no zavrbava rije�ima: „Zan! Zendigi! Azadi!“ koje na 

perzijskom jeziku (slu~benom jeziku Irana) zna�e: „}ena! }ivot! Sloboda!“, �ime poja�ava 

emocionalnu i kulturnu povezanost s iranskim ~enama i njihovom borbom te posti~e efektan 

zavrbetak govora. 

Kao i u prethodnim govorima, u ovom je također prisutan patos kao dominantni stil 

uvjeravanja. Stavljanjem naglaska na ograni�enje slobode ~ena u Iranu i nepobtivanja temeljnih 

ljudskih prava budi se osje�aj empatije i solidarnosti kod slubatelja. Sna~an emocionalni apel 

posti~e se i koribtenjem vizualnih sadr~aja koji prikazuju video-isje�ke iranskih prosvjeda, s 

ciljem njihova predstavljanja biroj publici i poticanja na iskazivanje podrbke. Također, 

koribtenjem sadr~aja koji prikazuju stvarne osobe i događaje ja�a se i kredibilitet govornika 

(etos) jer govornik time pokazuje da je uistinu upoznat s temom o kojoj govori, a eti�ki se apel 

posti~e i pozivanjem na moralne principe i temeljna ljudska prava (koriste�i ih kao argumente), 

a koja se u ovom slu�aju krbe i oduzimaju. S obzirom na svoju popularnost i postoje�u 

reputaciju, M. Yousafzai zasigurno posjeduje povjerenje publike, a njezino prethodno 

djelovanje i drubtveni utjecaj doprinose njezinom etosu u trenutnoj raspravi. 

          

Slika 7. i 8. Prikazi prosvjeda ~ena u Iranu 
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M. Yousafzai svoj govor odr~ava na engleskom jeziku, s ciljem lakbeg dopiranja do 

ve�eg broja publike, no za �itavo su vrijeme trajanja govora prisutni i „titlovi“ na arapskoj 

abecedi bto također mo~emo promatrati kao stvaranje povezanosti s iranskim ~enama, posebno 

u onim dijelovima govora gdje se M. Yousafzai direktno obra�a njima, primjerice: „Danas ~elim 

re�i svim ~enama u Iranu: vi ve� mijenjate svijet tako bto se izra~avate i pokazujete hrabrost.“ 

Stil govora je jasan i prikladan, poruke koje se nastoje prenijeti su direktne i motivacijske, a 

pozivanjem na emocije poti�e se reakcija slubatelja. Koribtenjem jasnog, smirenog i 

pristupa�nog jezika koji odra~ava pobtovanje prema publici dodatno se ja�a kredibilitet, poti�e 

se uvjeravanje publike i oblikuje njezina percepcija argumenata. 

 

7.3.2. Govor Amani Al-Khatahtbeh 

Amani Al-Khatahtbeh mlada je aktivistica i osniva�ica internetskog bloga 

MuslimGirl.com putem kojeg poti�e mlade muslimanske ~ene na dijeljenje vlastitih ~ivotnih 

pri�a o njihovom odrastanju u Americi te problemima s kojima se svakodnevno susre�u. Osim 

bloga, pokrenula je i Instagram profil @muslimgirl putem kojeg aktivno djeluje u borbi za 

~enska prava te objavljuje sadr~aj koji prikazuje razli�ite probleme s kojima se muslimanske 

~ene susre�u, a kojeg snima i objavljuje velik broj ~ena diljem Amerike. Osim toga, A. Al-

Khatahtbeh djeluje i kao antiratna aktivistica, s velikim recentnim anga~manom oko izraelsko-

palestinskog rata. 

Odabrani govor doti�e se upravo trenutne ratne situacije, konkretnije izraelskog 

bombardiranja Gaze. Govor ponovno ne sadr~i uvod, ve� zapo�inje direktnim obra�anjem 

publici, apeliraju�i: „Nemojte prestati pomagati Gazi. Postoji nebto bto mo~ete u�initi“, �ime 

se odmah privla�i pozornost slubatelja, uklju�uje ih se u temu i stvara osje�aj osobne 

povezanosti s njom. A. Al-Khatahtbeh govor nastavlja svojim predstavljanjem publici te 

pozivom da se svi koji gledaju pridru~e u podrbci organizacije Baitulmaal koja boravkom na 

terenu u Gazi poma~e tamobnjim ljudima, pru~aju�i im hranu, smjebtaj i odje�u. Govor prati 

vizualni sadr~aj u obliku isje�aka koji prikazuju navedene akcije od strane Baitulmaal 

organizacije u Gazi, bto mo~emo promatrati kao neverbalne demonstracije (eng. non-verbal 

demonstrations), odnosno vizualne prikaze koji podr~avaju i dokazuju argument (Groarke i 

Tindale, 2013). Dodatni vizualni prikazi koji prate argumentaciju jesu prikazi Palestinaca koji 

se suo�avaju s tebkim situacijama, ponovno slu~e�i kao vizualni dokazi onoga o �emu se govori. 

Navođenje primjera konkretnih aktivnosti te potkrjepa vizualnim sadr~ajem mogu biti 
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promatrani kao argument primjerom, kako bi se dokazala u�inkovitost organizacije te naveo 

razlog zabto bi publika trebala podr~ati njihove napore, bto u kona�nici mo~e poslu~iti kao 

motiv za djelovanje i akciju. 

 

 

Slika 9. Volonteri Baitulmaal organizacije u Gazi 

Sna~an emocionalni apel prisutan je u ve�ini izjava, poput: „Ne moram vam govoriti 

koliko je va~no da podr~imo hrabre timove poput ovih koji su na terenu i sigurno vam ne trebam 

re�i da svaki mali doprinos poma~e.“ Ovu izjavu ne podupiru daljnji argumenti, ve� se ona 

sama po sebi predstavlja kao �injenica, odnosno kao nebto neosporno i bto ne zahtjeva dodatno 

objabnjenje, oslanjaju�i se na op�e prihva�ene moralne i eti�ke standarde (npr. „…sigurno vam 

ne trebam re�i da svaki doprinos poma~e“ – pretpostavlja da publika ima svijest i razumijevanje 

o tome da i najmanji doprinos ima u�inak u kriznim situacijama). „Baitulmaal �ini sve bto mo~e 

kako bi pru~io humanitarnu pomo� narodu Palestine u ovom trenutku, ali to ne mogu u�initi 

bez nabe pomo�i“ – koribtenjem izraza kao bto je: čini sve što može naglabava se opseg i 

intenzitet napora Baitulmaal organizacije, dok izraz: ali to ne mogu učiniti bez naše pomoći 

direktno implicira to da je podrbka publike klju�na za nastavak njihovog rada i djelovanja, �ime 

se direktno utje�e na emocije i izazivanje moralnog osje�aja obveze kod publike. 
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Slika 10. i 11. Podjela prikupljenih sredstava u Gazi 

A. Al-Khatahtbeh svoj govor zavrbava pozivanjem publike da nastavi podr~avati napore 

Baitulmaal organizacije u Gazi te izjavom: „Iskreno, ovo je jedna od najlakbih stvari koje 

mo~emo u�initi. Napravite razliku danas na poveznici u nabem opisu profila.“ Predstavljanjem 

doniranja kao najlakše stvari koju možemo učiniti naglabava se jednostavnost pomo�i koju svaki 

pojedinac mo~e pru~iti u tebkim, kriznim situacijama. itava se argumentacija svodi na 

ponavljanje klju�nih poruka: isticanje va~nosti podrbke i solidarnosti prema ljudima u Gazi i 

pozivanje publike da prepozna svoju moralnu obvezu prema onima koji su u nevolji. 

