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W PARTE INTRODUCTIVA
a. Introducere in subiect

Modulul urmareste familiarizarea cu termenii si tehnicile uzuale de comunicare in
afaceri, dar si prezentarea de metode de eficientizare a comunicarii. De asemenea, modulul
urmareste sa furnizeze informatii privind eficientizarea comunicarii in afaceri, cum sa
interactionam cu interlocutorul nostru folosind analiza tonului gi ritmului vorbirii, cum sa
elaboram documentele uzuale folosite in afaceri dar gi cum s& intelegem si sa folosim in
avantajul nostru limbajul trupului, al spatiului, al vestimentatiei, timpului, tacerii, culorilor si
multe altele. In concluzie, temele care vor fi dezbatute sunt indispensabile oricui doreste sa
comunice eficient, indiferent de mediul profesional in care se afla.

Comunicarea este calea spre intelegere, armonie, eficientd sau, dimpotriva, poate fi
sursa de conflicte atunci cand procesul de comunicare autentica este alterat. Satisfacerea
partiala sau nesatisfacerea trebuintelor umane poate genera conflicte in evolutia carora un
rol decisiv 1l are procesul de comunicare.

Relatiile interpersonale sunt sursa dezvoltarii psihosociale. Tranzactiile interumane
pot fi identificate prin intermediul unitatilor de comunicare (verbald si nonverbald). De
asemenea, grupul de munca din organizatii reprezinta cadrul in care se formeaza o parte din
identitatea fiecaruia. Comunicarea in grupul de munca poate fi cauza/efectul performantelor
inalte sau scazute in activitate.

In urma parcurgerii acestui modul, cei interesati vor cunoaste termenii uzuali din
domeniul comunicarii, lucru care ii va ajuta sa inteleaga mai bine rolul comunicarii, cum sa-si
imbunatateasca procesul de comunicare personala, cum sa-si dezvolte abilitatile referitoare
la comunicarea eficace intr-o intreprindere.

b. Terminologia utilizata

Comunicare: comunicarea este un proces interpersonal de transmitere si receptare a unor
simboluri carora le sunt atasate sensuri.

Comunicarea este:
= transmitere de informatie la care se agteapta raspuns. (Jose Aranguren).
= actiunea de a comunica si rezultatul ei (DEX)

= un proces prin care un individ (comunicatorul) transmite stimuli (de obicei, verbali)
cu scopul de a schimba comportarea altor indivizi (auditoriul). (Carl |. Hovland,
Irving I. Janis si Harold H. Kelley)

= totalitatea proceselor prin care o minte poate sa o afecteze pe alta (Waren
Weaver)

Comunicare organizationala: comunicarea eficientd poate avea un impact direct si pozitiv
asupra performantelor intreprinderii, Tn special prin deschiderea unor noi oportunitati
de afaceri.

Comunicarea cu angajatii: o buna comunicare confera angajatilor un sens al implicarii i o
recunoasgtere a propriei lor valori. Angajatii trebuie tinuti la curent si implicati in
activitatea firmei.

Comunicarea cu comunitatea: oferirea de informatii relevante pentru comunitatea unde
activati, pentru a fi considerat un bun vecin. Puteti sa va distingeti fatd de alte
companii, subliniind atitudinea dvs. inovativa, etica, transparenta si deschisa in afaceri.

Comunicarea cu mass-media: mass-media este una dintre cele mai eficiente cai de
comunicare a mesajului catre un public cat mai larg.

Comunicare in scris: poate sa fie sub forma de buletine informationale, anunturi tip memo
sau e-mail, pagini de Internet, reviste si video-clipuri online, reviste, articole in reviste
de specialitate, rapoarte anuale, rapoarte tehnice, comunicate de presa, scrisori de
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prezentare, invitatii, etc.

Comunicare verbala: elemente care tin de continut si de sensul cuvintelor si elemente care
tin de expresia sonora a vocii umane.

Comunicare non-verbala: intre 50% si 95% din mesajul transmis depinde de modul in care
se comunica, nu de ceea ce comunicam.

Competente de comunicare: se referd la competentele tehnice si sociale necesare pentru
un schimb efectiv de informatii cu ceilalti.

c. Domeniu de utilizare

Conform cu céateva dintre cele mai reprezentative definitii ale comunicarii (126 de
formulari propuse de diferiti autori si care au fost adunate intr-o carte de cercetatorii
americani Frank E.X. Dance si Carl E. Larson, ih urma cu aproape douazeci de ani), putem
spune despre comunicare, ca este un

= proces tranzactional: unde cei doi actori - emitatorul si receptorul - schimbéa
informatii intr-un anumit context, informatii atenuate sau distorsionate de cétre
parazitii comunicérii (zgomote - factori perturbatori), care genereazd o anumita
retroactiune (feedback) si anumite efecte;

= complex: informatiile sunt in general codate intr-un mesaj - un set de simboluri de
comunicare verbald si comunicare non-verbald - care este transportat de la
emitator cétre receptor printr-un anumit canal media;

= jnevitabil gi continuu.

Comunicarea se face rareori prin intermediul unui singur canal. De cele mai multe ori
orice mesaj este codat atat prin simboluri ale comunicarii verbale (mesaje codate prin
cuvinte), cat si prin simboluri ale comunicarii non-verbale (gesturi, emotii, priviri, etc.).

Tindnd cont de faptul ca prin comunicare sa urmaregte intelegerea intre oameni gi
grupuri, inseamna ca este un proces interdependent si continuu si, chiar daca nu se ajunge
neaparat intotdeauna la un consens, nu se poate spune ca exista domeniu in care sa nu
comunicadm, deoarece comunicdm in permanenta si primim continuu informatii de la ceilalti.

d. Categorii de utilizatori

in functie de grupul tintd - manageri de top sau nivel mediu — director general,
director adjunct, director vanzari, consultanti resurse umane, marketing, directori de zona
din IMM-uri cu activitate de productie, servicii, comert cu amanuntul sau distributie,
consultanti, antreprenori, personal de specialitate Tn domeniul financiar, angajati

e. Detalii despre organizatia care a creat modulul

Consiliul National al Intreprinderilor Private Mici si Mijlocii din Romania (CNIPMMR)
cu sediul Tn Bucuresti, Str. Valter Maracineanu nr. 1-3, Intrarea 1, Etaj 1, sector 1, cod postal
010155, este o confederatie de asociatii de IMM-uri (organizatie patronala reprezentativa la
nivel national - www.cnipmmr.ro). Una din misiunile organizatiei noastre este sa furnizeze
servicii specializate, care sa permita imbunatatirea activitatii intreprinderilor mici si mijlocii din
Romania.

