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Cercetarile anterioare din domeniul comunicarii au evidentiat importanta persuasiunii in
procesul comunicarii publice, insa aspectele etice au fost mai putin dezvoltate. Astfel, acest
articol are ca scop abordarea conceptului de persuasiune cu predilectie eticd si integrarea

conceptului intr-o forma etica.

De asemenea, in cadrul acestui articol se vor face cunoscute aspecte etice ale
persuasiunii, in calitate de organism integrant in comunicarea publica. In baza sugestiilor etice

se vor determina virtutile comunicarii persuasive.

Conceptiile si delimitarile actuale asupra
persuasiunii au fost puternic influentate de catre
psihologia freudiana (care are la baza modalitatile
de aparare a receptorului in scopul conservarii
statusului sau atitudinal, in acest scop receptorul
memoreaza selectiv informatiile care coincid cu
propriile credinte rationale) si behaviorismul clasic
redat de catre Pavlov si Watson (care se refera la
raspunsul instantaneu in urma stimulului, in cadrul
caruia procesul comunicarii este redat ca fiind
pasiv, in urma caruia publicul aproba mesajele fa-
ré a le trece prin propriul filtru critic). in perioada
actuala comunicarea este privita din prisma unei
relationarii active in detrimentul pasivitatii, in logi-
ca participarii active a publicului la informare, mai
mult, si in cautarea informarii. Ulterior, cercetarile
vor avea in vedere in elaborarea teoriilor si vor
releva acest caracter activ si rational al recep-
torului’.

Jean-Noél Kapfer analizeaza studiile si ca-
drul conceptual al procesului persuasiv de la ge-
neral la particular, in cadrul caruia receptorul isi
schimba atitudinea, si explica cum poate influenta
persuasiunea individul. Acesta analizeaza cadrul
in care receptorul isi schimba atitudinea. Autorul

subliniaza faptul ca modalitatea in care indivizii Tsi
schimba opinia a suscitat interesul inca de pe
vremea lui Platon, preocupari care prezinta impact
si interes si actualmente. Autorul remarca impor-
tanta bazelor argumentative clasificate si exploata-
te de catre Aristotel, respectiv: ethos (forma a per-
suasiunii care are la baza statutului oratorului),
pathos (care are la baza apelul la emoatiile recepto-
rului) si o interconectare a pathos-ului cu ethos-ul
logos (forma a persuasiunii care are la baza logica
argumentarii).

Ulterior, cercetarile vor avea in vedere in
elaborarea teoriilor si vor releva acest caracter
activ si rational al receptorului. Charles. U Larson
in lucrarea sa: “Persuasiunea, receptare si res-
ponsabilitate”, adopta o relatare educativa, in di-
rectia responsabilizarii receptorului concentrandu-
se preponderent asupra efectului Tn detrimentul
caracteristicilor continutului persuasiv al mesajului.

Autorul releva influenta grecilor antici asupra
comunicarii moderne, care au denumit persuasiu-
nea retorica. Aceasta era studiata si utilizata in
justitie si in aplicarea normelor democratice. in
viziunea lui Aristotel arta convingerii bazata pe
argumente artistice gi non-artistice detinea ca
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punct central convingerile comune intre cel persu-
adat si initiator, agentul persuasiv actionand in ur-
ma identificarii si utilizarii acestora. Astfel, primele
definitii ale persuasiunii s-au orientat catre sursa si
emitator. Ulterior definitiile au fost influentate de
aparitia si dezvoltarea mass-media si motivarea
receptorilor. Un exemplu elocvent ih acest sens
este definifia redata de catre Winston Brembeck si
William Howell, profesorii in teoria comunicarii
care se refera la incercarea constienta a agentului
persuasiv de a schimba actiunea receptorului
manipuland motivatile acestuia. Teoreticianul
Kenneth Burke remarca importanta cooperarii
intre emitator si receptor pentru a se produce pro-
cesul persuasiv. Aceasta viziune este similara cu
viziunea aristotelic&®.

Eduard L. Bernays confera persuasiunii
functia de control social necesar si inevitabil. Potri-
vit autorului persuasiunea prin intermediul exploa-
tarii poate educa, adapta, produce si permite
schimburi de valori, avand astfel un rol/efect
progresist®.

