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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 in permanentd mesaje care sa ne influenteze gandurile,

opiniile, convingerile, atitudinile si comportamentele. in acelasi timp, cautim, la randul nostrum,
sd influentam, fie direct, fie indirect, explicit sau implicit, dar cat mai profund, opiniile,
perceptiile, convingerile, valorile si comportamentele celorlalti. Practic, ,,persuasiunea exista
pretutindeni, nu numai in viata noastra privatd, dar si in interactiunile noastre cu mediul social.
Traim intr-o lume libera, dar invadata de persuasiune. Toate actele noastre de comunicare
interpersonald au efecte persuasive, mai mult sau mai putin constrangatoare” [1, p. 81]. Am
putea spune ca esenta comunicarii umane este realizarea persuasiunii; cd un gest de comunicare
care nu influenteaza, care nu modifica sau nu aduce alte repere cognitive ignorate sau
subapreciate de interlocutori nu este un gest de comunicare deplin, dus pand la capat.
Comunicarea se Implineste si isi justifica rostul prin persuasiune.

Cercetatorii au determinat trdsdturile care par sd caracterizeze oratorii considerati
persuasivi si credibili: priceperea, veridicitatea (sinceritatea) si dinamismul [7, pp. 259-261]:

Priceperea

percepute ca detindtoare de cunostinte si de experienta referitoare la subiectul abordat. Avem
tendinta sd acorddm mai mult credit ideilor si sfaturilor venite din partea expertilor decat cele
date de catre persoane neavizate. Priceperea este consideratd dimensiunea cea mai stabild in
Veridicitatea (sinceritatea)
Persoana sincera este persoana necamuflata. ,,Veridicitatea sau sinceritatea reprezinta, de

situatie la alta, receptorii dau crezare persoanelor pe care le considera veridice fie din cauza
reputatiei sursei, fie a modului de transmitere a mesajului sau al presupuselor motivatii.
Motivatia persoanei este elementul cheie al sinceritatii.

Dinamismul (maleabilitatea)

Dinamismul se referd la gradul de admiratie al publicului si la identificarea agentului
persuasiv cu o sursa atragatoare, plind de energie si putere (sau fortd). Dinamismul este in
legdturd cu notiunea de carisma si, desi este influentata de caracterul atragédtor al vorbitorului,

persoanele neagreabile pot fi de asemenea carismatice si dinamice. ,,Oratorul dinamic”,
precizeaza Larson, ,,nu se migcd neaparat foarte mult si nici nu-si flutura mainile pentru a-si
dovedi dinamismul. El preia pur si simplu o incarcatura psihologica cu mai multd usurinta,
manevrand-o corespunzator. Intrd intr-o incapere si pentru toti devine evident cd el detine
controlul situatiei.

Pe langa aceste trei trasaturi deja mentionate, s-a mai observat ca un orator inalt este de
obicei mai usor de crezut decat unul scund; de asemenea, cd persoanele timide sau rezervate se
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bucurd de putina credibilitate, in timp ce agentii persuasivi si increzdtori in sine acapareaza
atentia. Cei aroganti si orgoliosi isi pierd credibilitatea, pe cand persoanele placute si calde o
cuceresc [7, p. 261]. Se remarca si faptul cd agentii persuasiunii fac frecvent apel la nevoia de
recunoastere si de reusitd a interlocutorilor.

., Persuasiunea este procesul prin care ii determinam pe oameni sa gandeasca sau sa
actioneze intr-un anumit fel” [4, p. 176]. De fiecare datd cand urmarim o reclama TV, cand citim
un panou publicitar sau ascultdm un discurs politic, cineva incearca sd ne influenteze
convingerile sau comportamentul. in mare parte, capacitatea noastra de a-i convinge pe ceilalti se
bazeaza pe limbajul pe care il folosim. Filosoful grec Aristotel a descris trei forme de dovezi
retorice, adica modalitati de a sustine un argument persuasiv. El a explicat ca mesajele
persuasive pot fi sustinute prin apeluri la etos, patos si logos [4, p. 177].

Apelul la etos:

Aristotel a recunoscut cd, pentru a fi convinsi, oamenii trebuie sa aiba o opinie pozitiva
despre persoana al cirei mesaj il analizeaza. In consecintd, un vorbitor care pare respectabil si
demn de incredere este in general mai convingdtor decat unul care nu face aceastd impresie.
Avristotel a folosit termenul etos pentru a descrie respectabilitatea unui vorbitor, increderea pe
care o genereaza si caracterul moral. Deci vorbitorii care se pricep la persuasiune isi contureaza
si 151 consolideaza etosul, stiind ca le va amplifica abilitatile persuasive.