Avand in vedere experienta indelungata de lucru cu intreprinzatorii si bazandu-se pe
cunoasterea mediului de afaceri din Romania, CNIPMMR - prin intermediul Departamentului
Proiecte, pune la dispozitia IMM-urilor si asociatilor de IMM-uri pe l&nga servicii suport cum
ar fi furnizarea de informatii si asistentd privind sursele de finantare nerambursabile, alte
servicii pentru acces la finantare, i servicii de instruire gi training.

Tinand cont ca formarea continua reprezinta un instrument indispensabil, fara de care
nu se poate tine pasul cu noile provocari si cerinte ale mediului in care orice organizatie isi
desfasoara activitatea, obiectivul acestor servicii de instruire si training il constituie formarea
continua si perfectionarea angajatilor:
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B Dezvoltarea aptitudinilor antreprenoriale a personalului IMM-urilor in vederea
adaptarii la piete globalizate, si la integrarea Romaniei in UE;

B imbunétstirea performantelor economice si tehnice ale IMM-urilor prin cresterea
gradului de pregatire a personalului;

B Cresterea numarului intreprinzatorilor de succes.

Serviciile de formare profesionala se compun dintr-o serie de module de formare
autorizate de Consiliul National de Formare Profesionala a Adultilor (CNFPA), ceea ce
permite emiterea de diplome/certificate recunoscute de Ministerul Muncii Solidaritatii Sociale
si Familiei si Ministerul Educatiei si Cercetarii. Oferta de cursuri autorizate se compune din:
Managementul proiectelor, Management pentru IMM-uri (curs constituit din 7 module de
specializare, in: EFICIENTA SI MANAGEMENTUL INVESTITIILOR, MANAGER
APROVIZIONARE, MANAGEMENT FINANCIAR PENTRU MANAGERI DIN SECTOARELE
NON-FINANCIARE, MANAGEMENT IN PROCESUL DE PRODUCTIE, MANAGEMENTUL
SCHIMBARII, MANAGEMENTUL  RISCULUI, MANAGEMENTUL RESURSELOR
INTREPRINDERII), NEGOCIERE - TEHNICI SI PROCEDURI, COMUNICAREA
MANAGERIALA SI  ORGANIZATIONALA, REZOLVAREA PROBLEMELOR PRIN
METODOLOGIA TRIZ.

Alte cursuri oferite de CNIPMMR se refera la: Tehnici de gasire si pdstrare a unui loc
de munca, Initierea unei activitati generatoare de venit, Dezvoltarea spiritului antreprenorial,
Planul de afaceri si strategia activitatii firmei, Responsabilitatea sociala a IMM-urilor.

W CONTINUTUL MODULULUI
Obiective de invatare:

B Cunoasterea termenilor uzuali si conceptelor specifice din domeniul comunicarii,
pentru a-si putea imbunéatati procesul de comunicare personaléa

B Realizarea documentelor necesare pentru comunicare intr-o intreprindere

B intelegerea si folosirea limbajului trupului, spatiului, vestimentatiei, timpului, tacerii,
culorilor, etc. pentru o buna comunicare

B Dezvoltarea abilitatilor referitoare la comunicarea eficace
CAPITOLUL 1: PROCESUL DE COMUNICARE

Prin comunicare urmarim sa fim receptati (prin intermediul simturilor - dar cel mai
adesea vazuti, ascultati sau cititi), sa fim intelesi, sa fim acceptati, s& provocam o reactie,
respectiv o schimbare de comportament sau de atitudine.

1.1. COMPONENTELE COMUNICARII
Comunicarea are mai multe componente:

= Context: este determinat de mai multe aspecte: Cénd comunicam? De ce
comunicam? De urmarim?

* Mediu fizic: comunicarea este influentatd de cadrul in care are loc (pe strada, la
magazin, in taxi, in excursii, la locul de munca, la doctor, in familie, etc.).

= Climatul de comunicare: influenteaza tonul comunicarii pe plan emotional, al
atitudinii sau la nivel intelectual; climatul poate fi negativ sau pozitiv.

= Mesaj: mesajul este unitatea de baza a comunicarii, care se situeaza la intersectia
dintre comunicare si reprezentarea fiecaruia a realitatii. El poate fi alcatuit din: cuvinte
scrise sau rostite, imagini vizuale, muzica, zgomote, semne, simboluri, culori, gesturi,
etc.

Suportul fizic al mesajului este oferit de canalul de comunicare, care indeplineste si
functia de cale de transport sau distributie a mesajului.

Dimensiunea originalitatii mesajului este data de informatia pe care o contine.
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Mesajul cuprinde ceea ce gandim si simfim, informatii (fapte, opinii, experiente,

emotii, atitudini si credinte), actiuni, raspunsuri dorite.

Comunicatorii: Atat emitatorul cat si receptorul sunt caracterizati fiecare prin factori
socioculturali, psihologici, comportamentali.

EMITATOR RECEPTOR

| =" |
Mesaj i1 entionat

Canale de comunicare: reprezintda modul in care mesajul ajunge la tinta; exista
canale bazate pe simturi | se bazeazad pe prezenta simultana a partenerilor de
comunicare intr-un anumit loc (comunicare directa /fatd in fata), canale interactive
(telefon, e-mail, messenger), canale statice personale (memorii, scrisori, procese
verbale), canale statice impersonale (figiere, buletine, rapoarte, reviste, carti).

