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În permanenþã primim mesaje destinate sã ne influenþeze: citind editorialele poli-
tice ale ziarelor, ascultând predica unui preot, uitându-ne la un indicator rutier,
discutând cu un prieten despre noutãþile de la salonul auto sau despre ultimul film
al lui Rohmer. Persuasiunea este practic pretutindeni. Aceastã carte exploreazã pro-
cesul psihologic prin care utilizãm informaþia mesajelor de acest tip pentru a ne
schimba sau nu opiniile, sentimentele, intenþiile ºi comportamentele. Principala ei
preocupare este de a explica ºtiinþific modul în care comunicarea de masã ºi publi-
citatea influenþeazã comportamentele, în opoziþie cu multe explicaþii curente ale
acestui fenomen. Intenþia noastrã este de a schimba cadrele reflecþiei curente, nea-
decvate, asupra persuasiunii.

Persuasiunea este studiatã, de regulã, sub trei unghiuri: al structurii mass media,
al conþinutului mesajelor ºi al efectelor comunicãrii. Prima abordare este una socio-
logicã ºi politicã. Cercetãtorii abordeazã de obicei urmãtoarele probleme: cine con-
troleazã informaþia, cui aparþin mijloacele de difuzare, cum influenþeazã anumite
grupuri difuzarea informaþiei. Cea de-a doua abordare este în întregime centratã pe
conþinutul mesajelor: conþinut explicit sau latent, care sunt valorile vehiculate, sem-
nele ºi simbolurile curente. Aceastã abordare este specificã lingvisticii, semanticii,
semioticii ºi antropologiei culturale. Considerabila dezvoltare a mijloacelor de comu-
nicare în masã în societatea noastrã ºi cãrþile de tip „alarmist“, precum cea a lui
Vance Packard1, se aflã la baza dezvoltãrii acestor douã tradiþii de cercetare.

Într-un fel, aceste douã curente de cercetare împãrtãºesc acelaºi postulat de bazã:
actele de comunicare au efecte persuasive puternice. Una din implicaþiile acestui
postulat este aceea cã investigarea acestor efecte nu prezintã decât un interes limi-
tat: de ce sã încercãm sã lãmurim un lucru evident? În plus, cele douã crezuri ale
psihologiei rãspândite în public oferã suportul teoretic al acestui postulat. Câinele
lui Pavlov ºi uºoara loviturã de ciocan în genunchi pe care ne-o aplicã medicii ne
amintesc de noþiunea de reflex: omul pasiv reacþioneazã automat la anumiþi stimuli.

Capitolul I

INTRODUCERE

1. V. Packard, La Persuasion clandestine, 1958, Paris, Calman-Lévy.

03_kapferer1_1.qxd  5/17/2011  12:09 PM  Page 13



Din fericire, dupã Freud, ºtim cã existã mecanisme de apãrare venite din adâncurile
psihicului nostru, care ne asigurã stabilitatea. Numai perfidele studii de motivaþie
permit publicitãþii sã descopere ce anume doreºte publicul.

Problema vine din cercetarea experimentalã; examinarea sistematicã a campa-
niilor de comunicare indicã faptul cã multe dintre ele n-au nici un efect sau, în cel
mai bun caz, au efecte slabe1. Când o nouã marcã de þigãri este lansatã, este un ade-
vãrat succes dacã aceasta ajunge sã preia 5% din piaþã. Nu trebuie confundatã vizi-
bilitatea cu persuasiunea. Desigur, aproape toatã Franþa aflã repede cã s-a nãscut o
nouã marcã de þigãri: la urma urmei, esenþa publicitãþii este de a face public un
anumit fapt. Dar numai 5% dintre fumãtori este un procent care îi va satisface pe
deplin pe cei care au lansat noua marcã. Evaluarea sistematicã a rezultatelor campa-
niilor de siguranþã rutierã, de medicinã preventivã, de economisire a energiei, de
combatere a poluãrii, pentru ridicarea statutului muncitorilor, de schimbare a ima-
ginii femeii contrasteazã radical cu mitul efectelor comunicãrii de masã.