Habermas are un punct de vedere critic asu-
pra persuasiunii datorita inegalitatilor de interese.
Comunicarea sub forma de dialog este privita de
acesta ca fiind etica, deoarece ofera un cadru si
un acces egal participantilor la dezbatere®. Jurgen
Habermas substituie imperativul categoric al lui
Immanuel Kant, care furniza o evaluare ipotetica a
individului solitar, cu evaluare normelor morale a
individului pozitionat in comunitatea dialogala, si
nu solitar precum la Kant. Astfel, Habermas
considera ca o norma poate sa devina valida daca
satisface interesele tuturor participantilor la discurs
si daca este acceptata de catre acestia public, in
vreme ce Immanuel Kant considera ca actiunea
poate fi morala daca devine lege universal, daca
subiectul insusi ar dori sa devina beneficiarul ac-
tinnii TIn cauza. Habermas subliniaza importanta
exprimarii adevarului, sincronizarea adevarului cu
actiunea. Intentia trebuie sa se sincronizeze cu
fapta si sa se exprime adevarul indiferent de con-
secinte pentru ca actiunea sa fie considerata
etica>. Teoriile celor foi filozofi introduce astfel
concepte similar. Kant sustine folosirea ratiunii si a
liberei vointe, lipsa constrangerii; ulterior
Habermas pledeaza pentru libertatea de expri-
mare in mod egal, fara constrangere.

Din aceasta perspectiva comunicarea nu ar
trebui sa ofere promisiuni irealizabile, ci sa aiba la
baza intentii binevoitoare si sa aiba inh vedere
interesele interlocutorului, care se desfasoara in

cadrul unui proces bilateral.

Anne Cunningham priveste persuasiunea ca
un mijloc prin care se exercita putere asupra publi-
cului. Democratia ,depinde de schimbul liber al
ideilor pentru a crea un public rational si bine infor-
mat care, la rAndul sau, sa ia decizii de care de-
pinde societatea ca intreg. Circula insa informatia
in mod liber in societatea noastra? [...] Din nefe-
ricire, sprijinirea massmediei pe publicitate poate
eroda circulatia liberd a informatiilor”®. Autoarea
sustine ca publicitatea prin intermediul mass-me-
dia nu este etica dat fiind faptul ca pe de alta parte
contine implicit o coroziune in desfasurarea proce-
sului democratic prin puterea pe care o exercita
prin intermediul mass-media si asupra massmedi-
ei. In sens larg, propaganda publicitara care folo-
seste media pentru libera circulatie a informatiilor
puse la dispozitia consumatorului poate afecta pe
de alta parte functia de céine de paza al massme-
diei, diminuand-i interesul/aportul instituiiei media
pentru democratja politica.

Autorii care sustin dreptul practicienilor de a
utiliza puterea de a influenta publicul invoca un
argument utilitarist, si anume, ca sporirea profitului
unei organizatii conduce la maximizarea producti-
ei, a serviciilor, locurilor de munca si in cele din ur-
ma, la prosperitatea tuturor membrilor societatii.
Astfel, controlul preferintelor publicului ar fi un be-
neficiu reciproc din perspectiva utilitarista. Ca ata-
re binele ia forma prosperitatii generale, reciproce
si profitabile de tip utilitarist.

Thomas Donaldson considera insa ca: ,A
spune ca o organizatie produce prosperitate pen-
tru societate nu este suficient pentru a o justifica
dintr-o perspectiva morala, deoarece moralitatea
cuprinde intreaga sfera a bunastarii umane
Pentru a avea o imagine morala completa a exis-
tentei unei corporatii, trebuie sa luam in considera-
re nu doar capacitatea ei de a produce prosperita-
te, ci mai curand intreaga arie a efectelor ei asu-
pra societatii: tendintele ei de a polua sau de a
dauna lucratorilor sau, alternativ, tendintele ei de
a-i ajuta pe angajati, oferind locuri de munca si
alte avantaje societatii”. Donaldson subliniaza ast-
fel responsabilitatea corporatiilor de a-si utiliza pu-
terea pentru a aduce beneficii sociale/in cadrul so-
cietatii conducand astfel catre un progres social si
pentru a diminua posibilele daune sociale’.

O perspectiva standard cu privire la persua-
siunea ne-etica potrivit lui Richard Alan Nelson se
refera la intentia congtienta a emitatorului de a dis-
torsiona exprimarea adevarului.

Mihaela EPURE este student masterand in cadrul Facultatii de Securitate si Aparare,

specializarea ,,Comunicare publica in domeniul securitatii si apararii”’, Universitatea Nationala
de Aparare ,,Carol I”.
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Autorul releva ca persuasiunea este ne-eti-
ca atunci cand nu se exprima adevarul in mod
constient, intentia adevarata a comunicatorului
sub exprimarea unui rationament ipocrit®. Aceasta
perspectiva este similara cu teoria actiunii comuni-
cationale redatda de Habermas, prezinta aspecte
similar precum exprimarea adevarului si a intentiei
autentice in detrimentul unei informatii falsificate.
Habermas vede comunicarea dialogala, simetrica
ca fiind eticd. In cadrul acestei tipologii de comu-
nicare persuasiunea este proactiv bilaterala.