Limbajul: este modul de exprimare a gandirii si mijlocul de comunicare a ideilor. Prin
limbaj se intelege un ansamblu de semne intrebuintate pentru a exprima gi transmite
sentimente si idei.

Cateva remarci:

= Limbaj si limba: limba este numai o anumita forma de limbaj. 5 lU VA
(N

= Semn: tot ceea ce poate servi pentru comunicarea intre oameni i = Q AN
anume: o O ] 5

0 semne naturale nesistematizate (gesturi, expresii mimice, < 9 & q

strigate) S ek 3
0 semne sistematizate: limbaj scris conventional, limbajul m"jgﬁ»gs%] EE‘H
surdo-mutilor (ansamblu de gesturi si figuri facute cu ™ whEs T
degetele), limbajul articulat, cuvantul, limba propriu-zisa. I oo epscspmtn o o

_ ‘ Limbajul este perceput prin vaz (imagini, gesturi,
I picturd), auz, tact, gesturi, mimica, cuvinte articulate. Limbajul gesturilor si al

semnelor exprima mai mult emotii si nevoi practice. Ideile si judecatile se
exprima prin graiul articulat, cuvantul fiind forma de exteriorizare a lor i uneori
chiar imaginea a ceea ce si cum gandim.

Gestul si sunetul care exprima o emotie nu devin limbaj decét atunci

' cand sunt intelese de altii, cand sunt alese in mod congtient pentru a comunica

altora ceea ce simtim sau dorim.

Comunicarea se poate face prin muzica: muzica este arta care exprima intr-o

modalitate specifica si directa, cu ajutorul sunetelor, sentimente, stari si atitudini psihice.
Specificul imaginii muzicale il constituie desfasurarea ei prin:

Melodie: o succesiune monofonica expresiva de sunete, cu un anumit sens, bine
inchegata din punct de vedere al constructiei.

Armonie: stiinta acordurilor. Complex sonor rezultand din emisia simultand a mai
multor (cel putin trei) sunete de inaltimi diferite si functie lor, a relatiilor si inldntuirilor
acestora, precum si a relatiilor ce se stabilesc intre diferite centre modale sau tonale.
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— Ritm: element fundamental al muzicii cu rol primordial in evolutia muzicii. Reprezinta
sistemul de organizare a duratelor sunetelor si pauzelor. Ritmul este un element
esential, cu importanta in melodie, influentdnd progresia armoniei, structura, timbrul si
ornamentatia.

= Zgomote: interferente care apar pe parcursul comunicarii, cu caracter de obicei
temporar; pot fi filtre, distorsiuni, bariere.

Exista o mare varietate de filtre si bariere care se pot interpune intre vorbitor si
ascultator:

= Filtre : prejudecati, pareri preconcepute; a face presupuneri, in loc de a intelege ce se
spune; gandurile ascultatorului; sentimentele despre subiectul discutat; sentimentele
fata de vorbitor; conflict de valori; diferente de stil

o Bariere: zgomotul de fond; viteza de géandire; distragerea atentiei; semantica;
diferente de limbaj; oboseala; starea de sanatate; migcarea vorbitorului; mediul
inconjurator; situatia externa; sentimente de ingrijorare, frica, manie.

= Feedback: comunicarea nu inseamna ca este suficient sa spui ceva pentru ca ceilalti sa
te asculte si sa inteleaga ceea ce ai spus. Oamenii aud de regula doar ceea ce vor sa
auda, adica ceea ce le satisface interesele. Feedback-ul are trei functii de baza:
asigurare, ajustare, intelegere.

1.2. TIPURI DE COMUNICARE

Comunicarea implica exprimarea ideilor, sentimentelor sau emotiilor personale, dar si
intelegerea lor de catre allii.

n functie de criterii diferite, comunicarea se poate clasifica in:
= Comunicare interpersonala, de grup, publicd, de masa
= Comunicare pe verticala sau pe orizontala
= Comunicare verbald, para-verbala, non-verbala, mixta
= Comunicare accidentald, subiectiva, instrumentala
= Comunicare unidirectionald, bidirectionala
= Comunicare referentiald, operational-metodologica, atitudinala.

Comunicarea interpersonala presupune strict doi participanti si are urmatoarele
obiective: convingerea interlocutorului, autocunoasterea, descoperirea lumii exterioare,
stabilirea si mentinerea de relatii semnificative cu alte fiinte umane (William Schutz defineste
,nevoile interpersonale” ca fiind nevoia de incluziune, nevoia de control si nevoia de
afectiune), ajutorarea semenilor, jocul sau distractia.

Comunicare de grup este o extindere a comunicarii interpersonale. Presupune mai
mult de doi participanti. Formarea grupurilor este determinata de existenta unui obiectiv
comun si a avut ca trasatura definitorie, pana nu demult, apropierea fizica a participantilor.
Acest ,obstacol” este depasit in momentul de fata prin dezvoltarea continua a mijloacelor
tehnice: telefon (teleconferinte), calculator (internet, videoconferinte), etc.

Comunicarea publica presupune prezenta unui singur emitator si a unei multitudini
de receptori. Exista trei conceptii (teorii), care, din punct de vedere cronologic, au dominat
succesiv abordarea teoretica a stiintelor comunicarii:

= Teoria actionala, sau teoria tintei. Supradimensioneaza rolul oratorului in detrimentul
auditoriului (publicului). Conform acestei teorii, calitdtile oratorului — naturale si/sau
exersate sunt suficiente pentru ca acesta sa fie inteles de orice auditoriu, considerat
un receptor pasiv. Exemplu: discursul filozofic — care prefera orientarea spre adevair,
mai degraba decéat spre un public mai mult sau mai putin avizat.

= Teoria interactionala, sau teoria ping-pong-ului. Recunoagte rolul important al
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interlocutorului. Permite o nouéd conceptie despre comunicare, bazata pe observarea
caracterului cooperativ al acesteia. Exemple: existenta unui rdspuns (feedback),
alternarea replicilor ce presupune schimbarea succesiva a rolului de receptor in
emitator, comunicarea amintind in acest caz de jocul de tenis, de unde si numele.