Fie cã un act de comunicare are sau nu efect, problema rãmâne aceeaºi: de ce?
Rãspunsul se gãseºte în cercetarea empiricã, adicã în experimentele ºi studiile fã-
cute pentru a testa niºte ipoteze, pentru a încerca sã înþelegem fenomenul persuasi-
unii. Doctrina noastrã este urmãtoarea: înþelegerea persuasiunii ºi a nonpersuasiunii
nu se va naºte decât din înþelegerea procesului psihologic de folosire a informaþiei
de cãtre om. Termenul „informaþie“ este luat aici în sens larg: ansamblul semnelor
transmise în timpul comunicãrii.

Deci nu este vorba sã examinãm manipularea informaþiilor de cãtre cei care le
transmit. Perspectiva prezentei lucrãri este radical diferitã; vom examina manipu-
lãrile operate asupra informaþiei, într-o manierã intrapsihicã, de cãtre cel care pri-
meºte informaþia. La urma urmei, dacã o informaþie reuºeºte sau nu sã modifice
atitudinea ºi comportamentul unei persoane, aceasta nu poate sã fie decât rezultatul
unei suite de operaþii, de tratãri, analize, sinteze, combinãri efectuate inconºtient, dar
efectuate totuºi într-un mod sau altul de cãtre aceastã persoanã plecând de la con-
þinutul mesajului. Aceste operaþii încercãm sã le evidenþiem. Cunoaºterea noastrã
despre aceste fenomene nu îºi are sursa în speculaþii; persuasiunea este unul din
câmpurile de cercetare cele mai prolifice în ceea ce priveºte studiile experimentale,
adicã studiile în care ipotezele sunt testate. Aceste studii, concluziile ºi implicaþiile
lor pentru înþelegerea procesului psihologic de utilizare a informaþiei vor fi deci
expuse sistematic.

Aceastã carte îºi propune sã aducã o contribuþie cvadruplã: la nivelul cercetãrii, la
cel al practicii, al reglementãrii ºi utilizãrii comunicaþiilor persuasive. Cititorul nu are
nevoie de nici o cunoºtinþã prealabilã, ci doar de o motivaþie puternicã de a descoperi.

Prezenta lucrare conþine douã pãrþi principale. Prima, acoperind Capitolele 1, 2
ºi 3, îl introduce pe cititor în domeniul persuasiunii, cu un accent special pe

14 / Cãile persuasiunii

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 ºi scheme de gândire care ghideazã cercetarea actualã în
domeniul persuasiunii. Graþie acestor scheme, infinita diversitate ºi complexitate a
fenomenului este depãºitã, pentru a lãsa loc unei reprezentãri mai simplificate, deci
mai accesibilã spiritului nostru. Aceastã reprezentare, denumitã ºi model, ne folo-
seºte la structurarea ansamblului de fenomene legate de persuasiune; introduce or-
dine acolo unde înainte nu era decât confuzie.

Aceastã insistenþã asupra modelelor are douã motive. În primul, este mai uºor sã
abordezi un domeniu de cercetare mergând de la general la particular. De asemenea,
vom prezenta modelele comunicãrii ºi ale persuasiunii începând cu Capitolul 2; la
sfârºitul acestuia, cititorul va avea o imagine clarã a domeniului persuasiunii, ceea
ce îi va permite sã avanseze. Al doilea motiv þine de faptul cã, dupã pãrerea noastrã,
iluzia produsã de un mare numãr de ipoteze ºi teorii îndoielnice despre mecanismul
persuasiunii se datoreazã inadecvãrii modelelor curente, admise explicit sau implicit
de cãtre public ºi chiar de cãtre unii cercetãtori ºi practicieni. Altfel spus, publicul
nu dispune de un instrument mental care sã-i permitã trierea ipotezelor ºi teoriilor
fanteziste. A pune accent pe modelele ºtiinþifice înseamnã sã furnizezi acest instru-
ment mental. 

Capitolul 3 este o punere în gardã în plan epistemologic: elaborarea de ipoteze
ºi de teorii asupra modificãrii comportamentale este presãratã cu capcane necunos-
cute. Vom examina astfel când anume o ipotezã asupra mecanismului de persuasi-
une poate fi consideratã validã. Apoi, având în vedere cã persuasiunea este procesul
prin care se produc modificãrile atitudinale, vom defini atitudinile.

