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1. Introducere

Tn acest articol ne propunem si prezentdm cateva aspecte ale persuasiunii n
negocierea comerciald, s& determindm rolul acesteia in cadrul procesului negociativ, precum si
sa analizam strategiile si tacticile bazate pe persuasiune. De aceea, Tn prima parte vom defini si
vom delimita acest concept, inclusiv mecanismul persuasiunii si cauzele ce determina reusita
acesteia, urmand ca in partea a doua sa identificam strategiile si tacticile persuasive utilizate Tn
corpusul nostru.

Daca argumentarea constituie un mijloc de convertire a interesului propriu n interes
comun, persuasiunea Tn negocierea comerciald constd mai degrabda in influentarea
interlocutorului, prin distragerea atentiei de la anumite aspecte si accentuarea altora, in vederea
determindrii unei schimbari de comportament, induse de partener si care este avantajoasa
pentru acesta.

Persuasiunea poate constitui un semn al esecului sau cel putin al insuficientei
argumentarii. Aceasta aratd impasul Th care ajung cele doua parti implicate in negociere, fiecare
incercand si totusi nereusind sa o convinga pe cealaltd. Totusi, apelul la mijloacele persuasive se
poate face, fie independent, fie in paralel cu utilizarea mijloacelor argumentative sau a altor
mijloace de influentare mai agresive, precum: manipularea, falsul, mita, santajul sau altele.

Persuasiunea are un puternic caracter interactiv, fiecare dintre participanti —emitator
sau receptor-contribuind la realizarea acesteia; pe de o parte, fiindca pentru a-l persuada pe
interlocutor este necesar ca acesta sa inteleagd opinia partenerului, s-0 accepte si apoi sa
actioneze Tn modul indus de catre celalalt, iar pe de alta parte, pentru ca fiecare dintre cei doi
parteneri poate apela la mijloacele persuasive pe care le considera a fi cele mai eficiente,
pentru a obtine acordul celuilalt. De asemenea, anumite strategii Si/sau tactici persuasive pot fi
folosite de catre participanti atat Tn scopul persuadarii, cat si pentru a rezista persuasiunii, in
functie de situatia Tn care se gasesc.

Persuasiunea este consideratd a fi o forma de control mental legitim, fatd de
manipulare, ce este abuziva, avand ca scop legitimarea celor mai bune interese ale
dominatorului, Tn detrimentul celor mai bune interese ale celui dominat. Manipularea are loc
atunci cand unul dintre participanti incalca principiul cooperativ al comunicarii (Grice, 1975),
mai exact, cea mai importantd maxima conversationald, adicd cea a calitdtii, care cere
interlocutorilor sa fie sinceri, sa prezinte numai informatiile adevarate sau doar pe cele ce pot fi
dovedite. Strategiile si tacticile pe care aceasta se intemeiaza sunt cele bazate pe eroare, fals
sau omisiune n prezentarea informatiilor, de care cel manipulat nu este constient in momentul
producerii acesteia.
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Analizdnd argumentarea, Constantin Salavastru (2003: 303) afirma ca manipularea
este conditionatd de ,,intentia de a induce in eroare a unuia dintre participantii la relatia de
argumentare si de incapacitatea celuilalt de a descoperi aceasta intentie”. Tn spatele acestei
intentii se afla tocmai constientizarea faptului ca cel manipulat nu ar face actiunea respectiva,
daca ar cunoaste adevarul ascuns de manipulator. Prin urmare, putem conchide ca actul de
comunicare de tip manipulativ presupune premeditare din partea manipulatorului si buna
credinta din partea manipulatului, dar si cd manipularea face apel la instinctul interlocutorului,
si nu la rationalitatea acestuia.

Spre deosebire de persuasiune, manipularea este un act de convingere bazat pe
influentarea interlocutorului, fard Insd a determina adoptarea schimbarii. Reactia celui care este
manipulat este mai degraba un efect al instinctului si nu al ratiunii, ca In cazul persuasiunii. Tn
consecinta, rezultatul manipuldrii este mai putin durabil, caci nu are la bazd o schimbare
motivata, ci mai mult una conjuncturald, determinatd de prezenta manipulatorului.