= Teoria tranzactionala sau teoria spiralei. A apéarut ca urmare a dezvoltarii cercetarilor
asupra comunicarii  non-verbale. Recunoagte valoarea comunicativd a
comportamentului.

Comunicarea de masa presupune prezenta obligatorie a uneia din institutiile
comunicarii de masa (presa scrisa sau audiovizuald) si poate avea una din urmatoarele
forme: productie de carte, presa scrisd, transmisii de radio sau televiziune. Functiile
comunicarii de masa sunt functia de informare, functia de interpretare, functia de educare,
functia de mobilizare, functia de divertisment.

1.3. OBIECTIVE DE COMUNICARE

Dupa parerea unei parti a specialistilor in domeniu, comunicarea este posibila doar
atunci cand este intentionata ceea ce implica necesitatea stabilirii si identificarii a ceea ce se
urmareste prin comunicare. Obiectivele de comunicare sunt de doua tipuri:

= Qbiective de informare — de exemplu asupra unor idei, produse, etc. — sunt cele mai
comune si ugor de obtinut, dar in acelasi timp sunt dificil de masurat.

= Obiective de motivare a unor atitudini si comportamente — sunt mai greu de atins, dar
mai usor de cuantificat. Exemplu: “sa se atraga sustinerea liderilor de opinie n
promovarea proiectelor ministerului X in mass-media, pe parcursul urmatoarelor doua
luni". sau: "sa se atraga cu 50% mai multi vizitatori pe site-ul companiei X, in urmatoarea
luna.

Pentru identificarea obiectivelor de comunicare, trebuie sa se aiba in vedere natura
schimbarii urmarite, publicul tinta, rezultatul asteptat, gradul schimbarii, termenul pana la
care sa fie atins.

Formularea obiectivelor de comunicare necesita:

* Indicarea intentiei: incepeti cu "s&" gi continuati cu verbul care descrie schimbarea
dorita. Exemple: s& creascd, sa scada, sd mentind, s informeze, sa educe, sa
determine, sa atragad, sa motiveze, sa induca, sa asocieze, sa maximizeze, sa
provoace, efc.

= Specificarea rezultatului asteptat: rezultatele tin de cunoastere, informare, educare,
recunoastere, diferentiere, motivare, sprijinire, incredere, loialitate, comportament,
participare, implicare, cumpdarare. Fiecare obiectiv trebuie sa fie centrat pe un singur
tip de rezultat.

= Enuntarea gradului schimbarii dorite in termeni masurabili. Obiectivele trebuie sa fie
cuantificabile si realiste. Fiecare obiectiv va permite in acest fel masurarea atingerii
lui pe baza unor indicatori.

= Fixarea unui termen pana la care trebuie sa fie atins obiectivul.

Evaluarea atingerii obiectivelor de comunicare se face prin diverse metode. In acest
scop se face o listd cu indicatorii necesari, care pot fi. numarul de persoane care au
participat /a evenimente, numarul de persoane care au accesat site-ul firmei, numarul de
persoane din publicul tintad care au participat la comunicare, etc.

Masurarea indicatorilor se realizeaza cu ajutorul unor instrumente de masurare
specifice fiecaruia dintre indicatorii alesi. Instrumentele pot fi, de exemplu: monitorizarea
presei si analiza de continut a articolelor/stirilor, sondajele de opinie, focus-grupuri, interviuri,
sisteme de inregistrare a participantilor la diferite evenimente (ex.: bilete, invitatii, inscrieri
online, etc.), baze de date cu contacte, sisteme de autentificare a vizitatorilor unui site,
angajarea unor institutii de cercetare calitativa si cantitativa specializate, etc.

6/47



Modul: Comunicare Proiect pilot nr. RO/03/B/F/PP-175017

Efectele atingerii obiectivelor de comunicare pot fi evidentiate pe multiple niveluri:

4 dEumars

angajiament
implicane
participare
cunoasters

comunicare

constientizare

infonmare

1.4. STILURI DE COMUNICARE

in functie de gradul de dominanta si de gradul de sociabilitate se disting 4 stiluri de
comunicare:

O Stilul emotiv (D+, S+)

O Stilul directiv (D+, S-)

O Stilul reflexiv (D-, S-)

O Stilul indatoritor (D-, S+)
Unde:

= Dominanta (D) = tendinta de a etala o atitudine parentald, preocupantd, de a
predomina, de a acapara sau controla timpul si spatiul destinat comunicarii bilaterale
sau de grup.

= Sociabilitatea (S) = aptitudinea de a stabili cu ugurinta relatii cu ceilalfi.
1.5. EFICIENTA COMUNICARII

Eficienta comunicarii pentru emitator se determina comparand tot ceea ce doregte s&
spuna cu tot ceea ce ar fi necesar de spus si tot ceea ce ar dori sa spuna cu tot ceea ce a
reugit sa spuna.

Eficienta comunicarii pentru receptor se bazeaza pe ceea ce crede ca i-a fost spus,
ceea ce se agtepta sé-i fie spus, ceea ce asculta, ceea ce intelege, ceea ce admite, ceea ce
retine, ceea ce simte.

Statistic se spune ca retinem 10 % din ceea ce citim, 15 % din ceea ce ascultam, 25
% din ceea ce vedem, 40 - 50 % din ceea ce aflam prin metode audio-vizuale (auzim si
vedem simultan), 70% din ceea ce repetam verbal sau in scris, 80 % din ceea ce aplicdm
prin metode practice, 90 % din ceea ce aplicdm prin metode practice insotite de comentarii.

Albert Mehrabian considera ca ceea ce comunicam este in proportie de 7%
comunicare verbala prin cuvinte, 38% comunicare verbala prin elemente asociate vorbirii
(tonalitate voce, interjectii), iar restul de 55% prin comunicare non-verbala (emitere mesaje /
primire mesaje prin mimicéa, gesturi, postura).

Comunicarea verbald inseamna transmiterea de informatii, iar comunicarea non-
verbald exprima o atitudine interpersonala.

