PRINCIPIUL POLITETII IN COMUNICAREA PERSUASIVA

Inesa FOLTEA,
Universitatea de Stat din Moldova,
Chisindu, Republica Moldova

Abstract: Most of the documents of human communication have a persuasive potential. That is
why, it is very important how much a communication persuasive is, it is not about if it is persuasive or
not persuasive. The persuasive discourse is characterized by clarity, vivacity, targeting, power, expressi-
on, rhythm, intensity, purity, adjustability and interactivity. In order to be persuasive we need to take into
consideration four key-elements: setting the credibility, establishing a join space, giving some evidences
credible and creation of some emotional connections, but also the principle of politeness, that set of
social norms from which we have practical rules of behavior, including linguistic one.
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Omul este Tnainte de toate limbaj, afirma Karl R. Popper. De aceea, din cele mai vechi timpuri
s-a pus problema importantei comunicarii in existenta societatii. In antichitate, oamenii cetatii,
cetdtenii, care stipaneau arta comunicdrii convingatoare si 1si aparau interesele, reuseau si se im-
pund in societate, deveneau lideri si obtineau privilegii. Treptat arta de a stipani cuvintele s-a trans-
format n disciplina retoricii, vizand initial discursurile politic si juridic. Se fondau chiar scoli unde
tinerii deprindeau arta de a comunica si se organizau Intalniri Tn agora pentru a se adresa cetatenilor
si a face dovada talentului oratoric. Teoria comunicirii umane a evoluat ulterior si a devenit preo-
cupare pentru multe categorii de ganditori de la filosofi la moderatori i negociatori contemporani.
Astdzi discutdm despre o stiintd a comunicérii umane.

Comunicarea tine n primul rand de limbaj, acesta reprezentand o legatura decisiva intre mem-
brii unei societiti. In general, procesele de interactiune sunt procese de comunicare, actorii sociali
actionand unul asupra altuia prin transferul de informatii. Ch. R. Berger si M. Burgoon considera ca
un act comunicativ, verbal sau nonverbal, odata receptat de celélalt, i va afecta perceptiile, atitudi-
nile, credintele si motivatiile: ,,Este axiomatic faptul ca procesele influentei sociale si comunicarea
sunt strans legate” (apud MILCU, 2008: 74).

In cazul comunicarii lingvistice, cunoasterea mecanismelor interactionale si a codurilor de
expresie prin care se actualizeaza este fundamentald pentru o corecta si eficientd integrare a indivi-
zilor in viata sociald. Deoarece comunicarea interumand implica cel putin potentialul de a influenta,
de a crea, modifica, intensifica sau elimina opinii, atitudini, intentii, motivatii si comportamente.
Majoritatea actelor de comunicare umand au un potential persuasiv. De aceea important este cat de
persuasiva este o comunicare, nu daca acea comunicare este sau nu persuasiva.

Dupa Robert Gaas si John Seiter, persuasiunea presupune una sau mai multe persoane impli-
cate 1n activitatea de creare, intensificare, modificare sau suprimare a pérerilor, atitudinilor, intenti-
ilor, motivatiilor si/sau comportamentelor in cadrul restrictiilor unui anumit context de comunicare
(GAAS: 2009). In linii generale, discursul persuasiv se caracterizeaza prin claritate, vivacitate,
adresabilitate, fortd, expresivitate, ritm, intensitate, puritate, reglabilitate si interactivitate (BOCOS,
2008: 71-73). Mai jos vom explica fiecare dintre caracteristicile enumerate. Astfel, prin claritate
intelegem abilitatea de a folosi termeni si expresii scurte, familiare; vivacitatea solicitd utilizarea
unor verbe active, imagistice si figuri de stil; adecvarea este capacitatea de a Tmbina aspectele
formale cu cele informale, evitarea termenilor excesiv de ermetici sau a expresiilor ofensive; adre-
sabilitatea presupune folosirea pronumelor personale si personalizarea discursului; forta cere a ca-
uta In permanenta elemente de atractivitate si interes; expresivitatea impune adaptarea si reglarea
volumului vocii in functie de ambianta si necesitatea sublinierii unei idei; ritmul solicitd evitarea
unei vorbiri prea rapide, care ar impiedica receptarea adecvata a ideilor, sau prea monotone, care
ar distrage atentia ascultatorului si ar favoriza caderea n capcana gandurilor proprii; intensitatea
presupune utilizarea intonatiei ca pe un adevarat comutator de sens, fapt ce permite nuantarea vor-
birii, conferindu-i acesteia farmec si stil; puritate solicitd evitarea nazalizarii excesive a vocii, a
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raguselii si a balbelor care opresc atentia asupra caracteristicilor vocii si sustrag atentia pentru ceea
ce se comunicd; reglabilitate presupune ca, atunci cand e nevoie si posibil, sd se creeze pauze intre
partile discursului pentru a ldsa auditoriului timp de gdndire sau pentru formularea opiniilor proprii;
interactivitatea inseamnd mentinerea unui contact vizual viu cu auditoriul, folosirea unor expresii
faciale care sa releve deschis sentimentele, adoptarea unei conduite mimico-gestuale naturale.

