CzU: 316.77
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Résumé: Cette experience, a l'intersection de deux champs de recherché traditionnellement disjoints
(engagement vs. modéles persuasifs a deux voies), avait pour but d’établir une articulation entre la théorie de
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l’engagement et un modeéles de la persuasion. L ’engagement permet de comprendre les effets d’'un comporte-
ment realisé sur [’attitude. Les modéles persuasifs rendent compte du changement d’attitude suite a un
message persuasive. Le modéle de Probabilité d’Elaboration fait une distinction entre deux types de traitement
(central vs périphérique) dont découlerait un changement d’attitude plus ou moins important. La question qui
a alimenté ce travail était d’étudier I'impact de |’engagement dans un acte préalable sur le traitement et sur le
changement d’attitude consecutive a la reception d 'un message persuasif.

Mots-clés: engagement, persuasion, modeles persuasifs, implication, message persuasif, changement,
attitude.

Viata de zi cu zi ne implicd pe toti intr-un proces de schimbare a atitudinilor. Acest proces a de-
venit un fel de a fi: parintii sint angajati intr-un demers de socializare a copiilor, politicienii vor sa con-
vingd electoratul de justetea programelor sau deciziilor lor si diverse grupuri religioase doresc sé atra-
ga cit mai multi adepti. Acest mod de a proceda, destinat a modifica gindurile i/ sau comportamen-
tele, se referd la persuasiune. Inevitabil, persuasiunea, ca proces de schimbare a atitudinilor, face
parte din viata noastra.

Persuasiunea este utilizatd in domenii foarte diferite, cum ar fi domeniul comercial sau in do-
meniul sanatatii. De asemenea, numeroase organizatii (companii) de prevenire, punind in avans pro-
blemele sanatatii publice (SIDA etc.), sint ilustrate prin spoturi utilizind persuasiunea.

Care sint caracteristicile esentiale ale unui mesaj persuasiv? Forma mesajului are o influenta? Care
sint mecanismele care il influenteaza pe individ? Cum o persoana trateaza un mesaj persuasiv? Putem
rezista la persuasiune? lata citeva intrebari esentiale pentru a intelege acest domeniu al persuasiunii.

Dar, a influenta pe celilalt se poate nu numai prin persuasiune, dar si prin angajament. in opinia
lui Kiesler (1971), angajamentul ar fi legatura care-1 uneste pe individ cu actele sale. Deci cu cit subiectul
este mai angajat in actele sale, cu atit cresc probabilitatile ca el sa emitd comportamente legate de an-
gajamentul initial. De fapt, angajindu-ne, chiar si verbal, ni se activeaza o presiune de natura psihologi-
ca ce ne va face sa incercam a indeplini lucrul pentru care ne-am angajat (Joule; Beauvois, 2002: 74).

La fel se Intimpla si cu actele pe care am inceput sa le indeplinim. ,,Cum iti asterni, asa vei dor-
mi”, ,,Terminam intotdeauna ceea ce am inceput”, ,,Cum ti-i vorba, asa ti-i fapta”: aceste zicale sint
expresii consacrate, ce rezuma ele singure elementele pe care se bazeazad angajamentul: promiSiunea
de a face; faptul de a fi inceput sa facem. Oricit de banale ar putea parea aceste afirmatii si oricit de
simplist poate parea angajamentul, dacd analizdm si respectim intocmai determinantii care facilitea-
za angajamentul, dispunem de una dintre cele mai puternice metode de influentare psihosociala ce
determina un individ sd emitd comportamentul pe care-1 asteptam de la el (Gueguen, 2007: 142).

Teoria angajamentului a fost propusa ca explicatie la citeva din cele mai cunoscute manipulari
curente, cotidiene ale comportamentului: piciorul in usd, usa in nas si amorsarea (low-ball). Antici-
pata de Kurt Lewin dupa cel de-al doilea razboi mondial, teoria a fost formulata de Charles Kiesler
in 1971, sub denumirea de psihologia angajamentului.

