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Abstract 
 

Interpersonal communication differs from other types of communication. This occurs between 

two people in the context of their relationship and as it evolves, it helps them to negotiate and define their 

relationship. An interesting aspect of this communication is the persuasion, which can be easily confused 

with manipulation and certitude. 
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 Fie direct, fie indirect, primim în permanență mesaje care să ne influențeze gândurile, 

opiniile, convingerile, atitudinile și comportamentele. În același timp, căutăm, la rândul nostrum, 

să influențăm, fie direct, fie indirect, explicit sau implicit, dar cât mai profund, opiniile, 

percepțiile, convingerile, valorile și comportamentele celorlalți. Practic, „persuasiunea există 

pretutindeni, nu numai în viața noastră privată, dar și în interacțiunile noastre cu mediul social. 

Trăim într-o lume liberă, dar invadată de persuasiune. Toate actele noastre de comunicare 

interpersonală au efecte persuasive, mai mult sau mai puțin constrângătoare‖ [1, p. 81]. Am 

putea spune că esența comunicării umane este realizarea persuasiunii; că un gest de comunicare 

care nu influențează, care nu modifică sau nu aduce alte repere cognitive ignorate sau 

subapreciate de interlocutori nu este un gest de comunicare deplin, dus până la capăt. 

Comunicarea se împlinește și își justifică rostul prin persuasiune.  

 Cercetătorii au determinat trăsăturile care par să caracterizeze oratorii considerați 

persuasivi și credibili: priceperea, veridicitatea (sinceritatea) și dinamismul [7, pp. 259-261]: 

 Priceperea 

 Componenta pricepere a credibilității sursei înseamnă că sursele demne de încredere sunt 

percepute ca deținătoare de cunoștințe și de experiență referitoare la subiectul abordat. Avem 

tendința să acordăm mai mult credit ideilor și sfaturilor venite din partea experților decât cele 

date de către persoane neavizate. Priceperea este considerată dimensiunea cea mai stabilă în 

determinarea credibilității. 

      Veridicitatea (sinceritatea) 

        Persoana sinceră este persoana necamuflată. „Veridicitatea sau sinceritatea reprezintă, de 

asemenea, un factor al credibilității‖, scrie Ch. H. Larson. Chiar dacă efectele diferă de la o 

situație la alta, receptorii dau crezare persoanelor pe care le consideră veridice fie din cauza 

reputației sursei, fie a modului de transmitere a mesajului sau al presupuselor motivații. 

Motivația persoanei este elementul cheie al sincerității. 

       Dinamismul (maleabilitatea) 

        Dinamismul se referă la gradul de admirație al publicului și la identificarea agentului 

persuasiv cu o sursă atrăgătoare, plină de energie și putere (sau forță). Dinamismul este în 

legătură cu noțiunea de carismă și, deși este influențată de caracterul atrăgător al vorbitorului, 

persoanele neagreabile pot fi de asemenea carismatice și dinamice. „Oratorul dinamic‖, 

precizează Larson, „nu se mișcă neapărat foarte mult și nici nu-și flutură mâinile pentru a-și 

dovedi dinamismul. El preia pur și simplu o încărcătură psihologică cu mai multă ușurință, 

manevrând-o corespunzător. Intră într-o încăpere și pentru toți devine evident că el deține 

controlul situației. 

     Pe lângă aceste trei trăsături deja menționate, s-a mai observat că un orator înalt este de 

obicei mai ușor de crezut decât unul scund; de asemenea, că persoanele timide sau rezervate se 
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bucură de puțină credibilitate, în timp ce agenții persuasivi și încrezători în sine acaparează 

atenția. Cei aroganți și orgolioși își pierd credibilitatea, pe când persoanele plăcute și calde o 

cuceresc [7, p. 261]. Se remarcă și faptul că agenții persuasiunii fac frecvent apel la nevoia de 

recunoaștere și de reușită a interlocutorilor. 

