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Abstract

It is said that in any human relationship, starting with the dual type,
one of the people involved will try to dominate and lead the situation. Willingly
or unwillingly, the person will influence the other by drawing him or her into
the realm of their plans, beliefs, or desires. In order to influence others in certain
SItUAtions, we use Our persuasive power. The power to ])ersmm'e or the persuasive
power underlies all human relationships, orienting people’s communication
beneficially or less beneficially. The phenomenon has been thoroughly analyzed
by communication specialists. The current study aims to synthesize valuable
ideas that underlie the suggestive techniques, but also to illustrate the risks
involved in the ethical orientation present in the process.
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INTRODUCERE

Pentru ¢ marile intuitii ale stiintei vin de la antici, precizim ci
primii care au sistematizat utilizarea “persuasiunii” in comunicare au fost
anticii. Denumind-o “retorica", ei au studiat-o in scoli, au folosit-o in
justitie si in implementarea primelor forme de democratie in statele grecesti.
Definind retorica, Aristotel sustine ci este acea facultate de a sesiza, in orice
situatie, mijloacele existente pentru a convinge si vede aceastd capacitate
(cdreia astizi ii spunem “persuasiune”) alcdtuitd din argumente artistice si
non-artistice noi. Conform conceptiei sale, persuasiunea se poate baza pe
credibilitatea “sursei” (ethos), pe apelul emotional (pathos) sau pe cel logic
(logos), ori pe o combinatie a acestora. Aristotel considera ca strategia
convingerii este mult mai eficientd atunci cAnd se bazeazd in dialog pe
“temeiuri comune”, permitAndu-i primului si porneasci de la unele
supozitii cu privire la opiniile si convingerile auditoriului.

Initiindu-se in arta oratorici (a persuasiunii), celebrul orator roman
Cicero a identificat cinci elemente majore: inventia sau descoperirea
dovezilor sia argumentelor; organizarea lor; stilizarea artistici; memorarea
si rostirea mestesugitd. Un alt teoretician roman, Quintilian, va face
urmatoarea observagie pertinentd: ci un agent persuasiv (cum l-am putea
numi astizi pe cel care practici retorica) trebuie si fie un “om de o calitate”
cel putin egald cu “talentul lui oratoric”(apud Larson, 2003: 26).

COMUNICARE SI PERSUASIUNE

In teoria comunicirii, primele incerciri de definire a persuasiunii s-
au axat asupra sursei mesajului. Intr-o prima lucrare, profesorii Winston
Brembeck si William Howell (1952) au descris-o ca pe o incercare
congtientd de a schimba gindurile si actiunile, manipulind motivatiile
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oamenilor in raport cu scopuri predeterminate. In a doua editie din 1976,
ei vor prezenta persuasiunea ca pe o comunicare prin care se intentioneaza
si se influenteze alegerea. Un alt profesor de teorie a comunicirii, Wallace
Fotheringham, identificd persuasiunea cu acel complex de efecte asupra
receptorilor provocat de mesajul agentului persuasiv. In acest sens se
intelege cd si mesajele neintentionate, precum o barfd auzitd intAmplator de
cineva, pot avea un efect persuasiv daci schimbad atitudinile, convingerile
sau actiunile receptorilor. Tot in perioada anilor '70, criticul si teoreticianul
literar Kenneth Burke va defini persuasiunea ca pe o folosire artistica a
resurselor ambiguitatii. Pentru crearea sentimentului de “identificare”
(concept similar “temeiurilor comune” aristotelice), Burke consideri ci este
esentiald misura in care cel persuadat simte modalitatea de adresare ca fiind
cit mai aproape de “propriul sdu limbaj”. In identificarea adevirati, agentii
persuasivi cred si vorbesc la fel ca auditoriul.

Continuand ideea lui Burke, Charles U. Larson (2001) consideri
persuasiunea un “proces modificator de atitudini, credingc, pdreri sau
comportamente” si precizeazd ci ea este posibili doar cAnd existd o
cooperare, crearea impreund a unei stari de identificare intre sursi si
receptor ca urmare a utilizirii simbolurilor. In conceptia sa, persuasiunea
nu este focalizatd doar pe sursi, mesaj sau receptor, ci pe toate acestea in
mod egal, toate coopereazd pentru a crea procesul persuasiv. Este la fel de
important ceea ce se petrece in mintea receptorului ca si intentia sursei sau
continutul mesajului (Larson, 2001: 26).

Dintr-un anumit punct de vedere, cel psihologic, orice persuadare
este un act de sugestie care presupune autosugestionarea (autopersuadarea),
adicd arareori suntem persuadati dacd nu ludm parte efectiv la acest proces.
Chiar si in cazurile potential coercitive ori bizare, persuasiunea si
autopersuasiunea functioneazd. Spre exemplu: uneori, in cazurile atacurilor
teroriste cu ludri de ostatici, in mod paradoxal, unii dintre acestia
simpatizeaza cu agresorii, identificAindu-se cu ei. Poate dintr-un instinct de
conservare care le directioneazd aceastd atitudine sau o structuri de convingeri
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simpateticd similard se intAmpld ca persuasiunea, in special autopersuadarea,
sa funcgioneze.