Cu mult Tnainte sa apard primele aplicatii ale angajamentului si sa fie elaborate tehnicile de
influentare bazate pe angajament, anumite conditii (principii) ce-l favorizeaza fusese deja definite
de catre Kiesler si Sakumura (1966). Ele sint urmétoarele:

= caracterul explicit (public, lipsit de ambiguitate) al comportamentului: un comportament e cu
atit mai angajant cu cit este emis in public, iar semnificatia lui este clara atit pentru cel care-l
produce, cit si pentru cel care-1 observa.

= importanta comportamentului pentru subiect: un comportament este cu atit mai angajant cu cit
are o Insemnatate pentru subiect, deoarece vizeaza un lucru in care subiectul crede ori ii per-
mite acestuia sa obtind unele avantaje (bani, valorizare sociala, intarirea stimei de sine etc.);

»  numarul de comportamente ale subiectului: probabilitatea de a emite un comportament este cu
atit mai mare cu cit acelasi comportament a mai fost produs inainte. Ne va veni deci greu sa
dam 1napoi ori sd nu facem ceea ce am facut in trecut. Pentru a angaja o persoana, trebuie deci
S-0 determinam sa emitd mai multe comportamente;

= caracterul irevocabil al comportamentului: aici emiterea comportamentului face dificila posi-
bilitatea de a da inapoi. Principiul implica si imposibilitatea de a contesta angajamentul.

= perceperea libertatii de producere a comportamentului: pentru ca subiectul sa perceapa legatura
dintre sine si actul sdu, trebuie ca realizarea acestui act sa fie Insotitd de perceperea libertatii de
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alegere sau de luare a deciziei. Astfel, dacd un comportament este obtinut in urma unei presiuni

externe (de exemplu, o remunerare), subiectul isi va explica actul prin aceasta presSiune si nu

printr-o cauza internd, ce tine de propriul sau interes, de motivatia personala (Gueguen 2007: 168).

Respectind principiile care favorizeaza angajamentul putem ajunge sd influentdm in mod
eficient comportamentul semenilor.

Angajamentul existd odatd ce subiectul percepe legatura dintre sine si actul sdu. Kiesler si
Sakumura considera ci pentru ca subiectul sd se simta angajat in actul sau, trebuie ca cererea prega-
titoare sa aibd un grad suficient de implicare. Se stie, de asemenea, ca gradul de angajare al indivi-
dului va fi cu atit mai ridicat cu cit numarul comportamentelor produse este mai mare.

Referindu-ne la persuasiune, in literatura de specialitate sint prezentate doud modele pentru a
explica tratarea unui mesaj persuasiv si, in final, schimbarea de atitudine: modelul probabilitatii de
elaborare si modelul euristic-sistematic. Petty si Cacioppo sint autorii modelului probabilitatii de
elaborare, propus de ei in 1986, care sustin cd se poate ajunge la formarea unei atitudini valide pe
doua cai: ruta centrald si cea perifericd.

Persuasiunea care se realizeaza prin ruta centrald presupune adoptarea unei atitudini care rezulta
dintr-un examen atent al argumentelor disponibile pro sau contra unei pozitii. Oamenii creeaza noi
argumente si integreaza unele dintre argumentele nou-prezentate intr-o structura de credinte relative
la obiectul atitudinii (el elaboreaza mesajul). Aceasta presupune ca persoanele sa fie foarte motivate
si sa posede capacitatile cognitive necesare. Atitudinile formate sau modificate pe aceasta cale sint
stabile in timp si rezistente la tentative de persuasiune.

Persuasiunea pe ruta periferica presupune formarea sau modificarea unei atitudini fard un
tratament prea aprofundat al informatiei prezentate. Autorii plaseaza aici toate schimbarile de atitu-
dine obtinute fira elaborarea mesajului persuasiv, aceasta incluzindu-le atit pe cele achizitionate
prin conditionare clasica, cit si pe cele care au la baza identificarea sau tratamentul euristic descris
de Chaiken. Acest tip de tratare a mesajului apare cind oamenii nu sint suficient de motivati pentru a
trata argumentele intr-o maniera aprofundata sau nu dispun de resursele cognitive necesare.