            „Persuasiunea este procesul prin care îi determinăm pe oameni să gândească sau să 

acționeze într-un anumit fel” [4, p. 176]. De fiecare dată când urmărim o reclamă TV, când citim 

un panou publicitar sau ascultăm un discurs politic, cineva încearcă să ne influențeze 

convingerile sau comportamentul. În mare parte, capacitatea noastră de a-i convinge pe ceilalți se 

bazează pe limbajul pe care îl folosim. Filosoful grec Aristotel a descris trei forme de dovezi 

retorice, adică modalități de a susține un argument persuasiv. El a explicat că mesajele 

persuasive pot fi susținute prin apeluri la etos, patos și logos [4, p. 177]. 

       Apelul la etos:  

      Aristotel a recunoscut că, pentru a fi convinși, oamenii trebuie să aibă o opinie pozitivă 

despre persoana al cărei mesaj îl analizează. În consecință, un vorbitor care pare respectabil și 

demn de încredere este în general mai convingător decât unul care nu face această impresie. 

Aristotel a folosit termenul etos pentru a descrie respectabilitatea unui vorbitor, încrederea pe 

care o generează și caracterul moral. Deci vorbitorii care se pricep la persuasiune își conturează 

și își consolidează etosul, știind că le va amplifica abilitățile persuasive. 

       Apelul la patos: 

        A doua strategie persuasivă constă în apelul la emoțiile oamenilor. Când oamenii sunt 

incitați din punct de vedere emoțional, receptivitatea lor la idei noi este amplificată. Aristotel a 

folosit termenul patos pentru a descrie emoțiile ascultătorilor și a înțeles că emoția poate fi un 

instrument persuasiv important.  

        Deși insuflarea practic a oricărei emoții poate avea potențial persuasiv, apelurile 

interpersonale ale oamenilor se axează adesea pe generarea unor emoții negative, de exemplu, 

teama, vinovăția, dezgustul, mânia și tristețea, mai ales când rezultatul dorit este o modificare a 

comportamentului. Motivul este că în general nu ne face plăcere să trăim astfel de emoții, așa că 

suntem motivați să reacționăm la apelul persuasiv, ca modalitate de a atenua sentimentele 

respective. Totuși, unele studii relevă că apelul la emoții pozitive, de exemplu, bucuria sau 

recunoștința, poate fi mai eficient când scopul este modificarea opiniilor cuiva, mai degrabă 

decât schimbarea comportamentelor sale. 

    Apelul la logos: 

      A treia modalitate de a-i convinge pe oameni este a face apel la simțul rațiunii. Dacă o 

anumită convingere, opinie sau comportament par logice, atunci oamenii vor fi înclinați să le 

adopte, dacă au capacitatea de a face acest lucru. Apelurile la logică nu sunt întotdeauna 

eficiente, mai ales dacă o anumită forță, de exemplu, o dependență influențează comportamentul 

unei persoane. Totuși, când oamenii sunt liberi să-și aleagă convingerile, opiniile și 

comportamentele, ei sunt convinși frecvent de un argument foarte logic. Aristotel a folosit 

termenul logos pentru a desemna capacitatea ascultătorilor de a raționa. A raționa înseamnă a 

face judecăți cu privire la lume pe baza unor dovezi, mai degrabă decât pe baza emoțiilor sau a 

intuiției. Când facem apel la logos, formulăm argumente logice care ne sprijină poziția și oferim 

informații sau dovezi specifice pentru a consolida argumentele respective. Pentru a ne maximiza 

eficiența, încercăm să selectăm argumentele și dovezile pe care le considerăm cele mai relevante 

pentru ascultătorii noștri. 
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         În același context, R. Dawson (2006) apreciază că persuasiunea circumscrie capacitatea 

de a convinge pe altcineva să facă ceva ce-i cerem, „fie pe cale rațională, fie prin persuasiune 

emoțională, fie prin inducerea anumitor stări‖ [apud 4, p. 293], este, pe scurt, „aptitudinea de a 

face ceva să se întâmple‖ în viața unei persoane, a unui grup, a unei instituții. Persuasiunea 

depinde foarte mult de ceea ce crede agentul persuasiv despre el însuși. 