Alegerea celui mai bun mod de a comunica eficient mesaje depinde de oamenii care
trebuie sa recepteze mesajele, de propriile aptitudini gi resurse ale emitatorului, precum si de
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subiectul ce trebuie comunicat.

Comunicarea eficienta consta in transmiterea informatiei catre un grup tinta — cum
sunt colegii, clientii, consumatorii sau furnizorii — care este relevanta atat pentru obiectivele
dvs. cat si ale grupului tinta.

CAPITOLUL 2: COMUNICARE ORGANIZATIONALA

in functie de grupul tintd comunicarea poate fi: comunicare organizationala,
comunicare cu angajatii, comunicare cu comunitatea, comunicarea cu mass-media.

21. COMUNICARE ORGANIZATIONALA

Comunicare organizationala presupune o comunicare eficientd cu un impact direct
si pozitiv asupra performantelor intreprinderii. Alte rezultate benefice ce rezulta prin
comunicare organizationala adecvata pot fi: niveluri mai mari de satisfactie gi loialitate a
clientilor, imbunatéatirea reputatiei companiei, marcii $i produsului, angajati mai motivati si
mai productivi, relatii mai bune cu comunitatea locala si autoritéatile publice, economii mai
mari la costuri. Comunicarea organizationala poate fi formala (comunicare ascendenta,
comunicare descendenta, comunicare orizontala) si informala (zvonurile).

Mijloace de comunicare organizationala pot fi: etichetele produselor, ambalajul
produselor, relatile cu presa, buletine informative, evenimente, rapoarte, afise, fluturasi,
pliante, broguri, site-ul web, reclame, mape informationale, transmiterea orala a informatiilor
despre performantele organizatiei.

Cine vorbeste despre intreprinderea dvs.? raspunsul este: toti, concurentii, angajatii,
clientii, consumatorii, partenerii de afaceri, furnizorii, vecinii si investitorii, dar si presa,
asociatiile de consumatori, sindicatele, autoritatile publice, organizatiile gi institutiile
comunitare si chiar organizatiile non-profit interesate. Cei din primul grup vor vorbi oricum
despre companie, produse gi serviciile dvs., cei din al doilea grup devin interesati atunci cand
afla ca firma a castigat reputatie, cand performantele sau dimpotriva problemele devin de
notorietate.

Orice comunicare eficace implica realizarea unui plan de comunicare, care trebuie sa
abordeze:

= Audienta: Cui se adreseaza comunicarea?

o Public legat de piata: angajati, clienti, asociatii de consumatori, furnizori, parteneri
de afaceri si investitori.

o Public legat de locul de munca: angajati, sindicate (daca sunt implicate),
comunitatea localé si autoritétile publice.

= Public legat de comunitate: angajati, organizatii sau institutii relevante locale (
asociatii, scoli, spitale), autoritati publice, organizatii non-profit relevante.

= Public legat de mediu: angajatii, partenerii de afaceri, organizatii relevante non-
profit, consumatori, autoritati publice si comunitatea.

= Motivul: De ce este nevoie de comunicare?

= Modul de comunicare: seminar, raport, prezentare, discutie.

= Responsabilul: Cine raspunde de pregatirea mesajului de comunicat?
= Canalul: In ce mod va fi livrat mesajul?

= Programul: Cand, de cate ori se face comunicarea?

= Continutul: Ce va contine mesajul?

Comunicarea organizationald se poate face formal, prin strategii evidentiate in figura
de mai jos. in lipsa unei comunicari oficiale organizate, in orice organizatie devine
extraordinar de puternica reteaua de comunicare informald, cea care genereaza zvonurile si
deformarea in cascada a mesajului:
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Comunicare
ascendenta

Comunicare
descendenta

Comunicare orizontala
Probleme de coordonare

Probleme Probleme de
de influentare
interpretare

Comunicarea la nivel organizational se desfagoara pe patru niveluri:

= Nivelul 1: INFORMARE OPERATIONALA - comunicare despre activitatea intreprinderii:
Subiecte legate de piata, relatiile cu furnizorii locali, pastrarea si satisfactia clientilor,
siguranta produsului, calitatea produsului/serviciului, dezvéaluirea de informatii, etichetare
si ambalare, etica de marketing si publicitate, drepturile consumatorilor, serviciile dupa
vanzari i educatia consumatorilor, criterii pentru selectia partenerilor de afaceri, conditii
de lucru gi viata.

= Nivelul 2: INFORMARE MOTIVATIONALA - subiecte legate de locul de munca: actiuni
inovative initiate de compania dvs., imbunétatirea conditiilor de lucru, salarii, beneficii,
crearea locurilor de munca, actiuni de imbunétéatire a satisfactiei fatd de muncéa, sanatate,
sigurantd, instruirea si dezvoltarea angajatilor, oportunitati egale la angajare, diversitate,
echilibrul muncé/viata (program flexibil de lucru, echilibru intre familie si muncé) pentru
angajatii dvs.

= Nivelul 3: INFORMAREA DE PROMOVARE - subiecte legate de comunitate: activitati
voluntare sustinute de companie, sponsorizari, moduri in care compania promoveaza
regenerarea economicd, eforturi de imbunététire a integrarii sociale, (toleranta etnica si
coeziune sociald), a asistentei medicale sau educatiei in comunitate, a calitatii vietii
(activitati recreative sau culturale), infrastructurii locale si sigurantei.

= Nivelul 4: INFORMAREA GENERALA - subiecte legate de mediu: modul de protejare a
mediului, metoda de conservare a energiei sau apei, reducerea poludrii aerului si apei,
reducerea gradului de utilizare de substante chimice periculoase, reducerea cantitétii de
deseuri.

Existd numeroase moduri de comunicare intr-o intreprindere: intélniri, buletine
informative, evenimente speciale, rapoarte, afise, fluturagi, broguri, pliante, site-uri web,
reclame, mape informative, etichete de produs, ambalaje etc. Comunicarea reusita depinde
de ceea ce vreti sa spuneti — si de ce — inainte de a comunica, carui public va adresati. De
exemplu: brosurile sunt mai adecvate pentru partenerii de afaceri decét pentru jurnalisti.
Mapele informative sunt mai adecvate pentru presa decéat pentru consumatori. Ambalajele
sau etichetele sunt mai potrivite pentru consumatori decat pentru angajati.

