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Abstract: Domestic and foreign policy, values and beliefs of human culture, education, trade,
ability to communicate, religion and the church, and all changes over time, that have changed
our lives, all are based on the permanent presence of acts of persuasive guy. In fact, one can say
that the process known today as the "persuasion™ has always existed, even in interpersonal
relationships first, but then, mankind was not aware of this and no unexpected effects of this
process.

Today, persuasion has the potential to influence us in a great position, good or bad, our
decisions of any kind, and the world in which we live and where we work everyday rely
increasingly on the strength of persuasion, to not to mention the ensemble campaigns whose
target audience are all, whether advertising, political or social, not aimed merely to influence
decisions and behaviors of consumers through messages you send and which lists acts
persuasive increasingly more diversified. Unlike handling, which represents the dark side of
communication, persuasion, despite the fact that it represents an attempt to influence, through
the act of communication, it offers logical arguments, emotional etc. and assumes no obligation
to act in a certain way.

In this study we aim to highlight what is persuasion and what effect it has on people in general
but also in relation to consumers of products that represent the target audience of various types
of campaigns, in particular and, not least, to show that when we have to deal with a
communication, regardless of the issuer's intention to inform, to persuade or change an attitude
and/or behavior, consciously or not, this recourse to persuasion.
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Indiferent de intentia pe care o avem atunci cand initiem un act de comunicare, fie ca,
pur si simplu, dorim sa informam interlocutorul in legatura cu o anumita problema, fie ca dorim
sa-1 convingem sa ia o anumitd decizie, ori intentiondm sd-i schimbam atitudinile sau
comportamentul, mesajul pe care-l1 transmitem, chiar daca constientizam sau nu, contine o
anumita forta persuasiva.

In general, persuasiunea este cunoscuti ca fiind o activitate de influentare a atitudinilor
si/sau comportamentelor unor indivizi anume, ce are ca si obiectiv principal sd produca anumite
schimbari care sd concorde cu scopurile sau interesele celui care initiaza actul de comunicare,
adica al emitatorului, acesta putand fi persoand, grup de persoane, organizatie publica, privata,
partid politic etc. Totodata, pentru ca actul persuasiv sa aiba loc, este necesar sa fie indeplinite, in
primul rand conditiile de receptivitate, dar si de reactivitate ale persoanelor care se doresc a fi
persuadate/influentate. Pe scurt, a persuada nu inseamnd altceva decét a convinge. Chiar daca,
de-a lungul timpului, teoreticienii au gandit in mod diferit persuasiunea, in prezent definitia lui
H. W. Simons este acceptatd si preluatd de catre majoritatea specialistilor in domeniu. Autorul
mentionat anterior priveste persuasiunea ca fiind ,,0 comunicare umana menita sa-i influenteze
pe ceilalti, modificindu-le credintele, valorile sau atitudinile lor”.> Asadar, dupd cum se poate
observa, comunicare este elementul cheie al persuasiunii, urmat, bineinteles de alti termeni
secundari, precum: schimbare, convingere etc.

In 2001, acelasi autor, Herbert Simons, specialist in comunicare si persuasiune, profesor
la Temple University, in intelegerea vietii sociale, face urmdtoarele afirmatii cu privire la
persuasiune:

e persuasiunea este, in fapt, o comunicare umand ce are scopul de a infuenta atat
rationamentele, cat si actiunile interlocutorilor;

e persuasiunea este diferitd de alte metode/activitati de influentare, deoarece nu are la baza
coercitia si nici nu presupune motivarea prin recompense materiale ale persoanelor

influentate;

'Herbert W. Simons, 1976, Persuasion: Understanding, Practice and Analysis. Reading, Addison-Wesley, Boston,
p. 22.
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e de asemenea, actul persuasiuv nu trebuie confundat nici cu conformarea, adica
intreprinderea unor actiune pentru a respecta anumite norme/ reguli de grup si nici cu
supunerea sau obedienta de o anumiti autoritate.?

In ceea ce-l priveste pe Philippe Breton® acesta consideri ci atunci cand dorim si
convingem pe cineva, presupune sd avem intentia de a obtine de la persoana respectivd o
anumita schimbare. Una din notele definitorii ale persuasiunii este cd persoana persuadata este
congtienta ca cel care a initiatorul comunicarii urmareste sa-i influenteze opiniile, atitudinile sau
comportamentele cu privire la o anumita problema.