        Putem înțelege mai bine conceptul de persuasiune dacă-l raportăm la conceptul de 

convingere și la cel de manipulare, atât de intim legate între ele. În felul acesta putem aprofunda 

nu numai raporturile dintre ele, dar putem face și distincțiile existente între conotațiile lor: 

       „Conceptul de convingere se referă la formularea și utilizarea argumentelor logice, 

raționale în susținerile noastre. Înțelesul lui este legat de componentele intelective invocate de 

individ atunci când își asumă sau respinge o idee, o opinie, o concepție, o atitudine‖ [1, p. 83]. A 

convinge înseamnă a aduce dovezi raționale, a întemeia logic. Este una dintre multiplele tehnici 

în care „o persoană influențează /determină o altă persoană să adopte o amintită poziție, un 

anumit comportament, în urma unui schimb verbal construit argumentativ” [7, p. 201]. Pe scurt, 

putem spune că „a convinge este plăcerea rațiunii, iar a persuada este deliciul inimii‖ [ibidem, 

p. 202]. Persuasiunea însoțește convingerea, o întărește, o consolidează. Persuasiunea urmărește 

o anumită coerență și întemeiere logică, dar se adresează și trăirii emoționale; ea își atrage ca 

aliat entuziasmul, exaltarea, ambiția, încrederea. 

      Conceptul de manipulare este foarte apropiat și de cel de persuasiune. Privit în această 

„vecinătate‖ conceptuală, când persoane, grupuri, instituții, organizații urmăresc în mod deliberat 

schimbări de atitudini, „prin mijloace mai mult sau mai puțin insidioase, avem de a face cu 

persuasiunea‖, notează Iluț P. [6, p. 53]. În sensul cel mai general, manipularea cuprinde, într-un 

fel sau altul, și persuasiunea. Însă persuasiunea nu are conotație negativă pe care o are în general 

manipularea, aceea de a înșela subiectul vizat și de a atinge unele scopuri avantajoase pentru 

manipulator, în detrimentul intereselor și scopurilor interlocutorului-țintă. Specialiștii vorbesc și 

de manipularea pozitivă (sau de sensul pozitiv al manipulării), în măsura în care „scopurile 

vizate de manipulatori satisfac și scopurile urmărite de subiectul manipulat‖ [1, p. 85].  În actul 

de manipulare intră oarecum automat faptul că „ținta nu este conștientă nici de intențiile sursei, 

nici de faptul că este influențată‖ [6, p. 54]. Și în persuasiune se poate întâmpla acest lucru, dar 

nu este neapărat necesar.  

      Tabelul nr.1 A convinge și a manipula [2, p.72]: 

A demonstra -apel la raționalitate 

-accent plasat pe fapte și pe 

raționament, independent de 

relația cu ceilalți 

A convinge 

A sugera -apel la afect, la irațional A manipula 

         La rândul său, R. B. Cialdini – recunoscut psiholog al persuasiunii – consideră că „actul 

persuasiv este posibil în condițiile existenței și funcționării a ceea ce a numit comportamente 

umane automate (pe cât de inerente, pe atât de necesare)‖ [2, p. 82]. Întrucât nu dispunem – într-

un mediu de viață complex și cu influențe extraordinar de complicate – de timpul, energia și 

capacitatea de a recunoaște și analiza toate aspectele legate de fiecare persoană, eveniment, 

relație și situație pe care le întâlnim, în multe situații comportamentale stereotipe sunt cea mai 

eficientă formă de comportament. Acest comportament „se dezvoltă, de obicei, pe baza unor 

principii psihologice sau stereotipuri pe care am învățat să le acceptăm‖, precizează Cialdini. 