Conform acestui model, un factor important in schimbarea de atitudine priveste cunostintele
integrate sau nu pe care persoana le poseda in legatura cu obiectul atitudinii. Cu cit acestea sint mai
structurate, cu atit sint mai putin sensibile la persuasiune.

Modelul euristic-semantic propus de Chaiken in 1987 sustine ca subiectii isi pot forma sau
schimba o atitudine, tratind mesajul persuasiv intr-o maniera sistematicd Sau euristicd. Tratarea sis-
tematica este conceputd ca si tratamentul prin ruta centrald, prezentat anterior in cadrul modelului
probabilitatii de elaborare. Tratamentul euristic este definit ca un mod de tratament al informatiei
mai limitat si care necesiti mai putin efort decit tratarea sistematica. In acest caz, oamenii isi cen-
treaza atentia asupra unei parti a informatiei disponibile care le permite utilizarea unor reguli infe-
rentiale simple, a schemelor cognitive pentru a formula judecati. Potrivit autorului acestui model,
oamenii utilizeaza mai curind tratamentul euristic pentru a ajunge la o atitudine valida cu minimum
de efort cognitiv. Doar atunci cind nu sint siguri de judecatile lor oamenii apeleaza la tratamentul
sistematic. Tratamentul euristic si cel sistematic se pot completa reciproc (Neculau 2003: 140).

Pornind de la aspectele teoretice analizate, noi propunem in studiul nostru sa stabilim o legatu-
ra intre angajament si persuasiune. Strategiile angajamentului nu sint tehnici persuasive, dar tintele
lor sint identice: atitudinile si comportamentul persoanei.

Ideea pusa in discutie in acest studiu consta in testarea impactului angajamentului asupra unei
comunicari persuasive. Aceasta va permite sa intelegem in ce cadru angajamentul inhiba sau favori-
zeaza persuasiunea. Pentru aceasta au fost manipulate doua variabile independente: angajamentul §i
implicarea. Variabila implicare contine douda modalitati: implicare puternica versus implicare slaba.
Subiectii slab implicati nu considerd importanta tema facind obiectul unei tentative de persuasiune,
spre deosebire de subiectii puternic implicati, care o considera importanta (cf. Petty, Cacioppo 1986).
De exemplu, pentru studenti, cresterea taxei de inscriere Incepind cu anul urmator, presupune o im-
plicare puternicd, dar o crestere a taxei de Inscriere peste cinci ani presupune o implicare slaba. Sau,
in studiul nostru, introducerea unui regulament cu privire la evaluarea rezultatelor academice ince-
pind cu anul urmator presupune o implicare puternica, dar introducerea unui regulament cu privire
la evaluarea rezultatelor academice peste cinci ani presupune o implicare slaba.
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Operationalizarea variabilei angajament a fost initiatd prin realizarea unui act pregdtitor si
anume acela de a redacta un eseu pro-atitudinal (opinii cu care subiectii sint de acord) sau contra-
atitudinal (opinii cu care subiectii nu sint de acord). Variabila dependentd constd In a masura
schimbarea de atitudine post-experimental. Planul experimental este prezentat in tabelul urmator:

Mesaj persuasiv cu implicare:
Puternica Slaba
53 E § = Cu angajament 15 15
CgaEc
@ Fara angajament 15 15
Fara eseu 15 15

Tabel: Planul experimental si subiectii implicati in conditiile experimentale

Pentru a vedea impactul angajamentului in analiza mesajului persuasiv, ne-am inspirat din
experimentul realizat de Petty, Cacioppo si Goldman (1981). Acesta ne aratd in ce conditii subiectii
trateazd mai corect un mesaj persuasiv.

Ipoteze generale:

1. Variabila implicare exercitd un impact in tratarea cognitivd a informatiei persuasive. Mai
exact, subiectii puternic implicati vor da dovada de o mai mica rezistenta la persuasiune decit
subiectii slab implicati.