In situatii de viatd deosebite sau de limitd (revolte, detentie etc.), trei
imprejurari par a spori §ansele ca “receptorii” sau persoanele cu
discerndmint si fie convinse pe cale rationald si morali: (1) atunci cAnd
ambele persoane implicate au sanse egale de a persuada si daci fiecare are,
aproximativ, atit aceeasi abilitate, cAt i acelagi acces la mijloacele de
comunicare; (2) ambele parti trebuie si isi dezviluie scopurile pe care le
urmiresc, adeviratele scopuri si modul in care doreste si le atingd; (3)
exigenta unor receptori critici — persoane capabile si testeze afirmatiile
ficute, probele prezentate, care culeg informatii din cit mai multe surse si
se abtin de la a trage vreo concluzie pAnd nu detin date suficiente. Astfel se
poate ajunge la o persuasiune responsabila, iar primele doua criterii devin

atunci minimale.

MODELUL LUI HUGH RANK

in 1976, Hugh Rank, cercetator participant la un proiect consacrat
vorbirii cu dublu inteles, prezintd un model de pregitire a receptorilor critici
denumit schema de intensificare/minimalizare, ciruia i-a dat o forma cAt mai
simpld. In modelul siu, ideea de bazi este aceea ci agentii persuasivi
folosesc, in principal, doud strategii majore pentru a-si atinge obiectivele. Fie
intensificd anumite caracteristici (ale produsului, ale candidatului sau ale
ideologiei promovate), fie minimalizeazi anumite aspecte, sau pur si simplu
practici ambele modalititi. Asemenea unor magicieni, ei cautd si distragd
atentia de la unele lucruri, indreptand-o citre altele pentru a produce iluzia.

in strategiile folosite, agentii persuasivi pot opta pentru urmitoarele
modalitati:

1) intensificarea propriilor puncte forte;

2) intensificarea punctelor slabe ale pirtii adverse;



Sandtate, diete, mediu inconjuritor: cadrajul mediatic al tematicii 47
alimentatiei in mass-media din Germania

3) minimalizarea punctelor proprii vulnerabile;
4) minimalizarea punctelor de rezistentd ale oponentului.

Pentru intensificare, agentii persuasivi pot folosi urmaitoarele
instrumente tactice:

- Repetitia (cineva se poate folosi, de exemple, de sloganuri sau
teme recurente, repetindu-le frecvent, ceea ce devine o modalitate de a
reliefa calititile sau defectele unui produs, ale unei persoane ori ale unui
candidat);

- Asocierea - legarea unor idei cu valoare pozitivd sau negativa de
un sfat persuasiv al cuiva. Asocierea se bazeazi pe un proces cu trei elemente
structurale: (1) o cauzd, un produs sau un candidat, asociat/a cu (2) un
obiect deja agreat sau respins de (3) public; in acest mod, cauza beneficiaza
de/se identifici cu acel obiect-simbol plicut sau repudiat. Spre exemplu, in
reclamele referitoare la puii de focd, vAnartorii sunt asociati cu brutalitatea
sau cruzimea. Cand sunt insotite si de scena lovirii cu bata si de cifre mari
care evidengiazi exterminarea acestor animale, asocierea este una negativa
(efectul poate marca sciderea consumului produselor McDonald's). A
cunoaste temerile, dorintele si bias-ul (distorsiondrile subiective) publicului-
tintd rimane un obiectiv major al agcngilor persuasivi, care consacra analize
atente acestui public.

- Compunerea (“punerea in pagini”, designul, tipul de caractere).
Pentru a intensifica aspectele personale favorabile sau pe cele negative ale
partii adverse, se pot reliefa propriile calititi sau caracteristicile negative ale
partii adverse, prin modificarea formei materiale a mesajului. Se folosesc, de
reguld, retusarea sau compunerea unei fotografii publicitare, spre exemplu,
poza unui candidat politic, care ne sugereaza si-l admirim, sau dimpotriva.
Se foloseste un fundal muzical, o voce adecvatd si inscrisuri bine alese care,
toate la un loc, compun semnificatia spotului publicitar. Prin utilizarea
compunerii, agentii persuasivi realizeazd comparatii si contraste in mass-
media. Marshall McLuhan (1964) denumea aceasti tehnica
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“reimprospatarea unei informatii prin intermediul altei informatii” (apud
K. Hogan, 1996).
Pentru minimalizare, agentii persuasivi pot utiliza totodata si :

- Omisiunea - adeviruri spuse doar pe jumdtate, dovezi trunchiate,
distorsiondri ale unor reprezentiri mediatice. Acest procedeu implicd
ignorarea unor informa;ii cu un continut critic pentru a evita scoaterea in
evidentd a propriilor puncte vulnerabile.

