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1. Definiţie

Jean Noël Kapferer - reputat profesor francez – remarcă în cartea „Căile persuasiunii” că „persuasiunea este percepută ca o înfrângere, ca o derută, ca o plecăciune în faţa celuilalt; ea înseamnă recunoaşterea puterii celuilalt, care mă controlează, pentru că mă influienţează.” 

Persuasiunea este procesul de schimbare a opiniilor, atitudinilor sau comportamentului unor persoane conştiente că se urmăreşte această schimbare prin expunerea la mesaje transmise cu scopul de a influenţa opiniile, atitudinile sau comportamentele lor. Acceptarea acestei definiţii permite distincţia dintre persuasiune şi manipulare, dintre modificarea opiniilor, atitudinilor sau comportamentelor prin expunerea la mesaje întâmplătoare şi persuasiune. Precizarea că persoana persuadată îşi dă seama că mesajul este construit şi transmis pentru a o influenţa, diferenţiază persuasiunea nu numai de manipulare, dar şi de publicitate.

          Persuasiunea, alături de informare, reprezintă scopul publicităţii ca formă nonpersonală, lucrativă, de transmitere a mesajelor despre mărfuri, servicii sau idei (Pratkanis, 1995, p.14).

Charles U. Larson (1973, 10) arată că “persuasiunea este un proces prin care opţiunile decizionale sunt intenţionat limitate sau extinse prin interacţiunea mesajelor, surselor sau receptorilor şi prin care atitudinile, credinţele, opiniile sau comportamentele sunt modificate printr-o restructurare cognitivă a imaginii despre lume a unei persoane sau a cadrului ei de referinţă.”


Jean Noël Kapferer concepe persuasiunea ca pe un proces format dintr-o serie de operaţii psihice: expunerea la mesaje, transformarea în imagini a stimulilor senzoriali, acceptarea/ respingerea conţinutului mesajului, trecerea de la atitudine la comportament, menţinerea de durată a schimbării atitudinal- comportamentale.

În “Tratat de psihologie socială” profesorul Dumitru Cristea defineşte persuasiunea ca fiind „ o modalitate organizată şi dirijată conştient de influenţare a unei persoane sau grup, apelând la o argumentaţie logică, susţtinuta afectiv şi motivaţional, in scopul impunerii unor idei, opinii, atitudini sau comportamente care, iniţial nu erau acceptate sau agreate de către ce vizaţi. Persuasiunea constituie una dintre principalele forme de  exercitare a influenţei sociale, permiţând compararea raţională a opiniilor şi adoptarea unor noi concepţii şi atitudini care se dovedesc superioare, pe fondul respectării dreptului la opţiune al interlocutorilor”.

2. Persuasiune şi comunicare 


Persuasiunea este practic pretutindeni “Ea este studiată, de regulă, sub trei unghiuri: al structurii mass-media, al conţinutului mesajelor şi al efectelor comunicării”.


Persuasiunea, ca orice altă formă de influenţă psiho-socială, implică o formă de comunicare în urma căreia se obţine o schimbare atitudinală şi comportamentală. În consecinţă, factorii eficienţi relaţiei de persuasiune sunt nemijlocit legaţi de comunicator, mesaj, canal de comunicare, auditor şi mediul comunicării. 

                    Comunicatorul se caracterizează prin profilul personalităţii sale, increderea în sine, vivacitate intelectuală, stil relaţional, nivel de instrucţie, farmec personal, experienţă de viaţă, statut social şi profesional, prestigiul recunoscut ş.a.

         Mesajul se particularizează după conţinut, foma de structurare a conţinutului, ponderea diferitelor elemente informaţionale, emoţionale, motivaţionale sau de „consum”, gradul de redundanţă a mesajului, coerenţa, completitudinea şi adecvarea la situaţie etc. 
         Canalul de comunicare este definit de natura mijloacelor de comunicare utilizate şi de particularităţile funcţionale ale acestora. 

         Auditoriul este caracterizat prin  trăsăturile psihologice ale personalităţii, dintre care cele mai importante sunt cele legate de sugestibilitate, imaginea de sine, nivelul intelectual, structura câmpului motivaţional şi statutul social. 

