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Capitolul I

INTRODUCERE

In permanenti primim mesaje destinate si ne influenteze: citind editorialele poli-
tice ale ziarelor, ascultand predica unui preot, uitandu-ne la un indicator rutier,
discutand cu un prieten despre noutdtile de la salonul auto sau despre ultimul film
al lui Rohmer. Persuasiunea este practic pretutindeni. Aceasta carte exploreaza pro-
cesul psihologic prin care utilizim informatia mesajelor de acest tip pentru a ne
schimba sau nu opiniile, sentimentele, intentiile si comportamentele. Principala ei
preocupare este de a explica stiintific modul in care comunicarea de masa si publi-
citatea influenteaza comportamentele, In opozitie cu multe explicatii curente ale
acestui fenomen. Intentia noastra este de a schimba cadrele reflectiei curente, nea-
decvate, asupra persuasiunii.

Persuasiunea este studiata, de reguld, sub trei unghiuri: al structurii mass media,
al continutului mesajelor si al efectelor comunicarii. Prima abordare este una socio-
logica si politica. Cercetatorii abordeaza de obicei urmatoarele probleme: cine con-
troleaza informatia, cui apartin mijloacele de difuzare, cum influenteaza anumite
grupuri difuzarea informatiei. Cea de-a doua abordare este In intregime centratd pe
continutul mesajelor: continut explicit sau latent, care sunt valorile vehiculate, sem-
nele si simbolurile curente. Aceastd abordare este specificd lingvisticii, semanticii,
semioticii si antropologiei culturale. Considerabila dezvoltare a mijloacelor de comu-
nicare Tn masa In societatea noastra si cartile de tip ,,alarmist”, precum cea a lui
Vance Packard!, se afld la baza dezvoltdrii acestor doua traditii de cercetare.

Intr-un fel, aceste doui curente de cercetare impértisesc acelasi postulat de bazi:
actele de comunicare au efecte persuasive puternice. Una din implicatiile acestui
postulat este aceea ca investigarea acestor efecte nu prezinta decat un interes limi-
tat: de ce si incercim si limurim un lucru evident? In plus, cele doud crezuri ale
psihologiei raspandite in public ofera suportul teoretic al acestui postulat. Cinele
lui Pavlov si usoara lovitura de ciocan in genunchi pe care ne-o aplica medicii ne
amintesc de notiunea de reflex: omul pasiv reactioneaza automat la anumiti stimuli.

1. V. Packard, La Persuasion clandestine, 1958, Paris, Calman-Lévy.
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Din fericire, dupa Freud, stim cd exista mecanisme de apdrare venite din adancurile
psihicului nostru, care ne asigurd stabilitatea. Numai perfidele studii de motivatie
permit publicitdtii sa descopere ce anume doreste publicul.

Problema vine din cercetarea experimentald; examinarea sistematica a campa-
niilor de comunicare indica faptul ca multe dintre ele n-au nici un efect sau, in cel
mai bun caz, au efecte slabe!. Cand o nouad marca de tigari este lansata, este un ade-
varat succes dacd aceasta ajunge sa preia 5% din piata. Nu trebuie confundata vizi-
bilitatea cu persuasiunea. Desigur, aproape toata Franta afla repede ca s-a ndscut o
noud marca de tigdri: la urma urmei, esenta publicititii este de a face public un
anumit fapt. Dar numai 5% dintre fumatori este un procent care 1i va satisface pe
deplin pe cei care au lansat noua marca. Evaluarea sistematica a rezultatelor campa-
niilor de siguranta rutierd, de medicina preventiva, de economisire a energiei, de
combatere a poludrii, pentru ridicarea statutului muncitorilor, de schimbare a ima-
ginii femeii contrasteaza radical cu mitul efectelor comunicarii de masa.

Fie ca un act de comunicare are sau nu efect, problema raméne aceeasi: de ce?
Raspunsul se giseste in cercetarea empirica, adica n experimentele si studiile fa-
cute pentru a testa niste ipoteze, pentru a incerca sa intelegem fenomenul persuasi-
unii. Doctrina noastra este urmatoarea: intelegerea persuasiunii si a nonpersuasiunii
nu se va naste decat din intelegerea procesului psihologic de folosire a informatiei
de cdtre om. Termenul ,,informatie* este luat aici in sens larg: ansamblul semnelor
transmise in timpul comunicarii.