Apelul la patos:

A doua strategie persuasiva consta in apelul la emotiile oamenilor. Cand oamenii sunt
incitati din punct de vedere emotional, receptivitatea lor la idei noi este amplificata. Aristotel a
folosit termenul patos pentru a descrie emotiile ascultatorilor si a inteles ca emotia poate fi un
instrument persuasiv important.

Desi insuflarea practic a oricarei emotii poate avea potential persuasiv, apelurile
interpersonale ale oamenilor se axeaza adesea pe generarea unor emotii negative, de exemplu,
teama, vinovatia, dezgustul, mania si tristetea, mai ales cand rezultatul dorit este 0 modificare a
comportamentului. Motivul este ca 1n general nu ne face placere sa traim astfel de emotii, asa ca
suntem motivati sa reactiondm la apelul persuasiv, ca modalitate de a atenua sentimentele
respective. Totusi, unele studii relevd ca apelul la emotii pozitive, de exemplu, bucuria sau
recunostinta, poate fi mai eficient cand scopul este modificarea opiniilor cuiva, mai degraba
decat schimbarea comportamentelor sale.

Apelul la logos:

A treia modalitate de a-i convinge pe oameni este a face apel la simtul ratiunii. Daca o
anumitd convingere, opinie sau comportament par logice, atunci oamenii vor fi inclinati sa le
adopte, dacd au capacitatea de a face acest lucru. Apelurile la logicd nu sunt intotdeauna
eficiente, mai ales daca o anumitd fortd, de exemplu, o dependenta influenteazd comportamentul
unei persoane. Totusi, cand oamenii sunt liberi sd-si aleagd convingerile, opiniile si
comportamentele, ei sunt convinsi frecvent de un argument foarte logic. Aristotel a folosit
termenul logos pentru a desemna capacitatea ascultatorilor de a rationa. A rationa inseamna a
face judecati cu privire la lume pe baza unor dovezi, mai degraba decat pe baza emotiilor sau a
intuitiei. Cand facem apel la logos, formuldm argumente logice care ne sprijind pozitia si oferim
informatii sau dovezi specifice pentru a consolida argumentele respective. Pentru a ne maximiza
eficienta, Incercam sa selectdm argumentele si dovezile pe care le consideram cele mai relevante
pentru ascultatorii nostri.
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In acelasi context, R. Dawson (2006) apreciazi ci persuasiunea circumscrie capacitatea
de a convinge pe altcineva sa faca ceva ce-i cerem, ,,fie pe cale rationald, fie prin persuasiune
emotionald, fie prin inducerea anumitor stari” [apud 4, p. 293], este, pe scurt, ,.aptitudinea de a
face ceva sd se intample” in viata unei persoane, a unui grup, a unei institutii. Persuasiunea
depinde foarte mult de ceea ce crede agentul persuasiv despre el Insusi.

Putem intelege mai bine conceptul de persuasiune daca-l raportam la conceptul de
convingere si la cel de manipulare, atat de intim legate intre ele. in felul acesta putem aprofunda
nu numai raporturile dintre ele, dar putem face si distinctiile existente intre conotatiile lor:

,Conceptul de convingere se refera la formularea si utilizarea argumentelor logice,
rationale in sustinerile noastre. Intelesul lui este legat de componentele intelective invocate de
individ atunci cand isi asuma sau respinge o idee, o opinie, o conceptie, o atitudine” [1, p. 83]. A
convinge inseamnd a aduce dovezi rationale, a intemeia logic. Este una dintre multiplele tehnici
in care ,,0 persoand influenteaza /determind o alta persoand sa adopte o amintita pozitie, un
anumit comportament, in urma unui schimb verbal construit argumentativ” [7, p. 201]. Pe scurt,
putem spune ca ,,a convinge este pldacerea ratiunii, iar a persuada este deliciul inimii” [ibidem,
p. 202]. Persuasiunea insoteste convingerea, o intdreste, o consolideaza. Persuasiunea urmareste
0 anumitd coerentd si Intemeiere logica, dar se adreseaza si trairii emotionale; ea isi atrage ca
aliat entuziasmul, exaltarea, ambitia, increderea.