Ponavljanje klju�nih poruka doprinosi jednostavnosti i jasno�i govora. Publika lako razumije i 

internalizira poruku, bez potrebe za slo~enom argumentacijom, bto je posebno u�inkovito u 

kontekstu govora koji ~ele mobilizirati publiku na djelovanje, a bto je karakteristika 

deliberativnog ~anra. 

Priziv emocija posti~e se predstavljanjem podr~avanja organizacije putem doniranja 

sredstava kao laganog i jednostavnog na�ina pomaganja, dok se s druge strane rad organizacije 

Baitulmaal naglabava kao hrabar i zahtjevan, bto kod publike stvara osje�aj empatije i sa~aljenja 

te ih motivira na vlastito djelovanje, a prilaganjem poveznice koja publiku dovodi do mjesta 

doniranja nudi se direktan primjer i na�in pomaganja. 



34

Stil govora je jednostavan, direktan i razumljiv, bto govoru stvara ve�i u�inak i 

omogu�uje dostupnost biroj publici. Kada je jezik jednostavan i jasan, ljudi su skloni bolje 

razumjeti poruku i biti anga~irani u njenom sadr~aju. Ovo također olakbava birenje poruke među 

ljudima koji mo~da nisu upoznati s temom ili nemaju prethodno znanje o njoj. Koribtenje 

vizualnog sadr~aja koji do�arava stvarnost na terenu (npr. prikaz skromnih uvjeta u kojima 

volonteri rade, prikaz konkretnih radnji poput kuhanja i pakiranja osnovnih potrepbtina) 

dodatno poja�ava emocionalni utjecaj govora (patos) jer ljudi prirodno reagiraju na slike koje 

prikazuju stvarne ljude u stvarnim situacijama, bto mo~e izazvati suosje�anje, empati�nost i 

~elju za djelovanjem. Također, prikazivanjem sadr~aja koji prezentira stvarne događaje u mjestu 

o kojem govori (Gaza), A. Al-Khatahtbeh ja�a kredibilitet (etos) jer dokazuje svoju upu�enost 

i znanje o onome bto govori. Ovaj pristup omogu�ava govorniku da poka~e svoje razumijevanje 

i stru�nost o temi, bto mo~e pove�ati povjerenje publike i uvjeriti ih u istinitost i va~nost 

iznesenih tvrdnji. 

 

8. Rezultati i rasprava  

Nakon provedene analize svih govora aktivista, mo~emo zaklju�iti kako svaki od njih 

primarno po�iva na koribtenju emocionalnih apelacija (patos), jer njihova primarna svrha jest 

poticanje publike na djelovanje. Iako u deliberativnom ~anru generalno dominira etos, 

zastupljenost i dominacija patosa u ovom slu�aju nije nimalo neobi�na, iz razloga bto 

aktivisti�ki diskurs za cilj ima utjecati na razmibljanja i stavove publike te ih potaknuti na 

djelovanje i promjene. Ova strategija je u�inkovita jer emocije �esto motiviraju ljude br~e i 

intenzivnije nego racionalne argumentacije. Ipak, ono po �emu se ovi govori međusobno 

razlikuju jest stupanj i na�in koribtenja racionalne argumentacije (logosa) i etosa. Tako 

primjerice Y. Benoit, M. Yousafzai i A. Al-Khatahtbeh predstavljaju dobre primjere 

objedinjavanja gotovo sva tri na�ina uvjeravanja, jer unato� dominantnom patosu, u svojim 

govorima preciznije koriste podatke i vizualni sadr~aj koji potkrjepljuju govor, bto doprinosi 

njegovoj uvjerljivosti. Također, ve� ste�enim statusom u drubtvu (npr. G. Thunberg i M. 

Yousafzai) ili predstavljanjem i isticanjem vlastitog rada i surađivanja s poznatim 

organizacijama (npr. Y. Benoit i A. Al-Khatahtbeh) naglabava se stru�nost govornika 

(phronesis) u podru�ju njegova djelovanja i o temi govora, bto poma~e ja�anju kredibiliteta 

(etosa). 
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Promatraju�i argumentaciju svakog govornika, zaklju�ujemo da se ona svodi na 

kombinaciju verbalnog i vizualnog sadr~aja. Unato� tome bto ne uklju�uje svaki govor jednaku 

koli�inu vizualnog sadr~aja (u obliku fotografija, video-isje�aka i sl.), u svakom od njih postoji 

neverbalni aspekt kojeg smo mogli uvidjeti i analizirati (odje�a, bminka, uporaba boja). 

Vizualni i neverbalni aspekt uvelike doprinosi samoj argumentaciji i utjecajnosti govora. 

Također, koribtenje hashtagova i poziv na dijeljenje videozapisa karakteristika je retorike na 

drubtvenim mre~ama, jer se na taj na�in poruka lan�ano biri u velikom opsegu, dopiru�i do 

velikog broja publike, bto je vidljivo i u analiziranim primjerima. Nadalje, pru~anje konkretnih 

na�ina postupanja i djelovanja (kroz davanje primjera ili pru~anje platforme za djelovanje) 

poma~e u dolasku do ~eljenog cilja, bto u kona�nici dovodi do br~eg i lakbeg provođenja 

drubtvenih promjena. 

Generalno se govori na drubtvenim mre~ama razlikuju od klasi�nih javnih govora, 

primarno zbog vremenske ograni�enosti. Svi su gore analizirani govori u trajanju od trideset do 

devedeset sekundi, zbog �ega svaki govor zahtijeva prethodnu pripremu, jasno postavljenu 

temu i cilj te obuhva�anje dovoljno argumenata koji �e doprinijeti njegovoj uvjerljivosti. Ipak, 

upravo zbog ograni�enosti vremena, u govorima dominiraju emotivni argumenti jer je to 

najlakbi na�in privla�enja pozornosti slubatelja i poticanja na razmibljanje i akciju, �ime se 

potvrđuje Hipoteza 1. Samim time i poruke koje se nastoje prenijeti postaju kra�e i konciznije, 

ali i figurativnije, �ime se zadr~ava pa~nja slubatelja, pobuđuje njegov interes i mabta, bto u 

kona�nici doprinosi efektivnosti i dinami�nosti govora. Uvidjeli smo kako se u svojim 

govorima aktivisti naj�eb�e slu~e navođenjem primjera i usporedbi kako bi poja�ali 

argumentaciju te jasnije i efektnije prenijeli poruke slubateljima, �ime se potvrđuje Hipoteza 2. 

Ipak, pretjerana dominantnost emocija �esto dovodi do nestabilne argumentacije, no 

iako to nije slu�aj u gore analiziranim govorima, svejedno u nekim primjerima (npr. G. 

