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SCHIMBAREA DE ATITUDINE

1. Comunicare i persuasiune

Tn viata cotidian individul este foarte frecvent tinta unor mesaje persuasive din partea
celorlalti si, la rindul sau, Tncearca sa-i influenteze pe cel aflati in interactiune cu el.
Producatorii care-si lauda produsele ori politicienii care-si expun optiunile nu fac decit sa
Tncerce sa ne schimbe atitudinile. Pentru fiecare din noi, interactiunile sunt prilejuri de al
influenta pe celalalt, de al determina sa-si schimbe gindurile si sentimentele Tn speranta ca
aceste modificari vor conduce la comportamente favorabile noua.

Atunci cind dorim sa schimbam atitudinea cuiva in legatura cu un obiect, comunicam
cu el. De aceea, psihologia sociala studiaza schimbarea de atitudine din punctul de vedere al
comunicarii persuasive, punind in evidenta conditiile in care mesgul poate sa aiba impact.
Teoriile elaborate de psihologii sociai din acest domeniu disting trei componente ale situatiel
de influenta - sursa, mesgul si tinta - si explica succesul persuasiunii in functie de
caracteristicile fiecarela. Dupa 1970, schimbarea de atitudine a devenit unul din domeniile n
care au fost repede adoptate modelele si metodologia curentului cognitivist. Cercetarile

Vizeaza cu precadere procesele cognitive ae individului-tinta ainfluentei.

2. Caracteristicile sursei de influenta si impactul lor
Stim din viatade zi cu zi ca unor indivizi le vine foarte usor sa-i influenteze pe altii -

sunt, deci, surse eficiente. Dar ce anume face ca o sursi sa fie eficienta?

a. Credibiliatatea

Cercetiarile asupra credibilitatii incep cu experimentul lui Carl Hovland din 1951 in
cadrul caruia doua grupuri de subiecti americani citeau un articol de ziar care pleda pentru
fabricarea de submarine nuclare. Tn cazul unuia din grupuri, articolul era semnat de un foarte
cunoscut fizician american; subiectilor din celalalt grup li se spunea ca el provine din ziarul
sovietic “Pravda’. Bineinteles, subiectii din primul grup au manifestat un acord mai mare cu
mesgjul, caci sursa erafoarte credibila.

Pentru ca o sursa sa fie credibila, ea trebuie sa aiba doua calitati: sa fie competenta si
demna de incredere (Boza, 2003). Competenta sau expertiza se refera la numarul
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cunostintelor teoretice si practice in domeniu. Cei ce par sa stie foarte multe, vorbesc repede
si coerent, dau dovadi de inteligenta, obtin influenta Tn virtutea competentei. Tn afara
situatiilor deosebite, cind ne contarzic in privinta unor chestiuni foarte importante pentru noi,
tindem sa acceptam opiniile expertilor.

Totusi, competenta nu este suficienta. Pentru a fi credibil, expertul trebuie sa fie si
demn de incredere, adica dornic cu adevarat sa spuna ceeace stie.

Daca tinta crede ca sursa competenta are ceva de cistigat obtinind influenta, ea nu mai
acorda sursei incredere. De aceea, camenii sunt puternic impresionati de sursele care par sa
argumenteze Tmpotriva propriilor interese. La fel, el sunt mai usor influentati cind cred ca au

auzit intimplator un mesaj persuasiv.

b. Atractivitatea

Cu cit o sursd este mal simpatica, mal atractiva, are mai mult farmec personal, cu atit
vaobtine mai multa influenta. De aceea, intentia fireasca a oricui vrea sa influenteze este de a
se face simpatizat, de a face tinta si nutreasca sentimente pozitive fatd de persoana lui.
Indivizii sunt atrasi de cel care le sunt similari sau care sunt atractivi fizic - iar aceste
caracteristici ale sursei pot contribui si la succesul mesgjului persuasiv. Marea mgoritate a
reclamelor TV fac apel lafete frumoase, in temeiul ideii ca frumusetea are putere persuasiva.

Tn privinta caracteristicilor sursei, cercetitorii au facut de multi vreme o observatie
interesanta: daca se masoara schimbarea de atitudine imediat dupa trasmiterea mesajului, se
constata ca sursele avind caracteristici pozitive (credibilitate) sunt mal eficiente. Dar daca se
masoara influenta dupa citeva saptamini, se poate constata ca impactul sursei credibile a
scazut, in vreme ce impactul sursei mai putin credibile a crescut. Acest efect paradoxal s-a
numit efectul Tntirziat (sleeper effect). Explicatia ar consta in aceea ca, in timp, oamenii tind

si desparta ceea ce s-aspus de cine aspus - el Tsi amintesc mesajul, dar uita sursalui.

2. Caracteristicile mesajului

a. Cantitateade informatie

Cecetarile asupra mesgjului persuasiv au interesat intodeauna pe cei ce lucreaza in
domeniul reclamei comerciae. Ei s-au intrebat, de exemplu, daca mesajul trebuie sa fie lung,
si invoce multe fapte si si expuna multe argumente sau, dimpotriva, laconic. De obicel,
mesajele lungi si care par bine informate conving auditoriul care nu este foarte atent si care

poate sa-si spuna: “Cel ce vorbeste a spus multe lucruri, deci cunoaste foarte bine problema,
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deci are dreptate”. Atunci cind tinta este foarte atenta la ce se spune, mesgjele lungi au succes
cu conditia ca informatia sa fie realad si de buna calitate. Dar daca se vorbeste mult fara sa se
spuna mare lucru, atunci ncercarea de influentare poate si se soldeze cu esec. Principalul
avantg a mesgjelor scurte este ca pot fi usor retinute de catre tinta.

b. Mesgul patetic

Mesajele patetice sunt cele care fac apel la sentimentele celui ce urmeaza sa fie
influentat. De aceea, ele pun problema rolului emotiei in procesul de persuasiune. S-a studiat,
de exemplu, impactul mesgjelor care utilizeaza amenintari si provoaca frica. Astazi se
considera ca astfel de mesae sunt eficiente, dar numai daca contin si instructiuni pentru
eludarea pericolului. De exemplu, filmele ce militeaza impotriva fumatului sunt mai eficiente
aunci cind prezinta cazuri de cancer decit atunci cind expun satistici, dar este important sa se
mentioneze si felul Tn care fumatul poate fi abandonat.