Conceptul de manipulare este foarte apropiat si de cel de persuasiune. Privit in aceasta
»vecindtate” conceptuala, cand persoane, grupuri, institutii, organizatii urmaresc in mod deliberat
schimbari de atitudini, ,,prin mijloace mai mult sau mai putin insidioase, avem de a face cu
persuasiunea”, noteazi Ilut P. [6, p. 53]. In sensul cel mai general, manipularea cuprinde, intr-un
fel sau altul, si persuasiunea. Insa persuasiunea nu are conotatie negativi pe care o are in general
manipularea, aceea de a insela subiectul vizat si de a atinge unele scopuri avantajoase pentru
manipulator, in detrimentul intereselor si scopurilor interlocutorului-tinta. Specialistii vorbesc si
de manipularea pozitiva (sau de sensul pozitiv al manipularii), in masura in care ,,scopurile
vizate de manipulatori satisfac si scopurile urmarite de subiectul manipulat” [1, p. 85]. In actul
de manipulare intrd oarecum automat faptul ca ,.tinta nu este constienta nici de intentiile sursei,
nici de faptul ca este influentatd” [6, p. 54]. Si in persuasiune se poate intdmpla acest lucru, dar
nu este neaparat necesar.

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

A demonstra -apel la rationalitate A convinge
-accent plasat pe fapte si pe
rationament, independent de
relatia cu ceilalti

A sugera -apel la afect, la irational A manipula

La randul sau, R. B. Cialdini — recunoscut psiholog al persuasiunii — considera ca ,,actul
persuasiv este posibil In conditiile existentei si functionarii a ceea ce a numit comportamente
umane automate (pe cét de inerente, pe atat de necesare)” [2, p. 82]. Intrucét nu dispunem — intr-
un mediu de viatd complex si cu influente extraordinar de complicate — de timpul, energia si
capacitatea de a recunoaste si analiza toate aspectele legate de fiecare persoand, eveniment,
relatie si situatie pe care le Intdlnim, in multe situatii comportamentale stereotipe sunt cea mai
eficientd formd de comportament. Acest comportament ,,se dezvoltd, de obicei, pe baza unor
principii psihologice sau stereotipuri pe care am invatat sd le acceptam”, precizeaza Cialdini.
Sunt, ar spune alti psihologi, niste conditiondri dobandite inca din copilarie. Existd oameni care

185



X9

stiu s@ foloseascd cu pricepere si in mod obisnuit aceste ,,arme de influentare automatd” pentru a
obtine ceea ce vor. Intre acestea, R. B. Cialdini identifica si enumera urmatoarele:
1. Principiul / Regula reciprocitatii

Este una dintre cele mai puternice arme de persuasiune. Acest principiu sustine faptul ca
0 persoand care actioneazad intr-un anumit mod fatd de noi este indreptdtitd sd se bucure de
acelasi tratament sau in alte cuvinte, suntem persuadati sa rasplatim intr-un mod cel putin
asemanator gestul unei alte persoane, atunci cand suntem tinta acestuia. Aceasta regula a fost
creatd si mentinuta pentru a promova schimburi si relatii echitabile intre oameni, intre parteneri,
totusi ea este frecvent folosita pentru a castiga favoruri sau a obtine concesii nejustificate. Regula
reciprocitatii are o putere (constrangatoare) atat de mare incat ne determind deseori un raspuns
afirmativ la o solicitare care ar fi refuzata daca nu ar exista un sentiment de indatorare.

2. Principiul /Regula consecventei

Acest principiu se intemeiazd pe nevoia umana de a pastra o concordanta intre gandurile
si credintele noastre cu ceea ce am facut sau am decis deja [2, p. 83]. Un grad inalt de
consecventd este asociat cu o personalitate echilibrata, matura, de incredere. ,,Consecventa sta la
baza logicii, ratiunii, stabilitdtii si onestitatii”, suntem inclinati s@ sustinem tot, fara a tine seama
de anumite particularititi ale relatiilor noastre sau ale interlocutorilor nostri. Fiind total convinsi
de valabilitatea acestui principiu psihologic, cadem frecvent si usor in greseala ,de a fi
consecventi in mod automat, chiar si in situatia in care nu este rational sa o facem”, puncteaza
Cialdini.