Sunt, ar spune alți psihologi, niște condiționări dobândite încă din copilărie. Există oameni care 
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știu să folosească cu pricepere și în mod obișnuit aceste „arme de influențare automată‖ pentru a 

obține ceea ce vor. Între acestea, R. B. Cialdini identifică și enumeră următoarele: 

1. Principiul / Regula reciprocității 

            Este una dintre cele mai puternice arme de persuasiune. Acest principiu susține faptul că 

o persoană care acționează într-un anumit mod față de noi este îndreptățită să se bucure de 

același tratament sau în alte cuvinte, suntem persuadați să răsplătim într-un mod cel puțin 

asemănător gestul unei alte persoane, atunci când suntem ținta acestuia. Această regulă a fost 

creată și menținută pentru a promova schimburi și relații echitabile între oameni, între parteneri, 

totuși ea este frecvent folosită pentru a câștiga favoruri sau a obține concesii nejustificate. Regula 

reciprocității are o putere (constrângătoare) atât de mare încât ne determină deseori un răspuns 

afirmativ la o solicitare care ar fi refuzată dacă nu ar exista un sentiment de îndatorare. 

2. Principiul /Regula consecvenței 

            Acest principiu se întemeiază pe nevoia umană de a păstra o concordanță între gândurile 

și credințele noastre cu ceea ce am făcut sau am decis deja [2, p. 83]. Un grad înalt de 

consecvență este asociat cu o personalitate echilibrată, matură, de încredere. „Consecvența stă la 

baza logicii, rațiunii, stabilității și onestității‖, suntem înclinați să susținem tot, fără a ține seama 

de anumite particularități ale relațiilor noastre sau ale interlocutorilor noștri. Fiind total convinși 

de valabilitatea acestui principiu psihologic, cădem frecvent și ușor în greșeala „de a fi 

consecvenți în mod automat, chiar și în situația în care nu este rațional să o facem‖, punctează 

Cialdini. 

3. Principiul / Regula dovezii sociale 

 Acest principiu susține că „unul dintre mijloacele pe care le folosim pentru a stabili ce 

poate fi considerat corect este să aflăm ceea ce cred alții că este corect‖. Altfel spus, în cea mai 

mare parte a situațiilor în care ne aflăm, percepem un comportament ca fiind corect într-o 

împrejurime dată în măsura în care îi vedem și pe alții (și cu cât sunt mai mulți cu atât e mai clar) 

că procedează la fel. De obicei, atunci când mai mulți oameni fac ceva, acela este lucrul corect 

care trebuie făcut. 

4. Principiul /Regula simpatiei 

       Acest principiu susține că oamenii au tendința de a spune da unei persoane pe care o 

cunosc și o simpatizează. De regulă, suntem persuadați mai degrabă de persoanele cunoscute și 

simpatice, decât de cele străine, cvasinecunoscute, indiferente sau antipatice.  

 Pare, așadar, că educatorii / profesorii pot avea un grad cu cât ai mare de persuasiune, cu 

atât sunt mai asociați cu veștile / lucrurile bune și cu cât sunt mai capabili să angajeze relații de 

cooperare în clasă. Desigur și elevii devin cu atât mai persuasivi (pentru educatorii și colegii lor) 

cu cât sunt mai simpatici, mai cooperanți, cu cât știu să-și complimenteze profesorul și colegii. 

5. Principiul /Regula autorității 

 Cercetările de psihologie socială au arătat că comportamentul nostru este strâns legat de 

un sentiment adânc înrădăcinat al datoriei față de autoritate (comportamentul obedient). 

Obediența noastră se declanșează frecvent într-un mod automat, fără o deliberare conștientă sau 

cu foarte puțină deliberare conștientă. R. B. Cialdini notează: „suntem instruiți de la naștere că 

supunerea față de autoritatea potrivită este bună, iar nesupunerea este greșită. Acest mesaj 

esențial îl găsim în povețele părinților, în poeziile, poveștile și cântecele pe care le învățăm în 

copilărie și este dus mai departe de către sistemele juridic, militar și politic cu care ne 

confruntăm ca adulți‖ [2, p. 263]. Cu cât o persoană este percepută ca având mai multă 

autoritate, cu atât ea are o forță de persuasiune mai mare asupra subiectului și grupului țintă. 
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După cum, cu cât actul persuasiv are efecte mai directe și mai rapide asupra populației-țintă, cu 

atât persoana este considerată mai autoritară. 