- Diversiunea - distragerea atentiei de la constatarea calititilor
adversarului sau a propriilor defecte, catre lucruri nesemnificative sau
inexistente. Scopul principal este furnizarea unei teme secundare de discutie
— numitd uneori cal troian - care focalizeazd atentia pe alte probleme. Pentru
distragerea atentiei mai este folosit umorul, glumele plasate in toiul unei
dezbateri la modul oportun si tactica numita “argumentum ad hominem”,
prin care agentul persuasiv ataca personalitatea sau caracterul oponentului.
Analizarea in amanunt sau despicarea firului in patru poate abate atentia de
la subiectele majore, pentru ci iroseste timpul pretios care ar fi putut fi
alocat mai fructuos.

- Confuzia - complicarea artificiald a lucrurilor, utilizarea
jargonului, a logicii sofisticate. Aceastd tactici este folositd pentru a
minimaliza punctele proprii slabe sau calititile partii adverse. Se folosesc,
de reguli, terminologii ultraspecializate sau un jargon birocratic pe care
receptorul nu il intelege; sau oferirea cu multd sigurant a unor raspunsuri
neclare, incurcate, ce zapacesc auditoriul. Rank mai mentioneaza si alte
mijloace de a crea confuzie , printre care : inconsecventa, contradictia si
asertiunile circulare, care creeazd un cerc vicios ce nu permite continuarea
discutiilor - limurirea problemelor reale (Larson, 2003: 32-38).

Strategia persuasiva poate dispune, astfel, de un program sistematic de
atingere a unor obiective si se bazeazi pe tactici care sunt, de fapt, tipuri
specifice de argumente, sau puncte de vedere reliefate de citre cineva. Ea
diferd specific in functie de domeniul ales, locul, momentul si auditoriul
fatd de care este aplicatd.
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* Metoda autoprotejirii
In ceea ce priveste protectia noastrd fatd de persuadarea initiatd de
altcineva, H. Rank ofera sfaturi cu caracter general care se referd la
modalitatea de depistare a defectelor in tacticile intensificatoare sau
minimalizatoare pe care le folosesc agentii persuasivi si care pot conduce la
destabilizarea strategiilor acestora. El recomanda sfaturi de genul:

- ,Cind ei intensificd, tu minimalizeaza!” Mali precis, cAnd recunoastem
o “propagandi-blitz” (magulitoare sau denigratoare) trebuie, in primul
rind, sd ne pastrim calmul, s3 fim relaxati si sd tratim cu scepticism nu doar
rafala de promisiuni migulitoare, ci si atacul propagandistic intensificat,
amenintdrile si exploatarea temerilor noastre;

- JIntensifici atunci cand ei minimalizeazi!” Pentru a reactiona cit mai
rapid la orice fel de manipulare care se produce, Rank propune enumerarea
urmatoarelor elemente intensificatoare si minimalizatoare care trebuie
exersate:

i

Intensifici propriile calitii (1, 2,...);

Intensificd defectele celuilalt (1, 2,...);

Minimalizeazi propriile defecte 1, 2,...);

Minimalizeazi calititile celuilalt (1, 2,..) (Larson, 2003: 32).

1

1

1

Metoda de intensificare/minimalizare a lui Rank este una generali,
dar ea poate fi folositd cu succes in multe situatii de orice persoand, cu
condigia ca aceasta si nu-si piardi simgul realitigii si obiectivitatea.
Importante sunt calititile limbajului si motivatia interioard, determinarea
sau forta de convingere ce reflectd, in ansamblu, structura armonioasi a
personalititii - valoarea personald.

Motivele sau impulsurile interioare, preferingele pentru anumite
rationamente sesizate pot fi utilizate de agentul persuasiv care crecazd
mesajul. Premisele culturale, care ne-au intrat in obisnuintd inci de la
nastere, stau la baza multor stimuli persuasivi; acestea sunt analizate si
speculate in strategiile persuasive initiate cu diferite ocazii sociale.
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NECESITATEA RESPONSABILITATII ETICE

Exista i transpare si din aceste situatii ceringa responsabilititii etice,
dar precizdm ci responsabilititile etice ale unui agent persuasiv isi pot avea
originea in statutul §i pozitia sociald dob4ndite sau acordate, indatoririle
asumate de acesta, promisiuni, angajamente solemne, acorduri, sau in
consecintele (efectele) comunicirii in numele altora. Responsabilitatea
include ca elemente indeplinirea sarcinilor sau a obligatiilor, a fi rispunzitor
in fata altor indivizi sau grupuri, a fi rispunzitor in conditiile evaludrii pe
baza unor standarde anterior convenite, dar si a fi raspunzitor in fata
propriei tale constiinte.