2. Variabila angajament exercitd un impact in tratarea cognitivd a informatiei persuasive. Mai
exact, subiectii care au redactat un eseu pro-atitudinal in situatia de angajament puternic vor da
dovada de o mai mare rezistenta la o tentativa de persuasiune decit subiectii care au redactat un
eseu pro-atitudinal in situatia de angajament slab sau fara eseu.

O implicare puternici motiveaza subiectii sd trateze mesajul persuasiv corect, obiectiv,
referindu-se la indicii centrali. Ca si in studiul lui Petty, Cacioppo si Goldman (1981), ne asteptam
la un efect de implicare puternica in grupul de subiecti care nu au redactat un eseu pro-atitudinal,
deci ipotezele specifice studiului sint:

1. Pentru grupul care nu au redactat eseul, argumentul textului persuasiv era puternic, deci su-
biectii puternic implicati vor avea o atitudine mai favorabila cu privire la regulamentul de eva-
luare a rezultatelor academice decit subiectii slab implicati, dupa lectura mesajului persuasiv.

2. Subiectii care au redactat un eseu pro-atitudinal cu angajament vor fi mai putin de acord cu pri-
vire la regulamentul de evaluare a rezultatelor academice decit subiectii care au scris un eseu
pro-atitudinal fara angajament sau cei care nu au redactat un eseu pro-atitudinal, dupa lectura
mesajului persuasiv.

Subiectii care nu au redactat eseul pro-atitudinal vor fi mai favorabili cu privire la regulamen-
tul de evaluare a rezultatelor academice decit subiectii care au redactat eseul pro-atitudinal cu /sau
fara angajament, dupa lectura mesajului persuasiv.

Metodologia cercetarii:

Lotul de subiecti a fost reprezentat din 105 studenti de la Universitatea de Stat ,,Alecu Russo”
din Balti, studentii au fost alesi aleator de la diverse facultati, 90 de studenti compuneau grupele
experimentale, a cite 15 studenti in fiecare din cele 6 grupe, si 15 studenti in conditia de control.
Studiul a fost realizat in anul 2011.

Procedura de realizare a experimentului pornea cu recrutarea subiectilor pentru actul prega-
titor (cu sau fara angajament) — etapa 1.

Daci subiectul accepta si participe la studiu, li se explica care este scopul si li se cerea sa reali-
zeze un act pro-atitudinal, si anume el trebuia sa caute argumente contra noului regulament (evalua-
rea rezultatelor academice ale studentilor in universitate).

Consemnul diferea in functie de conditia actului pregatitor cu sau fard angajament.

in conditia act pregatitor cu angajament, subiectii erau avertizati de caracterul public al sarcinii,
de importanta actului si libera alegere®, apoi timp de 4 minute subiectii notau contra-argumentele cu
privire la regulament®.

SDupi Kiesler si Sakumura (1966) acestea reprezintd principiile ce favorizeaza angajamentul (Gueguen
2007: 168).
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in conditia act pregatitor fird angajament, nu li se cerea subiectilor numele si prenumele (ca-
racterul public al actului), ei nu aveau libera alegere de realizare a sarcinii (libera alegere). De aseme-
nea, nu se punea accentul pe importanta parerii subiectilor (importanta actului). Experimentatoarea
spunea doar: ,, lata foaia unde va rog sa scrieti argumentele contra noului regulament. 4vefi 4 minute”.

Recrutarea subiectilor fara realizarea actului pregatitor: n aceasta conditie nu exista etapa 1,
subiectilor li se cerea doar sa verifice intelegerea materialului video prezentat.

etapa 2: Mesaj persuasiv

Mesajul care urma sa fie audiat de subiecti era format in special din argumente pentru noul
regulament, scotea in lumina laturile pozitive, favorabile ale acestui regulament. Informatia in baza
careia a fost compus mesajul apartinea studentilor si profesorilor.