Înarmat cu cadrul conceptual ºi cu o bunã înþelegere a modului în care putem
studia influenþa comunicãrii, cititorul va fi în mãsurã sã abordeze rezultatele cerce-
tãrilor experimentale, care constituie partea a doua a lucrãrii. Dupã pãrerea noastrã,
contrar obiceiului, trebuie sã examinãm persuasiunea nu din punctul de vedere al
practicianului, al celui care comunicã, ci din punctul de vedere al celui care re-
cepteazã mesajul: cititorul, telespectatorul, auditorul. Nu se poate înþelege de ce o
persoanã este ori nu este convinsã de o campanie decât studiind modul în care
aceastã persoanã „trateazã“ mesajul campaniei. Pentru organizarea acestui studiu
propunem un model al transformãrilor ºi manipulãrilor pe care le suportã informaþia
atunci când intrã în câmpul psihologic al unei persoane. Acest model concepe per-
suasiunea ca pe o serie de operaþii psihologice, ca pe o secvenþã de operaþii efectu-
ate în manierã intrapsihicã de individul supus unei campanii ºi al cãrei rezultat final
este schimbarea sau nu a atitudinii. Noi considerãm persuasiunea ca pe un întreg
format dintr-o suitã de ºase operaþii principale.

1. Pentru ca procesul de comunicare sã aibã loc trebuie sã se producã un contact
cu mesajele. Aceastã etapã, numitã expunerea la mesaje, este necesarã persuasiunii.
În Capitolul 4 vom discuta despre motivele care determinã o persoanã sã se expunã
sau nu la diversele tipuri de informaþii persuasive.

2. Orice mesaj ne parvine iniþial doar sub forma unei stimulãri senzoriale: în
urma cãror operaþii, manipulãri, transformãri aceastã stimulare devine imagine, text,
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cuvinte, concepte? Cum percepe ºi cum înþelege o persoanã? Vom discuta despre
acest lucru în Capitolul 5, consacrat decodãrii mesajelor.

3. A înþelege nu este suficient pentru a fi convins. Modelul nostru are deci în ve-
dere un al treilea ansamblu de operaþii psihologice al cãror rezultat va consta în ac-
ceptarea ori refuzul recomandãrii mesajului. Acest aspect va fi tratat în Capitolul 6.

4. Între a accepta o idee referitoare la un produs, la o cauzã, la un om politic ºi
a modifica atitudinea cuiva faþã de acel produs, acea cauzã, acel om politic este o
distanþã. În Capitolul 6 vom explora natura transformãrilor psihologice care conduc
o persoanã spre depãºirea sau nu a acestei distanþe.

5. Care sunt efectele unei campanii dupã o perioadã îndelungatã de timp asupra
unei persoane care a fost expusã? Schimbãrile de atitudine se menþin în timp? De
ce depinde persistenþa ori declinul lor? Vom aborda aceste probleme în Capitolul 8.

6. În ce condiþii o schimbare de atitudine va avea drept urmare o modificare de
comportament? Capitolul 9 va aborda ultima fazã a drumului persuasiunii, trecerea
de la atitudine la acþiune.

Astfel, modelul nostru sugerat de analiza cercetãrilor experimentale asupra per-
suasiunii va furniza baza pentru cea de-a doua parte, consacratã prezentãrii rezulta-
telor acestor cercetãri. Capitol dupã capitol, vom urmãri drumul informaþiei ºi
multiplele ei schimbãri pe mãsurã ce este transformatã de persoana care o primeºte
pentru a o ajuta la luarea unei decizii. 

Cum se situeazã prezenta lucrare în raport cu numeroasele lucrãri care trateazã
direct sau indirect problema persuasiunii? Rãspunsul la aceastã întrebare trebuie dat
la acest nivel pentru douã motive: a) cercetãrile psihologice ne aratã cã cititorii aso-
ciazã sistematic orice lucrare nouã cu anumite precategorii, dintr-o preocupare legi-
timã pentru simplificare. Într-un anumit fel, cartografia mentalã a cititorilor este
asemãnãtoare cu împãrþirea raioanelor unei librãrii. Aceasta ridicã o problemã, cãci
noutatea conþinutului lucrãrii pentru mediul francez face nepotrivitã o catalogare în
rândul cãrþilor obiºnuite; b) pentru cititorii familiarizaþi deja cu literatura de specia-
litate, este important sã se delimiteze domeniul acoperit în cazul de faþã în raport cu
alte lucrãri de referinþã.