3. Principiul / Regula dovezii sociale

Acest principiu sustine ca ,,unul dintre mijloacele pe care le folosim pentru a stabili ce
poate fi considerat corect este sd aflam ceea ce cred altii ca este corect”. Altfel spus, in cea mai
mare parte a situatiilor in care ne afldm, percepem un comportament ca fiind corect intr-0
imprejurime datd in masura in care i1 vedem si pe altii (si cu cat sunt mai multi cu atat e mai clar)
ca procedeazd la fel. De obicei, atunci cdnd mai multi oameni fac ceva, acela este lucrul corect
care trebuie facut.

4. Principiul /Regula simpatiei

Acest principiu sustine cd oamenii au tendinta de a spune da unei persoane pe care 0
cunosc si o simpatizeaza. De reguld, suntem persuadati mai degraba de persoanele cunoscute si
simpatice, decat de cele strdine, cvasinecunoscute, indiferente sau antipatice.

Pare, asadar, ca educatorii / profesorii pot avea un grad cu cét ai mare de persuasiune, cu
atat sunt mai asociati cu vestile / lucrurile bune si cu cat sunt mai capabili sd angajeze relatii de
cooperare 1n clasa. Desigur si elevii devin cu atat mai persuasivi (pentru educatorii si colegii lor)
cu cat sunt mai simpatici, mai cooperanti, cu cat stiu sa-si complimenteze profesorul si colegii.

5. Principiul /Regula autoritatii

Cercetarile de psihologie sociala au aratat ca comportamentul nostru este strans legat de
un sentiment adanc inrddacinat al datoriei fatd de autoritate (comportamentul obedient).
Obedienta noastra se declanseaza frecvent intr-un mod automat, fara o deliberare constientd sau
cu foarte putind deliberare constientd. R. B. Cialdini noteaza: ,,suntem instruiti de la nastere ca
supunerea fatd de autoritatea potrivita este bund, iar nesupunerea este gresitd. Acest mesaj
esential 1l gasim in povetele parintilor, in poeziile, povestile si cantecele pe care le invatdm in
copilarie si este dus mai departe de catre sistemele juridic, militar si politic cu care ne
confruntam ca adulti” [2, p. 263]. Cu cat o persoand este perceputd ca avand mai multa
autoritate, cu atat ea are o fortd de persuasiune mai mare asupra subiectului si grupului tinta.
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Dupa cum, cu cat actul persuasiv are efecte mai directe si mai rapide asupra populatiei-tintd, cu
atat persoana este consideratd mai autoritara.
6. Principiul / Regula raritatii (lucrurilor)

Acest principiu se referd la situatia conform careia ocaziile, lucrurile par mai valoroase
atunci cand ele sunt disponibile Tn mod limitat. Respectiv, cand o persoana constata ca un lucru
pe care si-1 doreste se gaseste intr-o cantitate limitata, ea crede ca valoarea acelui lucru dorit este
mai mare decit dacd s-ar gasi din abundenta [5, p. 43]. De aceea, atunci cand libertatea noastra
de a avea ceva, nu numai obiecte, lucruri, dar si informatii, persoane, este limitatd, adica acel
ceva devine mai putin disponibil, vom trai o dorintd mai intensa de a-l avea [2, p. 203].

Tindnd seama de toate acestea, este recomandabila 0 maximd precautie atunci cand ne
confruntam cu atacul provocat de raritate si rivalitate, deoarece putem pica victime mult prea
usor unor versati agenti persuasivi.

Deci, persuasiunea este, pe cat de importanta, pe atat de inevitabila, in a-i determina pe
oameni sd incerce, sa accepte, sa inteleaga si, In final, sd adopte modalitati noi de a gandi, de a
crede, de a se comporta [7]. De aceea, poate, puterea de a influenta a devenit cea mai importanta
facultate de comunicare. Exista, in lumea de azi, multe chei ale succesului, ale realizarii de sine,
dar potrivit lui K. Hogan ,.abilitatea de a-i convinge pe altii este cheia principald a bogatiei,
tubirii si fericirii” [5, p. 16]. Desigur, si a puterii. Forta de a-i influenta pe ceilalti si mediul in
care traiesc le dad indivizilor ,,sansa de a face salturi semnificative pe scara vietii”, precizeaza
acelasi autor [ibidem, p. 17].
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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 romana, rdmane inca insuficient
explorat, chiar dacd a servit ca obiect de interes pentru mai multi cercetatori. Sub aspect
functional, abrevierile rdman Inca la discretia utilizatorului, deoarece nu prea exista la ora actuala
norme clare care sa le vizeze.
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