Thunberg, T. Bellerose, J. Guaitamacchi) vidimo prisustvo argumentacijskih pogrebaka, od 

kojih je naj�eb�a upravo ad misericordiam, �ime se potvrđuje Hipoteza 5, te nedostatak ili 

djelomi�nu potkrijepljenost podacima. Ad misericordiam �esto se javlja u govoru u kojem je 

patos dominantan na�in uvjeravanja, stoga nije neobi�no da se i u analiziranim susre�emo s 

ovim oblikom argumentacijske pogrebke. U navedenim se govorima pojavljuje u situacijama 

kada se ne koriste logi�ni argumenti koji bi potkrijepili tvrdnje, ve� se fokus stavlja na 

koribtenje emocija s ciljem poticanja reakcija publike. 

Za razliku od klasi�nih retori�kih postavki, gdje postoji određena struktura govora, u 

navedenim primjerima govora aktivista uviđamo da oni ne sadr~e uvod, ve� po�inju prili�no 
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direktno, preciziranjem problema ili teme govora, iznobenjem tvrdnji ili dramati�nim izjavama, 

bto potvrđuje Hipotezu 4. Izravnim po�etkom, u aktivisti�kom diskursu, govornik odmah isti�e 

glavnu temu ili problem, bto je u�inkovito iz nekoliko razloga: izravni po�etak govora prenosi 

osje�aj hitnosti i va~nosti teme, bto mo~e potaknuti publiku da se odmah uklju�i i djeluje. Isto 

tako, to omogu�ava govoru da se odmah usmjeri na klju�ne probleme, zahtjeve ili potrebne 

promjene te poma~e u o�uvanju fokusa, a mo~e stvoriti i sna~an emocionalni utjecaj na publiku 

te pove�ati njezin anga~man. 

Govornu izvedbu u svakom analiziranom primjeru karakterizira sna~ni motivacijski ton 

i apel na djelovanje te je koribtenje jezika prili�no jednostavno i spretno, prilagođeno ciljanoj 

publici, bto pove�ava razumljivost poruka te doprinosi uvjerljivosti govora, a �ime se potvrđuje 

Hipoteza 3. Sam u�inak govora mo~emo promatrati i kroz veliko prisustvo lajkova i pozitivnih 

reakcija koje dolaze u obliku komentara te kroz velik broj pratitelja svih navedenih aktivista, 

�ime se potvrđuje njihov drubtveni utjecaj i u�inkovitost koribtenih retori�kih strategija. 

Zaklju�ujemo kako su klju�ni elementi retorike na drubtvenim mre~ama: koribtenje 

emocionalnih apelacija (patos), bto �esto dovodi do pojave argumentacijske pogrebke ad 

misericordiam, a �ime se potvrđuju Hipoteza 1 i Hipoteza 5; kratko�a i preciznost zbog 

vremenske ograni�enosti videozapisa, bto potvrđuje Hipotezu 4; kombinacija vizualnog 

(fotografije, video-isje�ci, boje) i neverbalnog (odje�a, bminka) sadr~aja s verbalnim; brza i 

efektivna komunikacija koja se posti~e interakcijom (lajkanje, komentiranje, dijeljenje) i 

stvaranjem viralnog sadr~aja; koribtenje primjera i usporedbi s ciljem ja�anja argumentacije, 

�ime se potvrđuje Hipoteza 2; apel na drubtvenu odgovornost temeljen na retorici koja poti�e 

osje�aj zajednibtva i kolektivnog djelovanja (poruke se formuliraju tako da se korisnici 

drubtvenih mre~a osje�aju dijelom bire zajednice sa zajedni�kim ciljevima); koribtenje jezika 

koje se provodi jednostavno i spretno, bto potvrđuje Hipotezu 3. Mo~emo re�i kako digitalna 

retorika, odnosno retorika na drubtvenim mre~ama ne odstupa previbe od temeljnih postavki 

tradicionalne retorike, ve� javni govornici na drubtvenim mre~ama primjenjuju sli�ne tehnike 

argumentacije i govorne izvedbe, ali uz prilagodbu novim medijima. Uspjeh govora aktivista 

na drubtvenim mre~ama le~i u efektivnoj kombinaciji emocionalnog apela, racionalnih 

argumenata i vizualnih elemenata, uz pa~ljivo usklađivanje s potrebama i interesima publike. 

Ova strategija omogu�uje im da u�inkovito prenesu svoje poruke i potaknu drubtvene promjene. 

Ukratko, retorika aktivista na drubtvenim mre~ama prilagođena je kontekstu digitalne 

komunikacije i koristi sve dostupne tehnolobke resurse kako bi ostvarila utjecaj i potaknula 

akciju unutar virtualnih zajednica koje se formiraju oko zajedni�kih ciljeva. 
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9.  Prijedlog nastavne jedinice na ovu temu 

Op�enito se retorika u hrvatskim osnovnim i srednjim bkolama naj�eb�e podu�ava u 

sklopu predmeta Hrvatski jezik, međutim, to je �esto nedovoljno za temeljito razvijanje 

retori�kih sposobnosti, jer se unutar tog predmeta retorici obi�no ne pridaje dovoljno vremena 

i pa~nje. Tek nekoliko srednjih bkola u Hrvatskoj nudi Retoriku kao fakultativan predmet, �ime 

u�enici imaju priliku produbljeno razvijati vjebtine argumentacije, izra~avanja i javnog govora. 

Fakultativni predmeti, kao bto je Retorika, predstavljaju neobavezne predmete koje u�enici 

mogu upisati ukoliko ih ~ele pohađati. U�enici pritom ne moraju upisati nijedan fakultativni 

predmet, a isto tako mogu pohađati jedan ili vibe njih. Ovakav model omogu�uje u�enicima da 

individualiziraju svoje obrazovanje, no Retorika ostaje zanemarena jer njeno u�enje nije 

obavezno, bto zna�i da mnogi u�enici ne stje�u va~ne vjebtine govornibtva. Svrstavanjem 

govornibtva u skupinu neobaveznih predmeta pokazuje koliko va~nost njegova podu�avanja u 

nastavi nije dovoljno prepoznata. Status neobaveznog predmeta Retoriku �ini nedostupnom 

biroj skupini u�enika, koji tako ostaju uskra�eni za priliku da razviju va~ne kompetencije koje 

su korisne ne samo u daljnjem obrazovanju i karijeri, ve� i u svakodnevnom ~ivotu. S obzirom 

na sve ve�u potrebu za sposobnostima poput javnog govornibtva, analiti�kog razmibljanja i 

argumentacije u modernom drubtvu, uvođenje Retorike kao redovnog, a ne samo fakultativnog 

predmeta, moglo bi zna�ajno poboljbati pripremu u�enika za stvarne ~ivotne situacije. 

U suvremenom svijetu, digitalni prostori postaju klju�na arena za razli�ite oblike 

komuniciranja, a digitalna retorika igra sve va~niju ulogu u profesionalnom i osobnom razvoju 

pojedinaca. U mnogim je profesijama, poput marketinga, novinarstva, umjetnosti, aktivizma, 

obrazovanja, potrebno duboko razumijevanje na�ina u�inkovite komunikacije u digitalnim 

medijima. U tom kontekstu, poznavanje digitalne retorike ne samo da pove�ava profesionalne 

mogu�nosti pojedinca, ve� i pru~a alate za kriti�ku analizu, kreativno izra~avanje i stratebko 

oblikovanje poruka u virtualnim prostorima. 

S posebnim naglaskom na obrazovanje, uvođenje digitalne retorike u kurikulum korisno 

je i va~no za opremanje u�enika vjebtinama koje su potrebne za uspjeh u digitalnome svijetu. 