Exemplu de strategie de comunicare

In China antica triia odati o familie in care toti cei trei frati erau medici si timaduitori. Un
nobil 1-a intrebat odata pe medicul lui cum ajunsese el sa fie cel mai faimos din familia lui,
desi era cel mai mic dintre frati, §i nu avusese cum sd acumuleze atitea cunostinte si
experienta ca ei. Doctorul ii raspunse:

, Fratele meu cel mai mare vede spiritul bolii §i il indepdrteaza inainte sa se
materializeze, asa incdt numele lui nu trece de usa casei. Fratele mijlociu vindeca
boala imediat, asa ca numele lui nu apuca sa fie rostit decat in prezenta vecinilor. In
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ceea ce md priveste pe mine, eu iau sange, prescriu medicamente, masaje, astfel vin in
contact cu farmacigti, maseuri, care imi amintesc numele cand trateaza alti bolnavi.
Asa devin cunoscut de mult mai multa lume.”

Sursa: The Art of War / Sun Tzu.

2.2. COMUNICARE CU ANGAJATII

Comunicarea cu angajatii este o componentd esentialda a comunicarii intr-o
organizatie. Angajatii trebuie tinuti la curent si implicati in activitatea firmei. Modul eficace de
comunicare cu angajatii depinde de numarul de angajati si de resursele disponibile
(experienta, timp, fonduri, infrastructurd, etc.). De exemplu, in cazul unei firme mici de IT,
comunicarea se face mai mult prin reteaua de intranet si prin e-mail, decat in cazul unei
fabrici mici de textile, unde comunicarea prin panouri unde se afiseaza datele de interes este
mai des intalnita.

Comunicarea catre angajati mentine personalul la curent cu situatia si planurile de
dezvoltare a firmei, educa angajatii cu privire la activitatile companiei, ii face sa se simta
membrii echipei, i motiveaza sa aiba performante bune, le consolideaza increderea. Cand
angajatii se simt parte a afacerii, este de asteptat o mai buna disciplind a muncii, mandrie
fata de firma, recrutare mai ugoara a persoanelor de calitate, loialitate crescuta a angajatilor,
mai multa angajare si productivitate, eficientd mai mare.

Angajatii au randament maxim atunci cand: stiu ce anume se asteapta de la ei, ce
atributii si ce putere au, ce sanse au sa-si exprime opiniile referitoare la problemele care fi
afecteaza. O buna comunicare confera angajatilor un sens al implicarii $i o recunoagtere a
propriei lor valori.

Daca nu exista comunicare, angajatii fac presupuneri, care duc de obicei la
demotivarea muncii. De acea sfatul specialistilor este: ,, COMUNICA! TELEPATIA N-A FOST
INCA DOVEDITA!”.

Comunicarea cu angajatii se poate face prin comunicare de grup sau individuala.
Mijloacele uzuale folosite pentru comunicarea cu angajatii sunt: buletine informative,
anunturi, aviziere, scrisori, proceduri de lucru, sedinte.

Comunicarea de grup este esentiald pentru eficacitatea lucrului in echipa si depinde
de dimensiunea grupului. Cu cat este mai mare grupul, cu atat este mai dificila comunicarea.
Eficacitatea comunicarii de grup depinde de:

= STRUCTURA GRUPULUI: comunicarea este mai buna in grupuri informale decat
in cele cu o structura ierarhica clara.

= COMPONENTA GRUPULUI: comunicarea este mai buna in grupurile mixte.

= MEDIUL FIZIC DE LUCRU: un climat placut si deschis poate favoriza schimbul de
informatii.

Comunicarea de grup se realizeaza prin:

= Sedinte periodice cu toti angajatii: cu cat o intreprindere este mai mica, cu atat este mai
ugor s& se organizeze intélniri cu toti angajatii (zilnic, s&ptaméanal sau mécar o data la doua
sdptamani). Fiecare intalnire este o oportunitate de a informa personalul despre progresele
companiei gi 0 oportunitate unica de a obtine feedback de la ei gi propuneri de solutii pentru
problemele aparute.

= Orientarea noilor angajati: probabil ca este cea mai rar folositd, dar este cea mai
importanté ocazie de a informa angajatii despre valorile companiei incé de la angajarea lor.

= intalniri anuale: intalnirile anuale pot fi un mijloc excelent de comunicare organizationald.
Se utilizeaza discursuri, clipuri video sau brosuri de prezentare. Apar momentele de intrebari
si rdspunsuri in care se creeazd momente de motivare si implicare a angajatilor in asumarea
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obiectivelor organizationale ca obiective personale. La intalniri pot participa si analigti
financiari si jurnalisti din media cu profil financiar.

= Intalniri fata in fatd: intalnirile fatd in fatd pot s& nu se limiteze la membrii organizatiilor
respective, pot fi invitate si grupuri neutre in speranta de a consolida aliante cu acestea din
urma, pentru probleme sau oportunitati din viitor.

= Cutia pentru sugestii: cutiile de sugestii sunt un mod excelent de a implica angajatii in
activitatea firmei. Unii dintre ei pot avea idei noi pe care compania ar dori sa le aplice, iar
altii pot face sugestii sau propuneri concrete pentru imbunététirea sau schimbarea situatiilor
existente.

= Afise, aviziere si banere: afisele si banerele sunt usor de realizat si relativ ieftine Pot fi
plasate in spatiile unde se aduné& sau pe culoarele pe unde trec angajatii (vestiare, cantine,
locuri de fumat) si reprezintd un bun mijloc de informare si de stimul vizual. Avizierele
cuprind informatii despre modificéri legislative sau schimbari legate de beneficiile angajatilor,
variatia performantelor intreprinderii / departamentului / echipelor / indivizilor, anunturi
despre evenimente importante sau oportunitéti de promovare.

