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Sissejuhatus: mis on veenmine (persuasion)?

* Veenmine on aktiivne, tahtlik katse muuta hinnanguid, tundeid, vaartusi, norme ja nendega
seotud kaitumist (enda kasuks / huvides / eesmarkidel).

* Veenmist hinnatakse eriti korgelt kui demokraatia vahendit
* Veenmine pohineb simboolsetel tehingutel

e Siiski on suur osa veenvatest sonumitest on kaudselt sunniviisilised - sonumite veenev tohusus
sOltub sageli suuresti varjatud ahvarduste ja lubaduste tosiseltvoetavusest

e "Tode ei ole tode enne, kui inimesed sind ei usu,
* ...janad eisaa sind uskuda, kui nad ei tea, mida sa iitled,
* ...janad ei saa teada, mida sa Utled, kui nad sind ei kuula,
* ...ja nad ei kuula sind, kui sa ei ole huvitay,

e ... jasa eiole huvitav enne, kui sa ei Gtle asju fantaasiarikkalt, originaalselt ja varskelt.”

William Bernbach (reklaamiagentuuri DDB asutaja)



,Olla veendud” — veenmise kolm erinevat protsessi

1. Veenmine kui reaktsiooni (hoiaku, kaitumise) KUJUNDAMISE prosess
* Reageerimine ,uudsele” sdnumile , suhtumise kujundamine olukorras, kus suhtumine puudub
* Kaitumise kujundamine - katse suunata kaitumisviisi soovitavas suunas

* Hoiakute muutmine on suurema tdenadosusega edukas kui kdaitumise muutmine

2. Veenmine kui reaktsiooni (hoiaku, kditumise) VOIMENDAV JA KINNISTAV protsess
* Olemasolevaid hoiakuid ja kaitumist tuleb alal hoida ja tugevdada
* Hd&lmab ka vastupanu tekitamist imberveenmisele
* |nimesed pidevalt veenmise protsessis. Hoiakute tugevus soltub taielikult sellest, kui palju on nad té6delnud (tdhele pannud,

aru saanud, kinnitanud) sissetulevaid sonumeid hoiakute kotha

 Suur osa kogu thiskonna veenvast kommunikatsioonist tugevdavat-alahoidvat iilesannet

Isegi lahedussuhted kahjustada voi isegi |I0ppeda, sest pooled votavad Uiksteist iseenesestmoistetavaks

3. Veenmine kui reaktsiooni (hoiaku, kaitumise) MUUTMISE protsess
* Suhtumise valentsi (positiivne/negatiivne) muutmine ehk imberveenmine



Veenmine - pdhimdisted

« POohimoisted:
e Sisendid:

1. Allikas (source - ethos),
2. Sdénum (message - logos)

3. Vastuvotja (recipient reaction -
pathos) ka publik, auditoorium,

sihgrupp
4. Kontekst / keskkond / olukord

* Tulemused
1. Hoiakud
2. Kavatsused
3. Kaitumine
4. Normid

« Veenmise mudelid /
strateegiad:

« SuUvenemise tdenaosuse mudel
(Elaboration Likelihood Model -
ELM)

* Narratiivne veenmine
e ...(10+)

Allikas

SN~

SOonum
Sisu / Struktuur / Stiil....
... kanal

8

Vastuvdtja
(Auditoorium, publik, sihtgrupp...

Veenmise strateegia / mudel

SN~

Tulemused:
Hoiakud / Kavatsused / Kditumine / Normid

Keskkond / kontekst / olukord




Veenmise pdhiline osa: SONUM

* Esimene samm on sonumi vdljatootamine

e Sonumi tunnused, mis modjutavad veenmisprotsessi:

1. Sonumi sisu - see, millest sdnum raagib - juhtmote, teema voi jutustatav
lugu (sealhulgas stizee ja tegelased)

2. Sonumi struktuur ehk argumentide esitus:
* Argumentide arv
e Argumentide jarjekord
» Vastulausete/-argumentide kasitlus (on / ei ole)
3. Sonumi stiil holmab lldiselt keelekasutust, naiteks sdonavalikut ja
kdnekujundit, samuti kujundust, (tausta)muusikat ja tempot



SO6numi SISU (1)

ﬁisu ?E kasulik teave, mida publik naeb, sh nii teave kui ka midagi, mis on konkreetsele publikule
asuli

Sisutlitibid ja omadused

1. Kompleksne - kombinatsioon rohkem kui Ghest sisutiibist (tootekirjeldus koos pildi, hinna, ja
otsingusiltidega, Grituse JUHEND vms).

2. Sptsiifiline sisu - nimi, pilt, hind, saadavust, toote sildid/viidad, toote kirjeldus...

3. Pohikomponendid - pilt, link, tekst ja nupp

4. Sisukanal - viis, kuidas sisu publikule edastatakse, naiteks veebisait, sotsiaalmeedia voog, e-post

5. Sisu Zanr: konkreetne sisuttilip, mis Ghendab sisuttilbi ja sisukanali, nditeks Instagrami postitus
e Sisumudel

1. Pealkiri

2. Intro/ moto / slogan

3. Keha

4. Kokkuvote / uleskutse (!)

Sisu haldamise pohimotted
1. Taaskasutatavus — alati on raskem alustada nullist
2. Jarjepidevus — igal asjal alati 6ige ja kindel nimi/termin
3. Otsing ja klassifitseerimine - sisu organiseerimine kategooriatesse, et oleks lihtne leida
4. Skaleeritavus - sisu saab kasvada vastavalt organisatsiooni kasvule



S6numi SISU (2)

1. Sonumeid ja sisu planeeritakse koos kogu muu tegevusega
* Eeldab publiku (auditooriumi, vastuvdtja, retsipiendi ...) tunnetamist
 Sisu kujuneb koost6os pohimeeskonnaga
* Hea sisu kaasab publiku (paneb kaasa modtlema, -tundma, ennast osana tajuma...)