Budu�i da se velik dio danabnje komunikacije odvija putem drubtvenih mre~a, blogova  i drugih 

oblika digitalnih medija, podu�avanje digitalne retorike u nastavi u�enike priprema za 

u�inkovitu, smisleno strukturiranu i eti�ki odgovornu komunikaciju u takvom okru~enju. 

Analiti�ke vjebtine koje u�enici razvijaju kroz u�enje digitalne retorike poma~u im prepoznati 

i razumjeti na�ine na koje su digitalni sadr~aji oblikovani, tko ih kreira i s kojim ciljevima. U 
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vremenu u kojem su manipulacija, dezinformacije i propaganda sveprisutni, klju�an je razvoj 

sposobnosti kriti�kog analiziranja digitalnih sadr~aja. U�enici tako postaju sposobniji 

prepoznati ne samo manipulativne tehnike, ve� i suptilnije retori�ke strategije koje se koriste u 

digitalnom prostoru. 

Pored toga, digitalna retorika ima va~nu ulogu u osna~ivanju digitalne pismenosti. 

U�enici ne samo da trebaju nau�iti kako koristiti razli�ite digitalne alate za komunikaciju, ve� 

i kako optimizirati svoje poruke ovisno o publici kojoj se obra�aju. Razvoj digitalnog identiteta, 

koji uklju�uje upravljanje vlastitom prisutnob�u na internetu i na�inima predstavljanja sebe 

publici, također je sastavni dio ovog procesa. 

Digitalni mediji, osim bto omogu�uju komunikaciju, pru~aju i nebrojene mogu�nosti za 

kreativno izra~avanje i participaciju u drubtvenim promjenama. U�enje digitalne retorike poti�e 

u�enike da koriste digitalne platforme kako bi iznijeli svoje stavove, promicali ideje i 

sudjelovali u javnom diskursu. Podu�avanje digitalne retorike u�i ih i eti�kim principima 

digitalne komunikacije, bto je klju�no za razvoj odgovornih i svjesnih digitalnih građana. Eti�ka 

pitanja poput privatnosti, zabtite podataka, autorskih prava i odgovorne interakcije postaju sve 

prisutnije sredibnje teme u digitalnom prostoru, a kompetencije iz podru�ja digitalne retorike 

poma~u u�enicima da se nose s tim izazovima. 

Naposlijetku, va~no je naglasiti kako u�enje digitalne retorike nije samo tehni�ka, ve� i 

drubtvena vjebtina. Kroz nju, u�enici stje�u znanje o tome kako u�inkovito komunicirati, ali i 

kako sudjelovati u demokratskim procesima, kako biti anga~irani �lanovi digitalnih zajednica i 

kako koristiti digitalne alate za pozitivne drubtvene promjene. U svijetu koji je sve vibe 

digitaliziran, ove su vjebtine klju�ne za razvoj ne samo profesionalno uspjebnih pojedinaca, ve� 

i odgovornih, kriti�nih i eti�ki svjesnih građana. 

U nastavku �e biti prikazana priprema nastavnog sata iz predmeta Retorika, pod 

nazivom  Digitalna retorika: teorija i praksa. Obradom ove teme u�enici imaju prilike produbiti 

dosadabnja znanja iz retorike, poput: tehnika uvjeravanja (etos, patos i logos), argumentacije, 

kompozicije govora, retori�kih figura, neverbalne komunikacije i sl. te ih promatrati i 

primijeniti u digitalnim izvedbama. Prikaz ove nastavne jedinice primarno je osmibljen kao 

nastavni sat iz predmeta Retorika u srednjobkolskom obrazovanju, no va~no je istaknuti kako 

tema digitalne retorike mo~e biti primjerena i mlađim uzrastima, kao i u obrazovanju odraslih. 

Shodno tome, sli�an primjer ove nastavne jedinice mo~e se osmisliti i prilagoditi u vidu kakvih 

radionica ili seminara.  
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PRIPREMA NASTAVNOG SATA 

 

I.  PEDAGOaKI, DIDAKTIKI I METODIKI PODACI O NASTAVNOJ 

JEDINICI 

 

Naslov jedinice: 

Digitalna retorika: teorija i praksa 

 

Ciljevi nastavne jedinice: 

• Razumjeti osnovne pojmove i zna�aj digitalne retorike. 

• Analizirati retori�ke strategije koribtene u govorima aktivista na drubtvenim          

            mre~ama. 

• Prepoznati primjere uspjebnih i neuspjebnih digitalnih komunikacija. 

• Razviti vjebtine za procjenu i stvaranje u�inkovitih digitalnih komunikacija u  

            aktivisti�kom kontekstu. 

 

Očekivani ishodi učenja: 

• U�enik �e mo�i objasniti bto je digitalna retorika i kako se razlikuje od  

            tradicionalne retorike. 

• U�enik �e razumjeti klju�ne pojmove i teorije digitalne retorike te na�ine na koje  

            ih aktivisti koriste na drubtvenim mre~ama. 

• U�enik �e analizirati i procijeniti u�inkovitost govora na drubtvenim mre~ama,  

            koriste�i retori�ke teorije. 

• U�enik �e nau�iti primijeniti retori�ke strategije u kreiranju digitalnog retori�kog  

            sadr~aja.  

• U�enik �e mo�i kriti�ki analizirati digitalni retori�ki sadr~aj i procijeniti njegov  

            utjecaj na publiku. 

 

Oblici rada: frontalni rad, grupni rad, individualni rad 
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Metode podučavanja: razgovor, analiza, objabnjavanje, pisanje 

Nastavna sredstva: ~iva rije� nastavnika, uru�ak, PowerPoint prezentacija, videozapisi 

Nastavna pomagala: PowerPoint prezentacija, uru�ak, ra�unalo, projektor, plo�a 

Trajanje obrade nastavne jedinice: dva bkolska sata (90 minuta) 

Veze s drugim nastavnim predmetima: Hrvatski jezik, Sociologija, Psihologija, Logika, Etika 

 

II. ZADACI NASTAVNOG SATA  

 

• Ponavljanje osnovnih retori�kih postavki. 

• Upoznavanje s konceptima digitalne i aktivisti�ke retorike. 

• Objabnjavanje digitalnih retori�kih strategija na primjeru govora  

            aktivista na drubtvenim mre~ama. 

• Utvrđivanje nau�enog na analizi primjera koju �e u�enici odrađivati u  

            skupini.  

• Provjera rijebenog zadatka kroz međusobni razgovor. 

• Sa~imanje i zaklju�ivanje nastavnog sata. 

 

III. PLAN PLOE 

Koribtenje PowerPoint prezentacije. 
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IV. RAZRADA 

TEME 

 

Prvi sat 

 

 

 

 

 

UVOD 

(5 minuta) 

 

 

NASTAVNICA: Dobar dan, dragi u�enici! Moje ime je Ivona 

Obrovac i profesorica sam retorike. Nadam se da ste spremni za 

danabnju nastavu jer vas danas o�ekuje nebto druga�ija tema od onih 

s kojima ste se do sada imali prilike susretati. Retorika, kao bto znate, 

prou�ava na�ine na koje komuniciramo i kako svojim govorom 

utje�emo na druge, no retorika nije stati�na, ve� se razvija i mijenja s 

vremenom, prilagođavaju�i se novim medijima i na�inima 

komunikacije. Danas ~ivimo u vremenu kada su tehnologija i internet 

postali neizostavni dio nabeg svakodnevnog ~ivota, a s njima i 

drubtvene mre~e, koje su postale jedna od najva~nijih platformi za 

izra~avanje misli, ideja i stavova. Prije negoli krenemo dublje u nabu 

danabnju temu, zanima me koliko je vas aktivno na drubtvenim 

mre~ama i na kojim ste drubtvenim mre~ama aktivni? 