Daca n cazul persuasiunii schimbarea indusa este de tipul actiune sau comportament,
n cazul manipularii aceasta este mai degraba de tipul reactie, caci absenta sursei de manipulare
poate determina imediat modificarea reactiei. In schimb, in cazul persuasiunii absenta
agentului persuasiv nu determina schimbarea comportamentului, caci schimbarea este mult mai
profunda, fiind determinata de propriile convingeri.

Persuasiunea implicd intr-o primd faz& receptivitate fatd de mesajul agentului
persuasiv, iar ulterior constientizarea si interiorizarea acestuia. Dimpotriva, manipularea se
bazeaza doar pe sugestie, astfel ca efectul acesteia este mult mai limitat, putand chiar sa
dispara odata cu sursa.

2. Definirea persuasiunii

2.1. Ce este persuasiunea?

Charles Larson prezenta persuasiunea ca pe un proces care se produce n conditiile unei
cooperari ntre sursa si receptor, fiind ,,crearea impreuna a unei stari de identificare intre sursa si
receptor, ca urmare a utilizarii simbolurilor” (Larson 2003: 26). n termenii actelor de limbaj,
persuasiunea este un act perlocutionar si un rezultat al unui proces care a avut loc si care este
atestat de realizarea unei anumite actiuni de catre destinatar sau de acordul acestuia pentru
schimbarea comportamentului sau.

Termenul de persuasiune este folosit in principal pentru formuldri prin care se incearca
s& se smulga acordul celuilalt. Tn negocierile comerciale, persuasiunea se produce atunci cand
unul dintre parteneri (numit A) incearca sa-i arate celuilalt (numit B) care este interesul sau,
sugerand ca si A va avea n ultima instantd beneficii. Tn anumite cazuri, interesul este usor de
observat; astfel c& B va recunoaste o ofertd care este construitd pe o nevoie a sa si va continua
cu argumente rationale. Oricum, datoritd relatiei interpersonale implicate, A poate sa 1l
persuadeze pe B prin diferite stimulente afective, cum ar fi preluarea perspectivei acestuia (de
exemplu, a unui statut de persoand generoasa).

2.2. Teorii ale cercetarii persuasiunii

Ca si argumentarea, persuasiunea este unanim consideratd, de specialisti sau de
nespecialisti, a fi atat o artd, cat si o stiiinta.

Charles Larson (2003), in studiul sau asupra persuasiunii, trece in revista diverse
cercetari si teorii despre aceasta. Dat fiind cd demersul nostru este orientat spre analiza
persuasiunii Tn negocierile comerciale, ne-am limitat la prezentarea a doua tipuri de cercetari,
pe care le-am considerat relevante pentru analiza noastra ulterioarda. Asadar, vom realiza in cele
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ce urmeaza o scurta prezentare a modului Tn care a fost studiata persuasiunea, din punctul de
vedere calitativ, adica subiectiv, mai precis al modului de evaluare subiectiva, si din punctul de
vedere cantitativ sau stiintific, anume de explicare a mecanismului sdu de functionare.

Unele cercetari calitative au ca punct de plecare retorica anticd, mai exact conceptia
aristoteliana asupra discursului, Tn general, si asupra demonstratiilor neartistice, h particular.
Prin urmare, elementele persuasive discursive sunt orientate asupra emitatorului, a mesajului si
a receptorului.

Tn ceea ce priveste ethosul, scopul elementelor persuasive este de a contribui la crearea
acestuia, adica crearea unei persoane a negociatorului. Aceasta este alcdtuitd din semnale non-
lingvistice si lingvistice reflectand putere, angajament, deschidere, dar si din ,atractivitate”
sociala.