2. Arvestab kanali (kirjalik, video, audio — some-massimeedia — jms) spetsiifikaga

» Intelligentne sisu on loodud nii, et see oleks modulaarne, struktureeritud, korduvkasutatav,
formaadivaba ja semantiliselt rikas ning sellest tulenevalt avastatav, taastatav ja kohandatav”

3. Arvestab ,ajafaktoriga” — Oige sisu oigel ajal
* Tagasiside — milliseid sdnumeid (uudiseid, rubriike, tekste,...) loetakse? Millal? Miks?

4. Zanri maaratlemine (pressiteade, kogemuslugu, tehniline informatsioon)



Naiteid sisuelementide kasutamisest...

 Sisutiibid ja omadused

w N

N

B w N e

Kompleksne?
Sptsiifiline?

Nimi / Pilt / hind /
saadavus / toote
sildid / viidad / toote
kirjelduS

PShikomponendid?

Pilt, link, tekst ja
nupp

Kanal?
Zanr?
Sisumudel
Pealkiri
Intro / moto / slogan
Keha

Kokkuvote /
uleskutse
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S&numi ARGUMENDID ehk TOENDID

e Sonumid propageerivad teatavat seisukohta eesmargiga panna vastuvotjad motlema voi kaituma
teatud viisil - seeparast esitatakse vaide, mida allikas eeldab, et vastuvotjad aktsepteerivad tdéena voi
tegevus, mida nad peaksid ellu viima

* Vaide muudetakse ,tugevaks” tdendite ehk argumentidega

» Toendeid / argumente on neli liiki (mdjuvuse jarjekorras)
1. Statistilised toendid esitavad vaite toetuseks statistilisi andmeid

2. Tunnistuste (Testimonial evidence) puhul kasutatakse vaite toetamiseks isiku isiklikku kogemust,
pealtnagijate kirjeldust voi isiklikku arvamust (sealhulgas eksperdi tunnistusi)

3. Analoogilised (Analogical evidence) tdendid kasutavad vaite toetamiseks analoogiaid, vrreldes tht
ideed/olukorda teisega. Analoogiad on kasulikud uudse teema kasitlemisel

4. Anekdootlikud (Anecdotal evidence) tdendid pdhinevad inimese tahelepanekutel. Need on isiklikud
tolgendused vOi arvamused eesmargi suhtes

e SOnumi poolt- ja vastuargumendid (Message Sidedness)

1. Uhepoolsed (one-sided) sénumid sisaldavad ainult argumente, mis toetavad veenja seisukohta

2. Kahepoolsed (two-sided) sdnumid sisaldavad nii toetavaid argumente kui ka vastuargumentide
tunnustamist voi mainimist. Voivad olla nii Umberlikkavad vs. mitte imberlikkavad



S6numi STRUKTUUR

* Kus paikneb puant?

1. Kliimaksi puhul I6pus: l[ausekujund, milles valjenduse tdhustamiseks reastatakse tiha tugevama jouga
sonu vOi valjendeid (argumente) [6ppu

2. Antikliimaksi puhul alguses: tugevama jouga sdnad voi valjendid alguses

 Jarelduse selgus
1. Vahetu ehk eksplitsiitne - seletay, selgitav, selgesti valjendatud - ,,napuga naitav”
2. Kaudne ehk implitsiitne - varjatud, iimutamata, selgelt valjendamata voi sbnastamata — vaataja
teeb ise jarelduse
» Tekstilised sidususmargid:
1. Koherentsusmarkerid ehk thendavad sidesdnad (sest, seetottu, nii)

2. Leksikaalsed vihjelaused (selle tulemusena, sel pohjusel) voimaldavad autoril luua selgesdnalise
seose poOhjuse ja tulemuse voi tdendite ja jarelduse vahel



SOnumi STIIL

Sonumid voivad erineda keeleliselt esitatud teabe esitamise viiside poolest, kuigi teave voib olla
sama voOi samavaarne

* Metafoor (ka vordlus, analoogia ja isikustamine) - kahe (erineva) objekti vordlus, nii et vordluse
tulemusel kantakse Ghele objektile (baas) tavaliselt kehtivad aspektid Ule teisele (sihtmark)

1. VOimas moju veenmisele!
2. Onnestunud metafoor vdib struktureerida, muuta ja luua teadmisi, tekitada emotsioone ja muuta
hoiakuid
e Keelekaustus:
1. Voimas keel (Powerful Language) - otsekohane, sorav

2. Voimetu keel (Powerless Language), mis kasutab jargmisi keeletunnuseid:

* Poiklevad vormid — kasutab tegusdnu nagu paistab, kipub, paistab olevat; omadussdnu nagu ménikord, tavaliselt, tdendoliselt,
toendoliselt ja tldiselt; ning Uldist ebamaarast keelt nagu sdédrane, mingi, tundub, nagu...

* Kohklusvormid — eeee... ma métlen...
* Intensiivistajad - maarsdnad, mis tugevdavad teiste valjendite tahendust, naiteks ddrmiselt, pigem, tdielikult ja ebatavaliselt.

* Sildistavad kiisimused, kiisimuste formaati pakendatud avaldused: ,See on ilus pdev, kas pole? Sa ei ole ju mu telefoni ndinud?
Aga ka sellised viiljendid nagu ,Tead mis?" ja ,,Kas sa ei arva, et...?,

* SOnumi raamimine:
1. Tulu raamistik (gain frame) sonumi jargimisest saadavad hiived ja kasu
2. Kahju raamistik (loss frame) mittevastavusega seotud kulude ja karistuste rohutamine



Noppeid uuringute tulemustest sisu kohta...