Concepþia cãrþii este simplã: ce se ºtie azi despre felul în care omul îºi schimbã
atitudinile ºi comportamentul dupã ce un mesaj a intrat în câmpul sãu psihologic?
Noua perspectivã aleasã pentru a rãspunde la aceastã întrebare este cea a prelucrãrii
informaþiei, adicã a examinãrii modului în care receptorul mesajului îl supune pe
acesta la un anumit numãr de operaþii mentale, al cãror rezultat este schimbarea sau
nu a atitudinii. Consecinþele acestei poziþionãri sunt urmãtoarele:

– Nu este o carte despre mass media, despre politicã ºi mass media, despre con-
þinutul ºi valorile informaþiilor vehiculate de media, despre dezvoltarea comunicãrii
de masã ºi despre sociologia acesteia. Interesul se îndreaptã asupra fenomenelor
intrapsihice.

– Nu este o carte de practicã publicitarã. Totuºi, publicitatea este o formã de
comunicare persuasivã. Cercetarea în domeniul persuasiunii priveºte toate formele
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de persuasiune, deci ºi publicitatea, astfel cã ºi noi vom utiliza exemplificãri din
domeniul publicitãþii.

– Nu este o carte de judecãþi de valoare despre persuasiune. Nu este vorba despre
polemicã, ci despre o descriere ºi o explicare ºtiinþificã a fenomenului psihologic al
persuasiunii.

– Nu este o carte despre toate tipurile de schimbãri atitudinale – presiunea gru-
pului, hipnozã, joc de rol, consecinþã comportamentalã, conformitate, comunicare
persuasivã –, ci se „limiteazã“ la acest ultim aspect.

– Nu este o carte despre teoriile referitoare la atitudine. Nu ne vom angaja în
dezbaterea conceptualã despre definirea atitudinii. Existã un anumit consens privi-
tor la sensul termenului „schimbare atitudinalã“, putând sã serveascã drept bazã de
lucru pentru studiul nostru. Obiectul acestei lucrãri este înainte de toate modul de
tratare intrapsihicã a informaþiei. Totuºi, abordarea acestor teorii va fi necesarã în
timpul studierii relaþiilor dintre opinii, evaluãri afective, intenþii de acþiune ºi
comportament.

– Nu este o lucrare de psihologie abisalã. Imaginea omului propusã de aceasta ni
se pare pusã sub semnul întrebãrii de cercetãrile contemporane. Prea multe lucrãri,
exagerând gândirea freudianã, prezintã omul ca pe o fiinþã aflatã în voia valurilor
unei mãri de pulsiuni profunde, care fac din el un obiect facil de persuasiune pentru
practicienii ce vor ºti sã foloseascã aceste motivaþii ºi pulsiuni.

– Nu este o lucrare de „teorie“ în sensul admis de obicei de public, adicã ruptã
de realitate. Dimpotrivã, în limbajul ºtiinþei o teorie nu este acceptabilã decât dacã
se aflã în legãturã directã cu realitatea ºi dacã toate rezultatele examinate provin din
experienþe reale.

Intenþia lucrãrii este aceea de a pune bazele unei teorii care sã integreze nume-
roasele studii experimentale, directe sau indirecte, despre procesul persuasiunii.
Importanþa socialã a fenomenului persuasiunii a suscitat interesul cercetãtorilor în
domenii foarte diverse, cum ar fi psihosociologia, sociologia, ºtiinþele politice, drep-
tul, jurnalismul, antropologia, marketingul1. Cunoaºterea raþionalã a persuasiunii este
necesarã, þinând seama de importanþa fenomenului. Or aceastã cunoaºtere este ade-
sea inadecvatã chiar ºi pentru specialiºtii în comunicare: prea multe ipoteze cu sta-
tut incert continuã sã-ºi exercite influenþa asupra modului de a concepe procesul de
modificare a opiniei publice. Aceastã situaþie a impus cele trei linii directoare a
lucrãrii de faþã: pluridisciplinaritate, structurã ºi selectivitate.

1) ªtiinþa este un proces cumulativ. Progresul în investigaþie se naºte din exami-
narea rezultatelor tuturor cercetãrilor anterioare despre un subiect dat. Acest proces
cumulativ este influenþat negativ de organizarea compartimentatã a diverselor disci-
pline care se ocupã de persuasiune. Fiecare disciplinã ºi-a dezvoltat cercetãrile cu
uºile închise, fãrã sã þinã prea mult seama de studiile realizate în cadrul altor disci-
pline. De exemplu, psihosociologia nu a exploatat niciodatã cu adevãrat ipotezele
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1. P. Kotler, B. Dubois, Marketing Management, 1977, Paris, Publi-Union.
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