James B. Stiff, incd din 1994, identifica trei note definitorii ale persuasiunii si trei
dimensiuni ale acesteia.* Astfel, ca si note definitorii avem:

e transimiterea de mesaje;

e scopul schimbarii;

e receptorii/persoanele persuadate sunt constiente de obiectivul actiunii de influentare.

In continuare, cele trei dimensiuni care rezultd din analiza persuasiunii, conform lui Stiff,
sunt:

o formarea;

e consolidarea;

e sentimentelor, credintelor sau comportamentelor.

De-a lungul timpului, au existat numeroase cercetari in ceea ce priveste schimbarea
atitudinilor, insa nu s-a pus foarte des intrebarea daca schimbarea atitudinilor prin intermediul
mesajelor persuasive sunt insotite, intr-adevdr, si de o schimbare notabild/reald de
comportament? De exemplu, atunci cand consumatorii de tigari primesc diferite mesaje cu
privire la riscul care si-l asumad fuméand. In urma acestor mesajelor, ei pot si-si schimbe
atitudinea cu privire la tigéri, dar sd continuie sd fumeze.

Daca ar fi sa facem o retrospectiva a persuasiunii, punand-o pe picior de egalitate cu ,,arta
de a convinge” sau retorica, intemeietorul acesteia a fost Aristotel. In opinia acestuia, pentru a

conving este nevoie de ethos (credibilitatea sursei), pathos (apelul emotional) si logos (apelul la

2 Herbert W. Simons, 2001, Persuasion in Society, Sage Publications, Thousand Oaks, p. 7.

3Gerald R. Miller, apud Septimiu Chelcea, 2012, Psihosociologia publicitdtii: despre reclamele vizuale, Ed.
Polirom, Iasi, p. 162.

4 James B. Stiff, 1994, Persuasive Communication, The Guilford Press, New York, pp. 4-9.
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ratiune). Astfel, fundamentale de ordin teoretic ale persuasiunii sunt aceleasi pe care ni le-a
relatat Aristotel in Rhetorica, si anume: apelul la argumente artistice si nonartistice, apelul la
cognitii si la afecte (palierul emotional) si ne concentram intr-o mare masura pe ceea ce Aristotel
numea ,,locuri comune”, adicd opinii, preferinte comune.® Ce era cunocut la Aristotel ca si
,locuri comune” sau ,temeiuri comune” ce existd intre initatorul comunicarii sau cel care
persuadeaza si cel care este persuadat, in modernitate este intdlnit sub denumiri precum
identificare, unificare s.a .

O astfel de teorie, care se bazeaza pe sentimentul de identificare, 1i apartine lui K. Burke
(1970), care sustine cd pentru a persuada cu adevarat si a crea sentimentul de identificare, cei cei
care persuadeaza trebuie sa actioneze, sa creada si sa vorbeasca la fel ca cei pe care urmaresc sa-i
influenteze, si-i persuadeze.® Asadar, tinand cont de aceste aspecte si de ce spune Burke,
persuasiunea este actiunea de a crea o stare de identificare intre emitator si receptor, ca urmare
a utilizarii simbolurilor.

Referitor la tehnicile de persuasiune, acestea sunt multiple, insd pe noi ne intereseaza
cele care se folosesc 1n situatiile ce implicd persuadare In masd. Asadar, in contextul specificat
anterior, sunt cunoscute patru astfel de tehnici: persuadarea interlocutorilor prin utilizarea
imaginilor, apelul la umor, apelul la sex si la repetarea Tn mod excesiv a unui anumit tip de mesaj
publicitar.®

Tehnica utilizarii imaginii pentru ca si tehnicd persuasiva ajutd la atragerea atentiei
receptorilor/destinatarilor/consumatorilor, ajuta la intensificarea continutului mesajului transmis,
dar si la memorarea mai rapida a acestuia, insa imaginile folosite trebuie alese cu mare grija,
astfel incat sd concorde cu starea cognitiva a celor care le primesc.

Tehnica care presupune apelul la umor, este, de asemenea, obisnuita si foarte des utilizata
in comunicare deoarece, in principal, ajuta la crearea unei dispozitii pozitive chiar si atunci cand,
de exemplu, Incearca sa se comunice o problema serioasa cum ar fi Sida sau consumul de alcool

la volan.

5 Aristotel, Rhetorica apud Septimiu Chelcea, op. cit., p. 163.

6 K. Burke, 1970, apud Charles U. Larson, 2003, Persuasiunea. Receptare si responsabilitate, trad. de Odette Arhip,
Ed. Polirom, lasi, p. 26.