Nu mai putin, mesajele care provoaca emotii pozitive pot fi eficiente.

3. Caracteristicile tintei

Este de la sine inteles ca succesul unui demers de influentare depinde de
caracteristicile de personalitate ale tintei. Dar aceasta nu este o dependenta simpla, ntrucit
impactul tine si de situatia in care se afla persoana. Tncit, psihologii au ajuns la concluzia ca
exista foarte putini indivizi care sa fie in mod constant foarte usor sau foarte greu de
influentat.

Totusi, se considera ca anumite caracteristici ale persoanei tinta conjugate cu anumite
caracteristici ae situatiel conduc la o influenta mai mare sau mai mica. De exemplu, doi
psihologi sociali americani au stabilit ca oamenii difera intre el dupa cum agreaza sau nu sa se
angajeze n activitati cognitive care presupun efort si concentrare. Ei au construit o scala care
masoara ceea ce au numit nevoia de efort cognitiv (need for cognition). Celor care
Tnregistreaza scoruri mari la un astfel de test le place sa rezolve probleme dificile si sa
analizeze atent situatiile. S-a demonstrat ca astfel de subiecti pot recepta un mesg care
contine multa informatie, pentru ca el se vor concentra asupra continutului mesajului intr-o
situatie de persuasiune. Invers, subiectii care nu au 0 nevoie mare de efort cognitiv, nu vor
analiza atent mesgjul, dar ei pot fi influentati, de exemplu, de faptul ca sursa este foarte
simpatica.

In afara caracteristicilor de personalitate, intr-o situatie de influenta devin foarte

importante expectantele tintei - ceea ce tinta se astegpa sa se intimple. Daca, de exemplu, tinta
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se asteaptd ca cineva sa incerce sa-i schimbe atitudinile, atunci va rezista activ acestel
Tncercari.

Tntr-un experiment, s-au folosit ca subiecti adolescenti. Ei ascultau un mesaj ce pleda
Tmpotriva eliberarii de carnete de conducere pentru adolescenti. Unul din grupurile
experimentale a fost avertizat cu 10 minute Tnainte asupra incercarii de persuasiune si asupra
continutului mesajului, celalalt grup numai cu doua minute inainte de transmiterea mesajululi.
Rezultatele au dovedit ca in primul grup, atitudinile s-au schimbat mai putin decit Tn al doilea
O explicatie posibila ar consta in aceea ca subiectii din primul grup au avut mai mult timp la
dispozitie pentru a construi contra-argumente.

Dar simplul fapt de a cunoaste intentia cuiva de a ne schimba atitudinea, naste o
reactie de Tmpotrivire. Potrivit teoriel reactantei pshologice, aceasta se ntimpla deoarece
oamenii incearca sa-si mentina libertatea de gindire si de actiune. Cind le este amenintata,
devin motivati si o restabileasca. Tn cazul avertizirii asupra incercrii de persuasiune, are loc

tocmai o astfel de reactie.

4. Celedouai cii ale persuasiunii

Abordarile contemporane au in centrul atentiel procesele cognitive implicate in
schimbarea de atitudine, considerind tinta influentei un activ prelucrator de informatie. Dar nu
in toate situatiile procesarea informatiei se produce la fel. In cadrul unei teorii foarte
cunoscute, intitulate teoria probabilitatii de elaborare, Richard Petty si John Cacioppo, au
distins doua posibilitati: indivizii pot analiza foarte atent continutul mesajului (pot elabora
mesajul) sau pot fi mai putin atenti, urmarind mai putin cotinutul mesajului si luind Tn seama
dte caracteristici de situatiei, ale sursei sau ale mesgjului. Tn cazul n care Intr-o situatie de
influenta tinta analizeaza continutul mesgului si este influentata de puterea argumentelor
incluse, aceasta tinta a ales calea centrala. Ea receptioneaza mesgjul si-l elaboreaza, cintarind
fiecare argument. Opusa caii centrale este calea periferica - Tn cazul acesta, persoana nu se
concentreaza asupra argumentelor logice, ci impactul influentel se va hotari in functie de
caracteristcile periferice ale mesgului. De exemplu, putem fi influentati de o persoana bine
Tmbracata pentru ca ne putem spune ca Tmbracamintea aleasa denota un statut inalt, iar
oamenii cu statut Tnalt au de obicei dreptate. Tn felul acesta, folosim niste reguli implicite care
ne gjuta sa analizam mesgjul si sursa superficia si sa decidem daca acceptam sau nu opinia
celui ce comunica. De pilda, tindem sa consideram ca sursa are dreptate atunci cind vorbeste
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repede, deci faptul de a vorbi repede determina schimbarea de atitudine, si nu argumentele
mesajululi.

Desigur, calea centrald este mai eficienta si ea conduce la o schimbare mai profunda a
atitudinii Tn raport cu cea periferica. De obicel, gradul Tn care suntem interesati de ceea ce se
discuta hotaraste calea pe care o degem (determina, deci, probabilitatea elaborarii): daca
mesajul vorbeste despre lucruri care ne intereseaza, atunci vom anaiza atent argumentele,

deci vom alege caleacentrala.