Tn ceea ce priveste pathosul, elementele persuasive au ca scop principal castigarea
increderii auditoriului, iar aceasta se face prin apelul la emotie, la determinarea emotiilor
puternice de tipul: prietenie, bunavointa, compasiune, indignare, teama, furie. De asemenea, se
apeleaza si la stimuli psihologici, precum: generozitatea, prudenta, justitia, intelepciunea,
curajul sau cumpatarea.

Implicarea logosului Tn procesul de persuasiune se face prin prin apelul la ratiune si
utilizarea unor metode logice, ce vizeaza asadar nivelul rational al receptorului, obiectivul
general al negociatorului fiind de a crea teritoriul comun necesar ajungerii la solutii comune si
la incheierea afacerii respective.

Cercetatorii care au analizat persuasiunea din punct de vedere cantitativ au cautat sa
gaseascd 0 explicatie pentru modul cum se produce si functioneazd. Se considerd cd
persuasiunea e un proces ce presupune cinci etape, interdependente:

(a) atentia — urmarirea mesajului interlocutorului; asadar agentul persuasiv are ca
prim obiectiv captarea atentiei partenerului sau;

(b) comprehensiunea — intelegerea mesajului interlocutorului; asadar este esential ca
agentul persuasiv sa isi adapteze discursul la interlocutor;

(c) acceptarea mesajului — etapa decisiva $i esentiala pentru continuarea sau
abandonarea procesului; agentul persuasiv 1si va canaliza eforturile in vederea comunicarii
aceluiasi mesaj coerent in sine, prin toate mijloacele: imagine proprie si a receptorului, mesaj
clar si la obiect, canal de transmitere a mesajului — eliberat de factori perturbatori si receptorul;

(d) fixarea Tn memorie — aducerea in prim-plan a mesajului atunci cand e nevoie;
asadar, reluarea, reiterarea si reformularea mesajului in contexte adecvate;

(e) actiunea sau schimbarea comportamentului — ultima faza a persuasiunii, cand
se Tnregistreaza, de fapt, producerea schimbarii.

Tn ceea ce ne priveste, nu vom insista asupra etapelor mecanismului de persuasiune,
pentru ca n negocierile comerciale nivelul intentiei persuasive este mai degraba local decéat
global. De asemenea, aceastd intentie poate fi recunoscuta la nivelul instrumentelor utilizate n
cadrul negocierii, al relatiei dintre negociatori, al identitatii participantilor, deoarece mesajul
general este de-a ,,nu ucide solul”, caci stabilirea unei relatii este mai importantda decét
rezultatul unei negocieri. Asadar, persuasiunea constituie un mijloc complementar, o
alternativa cu caracter deschis, la care apeleazd negociatorii ntr-un moment precis al
negocierii, de obicei, atunci cdnd argumentarea esueaza.

2.3. Cauzele psihologice ale persuasiunii

Considerand ca succesul persuasiunii este determinat Tn egald masurd de sursa si de
receptorul mesajului persuasiv, ne vom opri in cele ce urmeaza asupra a ceea ce se presupune

89

BDD-V854 © 2010 Editura Universititii din Bucuresti
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.29 (2026-03-09 18:15:27 UTC)



ca se afla la baza raspunsului asteptat la persuasiune, mai exact la cauzele care provoaca
receptivitatea la influentare.

Robert Cialdini (2001) analizeaza psihologia persuasiunii, adica modul Tn care se poate
realiza (teoretic) si se produce (practic) influentarea celuilalt. Acesta identifica asa numitele
»arme de influentare”, cu capacitatea de a determina comportamentul uman si de a induce
tendinta de acceptare a unor solicitari si a caror putere nu este perceputa constient, cel putin nu
imediat. Procesul de constientizare a acestei forte se poate produce uneori abia dupa ce
persuasiunea a avut loc, insa cunoasterea acestor ,,arme” poate contribui la evitarea sau la
contracararea eficienta a influentelor respective.