Pentru cele 6 conditii experimentale consemnul era identic. in conditia de implicare puternica,
inregistrarea indica faptul ca noul regulament va intra in vigoare din 2011. in conditia de implicare
slaba, inregistrarea indica faptul ca noul regulament va intra in vigoare peste 4 ani.

etapa 3:

Subiectii din cele 6 conditii experimentale completau apoi un chestionar post-experimental.’

Subiectii din conditia de control trebuiau doar sa-si spund parerea lor fatd de noul regulament.
Ei nu au redactat eseul pro-atitudinal si nici nu au ascultat mesajul persuasiv. Pentru acest grup de
subiecti am utilizat ancheta pe baza de chestionar sub forma unei scale de atitudine de tip Likert
care cuprindea 5 itemi (dintre care 2 itemi inversati), cu noud trepte de raspuns.

In analiza statistica a datelor a fost utilizat testul t de semnificatie a diferentelor dintre medii
pentru esantioane independente (Independent Sample t Test) si analiza de varianta (ANOVA).

Rezultatele obtinute si interpretarea lor:

Mai intii, am analizat ipoteza specifica variabilei implicare. Ca si in experienta lui Petty, Ca-
cioppo si Goldman (1981), ne asteptam la un efect de implicare puternica in grupul de subiecti care
nu au redactat un eseu pro-atitudinal, dar ipoteza specifica variabilei implicare nu a fost confirmata.
Rezultatele obtinute ne-au aratat un efect invers decit cel asteptat: o implicare slaba 1i facea pe su-
biecti mai receptivi la mesaj decit o implicare puternici (M= 4,15 vs. M=3,128). Subiectii slab im-
plicati au atitudini mai pozitive fata de regulamentul cu privire la evaluarea rezultatelor academice
decit subiectii puternic implicati.

Pentru analiza rezultatelor intre grupul de control si grupele experimentale a fost utilzat testul t
Student. Rezultatele obtinute ne-au aratat, pentru toate scalele, diferente semnificative intre grupul
de control si grupele slab implicate. Astfel, atunci cind subiectii sint slab implicati, ei au o atitudine
mai favorabila cu privire la regulamentul de evaluare a rezultatelor academice decit subiectii din
grupul de control (M= 6,25 vs. M=4,65, t(28)=2,349, p<0,03).

Atunci cind am analizat raspunsurile cognitive ale subiectilor, rezultatele ne-au aratat ca su-
biectii slab implicati au tendinta de a produce mai multe ginduri negative (M=4,762 vs. M=1,895,
t(28)=2,598, p<0.02) si pozitive (M=3,143 vs. M=1,895, t(28)=1,943, p<0.05) decit subiectii puter-
nic implicati®.

6 De asemenea, trebuie sd vi spun cd am nevoie sd puneti numele si prenumele dvs. (caracterul public al
actului) si ca aceasta foaie cu argumentele dvs. va ajunge la Rectorat, pentru ca studiul meu ii intereseazd
(importanta actului). Trebuie sd cunoasteti cd aceasta este foarte important, asa cum parerea dvs. va fi luatd in
considerare la elaborarea prevederilor acestui regulament. De aceasta in viitor va depinde functionarea
Universitatii si, respectiv, va va influenta in mod direct. Eu m-am angajat sa le comunic argumentele care le
voi aduna de la voi. latd ca acum cunoasteti cum se va desfasura, sunteti liberi sa participati sau nu la studiul
meu, dvs. decideti (libera alegere). Mulfumesc cd ati acceptat. In legaturd cu aceasta, va rog, timp de 4 minute
sa scriefi contra-argumentele noului regulament.”

"Pentru aceasta am utilizat metoda diferentiatorului semantic (Osgood, Suci, Tennenbaum, 1957), care
consta in faptul ca studentii au evaluat obiectul atitudinii pe o serie de scale in 10 puncte, mergind de la -5 la 5
si care contineau perechi de adjective antonime (sursa deloc credibild/credibild; deloc demna de incredere/dem-
na de incredere etc.).