" Idem.

8 Werner J. Severin, James W. Tankard, Jr., 2004, Perspective asupra teoriilor comunicdrii de masd: originile,
metodele si utilizarea lor in mass-media, trad. de Madalina Paxaman si Maria Paxaman, Ed. Polirom, Iasi, pp. 192-
196.

329
Arhipelag XXI Press, Tirgu Mures, ISBN: 978-606-8624-03-7



[ulian Boldea (Coord.)
Globalization and National Identity. Studies on the Strategies of Intercultural Dialogue
COMMUNICATION, PUBLIC RELATIONS AND JOURNALISM SECTION

In publicitate, folosirea elementelor sexy sau a altor modele de acest gen poate creste
forta persuasiunii deoarece, In primul rand, creste si atentia acordatd mesajului, conducand in
cele din urmd la dorintd, care s-ar putea transforma in cele din urmd la achizitionarea
produsului/serviciului sau la o schimbare de atitudine si, de ce nu, de comportament.

Ultima tehnica mentionata anterior, tehnica repetarii este destul de practicata in ceea ce
priveste mesajele aferente comunicarii in masa, indiferent daca acestea sunt de naturd sociala,
politicd sau comerciald. Aceasta urmareste sd determine audienta sd-si aminteascd incontinuu
mesajul, Insd o repetare prea obsesivd ar putea, totodatd, conduce la aparitia plictiselii si a
dezinteresului.

Printre cele mai noi modele de persuasiune il amintim pe cel al lui McGuire. Teoria lui
McGuirea® privind persuasiunea releva ci atunci cand avem in vedere schimbarea de atitudine
este necesar s parcurgem sase faze:

e mesajul Incdrcat cu forta persuasiva trebuie, neaparat, comunicat;

e receptorul trebuie sa ia parte la mesaj;

e de asemenea, receptorul trebuie sa fie capabil sa decodifice si si inteleagd mesajul in mod
corespunzator;

e receptorul trebuie sa fie de acord cu ideile transmise de cel care emite mesajul si sa
accepte argumentele aduse;

e receptorul adoptd o noud pozitie fata de problema avuta in vedere;

e are loc comportamentul urmarit de agentul care persuadeaza.

Atunci cand vorbim despre comunicarea persuasiva sau influentarea in masa, campania,
indiferent de natura sa sau de obiectivele vizate, reprezintd cea mai puternicd forma de
persuasiune. Acest lucru se datoreaza faptului ca traim intr-o era a tehnologiei, impactul
Internetului si a mass-media, in general, conferd un impact mult mai puternic campaniilor,
oferindu-le contextul ideal de a transmite mesaje mult mai intens persuasive.

Intr-o campanie sociald, politici sau publicitari, mesajul sau informatia persuasivi
transmisa publicului tintd este alcdtuitd atat din simboluri auditive, cat si vizuale, care sunt
verbale, dar si non-verbale. Orice tip de caracter ales cu grija, ilustratiile, vocile dintr-un spot de

radio sau scenele care alcatuiesc o reclama au menirea de a persuada.

% Ibidem, p. 197.
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Daca ne concentram atentia asupra relatiei dintre publicitate si persuasiune, din punct de
vedere psihosociologic, publicitatea este privitd ca o comunicare persuasiva, iar unul dintre
rolurile publicitatii este identificarea celor mai eficiente modalitdti prin care poate fi influentat
omul, in particular, si intreaga societate, In general.

La intrebarea Care este diferenta dintre o campanie si alte tipuri de persuasiune/mesaje
persuasive? am gisit patru moduri principale®?:

e 0 campanie creeazd, in mod sistematic, in mintea publicului atitudini fata de un produs, o
organizatie sau o ideologie;

e atunci cand sunt concepute si proiecte, campaniile sunt alcatuite din mai multe etape
premergatoare: atrag atentia publicului, 1l pregitesc pentru a actiona si, in cele din urma,
il determina la actiunea propriu-zisd;

e campaniile incearcd sd fie cat mai dramatice, insistand pe ideea de a soca publicul cu
privire la un produs, candidat sau ideologie, invitdndu-1 pe acesta, fie in mod real, fie in
mod simbolic, sa ajute la atingerea obiectivelor propuse, cum ar fi exemplul campaniilor
sociale anti-avort;

e 0 altda modalitate prin care campaniile se diferentiaza de alte mesaje persuasive ar fi
utilizarea comunicarii integrate de markenting si imbinarea comunicarii digitale cu cea
clasica.