Reamintim ce sustinea filozoful Jack S. Odell (1983): ,,O societate
fird principii morale este o societate condamnati la disparitie”. ,,Conceptele
si teoriile etice de bazd reprezintd cadrul necesar credrii unui cod etic sau
moral propriu”. Pentru el, “principiile etice devin conditii prealabile
necesare existentei societatii umane, fari de care ar fi imposibil, pentru
fiintele umane, sd triiasci in armonie si fird fricd, disperare, lipsi de
sperantd, anxietate si nesiguranta” (apud Larson, 2003: 46).

Necesitatea eticului este subliniatd si de filozoful Carl Wellman
(1988) care consideri ci: “un sistem etic (individual sau social) nu rezolvi
toate problemele practice ale omului, dar cineva nu poate opta si actiona
congtient fird un sistem etic explicit sau implicit”. ,O teorie eticd nu il
invatd pe om cum si se comporte intr-o anumita situatie, dar nici nu este
inutild; ea ii spune de ce trebuie sa tind cont in luarea deciziei. Functia
practici a unui sistem etic este, in primul rind, de a atrage atentia asupra
aspectelor si motivelor relevante pentru diferenta dintre corectitudine si
greseald in orice actiune” (Wellman apud Larson, 2003: 46).
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FORTA PERSUASIVA A LIMBAJULUI

Dupa afirmatia lui Larson (2003), ,,persuasiunea elocventi este unica
si originald” si, intr-adevir, ea ne uimeste prin capacitatea neintreruptd de a
surprinde clipa si prin previziunea ei. Elocventa apartine limbajului pe care
il deprindem de la o varsta foarte frageda. Pana la varsta de doi ani, copilul
invatd limba si incepe sd vorbeasca fird intrerupere, descoperind incd de pe
acum trei cuvinte foarte puternice si sugestive — ,Nu” si ,,De ce?” - prin care
isi exprimd capacitatea lui de a nega (respinge) si pe aceea de a se indoi i a
afla. Ulterior, va invita si foloseasca toate simbolurile utilizind forta lor
sugestiva, cele care il vor ajuta s actioneze si sa reactioneze, sa previna si sa
elaboreze fapte care 1i vor determina si structura viata.

Puterea omului, a spiritului uman, std in simbolurile vehiculate in
cuvinte.

Exista o credintd populara inradicinatd referitoare la forta ,magica” a
cuvantului, aceea ci el poate descitusa, vindeca sau chiar poate ucide. Si
astazi, in epoca modern3, intilnim grupuri de oameni care reactioneaza
dramatic la simboluri: cred in magie, descintece, sau folosesc insigne,
amulete, fetisuri (pentru a-si marca punctul de vedere); acumuleazd
simbolic obiecte, convinsi ci acestea le dau mai muled fortd, ci au o
inﬂuen;i asupra lor si chiar asupra altora.

Indicatorii verbali sunt folositi sugestiv pentru a genera pozitii noi sau
atitudini care genereazd fapte dezirabile pentru agentul persuasiv. Fiecare
mesaj este un act simbolic ce face destdinuiri despre cel care il utilizeaza.
Spre exemplu: in plan politic, pe timpul campaniilor electorale, cercetitorii
stiu cd cei care isi afigeazd insemnele unui partid, insigne, tricouri, produse
inscriptionate, vor vota mai mult ca sigur candidatul acelui partid,
aliturAndu-se cauzei promovate. Explicatia este cd, odatd ficutd ,afirmatia”
simbolicd, ei vor actiona in sensul sugerat de simbol, iar vorbele se vor
transforma in fapte.
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In multe contexte relationale, cuvintele determini reactii emotionale,
ii magulesc sau ii injosesc pe oameni, pentru ci fiecare are un punct
vulnerabil care, intuit de celilalt, poate fi atacat sau incurajat. Prin urmare,
cuvantul poate fi oarmia seducgiei sau o arma acuzatoare, iar acest aspect
tine de natura umana.

Limbajul poate fi mistificat, cum se intAmpla in vorbirea cu dublu
sens si in eufemisme. Si in reclame, simbolurile si limbajul utilizat incalcd
frecvent granita mistificirii. Cu toate acestea, receptorii mesajelor persuasive
pot afla multe dacd acordi atentie nu numai mesajului ca intreg, ci fiecarui
cuvant in parte.