Oricare ar fi tipologia strategiilor de persuadare, alegerea si eficienta lor depinde de o serie de
factori precum caracteristicile mesajului ce trebuie transmis, ale sursei, ale receptorului, ale cana-
lului de comunicare utilizat, dar si cele ale contextului social. Influenta contextuala faciliteaza un
anumit tip de comunicare, determind construirea unui anumit tip de discurs, delimiteaza marja de
reflectie, oferd repere si consemne pentru decizii. Discursul este totdeauna situat in timp si spatiu,
presupune raporturi concrete, interactiuni. Semnificatiile transmise prin discurs 1i apropie pe indi-
vizi, le oferd semne de recunoastere. Astfel, ei stabilesc legaturi, isi amintesc, construiesc imagini,
spun si fac sd se spund, rezuma in cateva cuvinte sau propozitii un cliseu, o etichetd etc. (NECU-
LAU, 2013: 311-326).

Robert Cialdini propune sase principii ale persuasiunii: al reciprocitatii, al angajamentului, cel
al validarii sociale, cel al atractivitatii, al autoritatii si, nu in ultimul rand, cel al raritatii. Mecanis-
mele comportamentale puse in miscare de aceste principii permit declansarea actului de complezen-
ta fara exercitarea de presiuni si, de multe ori, fard ca manipularea sa devina evidentd [GHERASIM,
2011: 50-59]. In orice comunicare, vorbitorii urmaresc, concomitent, scopuri primare precum obti-
nerea unor informatii, crearea unui feedback, emiterea unei solicitari, si scopuri secundare: dorinta
de a face impresie, mentinerea unei relatii pozitive cu receptorul/ascultatorul, dovedirea sprijinului
fata de cel din urma.

Capacitatea de a elabora mesaje care sa urméareascd multiple scopuri e o parte importantd a com-
petentei sociale. Astfel cd, pentru a fi persuasivi, trebuie sa tinem cont de patru elemente-cheie: setarea
credibilitatii, stabilirea unui teren comun, oferirea unor dovezi verosimile si crearea unei conexiuni
emotionale. In primul caz, devenim mai convingatori, daca avem cunostinte in domeniu si demon-
stram competenta 1n subiectele la care ne referim, dacd avem reputatia unei persoane de incredere care
se preocupd de binele celorlalti. in cazul stabilirii unui teren comun, trebuie si prezentam beneficiile,
sd argumentam cd ceea ce vrem sd spunem este limpede si coerent, sd descoperim lucruri de care cei
vizati sunt cointeresati, sd fin deschisi la dialog, sa ascultam alte idei, opinii si preocupari, sa ardtam
cé ne intereseaza cei carora ne adresam, ca opiniile si actiunile lor sunt importante pentru noi. Oferi-
rea dovezilor verosimile se face prin argumente solide, exprimare explicit, inteligibild si pe intelesul
tuturor, faicandu-se uz mai mult la fapte si intamplari si mai putin de cifre sau informatii, prin demon-
strarea sinceritatii si asumarii punctului de vedere sustinut, iar ideile vehiculate sa fie fundamentate si
structurate, chiar tangibile. Conexiunile emotionale se creeaza prin manifestarea entuziasmului, pasiu-
ne, bucurie, prin rezonanta cu emotiile celorlalti. Eficacitatea comunicérii persuasive depinde deci atat
de mecanismele psihologice interne ale persuasiunii, cat si de mecanismele externe ale comunicérii.
lar gradul de persuasiune, 1n viziunea cercetétorilor avizati, depinde mai putin de sexul persoanei si
mai mult de obiectivele, planurile, resursele si credintele sale (GAAS, SEITER, 2009).