O�ekivani odgovori u�enika: Svi upotrebljavamo drubtvene mre~e… 

najvibe koristimo Instagram i TikTok… 

NASTAVNICA: Odli�no! Sigurna sam da ste se na tim platformama 

mogli susresti s raznolikim sadr~ajem koji se na njima objavljuje, a 

vjerujem da ste imali priliku primijetiti kako neki korisnici ne koriste 

te platforme samo za zabavu, ve� i za promicanje razli�itih ideja i 

stavova. Zanima me jeste li mo~da dolazili u doticaj s profilima 

određenih aktivista koji te platforme koriste za promicanje svojih 

ideja i poticanje drubtvenih promjena? 

O�ekivani odgovor u�enika: Da, susreli smo se s time. 

NASTAVNICA: Vjerujem da ste pritom mogli primijetiti da se 

njihovi govori razlikuju od onih klasi�nih javnih govora s kojima se 

svakodnevno susre�emo, no svejedno su od velikog retori�kog 

zna�aja. Retorika koja se javlja u novim medijima, među kojima je 

internet, a samim time i drubtvene mre~e, naziva se digitalna retorika 

te je upravo to naba danabnja tema.  
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SREDIaNJI DIO 

(40 minuta) 

 

NASTAVNICA: Koncept digitalne retorike vrlo je kompleksan te ne 

posjeduje jednu jedinstvenu definiciju, ve� se razli�ito definira. Ja �u 

vam danas pokubati bto jednostavnije objasniti bto je digitalna 

retorika. Digitalna retorika odnosi se na prou�avanje i prakticiranje 

tradicionalnih na�ela retorike u digitalnom okru~enju, odnosno 

prou�avanje na�ina na koje se digitalni alati i platforme koriste u 

retori�ke svrhe – ovu definiciju mo~ete zapisati u svoje bilje~nice. 

Zbog svoje kompleksnosti, digitalnu retoriku prou�avamo ne samo 

unutar humanisti�kih, nego i ra�unalnih znanosti, iz razloga bto 

digitalna retorika, iako po�iva na temeljnim retori�kim na�elima, je i 

pod utjecajem digitalnih medija. Digitalnim medijima smatramo 

suvremene tehnologije (internet, drubtvene mre~e, mobilne aplikacije 

i sl.) koje koriste retori�ke principe za informiranje, pou�avanje, 

uvjeravanje i ostalo – dakle, to su tehnologije koje su tradicionalne 

oblike medija adaptirale novom, digitalnom okru~enju.  

Digitalna retorika tako kombinira metode tradicionalne retorike, 

suvremene retorike, vizualne retorike, ra�unalne retorike i sl. Zbog 

svoje kompleksnosti i integriranosti, digitalnu retoriku mo~emo 

promatrati kroz nekoliko bitnih aspekata. Prvi je primjena retori�kih 

strategija (npr. etos, patos i logos) u stvaranju i analizi digitalnih 

sadr~aja, odnosno na�ini na koje se retori�ke tehnike koriste kako bi 

se u�inkovito prenijela poruka. Drugi aspekt je prepoznavanje 

prednosti i nedostataka digitalnih medija – kako razli�iti digitalni 

mediji funkcioniraju, koje mogu�nosti nude za komunikaciju i koje 

su njihove potencijalne slabosti ili ograni�enja. Zatim imamo 

oblikovanje digitalnih identiteta, pod �ime sagledavamo na�ine na 

koji pojedinci ili organizacije predstavljaju sebe na digitalnim 

platformama, a takav identitet mo~e biti pa~ljivo osmibljen kako bi 

odra~avao određenu osobnost, vrijednosti ili stavove. etvrti aspekt 

promatranja digitalne retorike jest izgradnja online drubtvenih 

zajednica – to se odnosi na mogu�nost okupljanja ljudi oko  
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zajedni�kih interesa, ideja ili ciljeva putem digitalnih platformi, �ime 

se stvaraju online zajednice koje dijele znanje, iskustva ili zajedni�ke 

interese. 

S digitalnom retorikom se susre�emo svakodnevno te smo i mi sami 

kao korisnici drubtvenih mre~a dio nje. Lajkanje, komentiranje, 

dijeljenje objava, koribtenje hashtagova – sve su to na�ini masovne 

interakcije, komunikacije i povezivanja. Govore�i o drubtvenim 

mre~ama, iz retori�ke perspektive, njih promatramo kao vrlo va~ne 

virtualne komunikacijske platforme putem kojih se komunikacija 

mo~e odvijati na vibe na�ina: tekstualnim porukama pra�enim 

vizualnim formatima (emotikonima, GIF-ovima, fotografijama i sl.), 

audiopozivima ili videopozivima, glasovnim porukama, a retori�ki 

mo~emo sagledavati i fotografije i videozapise koji se na njima javno 

objavljuju.  

Komunikacija na drubtvenim mre~ama izrazito je multimodalna, bto 

zna�i da obuhva�a razli�ita sredstva i interaktivne elemente kako bi 

se određena poruka prenijela. ato mislite, koja je prednost 

komunikacije na drubtvenim mre~ama? 

O�ekivani odgovori u�enika: Komunikacija je brza, jednostavna, lako 

dostupna, povezuje velik broj ljudi… 

NASTAVNICA: Upravo tako. Prednosti komunikacije na drubtvenim 

mre~ama su mnogobrojne, a jedna od klju�nih prednosti je brzina i 

neposrednost komunikacije. Informacije se mogu dijeliti i primati u 

realnom vremenu, omogu�uju�i interakcije s velikim brojem ljudi. 

Osim toga, drubtvene mre~e omogu�uju personalizaciju 

komunikacije, budu�i da korisnici mogu odabrati publiku kojoj ~ele 

uputiti svoju poruku, kao i na�in na koji �e ta poruka biti 

predstavljena. Koribtenje razli�itih formata, kao bto su videozapisi, 

slike, tekst i zvuk, omogu�uje fleksibilnost i kreativnost u 

izra~avanju. Zbog svog lakog na�ina koribtenja, dostupnosti, brzine i  
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povezivanja s velikim brojem korisnika drubtvenih mre~a, danas se te 

digitalne platforme (Facebook, Instagram, TikTok i sl.) koriste za 

informiranje, uvjeravanje, birenje ideja i stavova. Ranije sam 

spomenula aktiviste koji se koriste drubtvenim mre~ama. ato mislite, 

zbog �ega su nam oni dobar predmet prou�avanja u retori�kom 

smislu?  

O�ekivani odgovor u�enika: Jer imaju veliki utjecaj na biroku                                           

publiku… Jer promi�u ideje, nastoje potaknuti drubtvene promjene… 

NASTAVNICA: Tako je, aktivisti su vrlo utjecajni govornici upravo 

zbog toga bto svojim nastupima i djelovanjem poti�u drubtvene 

promjene. Prisjetimo se malo tradicionalne retorike – kakvu je 

podjelu govora odredio Aristotel? Koje su to vrste govora? 