ABORDAREA SEMANTICA A LIMBAJULUI

Cercetdtori ai semanticii limbajului au studiat atent si sistematic
utilizarea lui, cu scopul intelegerii problemelor legate de comunicarea
umana si incurajarea folosirii corecte. Se consideri ci printr-o transmitere
si receptare de mare acuratete se pot evita capcanele intinse de stereotz']mrz'/e
mentale. Intr-o lucrare a sa, Science and Sanity, Alfred Korzibski (1947) se
referd la stereotipuri, afirmind ci ele nu sunt demne de incredere din
simplul motiv ci niciun membru al unui grup sau al unei clase nu este
identic cu un altul. El sustine ca hartile mental sau lingvistice care cuprind
percepgiile interne, reprezentirile, concepgiile unor persoane, grupuri,
lucruri sau idei, pe care le purtim in minte, sunt cel mai probabil diferite
de persoanele, grupurile, lucrurile sau ideile reale. El recunoaste deosebirea
dintre un eveniment, un obiect sau o experienta si conceptiile din mintea
unei persoane legate de acestea. Oamenii actioneaza ca si cind aceasti
“hartd” ar reprezenta un teritoriu si ajung chiar sa o transforme in teritoriu.

Existenta hdrtilor mentale sau lingvistice constituie si azi o mare
problemd in comunicarea umani si in special in cea persuasivi. Agentul
persuasiv se straduie si descopere fondul comun de idei, astfel incat sd poati
persuada, iar celalalt si adopte punctul sdu de vedere. In acest sens, el trebuie
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s identifice “hartile” din mintea partenerului (adesea oponentul), folosind
perceptiile gresite ca avantaje, apoi sd incerce ajustarea lor in sensul dorit de
el. Hirtile gresite sunt frecvent exprimate prin limbaj si cu efort creim
cuvinte (invective) pentru a putea exprima aceste harti (unele pireri). Spre
exemplu, spune Korzibski, una dintre reactiile celor tineri ar putea fi aceasta:
“Fosilele de profesori din turnul lor de fildes sunt aerieni, ranchiunosi si
nepisitori’; iar profesorii in vArstd ar putea afirma despre “Promotia “X “
de studenti cd “este mai lenesd, mai superficiald si egoistd“. Niciuna dintre
pirti nu prea are, in acest caz, sansa si ajungd la un consens, ori si o
persuadeze pe cealalt, pentru ca ambele funcgioneazi mental dupi
stereotipul conflictului dintre generatii.

In mod justificat, semanticienii ne sfituiesc si folosim ceea ce ei
numesc “procedee de extindere” (tehnici prin care se renunti la conotatiile
emotionale ale cuvintelor) precum datarea, citarea, indexarea.

In ceea ce ascunde invectivul, K. Burke apreciazd ci manifestdrile
simbolice precum limbajul conduc inevitabil la un sentiment de vinovitie.
Motivatia lui constd in caracterul normat si moralizator al limbajului si,
cum nu respectim toate regulile si nici nu traiim mereu conform
standardului etic, toti ne sim¢im Intr-o anumitd mdsurd vinovati. El
aminteste ci toate culturile umane contin structuri care ajutd la explicarea
acestui sentiment. Prima structurd este inventarea negtltz'zmlui sau “ceea ce
nu este” si a normei sau “ceea ce nu ai voie sa faci” (pe linie sociald, familial3,
supranaturald - incilcAnd recomandirile, trdiesti un sentiment de culpd); -
a doua structurd (care induce culpa) este ierarbia sau ordinea prestabiliti
care existd in toate societdtile si grupurile, care conduce fie la gelozie fatd de
superiori, fie la intrarea in competitie cu ei. Rareori se intAmpld ca o
persoand care ajunge in varful ierarhiei si se simtd vinovatd de aceasta; a
treia sursd ar fi nevoia interioari de perfectiune. Uneori ne simtim
nemultumiti cu ce am realizat, comparativ, cAnd ne gindim la ceea ce ne-
am propus si nu ne simtim bine sau chiar ne este rusine de bilan;ul vietii
noastre. Rusinea atrage dupi sine sentimentul de vinovitie, de a nu fi triit
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la nivelul asteptirilor noastre sau poate ale altora. Toate aceste reprezentiri
pot inﬂuenga comunicarea $i, implicit, procesul persuasiunii.

Leacul impotriva vinovitiei are, de reguld, o valoare simbolica. Facem
un sacrificiu, ne provocam obstacole, o suferingi, penitenta si apelim la
mijlocul cel mai sensibil si flexibil pentru a ne clarifica sentimentele —
limbajul. Simtim nevoia si vorbim despre vinovitie cu un sfatuitor sau cu
noi Insine si, astfel, limbajul devine un instrument universal si cel mai
creator de sensuri, cu care incercim si-i impresiondm pe algii - sa
persuaddm. Cu ajutorul sdu, dacd suntem temdtori si nesiguri, invitim cum
sd ne transformdm frica in putere si nesiguranta in incredere.

Puterea cuvantului de a convinge poate fi insd folositd cu usurintd
abuziv si pentru a manipula. Dupd o etici a responsabilitatii, aceeasi
tehnologie poate fi utilizatd pentru a face un bine sau, dimpotrivd, un riu

cuiva.