         Mediul comunicării este definit de particularităţile mediului fizic şi al celui social. Fiecare dintre aceşti factori poate influenţa sensibil eficienţa actului de persuasiune, însă rolul esenţial este dat de modul cum se configurează aceste elemente în cadrul unei anumite situaţii relaţionale. Structura interacţională a factorilor are o valoare determinată în raport cu valoarea fiecărui factor luat izolat, fapt ce determină apariţia unor fenomene psihosociale specifice, prezentate în continuare. 
          La nivelul comunicatorului, cele mai importante caracteristici evidenţiate de numeroase cercetări experimentale se referă la credibilitatea sursei, intenţia prezumată şi farmecul personal. Credibilitatea sursei este un factor care afectează sensibil capacitatea comunicatorului de a influenţa auditoriul în sensul dorit. Cercetările pe această temă demonstrează faptul că atunci când se primeşte un  personaj persuasiv, cei în cauză se întreabă asupra statutului moral al celui care prezintă sau interpretează o situaţie sau informaţie. Schimbarea atitudinală va fi direct condiţionată de acesti factori, aşa cum sunt percepuţi subiectiv de auditoriu. 
         Forţa persuasivă a unui mesaj creşte dacă auditoriul află că respectivul mesaj îl dezavantajează pe cel care îl transmite, sau că nu exprimă atitudinea care ar părea firească datorită statutului său. Dimpotrivă, dacă mesajul comunicatorului vine în convergenţă cu propriile interese sau cu poziţia sa oficială, forţa persuasivă a acestuia scade cu atât mai mult cu cât interesele sunt prezumate a fi puternice (Eagly, Wood şi Chaiken, 1978). O altă cale care duce la reducerea forţei persuasive a unui comunicator credibil este aceea de a prezenta un punct de vedere opus prin intermediul unui alt comunicator credibil. În acelaşi sens acţionează şi intenţia manifestată de comunicator atunci când anunţă că doreşte să schimbe atitudinile auditoriului său; avertizarea poate declanşa mecanisme de apărare care favorizează diferite forme de rezistenţă sau chiar de respingere totală a mesajului. 
         Dezacordul declarat faţă de opiniile  auditoriului poate determina o rezistenţă apreciabilă faţă de tentativa de persuasiune a comunicatorului, mai ales dacă este formulat încă de la începutul discutiilor. 

          Atracţia fizică pe care o exercită comunicatorul asupra auditoriului are un efect apreciabil asupra forţei persuasive a mesajului său. Acest efect se explică prin dorinţa inconştientă a auditoriului de a se identifica cu o persoană care posedă calităţi deosebite: farmec, carismă, umor, inteligenţă, putere socială sau capacitate de autocontrol. O persoană care nu este sigură de sine si de poziţia sa, este cu atât mai susceptibilă de a fi influenţată de un comunicator plin de farmec ce îi acordă o atenţie deosebită, ceea ce poate facilita capacitatea de inflenţare a mesajului său. La nivelul mesajului, factorii care îi pot afecta capacitatea persuasivă sunt legaţi de modul de prezentare a punctelor de vedere conexe, inducerea fricii, implicarea auditoriului şi efectul de întâietate. Întrebarea care se pune este aceea dacă este utilă prezentarea unor puncte de vedere divergente sau a unui singur punct de vedere, cel în raport cu care se formulează concluziile mesajului. Eficienţa fiecăreia dintre modalităţi depinde de o serie de factori dintre care cei mai importanţi se referă la caracteristicile auditoriului  şi natura problemei prezentate.
           Cercetările experimentale arată că frica se poate constitui ca un important factor motivaţional în adoptarea unei anumite atitudini. Cu cât frica indusă este mai puternică, cu atât tendinţa adoptării unei conduite care să elimine pericolul invocat este mai mare. Orice formă de antrenare a auditoriului în formularea unei concluzii sporeşte eficienţa persuasivă a mesajului. Se pot folosi cu succes întrebările retorice, preluarea unui argument sau punct de vedere, invocarea şi valorizarea unor caracteristici specifice persoanelor colocutoare, apelul la sentimentele acestora ş.a. După cum arată cercetările şcolii dinamiste, adoptarea în grup a unei decizii sporeşte considerabil capacitatea acesteia de a  induce schimbări atitudinale şi comportamentale durabile  în rândul membrilor care au participat la dezbateri. 

             Există o anumita selectivitate faţă de informaţie, în funcţie de locul ocupat de aceasta în cadrul unui mesaj respectiv dacă este prezentată la început sau la sfarşit. Cracteristicile canalului de comunicare afectează semnificativ eficienţa mesajelor persuasive. Comunicarea verbală directă se dovedeşte deosebit de eficintă în cele mai multe cazuri, datorită implicării personale a comunicatorului şi destinatarilor, pe fondul existenţei unor feed-back-uri prompte, care  permit corecţii dinamice în structurarea şi transmiterea mesajului în funţie de reacţia auditoriului. Din rândul mijloacelor indirecte de comunicare, cele mai eficiente canale se dovedesc următoarele:televiziunea, radioul, presa scrisă.

             La nivelul auditoriului acţionează o altă serie de factori care condiţionează eficienţa actului persuasiv: tipul de personalitate, permeabilitatea conjuncturală la argumentaţia persuasivă, predispoziţia pozitivă, motivaţia în raport cu mesajul transmis, relaţiile dintre participanţi ş.a. 
                       Anumite trăsături de personalitate influenţează semnificativ sensibilitatea la persuasiune. Persoanele dominatoare, nesugestibile, rigide in concepţii, cu o imagine de sine hipertrofiată şi cu un accentuat spirit de competiţie sunt foarte greu de convins, mai ales în condiţiile în care şi alţi factori acţionează în acelaşi sens. La polul opus se află persoanele submisive, sugestibile, cu o mare flexibilitate intelectuală, tolerante, cu o scăzută încredere în sine, vulnerabile afectiv si necompetitive. Imaginea de sine are o influenţă apreciabilă asupra permeabilităţii la persuasiune. Persoanele cu o slabă încredere  în ele însele sunt uşor influenţabile din cauza nevoii intense de aprobare şi acceptare din partea altora: ideile avansate de către cei din jur le par mai valoroase,  iar însuşirea acestora reprezintă şi o modalitate impicită de a fi recunoscuţi şi acceptaţi de către cei ce le promovează.