* SOnumi poolt- ja vastuargumendid

1.
2.
3.
4.

Kehvade vastuargumentide puhul pigem kasutada tGhepoolsed

Kahepoolseid peetakse tdhusamaks, eriti juhul, kui auditoorium suhtumine on pigem negatiivne (st tuleb imber veenda)
Kahepoolsed toimivad paremini reklaami puhul

Kahepoolsed suurendavad allika tajutavat usaldusvaarsust

* Jarelduse selgus

1.

2.

Vahetu ehk eksplitsiitne sobib siis, kui...
..eelhoiak on positiivne
* ... kui vaatajad ei suuda mdista (eelteadmiste puudumise vms) kaudset jareldust
e ..kuid vdib vahendada allika usaldusvaarsust
Kaudne ehk implitsiitne sobib siis, kui...

* ... eelhoiak on negatiivne
* ..suurendab kaasatuse tunnet
* ... eelistatud intelligentsematele vaatajatele

* Tekstilised sidususmargid

1.
2.

Kui veenja esitab argumente oma jarelduse tdestamiseks voivad koherentsusmarkerid tekitada vastupanu sGnumi vastuvotmisel
Kui veenja lihtsalt teatab juba olemasolevast pdhjuslikust seosest — puhul mdjuvad koherentsusmarkerid veenvalt

e SOnumiraamimine

1.

s wnN

Tulu raamistik veenab asjast huvitatud isikuid enam

Tulu raamistik on Eelistatud siis kui sihtkditumist peetakse ohutuks ja kindlaks (st ennetav kaitumine).

Kahju raamistik: kaitumise parssimisele (loobujad, mitte huvitatud) orienteeritud isikuid veenab kaotuse raam enam
Kahju raamistik on eelistaud siis kui sihtkaitumist tajutakse riskantsena ja ebakindlana (st avastamiskaitumine),



Noppeid uuringute tulemustest sisu ja kanali kohta...

e SOnumi moju hoiakute ja kaitumiskavatsuste kujundamisel:
1. Omaduste rohutamisel oli positiivselt raamistatud sdnum markimisvaarselt mojusam
2. Eesmargi rohutamisel oli negatiivselt raamistatud versioon tdhusam
3. Veebilehe uudiste sisu esitamise formaadi moju (kombinatsioonid: tekst, pildid, heli, video)
 Uldhinnang madalam, kui lugusid esitati koos ,teksti, piltide ja heliga”
 Uldhinnang positiivsem kui "tekst koos piltidega" ja "tekst koos piltide, heli ja videoga“

* Kvaliteet koige soodsam tingimuses "tekst koos piltidega,,
* Kvalteet vahem soodsam tingimustes, kus oli rohkem kanaleid: "tekst koos piltide ja heliga" ja "tekst koos piltide, heli ja

videoga".
e SOnumi moju hoiakute ja kaitumiskavatsuste kinnistamisel
1. Teemade mainimise sagedus kinnistas tugevamat nousolekut nende teemade osas
2. Videoteade kinnistas olemasolevat suhtumist ja kaitses ,vastupropaganda® eest
3. Ainult tekst ei suutnud seda

e SOnumi moju hoiakute ja kaitumiskavatsuste muutmisel

1. Narratiivsed sonumid on t6husad veenvad vahendid hoiakutele ja kditumiskavatsuse muutmise
saavutamiseks

2. ,Meediakahjustuse, fenomen - suur kokkupuude reklaamidega (eriti negatiivses raamistuses) viib
negatiivsete hoiakuteni kogu slisteemi suhtes
* Suurem kokkupuude kampaaniareklaamidega televisioonis tdi kaasa oluliselt madalamad hinnangud kampaaniate kvaliteedile
* Raadioreklaamidega ja e-kirjadega ei mdjutanud oluliselt hinnanguid kampaaniate kvaliteedile
* Suurem kokkupuude raadioreklaamidega tdi kaasa oluliselt soodsama uldise hinnangu



ALLIKA usaldusvaarsuse kujunemine ja moju

.- Professionaalsus

Madal Kdrge
. ©
> Tavakodanik Soltumatu ekspert
< =
= @ : :
@ 5 Entusiast Huvitatud osapool
4

1. Allika mdju hoiakute ja kaitumiskavatsuste kujundamisel:
Usaldusvaarsena mojub:
1. Kui ,tavakodanik” valjendab suurt kindlustunnet
2. Kui,ekspert” vdljendab end ebakindlalt

2. Allika mdju hoiakute ja kaitumiskavatsuste kinnistamisel

1. ,Vaenuliku meedia fenomen“ - poole valinud pooldajad peavad suhteliselt tasakaalustatud uudiste kajastamist —
st ajakirjanikke — erapoolikuks nende seisukoha vastu

2.  Sama uudise edastamine liliopilase poolt tajuti neutraalsena

3. Allika moju hoiakute ja kaitumiskavatsuste muutmisel
1. Meestele ja naistele usaldusvaarsena tajutavad omadused voivad olla vastupidised



S6numi AUDITOORIUM

Lahtekohaks on publiku vajadused / valupunktid / kogemused

Auditoorium on lai ja sellel on erinevad rollid:
Kliendid/tarbijad/kasutajad

(Potentsiaalsed) Sponsorid

(Potentsiaalsed) Vabatahtlikud

Avalikud rahastajad (KOV/Kulka/EAS,...)