O�ekivani odgovor u�enika: Politi�ki, sudski i sve�ani govori. 

NASTAVNICA: Odli�no! Pod bto bismo onda svrstali aktiviste? 

O�ekivani odgovor u�enika: Pod politi�ke govore. 

NASTAVNICA: To�no. Aktivisti�ke govore svrstavamo pod 

politi�ko, odnosno deliberativno govornibtvo. Prisjetimo se, koja je 

svrha politi�kog govornibtva? 

O�ekivani odgovor u�enika: Uvjeravanje, poticanje promjena… 

NASTAVNICA: U deliberativnom ~anru govornici nastoje uvjeriti 

publiku u određena razmibljanja ili vjerovanja, potaknuti ih da ih 

prihvate te ih motivirati na djelovanje i uvođenje promjena. Kako bi 

publika bila potaknuta od strane govornika, on prije svega mora na 

nju ostaviti dobar dojam, pokazati da mu ona mo~e vjerovati te 

dokazati svoju stru�nost i eti�nost u tvrdnjama koje iznosi, stoga je u 

takvom ~anru etos, odnosno kredibilitet ili vjerodostojnost, najva~nija 

i najdominantnija retori�ka strategija.  
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Ipak, kod politi�kog je govornibtva prili�no zastupljen i patos, 

odnosno metoda kojom se nastoji utjecati na emocije publike. ato 

mislite, zabto je to tako? 

O�ekivani odgovor u�enika: Jer emocije bude svijest, pokre�u 

djelovanje… 

NASTAVNICA: Upravo tako. Svaki politi�ki govornik svojim 

nastupom mora djelovati na emocije publike, jer �e ju na taj na�in 

potaknuti na djelovanje, bto je ujedno i cilj politi�kih govornika. 

Politi�ki govori �esto se temelje na izazivanju emocionalnog 

odgovora, poput: empatije, ljutnje, straha i sl., jer upravo te emocije 

mogu biti sna~an motiv ljudskog djelovanja. Patos dominira u 

deliberativnom ~anru jer politi�ke odluke �esto imaju dubok utjecaj 

na svakodnevni ~ivot ljudi, a politi�ki govornici �esto koriste 

emocionalni apel kako bi pokazali da razumiju i dijele zabrinutost 

svoje publike.  

Aktivisti, �iji je primarni cilj uvođenje promjena u drubtvu i 

zakonodavstvu, svojim nastupima senzibiliziraju drubtvo i poti�u 

akciju – oni nastoje stvoriti okru~enje koje �e biti usmjereno na 

postizanje nekog zajedni�kog cilja. Drubtvene su mre~e zato izuzetno 

dobra platforma za takvo bto, jer im omogu�uju da vrlo jednostavno 

dođu do velikog broja ljudi, potaknu otvorene rasprave, stvore 

platformu za razmjenu razli�itih perspektiva, podi~u svijest o 

drubtvenim pitanjima i promi�u potrebne promjene. Naravno, pritom 

se koriste svim dostupnim tehnolobkim mogu�nostima, dijele�i 

sadr~aj u tekstualnom ili govornom obliku i stvaraju stratebki 

komunikacijski pristup kako bi postigli utjecaj i potaknuli djelovanje. 

Kao i svaki javni govornici, aktivisti mogu vrlo nespretno koristiti 

digitalne medije za promicanje svojih stavova i ideja, bto u kona�nici 

utje�e na uspjebnost njihovih govora. Bitno je onda znati prepoznati 

pogrebke u argumentaciji, uvidjeti postoji li pravilno koribtenje  
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retori�kih strategija i metoda ili je pak govor manipulativan te shodno 

tome znati ocijeniti je li govor dobar ili nije. Aktivisti su nam jako 

dobar analiti�ki korpus u kontekstu digitalne retorike, zbog �ega �emo 

i sada na nekoliko primjera mo�i uo�iti na�ine na koje se tradicionalna 

retorika prilagodila digitalnome okru~enju te analizom govora 

pokazati na koje se na�ine drubtvene mre~e koriste u retori�ke svrhe.  

Prije nego bto krenemo na samu analizu, prisjetimo se nekoliko 

temeljnih postavki govora. Za po�etak, navedite koji su to dijelovi 

svakog govora. 

O�ekivani odgovor u�enika: Uvod, sredibnji dio i zaklju�ak. 

NASTAVNICA: Izvrsno. Dobra struktura govora vrlo je bitna u 

retorici, jer ona ne samo da poboljbava u�inkovitost komunikacije, 

ve� i pove�ava uvjerljivost i profesionalnost govornika, osiguravaju�i 

da se poruka jasno prenese i ostane upam�ena. Publika tako lakbe prati 

i razumije iznesene ideje, zadr~ava pa~nju tijekom trajanja govora, a 

govorniku struktura poma~e da prilagodi sadr~aj specifi�noj publici, 

odnosno njezinim interesima ili potrebama. Osim strukture, koje job 

elemente govora mo~emo ili moramo promatrati u analizi? 

O�ekivani odgovor u�enika: Argumentaciju, stil, figurativnost, 

govornu izvedbu… 

NASTAVNICA: Prepoznavanje argumenata, retori�kih strategija i 

govorne izvedbe poma~e pri procjeni vjerodostojnosti govornika i 

poruke. Kvalitetna analiza otkriva jesu li argumenti logi�ni, podr~ani 

dokazima i dosljedni – analiza argumentacije i stila govora 

omogu�uje prepoznavanje manipulativnih tehnika kao bto su 

emocionalne apelacije bez stvarnih dokaza, pogrebke u argumentaciji 

i sli�no.  

Analizom govora, vi kao u�enici mo~ete u�iti iz takvih primjera te 

prilagoditi vlastiti pristup u govorenju, a sposobnost prepoznavanja i 

analiziranja argumentacije, stila i govorne izvedbe korisna je ne samo 
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u formalnom obrazovanju ili javnim nastupima, ve� i u svakodnevnim 

situacijama – donobenju odluka, raspravama ili razumijevanju 

medijskog sadr~aja. 

Nakon bto smo dali kratak teorijski pregled i prisjetili se nekih od 

osnovnih retori�kih elemenata, zamolila bih vas da se samostalno 

podijelite u pet grupa u kojima �ete zajedno raditi. Napravit �emo 

pauzu za petominutni odmor, a nakon toga sjest �ete u grupe u koje 

ste se podijelili te �emo napraviti jednu vje~bu. 

 

 

Drugi sat 

 

NASTAVNICA: Nadam se da ste se stigli kratko odmoriti i da ste 

spremni za daljnji rad. Slijedi jedna vje~ba koju �ete raditi u grupama, 

onako kako ste se podijelili. Svi zajedno �emo pogledati dva primjera 

govora aktivista na drubtvenim mre~ama – vi �ete ih zajedno pratiti i 

analizirati u grupama. Pokubajte uo�iti bto vibe retori�kih zna�ajki koje 

�emo kasnije mo�i prokomentirati. Obratite pozornost na trajanje i 

strukturu govora, argumentaciju, stil, neverbalnu komunikaciju i 

koribtenje vizualnog sadr~aja. Pokubajte zabilje~iti bto vibe podataka 

koje ste uo�ili, nakon �ega �emo zaklju�iti radi li se o dobrom ili lobem 

primjeru govora. Nakon svakoga govora imat �ete 10 minuta za 

međusobno konzultiranje, a poslije �ega �e uslijediti kolektivna 

rasprava. 