6.  Principiul / Regula rarității (lucrurilor) 

         Acest principiu se referă la situația conform căreia ocaziile, lucrurile par mai valoroase 

atunci când ele sunt disponibile în mod limitat. Respectiv, când o persoană constată că un lucru 

pe care și-l dorește se găsește într-o cantitate limitată, ea crede că valoarea acelui lucru dorit este 

mai mare decât dacă s-ar găsi din abundență [5, p. 43]. De aceea, atunci când libertatea noastră 

de a avea ceva, nu numai obiecte, lucruri, dar și informații, persoane, este limitată, adică acel 

ceva devine mai puțin disponibil, vom trăi o dorință mai intensă de a-l avea [2, p. 203]. 

       Ținând seama de toate acestea, este recomandabilă o maximă precauție atunci când ne 

confruntăm cu atacul provocat de raritate și rivalitate, deoarece putem pica victime mult prea 

ușor unor versați agenți persuasivi.        

           Deci, persuasiunea este, pe cât de importantă, pe atât de inevitabilă, în a-i determina pe 

oameni să încerce, să accepte, să înțeleagă și, în final, să adopte modalități noi de a gândi, de a 

crede, de a se comporta [7]. De aceea, poate, puterea de a influența a devenit cea mai importantă 

facultate de comunicare. Există, în lumea de azi, multe chei ale succesului, ale realizării de sine, 

dar potrivit lui K. Hogan „abilitatea de a-i convinge pe alții este cheia principală a bogăției, 

iubirii și fericirii‖ [5, p. 16]. Desigur, și a puterii. Forța de a-i influența pe ceilalți și mediul în 

care trăiesc le dă indivizilor „șansa de a face salturi semnificative pe scara vieții‖, precizează 

același autor [ibidem, p. 17]. 

BIBLIOGRAFIE 
 

1. ALBU, G. Comunicarea interpersonală/ Aspecte formative și valențe psihologice. București: Institutul 

European, 2008. 

2. CIALDINI, R.B. Psihologia persuasiunii. București: Business Tech International Press, 2004. 

3. DEX, 2009. 

4. HEYMAN, R. Cum să vorbești cu adolescenții. București: Ed. Lucman, 2005. 

5. IONESCU- RUXĂNDROIU, L. Conversația. Structuri și strategii. București: Ed. ALL, 1995. 

6. IZDRĂILĂ, V.; GHIHOR, A. Buna-cuviință, politețe, comportament. Timișoara: Editura de Vest, 

2000. 

7. POST, PEGGY. Cod universal al bunelor maniere. Bunele maniere în comunicare, viață profesională, 

viață personală. București: Editura Antet, 1999. 

 

PARTICULARITĂȚI MORFOLOGICE ALE ABREVIERILOR ÎN LIMBA ROMÂNĂ 
 

Vîlcu Marcela, lector univ.,  

UPS „Ion  Creangă”din Chișinău 

 

CZU: 81’373.4 : 811.135.1 

Abstract 
 

This article addresses the issue of abbreviations from the perspective of morphological specific and 

their behavior in flexion. There are emphasized the abreviations from the initial letters, which are the 

most unstable and have the most writing, inflection and agreement problems. There are examined a series 

of contexts where the same abreviations from the initial letters appear to be used differently, illustrating 

the need for elaboration clear rules on the use of abbreviations. 

Key-words: abbreviation, abreviations from the initial letters, inflection, inflectional behavior. 

Fenomenul abreviierii, fiind unul relativ nou pentru limba română, rămâne încă insuficient 

explorat, chiar dacă a servit ca obiect de interes pentru mai mulți cercetători. Sub aspect 

funcțional, abrevierile rămân încă la discreția utilizatorului, deoarece nu prea există la ora actuală 

norme clare care să le vizeze.  