... ja omanikud

Andmeallikad: oma andmete analiils (analytics), intervjuud, fookusgrupid, uuringud
,Kas olete kiisinud inimeste arvamust, kes ei kuulu praegu teie sihtriihma?,,
Millised on dllatavad tulemused?
Tulemus: persona ehk arhetliiip
* Nimi
* Pilt
* Demograafilised andmed

* Lugu: miks ta on teie tarbija/Uritusel? Tema vaarused, soovid, unistused? Eesmargid?
* Kuidas ma saan aidata?



VASTUVOTIA/ AUDITOORIUMI ja KESKKONNA mdju hoiakutele ja kditumiskavatsusele

e Auditooriumi moju hoiakute ja kaitumiskavatsuste kujundamisel:

1. Korge ,sensatsioonihuviga® isikud reageerisid automaatselt ja positiivselt
meediasdnumitele, mida peeti kdrge sensatsiooni vaartusega sonumiteks

2. Teaduskommunikatsiooni naitel:

« |, Defitsiidimudel" — inimesed ei tea teadusuudistest suurt midagi oluline on ,,arvamuskliima" - Gldine usaldus
teaduse vastu.

* Teadusesse (sh tehnoloogia, nano-, bio-, Al jms) uskumist kujundab UGldine usaldus teaduse ja selle
,eestkonelejate” - teadlased, arijuhid — vastu

* Auditooriumi moju hoiakute ja kaitumiskavatsuste kinnistamisel:
1. Soodsale eelarvamusele kinnituse saamine stivendab sellesse veelgi usku;
2. Sama sdnum ilma soodsa eelarvamuseta inimesele ei avalda olulist moju.

e Auditooriumi mdju hoiakute ja kaitumiskavatsuste muutmisel:
Suitsetajate uuring Taiwanis:
1. Tervisele apelleerimine vahendas suitsetajate (positiivset) suhtumist suitsetamisse;
2. Psuhholoogilistele motiividele rohumine ei olnud suitsetajate suhtes tdhus;
3. Mittesuitsetajad maistsid psihholoogilisi motiive, terviseargumente ei marganud



Veenmise TULEMUSED: HOIAKUD

* Hoiakud - Hoiakud maaravad iga inimese jaoks, mida ta naeb ja kuuleb, mida ta
motleb ja mida ta teeb. Nad "annavad nad maailmale tahenduse"; nad tdmbavad
piire ja eraldavad muidu kaootilist keskkonda; need on inimesele viisiks, kuidas
leida oma tee paljutahenduslikus maailmas.

* Aktiveeruvad automaatselt ja ilma kontrollitud motlemiseta ning seega mojutavad kaitumist
ajal, mil motivatsioon informatsiooni hoolikaks to6tlemiseks on madal.

1. Kattesaadavad (Accessible) or - malus kergesti kattesaadavad assotsiatsioonid objektide ja
nende kohta kaivate hinnangute vahel, mis on salvestatud mallu

* Modjutavad seda, mis tdmbab meie tahelepanu, maarates sdna otseses mottes selle, mida me oma keskkonnas
markame

* Varav hoiakutega kooskdlas olevale kaitumisele

* Motiveerivad meid mdnedele sdnumitele tahelepanu pé6rama ja neid hoolikalt kaaluma ning hdlbustades
teiste sOnumite valtimist voi erapoolikut to6tlemist

* Tugev seos (jargneva) kaitumisega (sh liikkumisharrastusega), sh spontaanse kaitumisega.
2. Kaudsed (/Implicit), ka spontaansed - seosed objekti ja hinnangu vahel on ndrgad voi
puuduvad uldse
* Toimib valjaspool inimeste teadvust ja on valjaspool inimeste kontrolli
* Enamus eelarvamusi on kaudsed hoiakud



Veenmise TULEMUSED: KAITUMINE JA NORMID

1. Kaitumine — soltub motivatsioonist ja voimalusest

e Kaalutletud - soov teha tapseid otsuseid, vajadus kuuluda ja motivatsioon valtida
eelarvamuste ilmnemist

* Spontaanne — pohineb sellisel teabel, mis on kattesaadav, st kiiresti malust aktiveeritav

2. Normid - tajutud mitteametlikud, enamasti kirjutamata reeglid, mis suunavad
inimeste kaitumist maaratledes vastuvdetavad ja sobivad tegevused
kogukonnas
* Normid olulised kaitumise sailitamisel ja muutmisel
* Normid on seotud identiteedi ja kuulumisega riihmadesse
* On samuti kdttesaadavad ja kaudsed



MOTISKLEMISEKS: Milliseid veenmise elemente kasutavad Urituste korraldajad?
Milliseid sdnumeid kasutada kdndijate veenmiseks?

Veenmise elemendid? Urituse korraldajad
e SOnum e Tekstilised sonumid
1. Argumendid ja vastuargumendid? * Juhend
2.  Struktuur * Rada
* Puant? e Uudised (enne ja parast)
* Teksti selgus — otsene voi kaudne?

N  Milliseid allikaid kasutatakse?
3.  Stiil

 Metafoor?  Milline on Urituste auditoorium?
* Keelekasutus — voimas voi vOoimetu keel?

* Raamistus — kahju voi kasu raamistus?
. * Suhtumine uritusse, rahulolu?
* Allikas? * Soov tulla tagasi?
e Auditoorium?  Tegelik tagasipodrdumine?
e Uute gruppide lisandumine?

 Milliseid tulemusi ootate?

e Tulemused?



Veenmise strateegiad, mudelid, teooriad...

1.

2.

Suhtumiserinevuste mojutamise mudel (Discrepancy Models of Belief Change). SOnumi
kordamine, sellest arusaamine ja lahkarvamuste muutmine.