2.3. COMUNICARE CU COMUNITATEA

Comunicarea cu comunitatea presupune furnizarea de informatii relevante pentru
comunitatea in care se desfagoara activitatea organizatiei, ceea ce permite obtinerea de
numeroase avantaje sau macar diminuarea impotrivirii i a atitudinii de respingere fata de
prezenta firmei. Daca puteti fi considerat un bun vecin, acest fapt va poate ajuta sa ocupati o
pozitie mai favorabila fata de alte companii, subliniind atitudinea dvs. inovativa, etica,
transparenta si deschisa fata de dezvoltarea mediului local.

Exista numeroase moduri de a comunica oamenilor despre activitatile firmei, cu
impact favorabil la nivel local (de exemplu sustinerea comunitatii prin initiative la nivel de
scoli, grupuri dezavantajate, concursuri sportive sau scolare, etc.):

= Broguri si materiale publicitare, liste de corespondenta. A avea liste actualizate de nume si
adrese ale oamenilor care si-au manifestat un interes clar fata de compania dvs. este un
prim pas foarte important pentru a comunica cu ei. Este bine sa aveti liste separate
pentru diferite grupuri tinta, deoarece acestea sunt interesate in diverse tipuri de
informatii.

= Buletine informative si rapoarte publice. Buletinele informative si rapoartele publice
distribuite regulat sunt mijloace excelente pentru a tine la curent clientii si alte grupuri
interesate cu ceea ce se petrece in intreprindere.

= Evenimente publice: concursuri sportive sau scolare, sarbatori locale, etc.

= Internet - daca intreprinderea are un site web, el trebuie categoric sa informeze vizitatorii
despre performantele obtinute. Site-urile web sunt extrem de utile deoarece ofera
informatii fiecarei categorii de public tinta si deoarece pot fi actualizate usor, rapid si
ieftin.

= Publicitate: reclamele, la fel ca etichetele de produs si site-urile web, ofera o oportunitate
de a ajunge la numeroase grupuri tinta — in special clienti si consumatori. Asemenea
reclame pot de asemenea sa atraga noi angajati, care doresc sa lucreze intr-o companie
cu o imagine buna.

o Etichete si ambalaje de produs: informatia de pe etichetele sau ambalajele produselor are
o importanta enorma pentru clienti si consumatori. Etichetele pot diferentia produsele
unei firme fata de cele ale concurentilor.

= Evenimente interne / externe: o idee noua poate fi lansata prin organizarea unui
eveniment specific, de exemplu, o receptie sau o conferintd de presa, o festivitate pentru
a sarbatori rezultate excelente sau incheierea unui anumit proiect. Reprezentantii firmei
pot vorbi la evenimente organizate de autoritati publice, ONG-uri, alte organizatii.

o Ziua portilor deschise: organizatiile care ofera bunuri si servicii interesante pot organiza
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zile ale portilor deschise prin care sa atraga simpatia comunitati sau noi
consumatori/clienti.

o Tururi ale organizatiei, oferirea de broguri, oferirea de cadouri speciale (cani de cafea,
brichete sau alte obiecte care au inscrise logo-ul si numele organizatiei), intélniri gi
discursuri din partea gazdelor.

2.4. COMUNICAREA CU MASS-MEDIA

Comunicarea cu mass-media este una dintre cele mai eficiente cai de comunicare a
mesajului unui public cat mai larg. Totusi, multi oameni au retineri in a avea de-a face cu
jurnalistii. Dar ce inseamna ,stire” pentru un jurnalist? Exista cateva caracteristici prin care o
situatie poate ajunge sa fie prezentata in presa. Cele mai bune stiri combina de obicei cateva
dintre urmatoarele: oameni (celebritati locale relevante, oameni oprimati, eroi), ceva
neobignuit sau special, situatii extreme (cel mai recent, primul, cel mai mare, mai mic, mai
ieftin, mai rapid).

Tipuri de comunicare prin mass-media:

= Stirea de presa: in mod ideal, este o stire obiectiva si directd scrisa si distribuita
canalelor media adecvate. Daca de exemplu compania X, cu numeroase filiale Tn
tara, inaugureaza deschiderea unei filiale noi, atunci stirea va trebui sa ajunga in
orasele in care compania X este prezenta si unde stirea este de interes pe plan local.
Daca compania are multi investitori, atunci gtirea trebuie sa ajunga si la publicatii cu
profil de afaceri din tara. Studiile aratd ca redactorii arunca peste 90% din stirile de
presa pe care le primesc pentru ca nu sunt de interes local, au un caracter prea
promotional sau le lipsegte obiectivitatea care caracterizeaza un raport bun de presa.

= Stirea de presa video: stirile de presa video sunt de obicei trimise canalelor de
televiziune. Se realizeaza astfel incat sa para reportaje de televiziune. Se transmit
intr-o forma finalizata, bune de transmis fara alte modificari. De obicei stirile de presa
video includ si o parte de imagine ne-editata, care poate fi folosita de reporteri cand
vor sa ilustreze o versiune proprie a stirii.

= Actualitatile: reprezintd fragmente de sunet pentru posturile de radio. Sunt “citate
citabile” ce pot fi insotite de stiri de presa.

CAPITOLUL 3: COMUNICARE iN SCRIS

Pentru a comunica in scris, se folosesc diferite mijloace, specifice pentru situatia de
comunicare necesara:

= Buletine informationale: desi probabil cd nu sunt eficiente pentru intreprinderile
foarte mici, buletinele periodice interne pot fi foarte utile pentru a informa angajatii
despre ceea ce se petrece in intreprindere. Nu sunt costisitoare si au avantajul ca
ofera in scris mesajele de transmis. Trebuie sa apara relativ frecvent, pentru a oferi
permanent informatii inca actuale. Nu trebuie sa se limiteze la aparitia pe hartie,
acestea pot fi transmise online, inclusiv clipuri cu imagine si sunet, link-uri catre alte
site-uri, arhiva a numerelor precedente, etc., pentru a permite accesul la date utile
despre firma.