Deci nu este vorba sa examindm manipularea informatiilor de cétre cei care le
transmit. Perspectiva prezentei lucrdri este radical diferitd; vom examina manipu-
larile operate asupra informatiei, intr-o maniera intrapsihica, de cétre cel care pri-
meste informatia. La urma urmei, daca o informatie reuseste sau nu sa modifice
atitudinea si comportamentul unei persoane, aceasta nu poate sa fie decat rezultatul
unei suite de operatii, de tratari, analize, sinteze, combinari efectuate inconstient, dar
efectuate totusi intr-un mod sau altul de catre aceasta persoana plecand de la con-
tinutul mesajului. Aceste operatii Tncercam sa le evidentiem. Cunoasterea noastra
despre aceste fenomene nu si are sursa in speculatii; persuasiunea este unul din
campurile de cercetare cele mai prolifice in ceea ce priveste studiile experimentale,
adica studiile 1n care ipotezele sunt testate. Aceste studii, concluziile si implicatiile
lor pentru intelegerea procesului psihologic de utilizare a informatiei vor fi deci
expuse sistematic.

Aceasta carte 1si propune sa aduca o contributie cvadrupla: la nivelul cercetarii, la
cel al practicii, al reglementdrii si utilizdrii comunicatiilor persuasive. Cititorul nu are
nevoie de nici o cunostinta prealabild, ci doar de o motivatie puternica de a descoperi.

Prezenta lucrare contine doua parti principale. Prima, acoperind Capitolele 1, 2
si 3, il introduce pe cititor in domeniul persuasiunii, cu un accent special pe

1. J. Marcus-Steiff, ,,A propos des effets de la publicité sur le ventes, in Communications, nr.
17/1971, pp. 3-28.
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prezentarea unor cadre si scheme de gandire care ghideazd cercetarea actuald 1n
domeniul persuasiunii. Gratie acestor scheme, infinita diversitate si complexitate a
fenomenului este depasita, pentru a lasa loc unei reprezentdri mai simplificate, deci
mai accesibila spiritului nostru. Aceasta reprezentare, denumita si model, ne folo-
seste la structurarea ansamblului de fenomene legate de persuasiune; introduce or-
dine acolo unde inainte nu era decat confuzie.

Aceasti insistentd asupra modelelor are doui motive. In primul, este mai usor si
abordezi un domeniu de cercetare mergand de la general la particular. De asemenea,
vom prezenta modelele comunicarii si ale persuasiunii incepand cu Capitolul 2; la
sfarsitul acestuia, cititorul va avea o imagine clard a domeniului persuasiunii, ceea
ce 1i va permite sd avanseze. Al doilea motiv tine de faptul cd, dupd parerea noastra,
iluzia produsd de un mare numar de ipoteze si teorii indoielnice despre mecanismul
persuasiunii se datoreaza inadecvarii modelelor curente, admise explicit sau implicit
de citre public si chiar de cdtre unii cercetatori si practicieni. Altfel spus, publicul
nu dispune de un instrument mental care sa-i permita trierea ipotezelor si teoriilor
fanteziste. A pune accent pe modelele stiintifice inseamna sa furnizezi acest instru-
ment mental.

Capitolul 3 este o punere in garda in plan epistemologic: elaborarea de ipoteze
si de teorii asupra modificarii comportamentale este presarata cu capcane necunos-
cute. Vom examina astfel cand anume o ipoteza asupra mecanismului de persuasi-
une poate fi considerata valida. Apoi, avand in vedere ca persuasiunea este procesul
prin care se produc modificarile atitudinale, vom defini atitudinile.