(Za analizu bi se odabrala dva govora aktivista na drubtvenim 

mre~ama, u obliku videozapisa, gdje bi se analizirali: argumentacija, 

struktura, stil i govorna izvedba. Poseban naglasak bio bi stavljen na 

uporabu vizualnog sadr~aja kao argumentacijskog elementa te ostale 

koribtene digitalne resurse i na�ine na koji se oni upotrebljavaju u 



48

retori�ke svrhe. Ova vje~ba omogu�ila bi u�enicima da prou�e kako 

digitalni mediji oblikuju retori�ke strategije i kako se vizualni i 

multimedijski elementi koriste za dodatno uvjeravanje publike. 

Nakon 20 minuta trajanja vje~be, provela bi se zajedni�ka rasprava, u 

trajanju od 15 do 20 minuta, tijekom koje bi svaka grupa u�enika 

iznijela ono bto su uo�ili u svakom govoru, a nakon izlaganja svake 

pojedina�ne grupe, svi zajedno bismo usporedili dobivene rezultate i 

izveli zaklju�ak analize. Cilj vje~be bio bi produbiti razumijevanje i 

povezati teoriju digitalne retorike s analizom konkretnih primjera 

govora, fokusiraju�i se na specifi�ne karakteristike digitalnih platformi 

i alata koji se koriste u retori�ke svrhe. Na taj na�in, u�enici stje�u 

razumijevanje na�ina na koje se klasi�ne retori�ke postavke 

prilagođavaju i razvijaju u digitalnom okru~enju.) 

O�ekivana u�eni�ka zapa~anja prilikom analize: govori su kratkog 

trajanja zbog vremenske ograni�enosti; poruke su samim time također 

kra�e, ali i konciznije (zbog kratkog trajanja govora, poruke moraju 

biti izuzetno jasne i sa~ete); govori nemaju klasi�an uvod, nego 

po�inju direktnim iznobenjem tvrdnje ili dramati�nim izjavama koje 

privla�e pozornost publike; u govorima dominira patos (jer emocije 

�esto igraju klju�nu ulogu u mobilizaciji publike), ali uz prisustvo 

etosa i logosa (prikazom osobnih iskustava ili prethodnih anga~mana 

govornika koji doprinose njegovoj stru�nosti te koribtenjem 

racionalnih, logi�kih argumenata potkrijepljenih vizualnim dokazima 

koji idu u prilog iznesenoj tvrdnji); stil govora je jednostavan i 

prilagođen publici; u govorima su prisutne stilske figure kako bi se 

osna~io emotivni u�inak govora i naglasili va~ni dijelovi poruke; 

govor prati puno vizualnog sadr~aja (fotografije, slike, video-isje�ci, 

grafovi i sl.) koji slu~i kao argumentacijski element (vizualni sadr~aj 

mo~e ja�ati emocionalni apel govora, kredibilitet govornika ili pru~iti 

logi�nu potporu iznesenim argumentima).  

O�ekuje se da �e u�enici mo�i usporediti i uo�iti razlike u odnosu na 

klasi�ne javne nastupe s kojima su se do sada imali prilike susresti, 
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odnosno da �e kroz ovu analizu do�i do dubljeg razumijevanja na�ina 

prilagodbe klasi�nih retori�kih postavki u suvremenim, digitalnim 

medijima.  

 

 

 

 

 

 

ZAKLJUAK 

(5 minuta) 

 

 

NASTAVNICA: Nakon uspjebno provedene analize, napravit �emo 

kratko sa~imanje danabnje teme i zaklju�iti ovaj nastavni sat. Mo~ete 

li mi, svojim rije�ima, re�i bto je to digitalna retorika? 

O�ekivani odgovor u�enika: Retorika prilagođena digitalnom 

okru~enju, oblik retorike koji klasi�ne retori�ke postavke kombinira s 

digitalnim resursima… 

NASTAVNICA: Izvrsno. Dakle, govorimo o retorici koja se 

primjenjuje u digitalnom prostoru, kombiniraju�i klasi�ne retori�ke 

elemente sa specifi�nim digitalnim alatima, s ciljem prenobenja jasne, 

privla�ne i u�inkovite poruke.  Mo~ete li mi re�i zabto je digitalna 

retorika va~na te zabto ju je bitno prou�avati i u�iti o njoj? 

O�ekivani odgovor u�enika: Zato bto danas ima sve ve�i utjecaj u 

svijetu, okru~eni smo digitalizacijom koja sve vibe napreduje; u�imo 

kako analizirati digitalne retori�ke sadr~aje, prepoznati dobre od lobih 

govora, uo�iti koje se sve nove retori�ke tehnike upotrebljavaju… 

NASTAVNICA: Tako je. Digitalna retorika igra klju�nu ulogu u 

suvremenom drubtvu jer je velik dio nabe svakodnevne komunikacije 

digitaliziran. Informacije, poruke i argumenti kojima smo izlo~eni sve 

vibe dolaze putem digitalnih platformi, pa je va~no znati prepoznati 

kako i zabto se te poruke konstruiraju. Jednako je va~no kriti�ki 

procijeniti njihove namjere, kao i razlikovati uvjerljive, 

argumentirane poruke od onih koje su manipulativne ili nepouzdane. 

S obzirom da se danas velik dio komunikacije odvija digitalno, va~no 

je da razumijete na�ine na koje se retorika prilagođava tim novim 

medijima i kako koristi digitalne resurse za prenobenje poruka.  
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Podu�avanje digitalne retorike poma~e vam da kriti�ki procjenjujete 

sadr~aj, razlikujete dobre i pouzdane izvore od nepouzdanih, ali i da 

razumijete na�ine na koje digitalne platforme funkcioniraju, 

primjerice kako se digitalna retorika koristi za mobilizaciju zajednica 

ili oblikovanje drubtvenih promjena. Ono bto ste danas vidjeli kroz 

analizu aktivisti�kih govora samo je jedan od primjera kako govori na 

drubtvenim mre~ama mogu biti mo�an alat za oblikovanje javnog 

mibljenja. 

Vab zadatak za sljede�i sat jest prona�i job jedan primjer govora na 

drubtvenim mre~ama te provesti kratku analizu odabranoga govora. U 

analizi se vodite istim tehnikama kojima smo se vodili danas na satu: 

analizirajte argumentaciju, strukturu govora, figurativnost i stil te 

neverbalni aspekt govora. Doma�u zada�u napibite u svojim 

bilje~nicama, a sljede�i �emo put zajedno prokomentirati vabe 

analize.  

Hvala vam na pa~nji i aktivnom radu! Nadam se da vam je bilo 

zanimljivo i da ste uspjeli nau�iti nebto novo i korisno. Vidimo se 

sljede�i tjedan! 