Chiar daca orice tip de campanie este alcatuitd din mai multe etape, acestea depind una de
cealalta si trebuie sa transmita acelasi mesaj, care sa fie receptat si intiparit cu succes in mintea,
dar mai ales 1n inima, consumatorilor ca un tot unitar. Din acest motiv, campaniile pot fi
comparate cu un serial TV alcatuit din mai multe episoade. Asa cum am specificat anterior, toate
campaniile, In general, 1si aleg mesaje sau slogane cat mai socante pentru a atrage atentia
publicului, insa cele orientate catre o anumita cauza (sociale sau de masa) apeleaza cel mai mult
la palierul emotional al indivizilor, transmitand teama, frica etc., deoarece acestea nu urmaresc
doar sa influenteze sau sa schimbe atitudini, ci si comportamente.

Pentru a avea succesul dorit, campaniile nu trebuie sa se rezume doar la o comercializare
prin intermediul mass-media si a Internetului, ci trebuie sa se foloseasca de toate mijloacele care

le are la indemana pentru a-1 educa pe potentialul consumator si, intr-un sférsit, sa-1 determine la

10 Charles U. Larson, op. cit., pp. 296-297.
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actiune, iar pentru a reusi acest lucru acestea trebuie sd fie bine planificate, inainte de a fi
implementate, sa aiba obiective foarte bine definite si sa-si aleaga strategiile si tacticile cele mai
eficiente pentru indeplinirea obiectivelor.

Indiferent de natura campaniei si de obiectivele propuse, un element cheie il constituie
identificarea!’. Aceasta din urmi este obligatorie pentru crearea unei identititi in mintea
publicului tinta. Stim cu totii cd majoritatea dintre noi nu mai cumparam produse si nici nu mai
folosim servicii, deoarece acestea au fost inlocuite de branduri. Companiile Microsoft, Apple,
Coca-Cola, Mercedes-Benz etc., sunt cunoscute in intreaga lume, ele fiind cele mai rasunatoare
exemple de branduri de succes.

Referitor la caracteristicile comunicationale pe care trebuie sa le indeplineasca mesajul
unei campanii de persuadare, trebuie sa facem distinctie intre mesajele transmise in mod public
si cele care se tin ascunse sau, cum s-ar spune, mesajele care raman undeva 1n spatele mesajelor
comunicate sau mesajele exprimate in mod tacit. In primul rand, acestea trebuie si fie credibile,
pentru a putea castiga increderea publicului, iar pentru a reusi acest lucru, o campanie trebuie sa
implice trei factori, si anume: onestitate, competentd sau calitate de expert.!? Totodati,
campaniile care urmaresc sd se bucure de succesul scontat trebuie sa-si directioneze mesajele,
indeosebi, catre liderii de opinie, dar si sa-si construiasca mesajele pe care le transmit ulterior pe
baza experientelor membrilor publicui lor tintd, dar si sd incerce sd transmita tot felul de apeluri
care unifica indivizii si-i invitd la o schimbare.

Inainte de a concepe mesajul persuasiv trebuie si tinem cont de caracteristicile
consumatorilor si de nevoile acestora si in acelasi timp de componentele atitudinilor, adica de
elementele de ordin informational, de elementele emotionale si de cele legate de intentia de
actiune.

Rolul publicitatii este de a consolida atitudinile pozitive ale consumatorilor fata de un
anumit sistem. Astfel, atunci cand se incearca persuadarea consumatorilor, indiferent de scop,
trebuie sa se sublinieze ca, inainte de toate, existd o nevoie care trebuie satisfacutd, apoi sa se
demonstreze cd daca se Intreprinde actiunea la care se indeamna prin mesaj, aceastd nevoie poate

fi satisfacuta.

1 Ibidem, p. 301.
12 |bidem,p 327.
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In incheiere, pentru a influenta consumatorii, este necesar si gisim calea cea mai
adecvata spre a-i motiva. Spre exemplu, alegerea limbajului este decisiva si poate spune multe
despre intentiile emitentului. Altfel spus, trebuie sa avem mare grija la cuvintele utilizate, la
metaforele sugestive sau la tipurile de propozitii, mai ales la cele de tip interogativ. Nu in ultimul
rand, trebuie sa avem in vedere si faptul ca alegerea canalelor face mesajul sa devina mai mult
sau mai putin convingator si din acest motiv trebuie sa-I alegem pe ce-1 care se potriveste cel mai

mult cu ceea ce dorim sa transmitem.
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