             3. Educaţie şi persuasiune 

                       Fiecare situaţie de comunicare poate fi abordată şi din punctul de vedere al cerinţelor pe care le impune la nivelul receptării şi acceptării. Succesul comunicării,  măsurat prin gradul în care auditoriul împărtăşeşte opiniile celui care comunică depinde în mod inegal de cele doua faze, receptarea şi acceptarea. 


              În procesul educării, profesorul este investit cu autoritate, astfel că nu se pune problema acceptării. Succesul său pedagogic în cazul fiecărui elev, depinde mai ales de capacităţile de receptare ale elevului.
                        Spunem despre o situaţie de comunicare că ţine de nivelul de pregătire atunci când greutăţile legate de receptare sunt superioare acceptării şi că ţine de persuasiune în caz contrar. Distincţia între educaţie şi persuasiune conduce la ideea că, luate în ansamblu, toate actele de comunicare care incită la consum ţin de educaţie. Paradoxul constă in aceea că  sensul actelor de comunicare ale organizaţiilor consumatorilor ţin tot de educaţie: succesul acestora depinde mai ales de difuzarea lor căci, odată cunoscute, ele sunt acceptate. 

                          Cu cât o persoană este mai inteligentă, prin nivelul său de educaţie, cu atât se expune mai mult la cele mai diverse informaţii, cu atât îşi poate fixa atenţia un timp mai îndelungat şi cu atât înţelege mai bine sensul mesajelor. În consecinţă, inteligenţa şi susceptibilitatea de a fi persuadat pot merge mână în mână deoarece inteligenţa facilitează expunerea şi receptarea. 

                           Natura relaţiei dintre inteligenţă şi persuasiune depinde de fiecare situaţie în parte, deoarece, după cum am văzut, importanţa receptării sau acceptării variază de la caz la caz. 

                  4. Persuasiunea şi reacţiile emoţionale faţă de comunicare 

                            O teorie generală a persuasiunii include şi celelalte reacţii la actul de comunicare. De exemplu filmele despre pericolele traficului rutier par să conteze pe oroarea, groaza, teama pe care sunt sigure că o inspiră. Alte mesaje se bazează pe reacţii pozitive, cum ar fi râsul provocat de umor. Aceste practici se bazează pe o anumită teorie a rolului pe care îl pot juca emoţiile: umorul şi teama facilitează persuasiunea; la fel şi mesajele erotice. Persuasiunea este rezultatul unui proces cognitive de manipulare a informaţiei. Reacţiile emoţionale au impact asupra persuasiunii deoarece ele pot interfera cu derularea operaţiilor cognitive la care este supusă informaţia extrasă din mesaje. Datorită caracterului său plăcut, umorul poate amplifica probabilitatea de expunere şi atenţie, însă riscă să dăuneze receptării mesajelor şi să modifice producerea răspunsurilor cognitive din faza de acceptare. Aceasta depinde şi de combinarea specifică a celorlalte variabile ale comunicării. Impactul persuasiv al unui film care apelează la sentimentul de teamă nu se poate prevedea pornind doar de la cunoaşterea gradului de teama pe care îl induce. Impactul va depinde de combinările dintre variabilele prezentate, fiecare combinaţie având un alt efect asupra interferenţei dintre reacţia emoţională şi procesul de prelucrare a informaţiei.

                 După cum arată schema modelului persuasiunii, un mesaj poate induce doua tipuri de reacţii strâns legate între ele: reacţii de adaptare, schimbarea sau nu a atitudinii, modificarea sau nu a comportamentului în conformitate cu recomandările conţinute în mesaj; reacţii emoţionale. Aceste două tipuri de reacţii reprezintă consecinţele aceluiaşi mesaj, cu alte cuvinte, este vorba de două raspunsuri paralele. Conceptul de “răspunsuri paralele” readuce în discuţie una dintre cele mai utilizate concepţii din domeniul explicării comportamentului: cea conform căreia emoţiile reprezintă cauza comportamentului.

                           5. Concluzii 


                 Puterea exercitată de comunicare în calitatea sa de factor de influenţare socială a atras de mult atenţia cercetătorilor. Într-o lume în care se folosesc în tot mai mare măsură mijloacele de comunicare în masă ne punem pe bună dreptate întrebări asupra rolului şi modului de funţionare ale acestor sisteme gigantice de răspândire a informaţiei.

Critica s-a concentrat în special asupra  persuasiunii. Persuasiunea vizează atitudinile şi comportamentele, adică afectează în mod direct domeniul privat al fiecărui individ, domeniul de exprimare a propriei sale personalităţi, domeniul diferenţierii sale, într-un cuvânt, libertatea sa.   

 Persuasiunea a devenit una dintre cele mai controversate teme, după cum o dovedeşte creşterea numărului de dezbateri asupra publicităţii, asupra marketingului politic, asupra controlului informaţiei. 
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