Aproape toate formele de comunicare umana au un potential persuasiv. Comunicarea persua-
siva nu este o problema de moment. Ea poate avea loc in timp. Cercetarile arata cd copiii sunt mai
vulnerabili la trucurile persuasive, deoarece le lipseste capacitatea de a intelege natura si intentia
tentativelor de convingere. Dar pe méasura ce Tnainteaza in varstd, oamenii devin mai sofisticati din
punct de vedere cognitiv si sunt astfel mai capabili sd vada lumea din perspectiva persoanei pe care
incearcd sd o convinga.

Politetea este un set de norme sociale (variabil de la o comunitate la alta), din care decurg reguli
practice de comportament, inclusiv cel lingvistic. lar principiul politetii este considerat drept unul
dintre universaliile comportamentului comunicativ al individului. Ca si constantd a comportamentului
comunicativ, politetea este determinatd de caracterul interactionat al proceselor de comunicare. Este
o premisd a dialogului si desemneaza ,,ansamblul strategiilor lingvistice care servesc la instituirea,
mentinerea sau dezvoltarea relatiilor interpersonale” (LE BRETON, 2001: 79). Principiul politetii
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porneste de la caracterul rational al comunicérii orientate spre atingerea unor scopuri (uneori dife-
rite sau divergente) si presupune o atitudine altruista a interlocutorilor, manifestata prin raportarea
si adaptarea la celalalt. Primele tentative de modelare a comunicérii persuasive i-au interesat pe psi-
hosociologi, initiatorii studiului sistematic al persuasiunii (Scoala de la Yale au initiat in anii ’50 ai
secolului anterior ,,Yale Communication and Attitude Change Program™). De la ei, studiile asupra
persuasiunii si principiului politetii au suportat completari. La randul sdu, principiul politetii este in-
terpretat prin prisma diverselor teorii stiintifice la nivel sociocultural, pragmatic, lingvistic sau psiho-
social. De unde, prin politete intelegem ,,permanenta atentie acordata celor din jur”, ,,arta de a fi placut
celor din jur”, ,respectarea demnitdtii tuturor, Incepand si terminand cu a ta insuti” (MAXWELL,
DORMAN,1998: 12) sau ansamblu de strategii lingvistice care servesc la instituirea, mentinerea sau
dezvoltarea relatiilor interpersonale dintre participantii unui act de comunicare.

In pragmatica lingvistici se mentioneazi ci principiul cooperativ este legat de asigurarea
coerentei comunicative, iar principiul politetii, de asigurarea coerentei sociale. Astfel politetea prag-
matica este ansamblu de strategii lingvistice care servesc la instituirea, mentinerea sau dezvoltarea
relatiilor interpersonale dintre participantii la un schimb verbal, iar acesti participanti pot face parte
din societati culturale diferite si au, la randul lor, pregétiri socioculturale diferite. Principiul politetii
porneste de la caracterul rational al comunicarii, care este orientatd spre atingerea unor scopuri
(uneori diferite sau divergente) si presupune o atitudine altruista a interlocutorilor, manifestata prin
raportarea si adaptarea la celalalt. Perspectiva pragmaticad asupra politetii are ca punct de dezvolta-
re conceptul de imagine publica a eului individual introdus de sociologul Goffman, care, considera
cd interactiunea dintre comunicatori trebuie sa decurg astfel incat aceasta sa nu sufere prejudicii.

Prin urmare, politetea este in mare parte, dar nu exclusiv, un comportament lingvistic, corelata
caracterului unei persoane dar mai ales actiunilor sale extrerioare si constand in abilitatea acesteia
de a se face agreatd de catre ceilalti prin aceste actiuni. Astfel, politetea include atdt comportamen-
te verbale cét si pe cele nonverbale. Considerati atributul natural al unui caracter ,,bun”, conform
Dictionarului de stiinte ale limbii, politetea este definitd ca o stare de spirit dobandita social, mode-
lata in conformitate cu un set de forme de comportament acceptate de societate.

Politetea implicd permanenta atentie acordatd interlocutorului, partenerului in comunicare §i
sentimentul de responsabilitate fata de colocutor exprimate printr-o serie de strategii comunicative.
Scopul acestui tip de comportament este mentinerea relatiilor sociale armonioase. In relatiile so-
ciale individul incearcad permanent s controleze impresiile pe care le face, sa-si menajeze propria
imagine, dar si pe cea a interlocutorului apeland la diferite strategii preventive, de protectie sau de
reparare cu scopul de a mentine sau de a restabili echilibrul interactional.