ADEVARATA PUTERE DE PERSUASIUNE - DUPA
KEVIN HOGAN

Kevin Hogan (1996) aprecia ci pentru orice individ obtinerea
succesului in viatd depinde de capacitatea sa de a comunica persuasiv, doar
cd ea trebuie sd asigure DUBLA VICTORIE. El lanseazid acest concept, cu
sens filozofic-existential, inspirat de evolutia marilor maestri ai convingerii,
pe care-i mentioneaza si istoria. El observi ci cele mai mari schimbiri din
evolutia umanititii au fost toate ciliuzite de catre indivizi care stipAneau
procesul de persuasiune. Acestia au fost capabili si-i convinga pe ceilalti
cd, urmandu-le sistemul de convingeri sau modificAndu-i valorile, vietile lor
urmau si devind mai bune. Istoriile si miturile despre acesti maestri ai
inﬂuengei si ai persuasiunii sunt nenumdrate. Printre marii maegtri ai
convingerii i intdlnim pe: Moise, Buddha, Iisus, Lao-T1i, Martin Luther,
Thomas Jefferson, Benjamin Franklin, Abraham Lincoln, Mahatma-
Gandhi, Golda Meir, Maica Tereza si lista poate continua.
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Ideea lui Zig Ziglar conform careia “Poti obtine tot ce iti doresti in
viatd, numai daci ajuti destui alti oameni sd obtina ceea ce-si doresc”, Denis
Waitley o numeste DUBLU CASTIG, jar Kevin Hogan DUBLA
VICTORIE. Acesta din urmai este de pirere cd de escroci si de manipulatori
trebuie sd ne ferim, si invitdm si ne aparim de tacticile lor pe noi insine,
familia si propriile noastre afaceri. Invitind tehnicile ingelitorilor, acestia
nu mai pot profita de noi. Modul corect in care intelegem puterile de
persuasiune va actiona ca o radiografie prin care vom putea vedea dincolo
de retorica si ce anume urmireste cu adevirat o altd persoand. “Cei care detin
capacitatea de a ingelege punctul de vedere al celeilalte persoane si de a vedea
lucrurile atét din unghiul ei de vedere, ct si din propriul unghi, detin secretul
succesului in viagd”, sustin atAt Hogan, catsi alti oameni de afaceri (Hogan,
1996: 177-179).

Ideea valoroasd pe care o retinem este aceea cd devine foarte important
ca in procesul de persuasiune sid se tind seama de starea de spirit a
individului, de ceea ce isi doregte acesta.

Fiecare individ are structuratd in minte o imagine despre ce va face in
viatd, sau visuri pentru viatd in ceea ce priveste relagiile cu oamenii,
veniturile, cildtoriile, cariera si bunurile materiale. El trebuie si gindeasci
la ceea ce-si doreste in primul rind (prioritar), la ce probleme pot sd apard
si cum le poate rezolva. Deci trebuie sa isi formeze o gindire bazatd pe
rezultate - pe ceea ce poate obgine sigur.

LEGILE PROCESULUI PERSUASIV — DUPA KEVIN
HOGAN

Abraham Lincoln face o afirmatie care surprinde un principiu de
viatd. El sustine cd, “dacd dorim si castigim un om pentru cauza noastrd,
trebuie sd il convingem mai intdi cd ii suntem prieten” (apud Hogan, 1996).

Reactiile oamenilor din diverse culturi, referitor la situatii comune in
procesul de persuasiune, sunt diferite. Unele reactii fac posibili prezicerea
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comportamentului si, prin urmare, convingerea persoanei, dar aceleasi
reactii permit si manipularea lipsitd de scrupule.

Existd unele principii (precizate si explicate de Hogan) care intr in
joc in viata cotidiand, ca si In situatiile de persuasiune. El le defineste drept
legi.

Dupi Hogan, respectarea celor noua legi ale persuasiunii pe care le
vom prezenta si folosirea adecvati a tehnicilor persuasive recomandate de el
ne poate asigura succesul in ceea ce intreprindem.

1) Legea reciprocititii: spune ci atunci cAnd cineva v dd o valoare
perceptibild trebuie sd reactionati imediat prin dorinta de a-i da ceva in
schimb. Pare ci reciprocitatea ne tine pe toti sub control, dar accentul pus
pe doringi si nu pe obligatie subliniazd reflectarea in constiinta noastrd a
acelei valori si trebuinga sesizatd ca necesitate ce ne ajutd si comunicam.
Fiecare persoand poartd in sine o banci de favoruri, iar daci balanta se
inclind prea mult intr-o parte, vom simti ca cealaltd persoani a profitat de
pe urma noastrd, astfel ca vom refuza si-i mai facem favoruri.