 

 

V. PRILOZI 

PowerPoint prezentacija, uru�ci. 
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10.  Zaključak 

 

Retorika kao umije�e govora i uvjeravanja temelji se na anti�kim gr�kim i rimskim 

principima, a kroz povijest je evoluirala i prilagođavala se drubtvenim, tehnolobkim i kulturnim 

promjenama. Osnovni koncepti retorike tako su i dalje prisutni, međutim prilagođeni novim 

oblicima komunikacije. Digitalna retorika, kao poseban oblik retorike suvremenog doba, 

fokusira se na primjenu retori�kih principa i strategija u digitalnom okru~enju. Klju�na obilje~ja 

digitalne retorike uklju�uju prilagodbu retori�kih na�ela online komunikacijskim platformama, 

integraciju tekstualnih, vizualnih i interaktivnih elemenata te birenje poruka putem drubtvenih 

mre~a. Drubtvene mre~e tako su postale klju�ni komunikacijski i informativni kanal, a svojim 

korisnicima omogu�ile birenje poruka diljem svijeta na brz i jednostavan na�in. To je posebno 

zna�ajno u drubtveno-politi�kim sferama gdje su drubtvene mre~e postale podru�je djelovanja 

politi�kih aktivista, organizacija i pojedinaca koji ~ele promicati svoje ideje, informirati biru 

publiku te poticati drubtvene promjene. Digitalna retorika temelji se na raznolikim oblicima 

komunikacije poput: tekstualnih poruka, fotografija, slika, videozapisa te uporabi tehnika 

poput: dijeljenja, lajkanja i komentiranja koje publici omogu�uju da se aktivno uklju�e u 

retori�ki proces. 

Analiza govora aktivista pokazuje kako su emocionalne apelacije (patos) dominantan 

retori�ki alat u digitalnim formatima, jer imaju najve�i potencijal za poticanje publike na 

djelovanje. Iako deliberativni diskurs u klasi�nom smislu naj�eb�e po�iva na etosu, u 

suvremenom aktivisti�kom diskursu na drubtvenim mre~ama patos igra presudnu ulogu zbog 

svoje sposobnosti da brzo izazove emocionalnu reakciju i mobilizira slubatelje. Ova strategija 

osobito dolazi do izra~aja u primjerima govora kao bto su oni Y. Benoita, M. Yousafzai i A. Al-

Khatahtbeh, koji uspjebno kombiniraju emocionalni apel s logi�kom argumentacijom (logos) i 

etosom kako bi pove�ali vjerodostojnost i uvjerljivost svojih poruka.

Vizualni i neverbalni elementi, poput: odje�e, uporabe boja, fotografija i videozapisa, 

neodvojivi su dijelovi digitalne retorike i dodatno poja�avaju utjecaj govora. Ovi aspekti 

pridonose dinami�nosti i uvjerljivosti govora jer omogu�uju publici da vizualno do~ivi poruku, 

bto je klju�no za pridobivanje i zadr~avanje pa~nje u vremenski ograni�enim formatima poput 

kratkih videozapisa. Aktivisti na drubtvenim mre~ama stoga moraju pa~ljivo uskladiti verbalne 

poruke s vizualnim elementima kako bi ostvarili maksimalan utjecaj, a njihov uspjeh ogleda se 

u visokoj razini interakcije (lajkovi, komentari, dijeljenja) i drubtvenom anga~manu. 
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Ono bto razlikuje retoriku na drubtvenim mre~ama od klasi�nih javnih govora jest 

ograni�enost vremena i brzina prijenosa poruke. Govori poput gore analiziranih, koji traju 

između 30 i 90 sekundi, zahtijevaju sa~etost, preciznost i jasno definirane ciljeve. Aktivisti 

pritom �esto koriste izravne i dramati�ne po�etke govora kako bi odmah privukli pa~nju 

publike, a ovako izravan pristup omogu�uje brzo usmjeravanje na klju�ne probleme i zahtjeve, 

bto u kombinaciji s emocionalnim apelom doprinosi u�inkovitosti govora. 

Va~no je istaknuti i rizike koji dolaze s pretjeranim oslanjanjem na emocije, poput 

pojave argumentacijskih pogrebaka. Primjeri govora G. Thunberg, T. Bellerose i J. 

Guaitamacchija pokazuju da, iako su emocionalne apelacije u�inkovite, prekomjerna upotreba 

patosa mo~e rezultirati argumentacijskim pogrebkama poput ad misericordiam, gdje se publiku 

pokubava uvjeriti apeliranjem na osje�aj sa~aljenja umjesto logi�kim argumentima. Ipak, �ak i 

s ovim nedostacima, motivacijski ton i apel na djelovanje ostaju dominantne karakteristike koje 

osiguravaju da se poruke aktivista bire i posti~u ~eljeni drubtveni utjecaj. 

Zaklju�ujemo kako su klju�ni elementi retorike na drubtvenim mre~ama: koribtenje 

emocionalnih apelacija (patos), sa~etost i preciznost zbog vremenske ograni�enosti 

videozapisa, kombinacija vizualnog (fotografije, video-isje�ci, boje) i neverbalnog (odje�a, 

bminka) sadr~aja s verbalnim, te brza i efektivna komunikacija postignuta interakcijom i 

viralnim sadr~ajem. Ova moderna verzija retorike u osnovi sadr~i temeljne postavke 

tradicionalne retorike, ali ih prilagođava digitalnom kontekstu. Uspjeh govora aktivista na 

drubtvenim mre~ama le~i u efektivnoj kombinaciji emocionalnog apela, racionalnih argumenata 

i vizualnih elemenata, �ime se osigurava uspjebna prilagodba poruke potrebama i interesima 

ciljne publike te omogu�uje ostvarenje drubtvenih promjena kroz digitalne platforme. 

Zaklju�no, mo~emo istaknuti kako digitalna retorika predstavlja dinami�an spoj 

tradicionalnih retori�kih na�ela s modernim tehnolobkim mogu�nostima, a njeno razumijevanje 

klju�no je za uspjebno sudjelovanje u suvremenim komunikacijskim procesima te analizu i 

interpretaciju poruka koje oblikuju danabnje digitalno doba. 
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SA}ETAK: 

U radu se razmatra danas sve prisutniji koncept digitalne retorike koji se javlja paralelno s 

razvojem tehnologije i procesom digitalizacije. Kroz teorijski pregled, nastoje se prikazati 

na�ini na koje se temeljni aspekti klasi�ne retorike primjenjuju u digitalnom dobu, istovremeno 

kombiniraju�i razli�ita tehnolobka sredstva i mogu�nosti. Naglasak se stavlja na ulogu 

drubtvenih mre~a kao primarnih platformi koje se koriste u retori�ke svrhe, dok se konkretniji 

na�ini njihova koribtenja prikazuju kroz analizu govora aktivista i njihova djelovanja na 

drubtvenim mre~ama.  

ključne riječi: retorika, digitalna retorika, retoričke strategije, društvene mreže, aktivizam 
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SUMMARY: 

The text discusses the increasingly prevalent concept of digital rhetoric, which emerges in 

parallel with the development of technology and the digitization process. Through a theoretical 

overview, it aims to illustrate how the fundamental aspects of classical rhetoric are applied in 

the digital age, simultaneously integrating various technological tools and possibilities. 

Emphasis is placed on the role of social media as primary platforms used for rhetorical 

purposes, while more specific ways of their usage are demonstrated through the analysis of 

activist speeches and their actions on social media. 

key words: rhetoric, digital rhetoric, rhetorical strategies, social networks, activism 
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