Inarmat cu cadrul conceptual si cu o buni intelegere a modului in care putem
studia influenta comunicarii, cititorul va fi Tn masura sa abordeze rezultatele cerce-
tarilor experimentale, care constituie partea a doua a lucrarii. Dupa parerea noastra,
contrar obiceiului, trebuie sa examindm persuasiunea nu din punctul de vedere al
practicianului, al celui care comunica, ci din punctul de vedere al celui care re-
cepteazd mesajul: cititorul, telespectatorul, auditorul. Nu se poate intelege de ce o
persoana este ori nu este convinsa de o campanie decat studiind modul in care
aceastd persoand ,trateazd“ mesajul campaniei. Pentru organizarea acestui studiu
propunem un model al transformarilor si manipularilor pe care le suporta informatia
atunci cand intra In campul psihologic al unei persoane. Acest model concepe per-
suasiunea ca pe o serie de operatii psihologice, ca pe o secventa de operatii efectu-
ate In maniera intrapsihica de individul supus unei campanii si al carei rezultat final
este schimbarea sau nu a atitudinii. Noi consideram persuasiunea ca pe un intreg
format dintr-o suita de sase operatii principale.

1. Pentru ca procesul de comunicare sd aiba loc trebuie sd se producd un contact
cu mesajele. Aceastd etapd, numita expunerea la mesaje, este necesard persuasiunii.
In Capitolul 4 vom discuta despre motivele care determini o persoan si se expuni
sau nu la diversele tipuri de informatii persuasive.

2. Orice mesaj ne parvine initial doar sub forma unei stimuldri senzoriale: in
urma caror operatii, manipuldri, transformari aceastd stimulare devine imagine, text,
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cuvinte, concepte? Cum percepe si cum intelege o persoana? Vom discuta despre
acest lucru 1n Capitolul 5, consacrat decodarii mesajelor.

3. A intelege nu este suficient pentru a fi convins. Modelul nostru are deci in ve-
dere un al treilea ansamblu de operatii psihologice al caror rezultat va consta in ac-
ceptarea ori refuzul recomandarii mesajului. Acest aspect va fi tratat in Capitolul 6.

4. Intre a accepta o idee referitoare la un produs, la o cauzi, la un om politic si
a modifica atitudinea cuiva fatd de acel produs, acea cauza, acel om politic este o
distanti. In Capitolul 6 vom explora natura transformdrilor psihologice care conduc
o0 persoand spre depasirea sau nu a acestei distante.

5. Care sunt efectele unei campanii dupd o perioada indelungatd de timp asupra
unei persoane care a fost expusa? Schimbarile de atitudine se mentin in timp? De
ce depinde persistenta ori declinul lor? Vom aborda aceste probleme in Capitolul 8.

6. In ce conditii o schimbare de atitudine va avea drept urmare o modificare de
comportament ? Capitolul 9 va aborda ultima fazd a drumului persuasiunii, trecerea
de la atitudine la actiune.

Astfel, modelul nostru sugerat de analiza cercetdrilor experimentale asupra per-
suasiunii va furniza baza pentru cea de-a doua parte, consacrata prezentarii rezulta-
telor acestor cercetari. Capitol dupa capitol, vom urmari drumul informatiei si
multiplele ei schimbari pe masura ce este transformata de persoana care o primeste
pentru a o ajuta la luarea unei decizii.

Cum se situeaza prezenta lucrare in raport cu numeroasele lucrari care trateaza
direct sau indirect problema persuasiunii ? Raspunsul la aceasta intrebare trebuie dat
la acest nivel pentru doud motive: a) cercetarile psihologice ne arata ca cititorii aso-
ciaza sistematic orice lucrare noud cu anumite precategorii, dintr-o preocupare legi-
timi pentru simplificare. Intr-un anumit fel, cartografia mentald a cititorilor este
asemanatoare cu impartirea raioanelor unei librarii. Aceasta ridica o problema, caci
noutatea continutului lucrarii pentru mediul francez face nepotrivitd o catalogare n
randul cartilor obisnuite; b) pentru cititorii familiarizati deja cu literatura de specia-
litate, este important sa se delimiteze domeniul acoperit in cazul de fata in raport cu
alte lucrari de referinta.