2) Legea contrastului: provine din domeniul comertului, unde folosirea
principiului este foarte eficientd. Oamenii tind si tind minte ultimul lucru
pe care l-au vazut (o casd, un produs), mai ales cAnd acesta este prezentat
intr-un contrast cu altele, ca pe o moneda forte. Legea este folosita in comert
pentru a determina cumpdratorul si cumpere produsul cel mai scump.

3) Legea prietenilor: sustine ci oamenii au, de reguld, tendinta de a face
orice le cere un prieten (cu conditia si fiti considerat prieten). Cand cineva
va cere si face;i ceva si ingelegegi cd acea persoana are in vedere propriile
dumneavoastrd interese, sau ati dori si aibi in vedere propriile
dumneavoastrd interese, aveti 0 motivatie puternici de a-i indeplini cererea.
Prietenii sunt acei oameni care ne plac si adeseori ne plac fiindci si noi le
placem lor. Cu cit ii facem pe oameni si observe mai mult ¢d semdnam cu
ei ca ideologie, filozofie, trecut, atitudini, cu atit avem sanse de convingere

mai mari
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4) Legea asteptirii: spune cd atunci cAnd cineva in care credeti sau pe
care il respectati se asteaptd s efectuati o sarcind sau si produceti un anumit
rezultat, veti tinde si va ridicati la indltimea asteptarilor lui, indiferent in ce
sens — pozitiv sau negativ.

5) Legea asocierii: exprima faptul ci oamenii tind si simpatizeze cu
produsele, serviciile, sau ideile care sunt sustinute de alti oameni pe care i
simpatizdm sau respectim. Legea poate func;iona si invers, in sens
disociativ.

6) Legea consecventei: Cind un individ anuntd, in scris sau verbal, ci ia
atitudine intr-o problema sau cu privire la un punct de vedere, el va tinde
ferm sd apere acea convingere indiferent de corectitudinea ei, chiar si in fata
unor probe contrare covarsitoare. Mintea omului este conditionata sa lupte
spre a fi consecventi fagi de angajamentele ficute, oricare ar fi acestea. Un
maestru al convingerii care ar dori sa-1 schimbe pe celalalt trebuie si stie cd
omul nu se schimba decit daca prin schimbare atinge o valoare mai inalti.

7) Legea penuriei: Cand o persoand constatd ci un lucru pe care si-l
dore§te se gaseste doar intr-o cantitate limitati crede ci valoarea acelui lucru
dorit este mai mare decit daci s-ar gisi din abundenta.

8) Legea conformismului : Majoritatea oamenilor tind si fie de acord cu
propunerile, produsele sau serviciile care vor fi percepute ca acceptabile de
majoritatea celorlalti oameni sau de majoritatea membrilor grupului din
care face parte individul. Ei se inscriu in urmitoarele caregorii: (1)
conformistii care reprezintd cam 85 % din totalul populatiei — ei sunt cei
care tind si faci parte din grupuri i organizatii acceptate, cu multi membri;
(2) contra-conformistii - formeazd cam 10% din populatie si sunt cei care
tind si se revolte impotriva normelor sociale curente in grupuri relativ mari
(precum activistii, liberalistii); (3) contrarii - sunt cei care presupun ci in
general conformi§tii gresesc si rareori se asociaza, ei nu sunt contra-
conformistilor, sunt adesea intreprinzitorii care folosesc standardele si
opiniile conformistilor ca informatii de pe urma cirora si aibd ei insisi un
castig.
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9) Legea puterii: Oamenii au puteri asupra altor oameni in misura in
care sunt perceputi ca avand mai multi autoritate, forgi sau experientd. De
reguld, medicii detin foarte multd putere asupra oamenilor; liderii religiosi
(ex.: tele-evanghelistii asupra congregatiilor), profesorii asupra studentilor,
mecanicii auto asupra clientilor; liderii de stat, presedinii, functionarii de
stat de asemenea etc. Cine isi asuma personalitatea cuiva cu mare putere va
fi in mod firesc perceput ca fiind puternic (K. Hogan, 1996: 32-49).

Scopurile in care sunt folosite aceste legi pot fi bune sau rele. Doar
etica si valorile unui individ vor determina sansele sale de a ciuta rezultate
din categoria DUBLEI VICTORII sau, poate, rezultate satisficitoare

imediate, dar care nu-i asigura o longevitate a inﬂuengei.

TEHNICI DE PERSUASIUNE - DUPA KEVIN
HOGAN

Folosirea limbajului ne apropie de adevir, dar “scopul oratoriei” in
sine nu este adevirul, ci persuasiunea (Lord Macauley). Semnificatia
DUBLEI VICTORII o regisim si la Dale Carnegie, care sustine ci
“singurul mod de pe Pimant de a-l influenta pe celilalt este acela de a-i
vorbi despre ceea ce isi doreste si a-i ardta cum s3 obtind”.