Funktsionaalne hoiakuteooria LFunctiona/Attitude Theory? Eri liiki hoiakute kaudu mdjutamine
— kasule orienteeritud-, suhete korralduslikud-, vaartusi valjendavad-, ,,ego“-kaitse- ja teadmisi
valjendavad hoiakud.

Pohjendatud tegevuse teooria (Reasoned Action Theory) Veenmine kui uskumustel pohinev
kaitumise muutmine.

Siivenemise toendosuse mudel (Elaboration Likelihood Model - ELM)
Tunnetel pohinev veenmine (Affect and Persuasion)

Vastupanule/vastureaktsioonile pdhinev veenmine (Reactance Theory and Persuasion)
Vabadus, vabaduse ohustamise, reaktiivsuse ja vabaduse taastamise ideel pohinev veenmine

Hirmu rohutamine (Fear Appeals)
Lugudel pohinev veenmine (Narrative Persuasion)

Vaktsineerimisteooria (/noculation Theory) Ennetamisel ja vastuargumenteerimisel p&hinev
veenmine

10. Toetav ja veenev kommunikatsioon (Supportive and Persuasive Communication)

... Vdltida Dunning-Krugeri efekti



Stvenemise tdendosuse mudel ehk , kahe reziimi“ mudel
(Elaboration Likelihood Model — ELM / dual process model)
Auditoorium jaguneb selle arusaama kohaselt alati kahe pooluse vahel:

Need, kellele teema korda laheb — on huvi ja motivatsioon, oma seisukohad, valmisolek kaasa
moelda ja sliveneda

Need, kellele teema korda ei lahe - pole huvi ega motivatsiooni siveneda
Molemal puhul on voimalik hoiakuid muuta, kuid veenmise aluseks on erinevad kanalid:

1. Tsentraalses kanalis toodeldakse infot teadlikult, aktiivselt, malus oleva materjaliga
seostades ning sisemisi vastuseid genereerides.

* Motivatsioon stiveneda on suur

e Voimekus ja voimalused sonumit téodelda on suur

* Tahelepanu pdoratakse sonumi sisule

* Argumentide lle mdeldakse Uksikasjalikult (elaborating) ja anallidsitakse
* Muudetud hoiak on pusivam, kindlam, kattesaadavam, kaitumuslikum.

2. Perifeerses kanalis kaivituvad erinevad automaatsed protsessid (tingimine,
praimimine, heuristikud).
* Motivatsioon sonumisse siivenemiseks on madal;
e Voimekus ja voimalus sbnumisse suveneda on madal;

* Keskendub s6numi tajuja sbnumi vormile ja dlistele omadustele nagu sénumi pikkus voi sdnumi
edastaja usaldusvaarsus

* Muudetud hoiak on ebapusiv ja aldis raugema, tundlik vastuargumentide suhtes



Kaasamdtlemise tdendosuse ehk ,kahe protsessi“ mudel
(Elaboration Likelihood Model — ELM / dual process model)

Veenmiskatse: Auditooriumi Andmetootluse tase: Veenmise tulemus:
omadused:
Kdrge huvi Pdhjalik kaalutlemine, Plsiv muutus, mis
ja vOimekus tahelepanu s6Gnumi ei haju ja on kindel
~E . oy — p : N Jv) . Tsentraalne
sonumi ule argumentide kvaliteedile vastuargumentidele
o kanal
moelda
SOnum
Madal huvi Pinnapealne kaalutlemine, Ajutine muutus, mis Perifeerne
ja voimekus tahelepanu korvalistele jUV j kanal
{Javsimekus || tahelepanu Korvalistele || on hajuv i
sonumi ule omadustele nagu sOnumi vastuvotlik
moelda edastaja meeldivus voi vastuargumentidele
argumentide arv




Lugudel/narratiivil pdhinev veenmine (Narrative Persuasion)

1. Narratiiv - sindmuste simboolne kujutamine

2. Narratiivi peetakse kdige sagedamini argumentatsiooni vastandiks:
* Veenmist peeti argumenide - vdidete ja neid toetavate tdendite esitamise kunstiks, mida Ghendab
ratsionaalne voi loogiline sidusus

* Narratiivi peeti sindmuste ja tegelaste kirjelduseks, mida esitatakse vdib-olla dpetamise voi
innustamise, kindlasti aga meelelahutuse eesmargil

3. Samas suurem osa inimeste suhtlusest, sealhulgas paljud veenvate sonumite vormid,
sisaldavad narratiivseid elemente

4. Publik ei vota lugusid passiivselt vastu — lugejad, vaatajad vOi kuulajad konstrueerivad
loo tahenduse oma métetes — seda nimetatakse 100 ' 'realiseerimiseks,, (arusaam
sindmustest, mis pohineb tekstil ja nende enda eelnevalt olemasolevatel asjakohastel
teadmistel)

5. ,Kujuteldav konstruktsioon, mis kujuneb jark-jargult ja tagantjarele ... vihjete
nolpplmlse skeemlde kohaldamise ning oletuste pustitamise ja testimise areneva
tulemusena"

* Siizeekeskselt vaadates on narratiivne mojutamine ,tilpilise” inimese kirjeldus oma kogemusest
toote voi olukorraga

* Empaatilises ehk samastamise mottes on tegemist kogemuslooga - tegelase sisemaailma, tema
vaadete, motete, tunnete, motivatsioonide v0| eesmarkide kujutamisega



Lugudel/narratiivil pGhinev veenmine — moraalitsevad lood

1.

Mojutavad argumendid esitatakse jutustuse sees:

 Opetuslikud lood on kujundatud nii, et need sisaldavad Gleminekutegelast, kes esialgu niitab
negatiivset kaitumist ja keda seejarel premeeritakse positiivse kaitumise muutmise eest.