Cialdini identificd sase principii psihologice care guverneazd comportamentul uman si
procesul de luare a deciziilor, ce pot constitui in acelasi timp reguli de contracarare a
persuadarii. Aceste principii sunt:

(1) principiul reciprocitatii sau regula reciprocitatii — dorinta de a da ceva in
schimb, atunci cand primim ceva semnificativ pentru noi. Asadar, in negociere Tnseamna
concesii mutuale pe doua cai;

(2) principiul consecventei ce intervine ca urmare a unui angajament mecanic.
Tendinta de a fi consecvent, In mod automat, expune individul manevrelor celor ce vor sa-I
exploateze Tn interesul propriului profit; deci, cAnd cineva sustine o opinie va continua sa o
apere, Tn profida dovezilor ce ar contrazice-o;

(3) principiul dovezii sociale, ce directioneaza actiunile individului in functie de
»turma”, asadar individul are tendinta de a se conforma sau de a accepta propunerile pe care
majoritatea oamenilor le considera acceptabile;

(4) principiul simpatiei sau al prieteniei, ce conduce la creditarea celor pe care
individul i place, deci la un raspuns afirmativ acordat unei persoane pe care 0 cunoaste;
asadar, permite o influenta mai mare celor ce aratd ca tin cont de interesele celuilalt si care se
comporta ca niste prieteni adevarati.

(5) principiul autoritatii, ce determind spiritul de echipa si ascultarea expertilor.
Astfel, asocierea unei persoane/autoritati ce apreciaza/sustine un produs/o idee 7l determina pe
individ s& pretuiascd produsul/sdé adere la acea idee. Deci, cineva perceput a avea
autoritate/experientd va fi investit cu putere de ceilalti;

(6) principiul raritatii, ce se bazeazd pe regula raritatii lucrurilor si determina
valorizarea a ceea ce este rar. Asadar, perceptia limitdrii determina cresterea valorii lucrului
respectiv. Acest principiu poate fi recunoscut in aplicarea tacticii ,,termenului limita”, prin
care se exercita presiuni asupra persoanelor-{inta, de acceptare a conditiilor impuse de
partener.

3. Analiza persuasiunii in negocierea comerciala

Tn cele ce urmeaza vom prezenta principalele strategii i tactici persuasive identificate
n corpusul propriu de negocieri comerciale, inregistrat si transcris de noi, publicat in cel de-al
doilea volum IVLRA (1V 11).

Persuasiunea intervine in momentul in care exista opozitie, iar obtinerea rezultatelor
asteptate se datoreazd negociatorilor capabili sa ,,se puna Tn pielea celuilalt”, sa inteleaga
punctul de vedere al interlocutorului.

3.1. Strategii si tactici persuasive generale

Tn general, strategiile persuasive sunt orientate in dou directii, in functie de avantajele
si dezavantajele fiecareia dintre cele doud parti implicate, astfel:
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(1) catre emitator Tnsusi — Tn scopul de minimalizare a punctelor sale slabe si de
intensificare a punctelor forte in negocierea respectiva;

(2) catre receptor — in scopul de minimalizare a punctelor forte ale partenerului si
de intensificare a punctelor slabe ale acestuia.

Tn vederea receptdrii critice a persuasiunii, Hugh Rank (apud Larson 2003: 32)
propune o schema n care fiecareia dintre cele doud strategii persuasive mai sus amintite i-ar
corespunde la nivel practic cateva tactici persuasive:

(a) intensificarea: tactica repetitiei, tactica asocierii si tactica compunerii;

(b) minimalizarea: tactica omisiunii, tactica diversiunii si tactica confuziei.

Tacticile intensificdrii, Tn special cea a repetitiei (ce presupune repetarea, reformularea
sau reluarea anumitor elemente relevante pentru determinarea schimbarii comportamentului) si
a asocierii (ce presupune legarea unei idei — prin intermediul comparatiei, metaforei, analogiei,
litotei — de un sfat persuasiv), sunt intalnite Tn orice tip de negociere, de aceea nu consideram
necesar s& insistdm aici asupra lor. Tn schimb, tactica compunerii, legaté in special de aspectul
vizual, elemente de tip grafic accentudnd anumite idei, este rar intlnitd Tn negocierile
comerciale.