Folosind o metafori foarte sugestiva, putem spune ci, asa cum pilotul
unui avion se serveste de legile gravitatiei si ale aerodinamicii pentru a
deplasa cu succes grupuri mari de oameni si obiecte, pe distante de mii de
kilometri, in doar citeva ore, la fel si oratorul, Maestrul persuasiunii, se
foloseste de legi si anumite tehnici pentru a-i convinge pe ceilalti. El trebuie
sd elaboreze si si foloseascd cu maiestrie intrebirile, prezentind calitti
precum: claritatea punctului de vedere, claritatea valorilor, precum si o
abilitate de a identifica valorile celorlalti; si foloseasci cu mdiestrie logica
pentru a-si rezolva chestiunile emotionale.
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Cuvintele cu efect puternic sugestiv sunt in ordinea importantei :
“Numele propriu”; “Te rog”, si “Multumesc”, urmate de “Pentru ¢i” -
asociat cu o buni logici justificativi.

Hogan mai mentioneazi si alte cuvinte care se potrivesc diferitelor
situatii, precum: Avantaj, Economie, Benqﬁciu, Securitate; Interesant, Merit,
Distractiv, Garantie; Imbundtitit, Descoperire, Investitie, Fericit; Mandyu,
Usor, Testat, Sandtate; Confort, Incredere, Rezultate, Valoare; Gratuit, ubire,
Just, Puternic; Bucurie, Bani, Sigurangd, Vital; Profit, Nou, Adevir, Tu.

Tehnici de credibilitate.

Amintind de legea prietenilor, Hogan precizeaza ci prima reguli a
credibilititii este aceca de a nu-i spune niciodati unei persoane mai mult decit
poate ea si creadi. Lucrurile trebuie privite obiectiv, subliniind aspectele
pozitive si pe cele negative, cu un stil de precizie si documentare obiectivi,
onorand obligatiile luate, iar in final pistrind capacitatea de a decide.

Configuratii de limbaj:

Exista configuratii de limbaj care, pronuntate pe un ron adecvat, il pot
face pe celilalt mai relaxat si il conving ca poate atinge orice scopuri pentru
care i s-a adresat. Existd formule inductive care folosesc cuvantul Nu, spre
exemplu:

“Nu te simti obligat si vii dacd nu poti.”;

“Nu te hotari acum, poti s-o faci mai tarziu”;

“Nu e nevoie sa ma ajuti, doar daci ai timp si poti” etc.

Alte formule folosesc cuvantul poate: Probabil, S-ar putea:
“Poate vrei sa duci tu cartea aceasta”;
« P A . . v . v . »
Poate vrei si te gAndesti cum poti sd faci ca sd rezolvi problema...
“Probabil n-ati observat cum oamenii se implicd in activitate, pentru
cd, totusi, ei reusesc...”
“S-ar putea ca miine si vezi lucrurile altfel, cAnd esti mai odihnit...”
etc.
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Aceste configuratii actioneaza similar negatiilor, pentru ci, daci am
elimina cuvantul Nu, am descoperi adeviratul sens, dar ele atenueazi
semnificatia imperativului si lasa, aparent, loc de decizie.

Presupunerea unui adevir dispune si ea de configuratii de limbaj
benigne:
“Probabil stiti deja,.....”

“Oamenii pot, dupa cum stiti...”
« . . .. »

Oamenii pot, cum bine stiti...
“Vi veti da seama, in curdnd, ...”
“Mai devreme sau mai tirziu vei sti i ai procedat corect...”

“In cele din urmd, vei intelege...”

Precizim cd oamenilor nu le place si li se spund ce au de ficut si, in
cazul acesta, se pot folosi formule ca:
“Nu-—ti voi spune si abandonezi, dar, totusi, trebuie sd vezi ce faci...”
“Ti-as spune ci faci o greseala, dar n-am s-o fac...”
“V-as putea spune ci cel mai bun lucru este...” (Hogan, 1996: 52-

71).

Desigur ci se pot folosi multe alte formule de influentare care pot sa
voaleze adevirul (fiecare opereaza in functie de propria sa realitate), dar
cheia acestor conﬁgurayii de limbaj consta in a-i convinge pe oameni sa
colaboreze, si gindeasci si si spund Da, apoi si ceard ceea ce
gandeste/doreste “maestrul convingerii”. El trebuie si demonstreze calititi
si valoare personali: stipinire de sine, pasiune si credintd, implicit
sinceritate - incredere in ceea ce sustine -, putere personali bazati pe forga
de actiune si o gindire limpede, lucidi care prefigureazi rezultatele.

In orice context am actiona, inducind direct si incisiv formule de
géndire si actiune, nu vom ob;ine decat rezistente cu care va trebui luptat
sau poate doar un conformism formal deloc durabil.
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Oamenii trebuie invitati ca si cum nu i-ati invita si trebuie si le cereti
ca si cum nu le—agi cere, In aceasta consti marea arta a convingerii §i a
educagiei la orice vArsta.
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