* Selle asemel, et lugu ise oleks veenev sonum, voib loosse olla pdimitud teave, mille eesmark on
mojutada auditooriumi

* Jutustava naite vOi tunnistuse lisada sdnumisse, mis ei pruugi olla tldises vormis jutustav

AGA moraliseerivad jutustused tekitavad vastupanu - kdivad narvidele, mdjuvad
napuganaitavalt, tuutult

Vastupanu valjendub mitmel viisil:

* korgendatud tahelepanelikkusena, kus inimesed muutuvad valvsamaks ja kaaluvad sonumit
tavaparasest kriitilisemalt

* usaldamatusena, kus inimesed suhtuvad sonumisse ettevaatlikult
* reaktsioonina, kus negatiivne tunne toimib veenva mdju tajumise vastu

Kui selgesonaline veenev sonum puudub voi seda ei tajuta ja olemasolev raamistik on
meelelahutuslik, on ebasoodsad reaktsioonid, nagu reageerimine, usaldamatus voi
uurimine, vahem toenaolised - lugejad voi vaatajad ei oota, et need lood neid
mojutavad ja nad alandavad oma valvsust. ,Narratiivsed sonumid lendavad "radari all,,“



Lugudel/narratiivil pGhineva veenva mdju positiivsed omadused

* Lugusid maletatakse kergemini kui abstraktseid pohimotteid

* Loo sindmused ja tegelased on omavahel seotud isiklike, pohjusliku, ajalise ja ruumilise
seose kaudu, mis hdlbustab keerulisemate jadade meeldejatmist; vaja on maletada vaid
uhte lugu, mitte kaskaadi Uksteisega mitteseotud fakte

* Narratiivi pidada pohiliseks suhtlusviisiks, mis sobib kdige paremini inimese motlemis- ja
maletamisviisiga

* Enamik narratiivse veenmise mudeleid eeldab, et lugude veenev moju avaldub lugeja voi
vaataja mingi tegevuse kaudu:
1. Jutustuste lugejatel vOi vaatajatel tekib vahem vastuargumente;

2. Slvenemine on lihtsam ja energia kulub loo jalgimisele - tegelaste, olukordade ja [6puks teksti
tahendusest arusaamisele

3. Tekivad kujutluspildid ja nende ,vood*, , pildid“ mdjuvad otse, ilma vajaduseta selgitusteks
4. Kogetakse tegelaste saatust ,omal nahal”

e Valjamodeldud looga tegeleva inimese jaoks ei ole sindmuse, tegelase voi olukorra
esialgne tdeparasus ei reaalne ega ebareaalne. Selle asemel on stindmused ja tegelased
lihtsalt aktsepteeritud



PAneva Urituse disainimine ja
mojus suhtlemine
Il — Pbneva Urituse disain



PAnev Uritus — see, mis jaab kauaks meelde ja millest on palju raakida

e Iseenesest” markab inimene iseennast

e Urituse lugu” (Raja lugu / osalemise lugu / (pea)sponsori lugu / omaniku lugu) tuleb
talle nahtavaks ja meeldejaavaks teha

* Lood kujunevad Umber PIDEPUNKTIDE
e Terviklikuks , jutustamisvaart looks” seob punktid kokku KAASAMINE

“Let’s give them something to talk about”

Marilugu , Eesmargiks Tallinna

\ Maraton — tehtud!“
é https://marathon100.com/uudised/vaata/eesmargiks-tallinna-
¢

maraton-tehtud

« Esimesed15k tundsin end ili hasti...

+ Sealtedasi15-25k tundsin, et niiiid on trenn...

« Jasiisedasiolikoik puhtalt tahtejou ja keskendumise pealt....
- Seetunne finisis oli tdiesti kosmiline...

 Tahaksin tanadakoiki...
//"'l\ « Tunnen, et keha javaimon aastajooksul nii paljuarenenud...

« Maratonieelsel paeval tundsin....
R « Stardisolinrahulikum kui kunagivarem, ...



https://marathon100.com/uudised/vaata/eesmargiks-tallinna-maraton-tehtud
https://marathon100.com/uudised/vaata/eesmargiks-tallinna-maraton-tehtud

10 sammu, millega kaasata sihtgrupid ja kujundada jutustamisvaart osaluslugu

Pane kirja votmeteema!

Tee loetelu maamarkidest!

Aruta maamargid (ja ka muu) labi (pea)sponsori ja omanikuga!
Muuda maamargid nahtavaks!

Kaasa osalejad raja loomisse!

Kaasa peasponsor ja omanik Uritusse (osalema / toetama)!
Intervjueeri osalejaid enne uritust!

Jaadvusta jooksja koos maamargiga!

O 00 N O U A W E

Intervjueeri osalejaid rajalt tulles!
10. Kisi tagasisidet raja/loo/ maamarkide kohta!
(+ Boonus) Hoia sponsorid /osalejad/ omanikud kursis!



Esimene samm: Pane kirja vitmeteemal!

* Kui teil ON vedanud, siis on see iseenesestmoistetav:
1. Pealinn / Glikoolilinn / suvelinn / talvelinn...
2. Umber jarve-mie-metsa
3. Uhest-kohast-teise viiv jdgi-maantee-teekond
4. Tuntud maastik
5.

e Kui teil El OLE vedanud, siis tuleb see luua:

1. Kultuurilooline

2. Kogukonna identiteediga seotud

3. Muudil / legendil / rahvajutul pohinev
4. Kangelasel pohinev

5.