Johanna Fawkes vorbeste despre caracterul
iminent al persuasiunii. Autoarea este de parere
ca un continut persuasiv este omniprezent si ca nu
se poate afirma ca orice persuasiune este de
nedorit®.

Adam Dickerson prezinta trasaturi etice ale
persuasiunii. Autorul delimiteaza cazurile in care
persuasiune poate fi considerata rationala, implicit
impersonala deci morala, de cazurile in care per-
suasiunea este non-rationala implicit ne-etica. Per-
suasiunea nu este imorala in toate cazurile, iar
dimensiunea etica a comunicarii nu poate fi evalu-
ata doar din perspectiva simetric-asimetric. Daca
procesul persuasiv este evaluat din prisma imper-
sonala a argumentelor rationale atunci persua-
siunea este in acest caz etica. In sens larg, atunci
cand agentul persuasive orienteaza doleantele/
inclinatiile interlocutorului sau prin intermediul ar-
gumentelor de ordin rational acest proces persua-
siv este considerat ca fiind impersonal si etic, de-
oarece argumentele rationale sunt cele care influ-
enteaza. Receptorul evalueaza aceste argumente
rationale transmise de catre emitator prin prisma
propriilor credinte si rationamente, si in functie de
aceasta evaluare adopta o decizie. Astfel, aceasta
forma a persuasiunii are o baza rationala devine
baza persuasiunii, caz in care aceasta este con-
siderata ca fiind morala. Ca atare, in masura in
care persuasiunea este rationalda aceasta este
deschisa dezbaterii publice, si nu depinde de a-
gentul persuasiv, ci de argumentele rationale ca
parte integranta a procesului de comunicare. Aici
persuasiune este parte a comunicarii insasi si nu a
agentului persuasiv’’. Persuasiunea nu este etica
atunci cand are la baza minciuna. Aceasta forma
de persuasiune este manipulatoare si nu permite
participantilor la procesul comunicarii sa rationa-
lizeze.

Charles U. Larson afirma ca persuasiunea
poate prezenta o forma responsabila atunci cand:
interlocutorilor li se ofera sanse si mijloace egale
de comunicare in cadrul procesului comunicatio-
nal; libertate de exprimare bilaterala lipsita de con-
strAngere; exprimarea intentiei reale'. Autorul
Tncadreaza reflectiile etice astfel: “problemele etice

se axeaza pe judecati de valoare referitoare la
diferitele grade ale corectitudinii si incorectitudinii,
ale bunatatii si rautatii in conduita omului”. Teore-
ticianul i atribuie persuasiunii inevitabile ,potentia-
le probleme morale”. Astfel, pentru a prezenta
responsabilitate din punct de vedere etic este
necesara: ,indeplinirea sarcinilor si a obligatiilor, a
fi raspunzator in fata altor indivizi sau grupuri, a fi
raspunzator in conditile evaluarii in baza unor
standarde anterior convenite, a fi raspunzator in
fata propriei constiinte. Altfel spus, pentru a comu-
nica etic interlocutorii: ,analizeaza cererile, evalu-
eaza conseciniele probabile si cantareste lucid
valorile relevante” *2.

Filozoful S. Jack Odell sustinea importanta
eticii Intr-o societate pentru a putea trai armonios
si in siguranta™.

Conform lui Carl Wellman un sistem etic nu
poate rezolva toate problemele unei societati dar
ofera posibilitatea orientarii in cadrul procesului
decizional, in logica aspectelor care trebuie avute
in vedere. Drept urmare se au in vedere motivele
si caracteristicile relevante in luare deciziei®.
Lance Porter afirma ca solufia pentru societatea
contemporana nu este renuntarea la persuasiune
sau marginalizarea sa.
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CONCLUZII:

e Persuasiunea i retorica prezintd un punct central in relatiile publice
si in comunicarea publica.

Retorica, etica si politica sunt strans legate. Astfel, o abordare
comuna a specialistilor se refera la caracterul omniprezent, chiar
iminent al persuasiunii.

e Actualmente, de obicei, persuasiunea si etica sunt vazute in termenii
unei opozitii absolute. Persuasiunea este asociatd unei forme
inerente de manipulare sau dominatie a publicului. Drept urmare,
relatarea implicatiilor etice devine relevanta pentru perioada actuala.
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