8Analiza unui efect simplu a fost analizatd pentru scalele in ansamblu. Valorile scalelor au fost sumate
pentru a obtine un indice general.

9Aceste rezultate au fost obtinute atunci cind am analizat itemul: ,,Avefi 4 minute pentru a scrie gindurile
care va vin atunci cind ascultati mesajul”.
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Modelul probabilitatii de elaborare prezicea o schimbare de atitudini mai mare pentru grupuri-
le puternic implicate decit pentru grupurile slab implicate. Aceasta predictie nu a fost Impartasita de
catre autorii modelului euristic-semantic. Chaiken si Liberman au realizat o serie de cercetari de-
monstrind contrariul.

In studiul nostru, subiectii care nu au redactat eseul sint plasati intr-o situatie clasica de persua-
siune. Dar, conform modelului lui Chaiken, ei sint mai influentati prin modalitatea implicatie slaba
decit prin implicatia puternicd. Propozitia in favoarea regulamentului de evaluare a studentilor in-
cepind cu anul urmator (implicare puternicd) a facut marcate consecintele negative acestei cresteri.
Aceasta nu le-a permis poate sa se intereseze de argumentul-tare. O abordare centrala a mesajului,
esentiald pentru obtinerea schimbarii de atitudine, nu a putut avea loc.

Ipoteza specifica variabilei angajament ne-a ardtat ca studentii care au redactat un eseu in con-
ditia cu angajament nu sint mai nesupusi temei evaluarii studentilor decit subiectii care au redactat
un eseu in conditia fara angajament sau cei din conditia care nu au redactat eseul (conditia fara
eseu). Totusi, chiar dacd nu am obtinut efecte semnificative ale acestei variabile asupra schimbarii
atitudinilor, datele ne-au permis sa observam urmaétoarele aspecte.

Atunci cind am comparat grupul de control si grupele experimentale am observat diferente
semnificative: cele trei grupe slab implicate au o atitudine mai pozitivd pentru evaluarea studentilor
decit grupul de control. De asemenea, am constatat in grupele care nu au redactat eseul ca o impli-
care slaba are un efect de crestere a parerilor favorabile fata de noul regulament. Subiectii slab im-
plicati, realizind actul pregatitor fara angajament, au tendinta de a fi favorabili regulamentului.
Dar, nici o diferentd nu a fost observata intre puternica si slaba implicare atunci cind subiectii au
realizat in prealabil un act pregatitor cu angajament.

Atunci cind am analizat raspunsurile cognitive!® (analiza de varianta ne-a indicat un efect
aproape de semnificatie al variabilei angajament: F (2, 84)= 2,596, p=0,078), am observat ca subiectii
care au realizat un act pregatitor cu angajament (M=1,6) produc mai putine ginduri pozitive decit
subiectii care au realizat un act pregdtitor fara angajament (M=2,55). Acestia din urma produc, la
rindul lor, mai putine ginduri pozitive decit subiectii care nu au realizat un act pregatitor (M=2,6).

Elaborarea gindurilor pozitive este legatd de o schimbare de atitudine mergind in sensul
comunicdrii persuasive. Astfel, grupele care au redactat un text (Cu angajament sau fara) sint aceia
care mai putin au elaborat idei pozitive. Aceasta explica absenta schimbarii.

Subiectii care au realizat un act pregatitor cu angajament judeca sursa mai putin credibila
decit subiectii care au realizat un act pregatitor fara angajament. Acestia din urma judeca sursa mai
putin credibila decit subiectii care nu au realizat actul pregatitor. Cu cit mai mult subiectii sint
angajati in actul pro-atitudinal, cu atit mai mult ei judeca negativ sursa. Acest act prealabil, are deci
efecte asupra modului de percepere a sursei si, de asemenea, asupra comunicdrii persuasive.
Realizarea actului pregatitor, cu angajament sau fara angajament, inhiba evaluarea pozitiva a sursei.
Subiectii discrediteaza sursa si acest act e consistent cu absenta schimbarii lor de atitudine.
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