* Motle valja umbes kolm ,toorversiooni” pealkirjast ja juhtmottest (slogan)
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Teine samm: Tee loetelu maamarkidest!

e Kui teil on vedanud, siis on need iseenesestmoistetavad:
1. Tuntud hooned, rajatised, kohad
2. Linnaosad
3. ,Nimega teed voi rajad”
4,

e Kui teil ei ole vedanud, siis tuleb need luua:
1. Kultuurilooline / kogukonna identiteediga seotud / midil / legendil / rahvajutul pShinev
2. Sponsoriga seostatavad

3. Kangelasel pdhinevad
4.

e Raja teenindamiseks ja kaasamiseks vajalikud
1. Teeninduspunktid
2. Pealtvaatajate kohad
3.

* Enamasti on neid liiga palju — kaasamise kaigus tuleb valida need, mida esile tosta



Bostoni maratoni rada: 10 suurt ja 5 vaikest maamarki + 4 sponsormarki

BOSTON MARATHON"

©2022. All rights reserved. No portion of this map may be reproduced without permission of the
Boston Athletic Association. Boston Marathon?, B.A.A. Marathon™, and the B.A.A. Unicorn logo

he historic course starts on Main Street in the rural New England town of Hopkinton

and follows Route 135 through Ashland, Framingham, Natick, and Wellesley to where
Route 135 joins Route 16. It continues along Route 16 through Newton Lower Falls, turning
right at the fire station onto Commonwealth Avenue, which is Route 30. It follows
Commonwealth Ave. through the Newton Hills, bearing right at the reservoir onto

Cy .uerl
ries PN

Chestnut Hill Avenue to Cleveland Circle. The route then turns left onto Beacon Street 128]
continuing through Brookline, Kenmore Square, and under Massachusetts Avenue.
The course turns right onto Hereford Street (against normal traffic flow) then left onto
Boylston Street, finishing near the Boston Public Library in Copley Square.
WOODLAND comyr

COUNTRY

are registered trademarks of the Boston Athletic Association. Use of these trademarks without 126 [27) @ Depot Y ()|

written permission from the Boston Athletic Association is prohibited.

3
)
MASS PIKE
EXITNA
-
RT. 495
EXIT 22
HOPKINTON
EXIT =
21A/218 _1
W =X ———
SOUTH E
STREET
LoT

0

East Main
Street

@)
S

(5] J0HNNY
KELLEY
Charjes STATUE
River
39] MASS PIKE S
EXIT12m (9] = @
==
LAKE
COCHITUATE HALF
WELLESLEY
NATICK Hydrogel
TOWN COMMON [RS8
& “
er [ﬁJ
5 128
Gmrmeg\

START LINE
1897-1923

STYLIANOS )
KYRIAKIDES

West Union Union Waverly West Central Central Washington Commonwealth
Street 5K Street = 10K Street Street 15K Street - Street Avenue 30K

(S HOPKINTON

BOSTON MARATHON?®
SRUES ; Official JetBlue Course Map

@ jetBlue Y

INTERNATIONAL
AIRPORT
(five miles

NE of finish line)

KENMORE SQ.
A

CHESTNUT

(=5
HILL RESERVOIR E

Hy
0 BROOKLINE

COLLEGE

BOSTON

@

&
jetBlue
ABBOTT Gatorade Endurance Formula and o
WORLD Poland Spring water are available G pn\a“\‘%
PYSTSTET ot every mile along the course and SRS
MAJORS beyond the finish line. ENDURANCE

Beacon Boylston
Street Street

13 14 15 6 17 18 19

MILES MILES MILES MILES MILES MILES MILES MILES MILES MILES MILES MILES MILES MILES MILES MILES

ASHLAND FRAMINGHAM NATICK WELLESLEY

20 21 22 23 24 25

MILES MILES MILES MILES MILES MILES

BROOKLINE BOSTON




LA maratoni rada 2023: 21 maamarki + 22 (M) vaatekohta + 19 (sponsor)joogipunkti
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Kolmas samm: Aruta maamargid (ja ka muu) labi (pea)sponsori ja omanikuga!

1.

Tee ndupidamine / to6tuba / arendusseminar / voorkshop, kuhu kutsud:

oma meeskonna

,omanike esindajad” — poliitikuid ja ametnikke
(suur) sponsorite esindajad

vajadusel fotograaf!

Kui vaja, siis vahendaja /vahemehe /moderaatori vms (Facilitator - on isik, kes aitab
inimestest koosneval riihmal koosolekute voi arutelude kdigus paremini koos téétada, moista
nende (hiseid eesmdrke ja kavandada, kuidas neid eesmdrke saavutada.)

Kaige koos ule Urituse pohipunktid, pannes pohiraskuse raja ,, ponevusele”

Milliseid saab siduda omanikuga (KOV, mitu KOV’i)?
Milliseid saab siduda sponsoriga?
Milliseid saab siduda raja teenindamisega



Neljas samm: Muuda maamargid nahtavaks!

1. Milliste eest / vahelt / seest / kdrvalt / juurest saab raja labi viia?

2. Miilliste taustal saab pilti teha?
* Mis nurga all?
e Kas rinnanumber jaab naha?
e Kas autod voivad olla ette pargitud?
* Kas saab kasutada huvitavat vaatenurka (alt Gles / Glevalt alla)

Milliste ette / korvale /.../ saab teha joogipunkti?

Milliseid saab kasutada lleskutseks teha nendega selfisid? Ja parast jagada!
Millised saab sisustada omanik?

Millised saab sisustada sponsor?

0 NO U kW

Kasutusse mitte jaanud maamargid pange jargmist aastat ootama —enamikku
neist tuleb ja peab aeg-ajalt vahetama



Haid praktikaid: Wellesley Scream Tunnel
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Mart Einasto UTMB2017 (Ultra Trail Mont Blanc) — oo, elu tlevad hetked!

Siiski on midagi piltidelt puudu...




Viies samm: Kaasa osalejad raja loomisse!