Minimalizarea se realizeaza prin tactica omisiunii (ignorarea aspectelor relevante
tocmai pentru ca ar crea un avantaj interlocutorului), a diversiunii (distragerea atentiei catre
lucruri nesemnificative) si a confuziei (utilizarea jargonului, a logicii sofistice, complicarea
artificiala a lucrurilor).

Toate cele trei tactici de minimalizare sunt intalnite Tn negocierile de afaceri, mai
frecvente fiind totusi tacticile de omisiune si de diversiune. Atat Th negocierea mediata
telefonic, cat si Tn cea directd, negociatorii uzeaza de omisiune ca mijloc de céstigare a unui
avantaj, anume de modificare a preturilor. De asemenea, diversiunea este utilizatd si pentru a
castiga timp sau pentru a determina luarea unei decizii rapide si avantajoase pentru cel care
face uz de ea.

3.2. Tactici persuasive specifice negocierii
Vom analiza in cele ce urmeaza cateva dintre tacticile specifice negocierii, bazate pe
persuasiune.

3.2.1. Tactica ,,pasilor marunti”

Are ca obiectiv obosirea interlocutorului si se bazeaza pe ideea cd este mai usor sa se
obtina ceva pas cu pas decét tot odata, deoarece este posibil ca, atunci cand se vine cu o cerere
prea mare si prea rapida in negociere, partenerul sa se simtd sufocat pentru moment si sa aiba
tendinta de a nu fi de acord. Astfel, B aduce n discutie Intai subiecte conexe, precum pretul
pentru un alt produs, dupa care are nevoie de multe replici pentru a ajunge sa verbalizeze
cererea si apoi sa o cuantifice, in replica 111:

(1) 47-+B: <yarc problema mea e urmatoarea> #
65-B: nu lasati [<p Tn continuare>
67-B: problema [e
73-+B: ACUMA 10 CE RUGAMINTE AM <P LA DUMNEAVOASTRA- > DACA
VRETI SA MAI TMI SCADETI PRETURILE™ UN PIC.#
75-B: [daca vreti.
111-B: problema e: daca:- mai scadeti UN zece la suta acolo.
113-B: E: CAT vreti dumneavoastra [hai
115-B: hai scadeti-mi

91

BDD-V854 © 2010 Editura Universititii din Bucuresti
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.29 (2026-03-09 18:15:27 UTC)



3.2.2. Tactica emotionala a afectivitatii ,,invaluitoare”

Interlocutorul Tsi manifestd sprijinul si Tntelegerea fata de cele evocate de partener,
aducand in prim plan totodatd comportamentul sau empatic (prin furnizarea de materiale
pentru retusarea pieselor):

(2) 79-B: alea care s-au stricat-
80-A: DOlsprezece ore.
81-B: da:” stiu. [aintratinele
82-A: [pai bun da’
83-+B: [a gresit.
84-+A: eu pot sa va pun dumneavoastra- NU. e pierderea MEA ™ ca eu nu pot sa includ n
pret nu:- pdi NU pot sa includ [in —
85-B: [io i-am adus si electrozi i-am adus ce-i [trebuie™ ati vazut.

B Tsi sustine opinia prin considerarea pierderilor ca fiind inevitabile si prin
exemplificarea cu cealalta afacere:

(3) 102-+A: castigul meu se duce si asta. adica:V
103-B: <g nu se poate fara pierdere. mai avem si pierdere.>
104-A: nu domnu C**- nu lucram cu pierdere.
105-B: CE credeti ca eu n-am pierdere-
106-A: nu domnu C**. nu se lucreaza cu pierdere.
107-B: eu daca schimb o cama de-asta d’a dumneavoasta (din greseald) sau cand intra
ala un milimetru mai: cas ASA:

3.2.3. Tactica ,,resemnarii

Aceasta urmareste sa creeze partenerilor senzatia cd s-a renuntat la luptd, cand, de fapt,
cel care o aplica detine controlul discutiei. Ca variantd apropiatd de aceasta este tactica
»renuntarii”, prin care renuntarea la lupta este ,,justificatd” de lipsa de obiect a negocierii, ceea
ce 7l determind pe partener la o reformulare a termenilor prezentati initial si la prezentarea unei
noi cereri:

(4)  116-A: a: #si n-am ce sd scad. din ce sa scad- uitati-va si dumneavoastra la [(x)
122-A: < NU POT DOMNU C**.> UNU LA SUTA- # 1-O NIMICA TOATA.# PAI-
CE SA VA DAU- (DE LA MINE) LA NEGOCIERE- CA NICI N-AM CE NEGOCIA.
123-B: PAI ATI ZIS CA VRETI NEGOCIERE- (XX)
(XXX)
124-A: NU POT DOMNU C** CINCI LA SUTA. # # # PAl MA GANDESC TOATA
AFACEREA CAT ESTE- INJUR DE: - [#
125-B: [(XX)
126-A: [CAT A ZIS R**- IN JUR DE: # DOUAZECISITREIDEMILIOANE
127-B: PAI TOATA- # INSEMNAND CU:- LA TOATA LUCRAREA. MA GANDESC LA
TOATA LUCRAREA SI LA:
128-A: DOMNU C** NICI NU V-AM DAT PRETURILE. LA NOI- (XX)
129-B: NU: DOMNISOARA. ACUMA DACA TOT A-NCEPU:T P** CU ELE~ TREI’ SA
LE CONTINUE SA MI LE TERMINE.
130-A: PENTRU CA EL NU VREA.[NU V-A ZIS CA:
131-B: [E NU VREA
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132-+A: nu mai vrea s& mai continue cu ele- # pentru ca e: _L el face calculu la
fiecare-n parte. ca are acolo teancu de desene pe care: baiatu nu poate sa le faca:# ca
nu e de mintea lui. nici stancu. fiecare e pe domeniul lui.#

((B: calculeaza alaturi pe un calculator de birou))

133-B: trei la suta la: <yarc TOAte. > la toate piesele_adica se va:_L iel face preturile va

da preturile si p-orma scadem trei la sutd din iele # a: ce iau. CE IAU- scad trei la suta.#
#iou am zis zece  dumneavoastra ati zis unu iar

134-A: (iou)

135-B: trei la sutd. haideti ca nu e mult™ ca si ieu ati vazut- (xx)

136-A: da domnu [C** <p stiu c& nu este valoare>

137-B: [siieu

138-+A: nu e vorba de asta. e vorba [ca:

3.2.4. Tactica largirii campului negocierii

Aceasta consta in prezentarea gradatd a ceea ce se doreste. Impasul la care se ajunge Tl
determind pe B sd-si schimbe obiectul cererii, de la reducere de pret pentru seria comandata la
intreaga comanda, chiar daca nu a primit Tncd oferta de pret pentru toate produsele, preturile
putand fi modificate ulterior de catre ofertant:

(5) 124-A: nu pot domnu C** CINci la suta. # # # pdi ma gandesc toata afacerea cat este- in
jur de: -
125-B: [(xx)
126-A: [cat a zis R**- in jur de: # doudzecisitreidemilioane
127-B: pai TOAta- # insemnand cu:- la toata lucrarea. ma gandesc la toata lucrarea si la:

3.2.5. Tactica temporald a multumirilor anticipate
B mimeaza obtinerea presupusului acord partial, pe care il acompaniaza cu asumarea
unui angajament ce nu depinde de vointa acestuia:

(6) 153-A: DA’~ A: <yarc EU TOATE OFERTELE LE-AM FACUT IN LEL.> PENTRU CA A
TREBUIT SA VIZEZ [OFERTELE.
154-B: [BUN.
155-+A: PENTRU CA R** A FACUT OFERTE:LE IN: <P [EURO>
156-+B: ACUMA EU VA MULTUMESC. NU MA AJUTATI SI PE MINE- (CA SA XX)
PAI V-AM SPUS CA <z DIN MOMENTU ASTA NU MAI LUCRATI IN: EURO >
LUCRATI IN LEL.