Conceptia cartii este simpla: ce se stie azi despre felul in care omul isi schimba
atitudinile si comportamentul dupd ce un mesaj a intrat in cAmpul sau psihologic ?
Noua perspectiva aleasd pentru a raspunde la aceasta Intrebare este cea a prelucrdrii
informatiei, adica a examinarii modului In care receptorul mesajului il supune pe
acesta la un anumit numar de operatii mentale, al caror rezultat este schimbarea sau
nu a atitudinii. Consecintele acestei pozitiondri sunt urmatoarele:

— Nu este o carte despre mass media, despre politica si mass media, despre con-
tinutul si valorile informatiilor vehiculate de media, despre dezvoltarea comunicarii
de masa si despre sociologia acesteia. Interesul se Tndreaptd asupra fenomenelor
intrapsihice.

— Nu este o carte de practicd publicitard. Totusi, publicitatea este o forma de
comunicare persuasiva. Cercetarea In domeniul persuasiunii priveste toate formele



Introducere | 17

de persuasiune, deci si publicitatea, astfel cd si noi vom utiliza exemplificari din
domeniul publicitatii.

— Nu este o carte de judecati de valoare despre persuasiune. Nu este vorba despre
polemica, ci despre o descriere si o explicare stiintifica a fenomenului psihologic al
persuasiunii.

— Nu este o carte despre foate tipurile de schimbari atitudinale — presiunea gru-
pului, hipnoza, joc de rol, consecintd comportamentald, conformitate, comunicare
persuasiva —, ci se ,,limiteaza“ la acest ultim aspect.

— Nu este o carte despre teoriile referitoare la atitudine. Nu ne vom angaja in
dezbaterea conceptuald despre definirea atitudinii. Exista un anumit consens privi-
tor la sensul termenului ,,schimbare atitudinala“, putand sa serveasca drept baza de
lucru pentru studiul nostru. Obiectul acestei lucrari este Tnainte de toate modul de
tratare intrapsihica a informatiei. Totusi, abordarea acestor teorii va fi necesara in
timpul studierii relatiilor dintre opinii, evaluari afective, intentii de actiune si
comportament.

— Nu este o lucrare de psihologie abisald. Imaginea omului propusa de aceasta ni
se pare pusa sub semnul intrebarii de cercetdrile contemporane. Prea multe lucrari,
exagerand gandirea freudiand, prezintda omul ca pe o fiintd aflata in voia valurilor
unei mari de pulsiuni profunde, care fac din el un obiect facil de persuasiune pentru
practicienii ce vor sti sd foloseascd aceste motivatii si pulsiuni.

— Nu este o lucrare de ,,teorie” in sensul admis de obicei de public, adica rupta
de realitate. Dimpotriva, 1n limbajul stiintei o teorie nu este acceptabila decat dacd
se afla in legatura directa cu realitatea si daca toate rezultatele examinate provin din
experiente reale.

Intentia lucrarii este aceea de a pune bazele unei teorii care sa integreze nume-
roasele studii experimentale, directe sau indirecte, despre procesul persuasiunii.
Importanta sociala a fenomenului persuasiunii a suscitat interesul cercetatorilor in
domenii foarte diverse, cum ar fi psihosociologia, sociologia, stiintele politice, drep-
tul, jurnalismul, antropologia, marketingul!. Cunoasterea rationald a persuasiunii este
necesard, tinand seama de importanta fenomenului. Or aceastd cunoastere este ade-
sea inadecvata chiar si pentru specialistii Tn comunicare : prea multe ipoteze cu sta-
tut incert continud sa-si exercite influenta asupra modului de a concepe procesul de
modificare a opiniei publice. Aceastd situatie a impus cele trei linii directoare a
lucrdrii de fatd: pluridisciplinaritate, structurd si selectivitate.

1) Stiinta este un proces cumulativ. Progresul in investigatie se naste din exami-
narea rezultatelor tuturor cercetdrilor anterioare despre un subiect dat. Acest proces
cumulativ este influentat negativ de organizarea compartimentata a diverselor disci-
pline care se ocupd de persuasiune. Fiecare disciplind si-a dezvoltat cercetdrile cu
usile inchise, fara sa tind prea mult seama de studiile realizate in cadrul altor disci-
pline. De exemplu, psihosociologia nu a exploatat niciodata cu adevarat ipotezele

1. P. Kotler, B. Dubois, Marketing Management, 1977, Paris, Publi-Union.