Una din teoriile politetii este modelul de politete al lui Brown si Levinson, care identificd doua
tipuri fundamentale de politete: politete negativa (a mentinerii distantelor, care franeaza relatiile
sociale) si politete pozitiva (integrativa, care accelereaza aceste relatii). Politetea negativa tine de
teritoriul propriu, iar politetea pozitiva se caracterizeaza prin apreciere si aprobare.

In politetea negativa se apeleazi la un limbaj formal, oficial individul pastreazi o anumita distan-
td fata de interlocutor, cu intentia de a nu limita libertatea de actiune a acestuia si de a asigura o buna
functionare a comunicérii. Dintre strategiile acestui tip de politete, care pot fi utilizate in comunicarea
persuasiva mentionam: exprimarea indirectd conventionala a actelor de limbaj prin folosirea interogati-
ei in locul imperativului sau al negatiei; diminuarea fortei ilocutionare a enunturilor prin care emitatorul
isi exprima propriile pareri; minimalizarea solicitarilor, cu scopul de nu te impune; formule reparatoare
care exprima scuze, ezitari, autocritica si justificari; impersonalizarea emitdtorului sau a receptorului
(evitarea pronumelor de persoana I si a II-a sg.); admiterea faptului ca te indatorezi fatd de receptor sau
cé receptorul nu iti este obligat n niciun fel. (Exemple: promisiuni, cereri, complimente).

In cazul politetei pozitive, care este productiva si urmireste apropierea intre colocutori, ac-
celerarea relatiilor dintre acestia se face prin intremediul unui limbaj familiar. Strategiile politetii
pozitive urmdresc afirmarea (sau chiar exagerarea) simpatiei, admiratiei fata de interlocuror, accep-
tarea acestuia ca membru al grupului din care face parte si emititorul si cdutarea permanentd a unui
acord intre cei doi.
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Strategii ale politetii pozitive sunt considerate: exprimarea atentiei, a interesului si empatiei
fatd de receptor; exagerarea interesului, aprobérii, simpatiei fata de receptor; folosirea unor forme
familiare de adresare (persoana a II-a sg. a pronumelor, termeni generici, familiari, prenume etc.),
pastrand un ton glumet; satisfacerea dorintei interlocutorului de a avea dreptate prin apelul la su-
biecte ,,sigure” de conversatie; evitarea dezacordului, prin ocolirea raspunsurilor negative la replica
partenerului; folosirea glumelor, pentru a-1 face pe receptor sa se simtd in largul lui; presupunerea
sau afirmarea dorintelor receptorului; promisiunea; adoptarea unei atitudini optimiste; includerea
ambilor parteneri in activitatea avuta in vedere, prin folosirea pluralului inclusiv in locul persoanei
I sau a II-a sg.; formularea unor motivari ale dorintelor emitatorului care sa le prezinte receptorului
drept rezonabile; satisfacerea eului pozitiv al receptorului prin oferirea continud de ,,cadouri”; sati-
sfacerea dorintei acestuia de a fi inteles, ascultat, admirat etc. (Exemple: scuze, autocritica, critici).

Prin urmare, cele ,,sase arme” ale persuasiunii definite de Robert Gialdini (simpatie, recipro-
citate, dovada sociald, consecventd, autoritate, individualitate) nu pot fi realizate intr-o comunicare
persuasiva fard principiul politetii si aplicarea strategiilor acestui principiu, care asigurd, pe buna
dreptate, o comunicare interpersonald eficientd si atractiva. Aplicarea acestei strategii asigurd redu-
cerea tensiunilor si a eventualelor conflicte ce pot aparea in interactiune datoritd coliziunii ,,fetelor”,
instaurdndu-se un echilibru intre participantii actului comunicativ.
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Summary: The article follows a series of discursive strategies aimed at how institutional com-
munication, in particular communication specific to the field of emergency situations, has an impact on
public information discourse.

Keywords: communication, discourse, linguistics, language dynamics

1. Strategia Nationald de Comunicare si Informare Publicd pentru Situatii de Urgenti

Conform descrierii din actul legislativ de consfintire, Sistemul National de Management al
Situatiilor de Urgenta (SNMSU) este o structurd institutionald compusa din autoritatile administratiei
publice si organizatd sub forma unei retele de organisme, organe si structuri abilitate in manage-
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