3.2.6. Tactica de fortare a mainii partenerului

Acordul interlocutorului este urmat de aplicarea tacticii de fortare a mainii
partenerului, prin care acesta este obligat sa ia o decizie, Th cazul nostru B insista ca A sa scrie
pe comanda decizia luata:

(7) 181-+A: VA ACORD CEI TREI LA SUTA [DA’
182-B: [(UITATI-VA LA MINE)
183-A: [SA STITI CA ASTA: # # DA:::
184-B: #<p PE-AMANDOUA| TOATE> SCRIET! AICEA: # # <yarc SE VA FACE
UN:: # # /DISCOANT/>
185-A: A:
186-+B: DA TREI LA SUTA1# LA TOATA COMANDA
187-A: =LA TOATE PIESELE:
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188-B: LA TOATA COMANDA ASTA.

189-A: # # PAl DA DOMNU C* DA’ EU NU STIU CE PIESE MAI AVETI
DUMNEAVOASTRA ACOLO. CAND AVETI DE GAND SA LA ADUCETI! PE TOATE.
DUMNEAVOASTRA LE-AVETI FACUTE.

190-B: PAI CUM SA LE-ADUC PE TOATE.

Analiza negocierilor dovedeste o diversitate a tacticilor utilizate de negociatori,
tacticile acestora fiind bazate nu numai pe persuasiune, ci si pe manipulare, aceasta nefiind un
mijloc specific negocierii comerciale, ci doar unul marginal, la care se apeleaza, nu numai ca
instrument de atingere a unor obiective punctuale, ci si ca mod de a rezista unui negociator
care uzeaza de astfel de mijloace.

4. Concluzii

Persuasiunea Tn negocierea comercialda este un proces interactiv de influentare a
partenerului, Th sensul determindrii unui mod de actiune avantajos pentru agentul persuasiv,
intervenind in general atunci cand argumentarea se dovedeste insuficientd sau ca mijloc
alternativ de ajungere la acord.

Aplicatia realizatd pe corpus a avut ca obiect o cercetare calitativa a persuasiunii, ce a
integrat consideratii despre cauzele si mecanismele de producere a acesteia, dar mai ales
mijloacele persuasive prin care s-a produs. Sensul producerii persuadarii a fost concordant cu
rolurile sociale ale interactantilor, anume: clientul beneficiar fiind cel ce Tncearca sa-l convinga
pe furnizor sa-i acorde reducerea de pret, iar acesta din urma rezistand persuasiunii.

Strategiile si tacticile persuasive la care negociatorii fac apel sunt atat strategii clasice:
intensificarea si minimalizarea, prin tehnicile specifice, cat si tactici persuasive specifice
negocierii, bazate pe persuasiune: de tip emotional (tactica ,,pasilor marunti”, a afectivitatii
invaluitoare, a ,renuntdrii”, a fortarii mainii partenerului) sau temporal (tactica largirii
campului negocierii sau a multumirilor anticipate).
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Some Aspects of Persuasion in Business Negotiation

In this paper, we examine the way the participants’ communicative competence is being
actualized in their attempt to settle an agreement. Their common goal, i.e. to close a deal, makes them
use different communicative strategies and techniques, based on persuasion. We investigate, in
particular, some of the changing strategies and tactics of persuasion that are used by the negotiators
during the negotiation process. Our intention is to find how the changing process works, which are the
psychological causes that contribute to its success, which are the reasons that determine a negotiator to
make use of persuasion, how strategic is the appeal of persuasion and if its purpose is defensive or
aggressive, or if the approaches to persuasion are logical or rather emotional.
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