1.

6.

Vestle oma rajaplaanidest / tee intervjuu / mone tuntud jooksjaga ja kiisi tema
arvamust!

* Eelmise aasta voitja?

* Eelmisel aastal osalenud prominent/kuulsus?
e Tunnustatud jooksugurmaan?

* Jooksuvana?

Tee sellest lUhike uudisnupp ja saada osalejatele varakult
Kutsu Ules oma kanalis (Facebook/koduleht vms) arvamust avaldama

Palu monel tuttaval ,soojenduseks” arvamust avaldada stiilis ,kolm esimest
motet, mis pahe kargavad kui kuulsid meie plaanist”

Pdonevate kommenaaride leidumisel kompileeri neist lugu, varusta omapoolse
kommentaariga (committement) ja saada osalejatele

... vajadusel korda seda sammu



Kuues samm: Kaasa peasponsor ja omanik Uritusse (osalema / toetama)!

1.

Kutsu sponsori / omaniku tootajad osalema — selleks tee tekstijupp, milles
kutsud ja varusta see omaniku-sponsori omapoolse soovitusega.

Kutsu sponsori / omaniku to6tajad kaasa aitama — selleks tee tekstijupp, milles
selgitad rolle, milles nad saavad aidata ja mis on eriti vajalikud ja varusta see
omaniku-sponsori omapoolse soovitusega.

Palu osalejaid / aitajaid kutsuda oma sOpru-sugulasi kaasa elama ja pilte
tegemal

Loo oma kodukale koht ise tehtud meeleolukate piltide lles laadimiseks!

Korralda ponevama pildi konkurss
e osaleja

* aitaja

* ilmekas olukord

* |lIma trotsimine

Kasuta selleks omaniku / sponsori siselisti, kodukat, Facebooki jne



Seitsmes samm: Intervjueeri osalejaid enne Uritust!

1. Vestle aegsasti enne Uritust mone osalema tuleva jooksjaga ja kisi
e Kuidas lahevad ettevalmistused
* Mida teeb
* Mis Uritustel enne kaib
* Mida soovitab teistele jooksjatele
* Mida soovitab kondijatele / kdndjooksjatele / aeglastele jooksjatele
e Uleskutse!

Tee sellest lUhike uudisnupp ja saada osalejatele varakult

3. ...vajadusel korda seda sammu



Kaheksas samm: Jaadvusta jooksja koos maamarkidega!

1. Pilt on tahtis ressurss, seda ei ole motet niisama raisata!

2. Katsu fotograafidega nii labi radkida, et KOIK pildipunktid jdddvustaksid inimese
mone maamargiga

3. Nuputa valja selfie-punktid — las osalejad / vabatahtlikud / kaasaelajad teevad
ise pilte!

4. Leia koht, kuhu nad saaksid oma pilte lGles panna!

I(l

5. ,Pilt maamargi taustal“ — neid aastast-aastasse korvuti pannes moodustub uus
pohjus, miks tulla tagasi! Kuidas ma aastast-aastasse muutunud olen!

* Kas seda saaks automatiseerida ja teenusena pakkuda?
Raamimise-graveerimise teenused

Maamargid on suureparane allikas medalite / diplomite / flaierite jms
disainimisel



Uheksas samm: Intervjueeri osalejaid rajalt tulles!

1. Rajalt tulles vdiks-peaks olema emotsioon ,laes”. Arge jatke seda kasutamatal
2. ,Ainult Uks ktsimus!”

,Mis tunne on?“
,Esimene mote mis pdhe tuleb?”
,Uks sdna, mis vdtab Urituse kokku”

3. Kisige seda koigilt Ght moodi:
* V\0itja
* Esimesed
* Vahepealsed
 Tagumised
e Kondijad
e Viimased

4. ,Puhas, vahetu, siiras emotsioon” mille pttate kinni. See on unikaalne toormaterjal millest teha
erinevaid kompilatsioone

e Urituse tagasisideks

e Jargmise Urituse reklaamiks

* Tanusonaks sponsorile / omanikele ja nende tootajatele
* Reklaamiks tulevastele sponsoritele

* Poliitikutele / otsustajatele selgitamiskes

e Avalikuks propagandaks



Kimnes samm: Kisi tagasisidet raja/loo/ maamarkide kohta!

1. Tagasisidekusitlus olgu mitmekesine!
e Rahulolu
* Valmisolek tagasi tulla
* Teenindus, selle erinevad aspektid...
 Maamargid / raja osad

2. Heast kusitlusest saab mitu ponevat uudist! Eriti kui neid kokku miksida enne
kogutud arvamustega!

3. Voimaldab naidata puhendumist osalejate soovidele!
4. Voimaldab motiveerida raja / maamarkida muutusi!

5. ...ja kutsuda tagasi,veelgi paremale rajale”



+ Boonussamm :-) Hoia sponsorid /osalejad/ omanikud kursis!

RUHMATOO: ,,S6numid ja sisu kdndijale”

1. Valige oma grupis valja Uritus, mida anallusida:
* Moni olemasolev — teie korraldatav voi Uldiselt tuntud Gritus
* Pakkuge valja modni uus, seni veel ellu kutsumata uritus

2. SOonum(id) ja kanal
* umbes pool aastat enne Uritust
e umbes kolm kuud enne Uritust
e umbes Uks kuu enne uritust
* nadal enne Uritust
* paev enne Uritust
e Urituse paeval
* paev parast uritust
* nadal parast Uritust
* umbes Uks kuu parast Uritust
* umbes kolm kuud parast Uritust
e umbes pool aastat parast Uritust

3. lgasse ajavahemikku voib panna mitu sonumit — osalejale / sponsorile /
vabatahtlikule
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