= Montaje foto, video clipuri sau brosuri de prezentare. Pentru companiile cu mai
multi angajati si mai multe resurse, brosurile sau filmele video despre activitatea si
performantele firmei pot fi foarte utile. Clipurile speciale sau newsletter-ele video pot fi
transmise pe monitoarele din cantinele angajatilor si in locurile in care acestia Tsi
petrec pauzele. Pot fi transmise si prin e-mail catre clienti sau alte parti interesate.

* Anunturi tip memo sau e-mail: un mod simplu de a tine angajatii la curent cu
eforturile companiei prin trimiterea de anunturi sau mesaje prin e-mail. Aceasta este
una dintre cele mai ieftine metode de comunicare cu angajatii, dar comunicarea in
scris nu este suficientd si nu trebuie sa substituie comunicarea fata in fatd cu
personalul. Studii recente aratd ca e-mail-ul a devenit principala metoda de
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comunicare, dar si ca e-mail-ul este cea mai putin eficientd metoda oficiala de
comunicare pentru ca poate parea impersonala si uneori ambigua.

Scrierea de mesaje e-mail, desi deja generalizata, trebuie totusi sa tina seama de
cateva reguli elementare: trebuie sa cuprinda scopul mesajului (cui, de ce, de ce este trimis
mesajul), titlul mesajului (linia de subiect trebuie utilizatd pentru a da un titlu relevant
mesajului), cele trei elemente esentiale ale mesajului (continut, forma, stil - stil simplu, limbaj
clar, punctuatie, fisiere atasate la mesaj / text, imagini, sunete, video).

Este necesar sa nu se omita pericolele ce apar din neglijarea dimensiunilor fisierelor
atasate (care pot bloca transferul de informatii), disponibilitatea la destinatar a programelor in
care se pot citi/edita fisierele atasate, posibilitatea de a transmite / primi virusi informatici.
Pentru ca nu intotdeauna se poate asigura confidentialitatea mesajelor, trebuie verificat
regulamentul intern al firmei inainte de a trimite informatii confidentiale prin e-mail. Se
recomanda atasarea la textul mesajului a unei carti de vizitd cu datele firmei (eventual
utilizarea unui formular similar celui de scrisoare cu antet), precum si o nota legala, pentru a
delimita responsabilitatea pentru informatiile transmise in cazul in care ajung la alte
persoane decét cele intentionate.

Cand pleaca de la adresele unei firmei, mesajele e-mail constituie comunicari oficiale,
de aceea trebuie evitate mesajele ofensive, jignitoare, nepotrivite, ilegale, rasiste sau
sexiste. Nu se vor disemina materiale protejate prin copyright fara permisiunea scrisa a
proprietarului de drepturi intelectuale. De asemenea, nu se intra in contact cu organizatii
interzise. In cazul transmiterii de mesaje personale, este necesar sd se specifice in
regulamentul intern al firmei in ce conditii pot fi utilizate facilitatile oferite de aceasta in
scopuri personale.

= Site-urile de Internet, constituie un mijloc de comunicare din ce in ce mai eficient.
Datele pot fi actualizate permanent, exista link-uri catre adresele de contact, stiri si
declaratii speciale, tururi video prin companie, transcrieri ale unor discursuri recente,
prezentarea ofertei de produse si servicii, raportul anual, etc.

= Intranet: site web cu acces controlat, pentru uz intern, pentru a informa angajatii
despre activitatile firmei. La fel ca si cutiile pentru sugestii, retelele intranet permit
obtinerea de feedback de la angajati. Intranet-ul ofera: site intern cu descrieri ale
departamentelor, newsletter-e cu rezultatele organizatiei $i subiecte de interes,
conturi de e-mail pentru angajati, reviste si video-clipuri online, oportunitéti de
angajare si promovare, efc.

= Extranet: este o retea computerizata cu acces controlat, similara intranet-ului. In
mod minimal, extranet-ul include un site web si e-mail. Spre deosebire de
intranet, extranet-ul are o acoperire mai larga, care include si alte organizatii din
mediul de afaceri (clienti, furnizori, banci, asociatii, etc.).

* Reviste publicate in interiorul firmei: pentru ca sunt mai dificil de produs, revistele
nu contin de obicei informatii de ultima ora. Pot fi trimise prin posta sau pot exista
online. Revistele pot include teme precum: obiectivele organizatiei, schimbéri in
conducere, linii de produse noi, alte elemente care pot influenta performantele
companiei.

= Articole publicate in reviste de specialitate. Revistele de specialitate accepta si
publica articole bine scrise, potential interesante pentru cititorii lor.

* Misiunea organizatiei / Declaratii / Discursuri: un comunicat da angajatilor
sentimentul ca liderul organizatiei este interesat ca ei sa fie implicati in planurile pe
termen lung ale organizatiei. Daca organizatia este interesatd de imbunatatirea
continua, atunci un astfel de text programatic / de intentie, urmat de o sesiune de
intrebari si raspunsuri, sugestii sau opinii, poate promova punctul de vedere al
organizatiei i poate ugura obtinerea rezultatelor dorite.

* Rapoarte anuale: raportul anual include informatii financiare recente, comparatii intre
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cifrele de afaceri anuale, descrieri ale managementului organizatiei, o scrisoare de la
liderul organizatiei care vorbegte despre pozitia si directia organizatiei. Rapoartele
anuale sunt trimise actionarilor, analigtilor financiari, media cu profil economic si
potentialilor investitori care cer o copie a raportului. Multe organizatii fac public acest
raport pe pagina proprie de Internet.

Scrisori: au un ton mai personalizat, comparativ cu newsletterele si revistele.

o

Scrisoarea de prezentare, poate fi un Tinlocuitor pentru stirea de presa.
Scrisoarea de prezentare este o scrisoare trimisa unui client / jurnalist. Prezinta o
poveste care poate sa nu fie importanta, dar care este totusi interesanta. Spre
deosebire de stirea de presa care se transmite la toata media in acelasi timp,
scrisoarea de prezentare se transmite doar unui canal si are in acest fel un
caracter exclusiv. In acest scop, trebuie sa existe baze de date de contact, care
sa permitd companiilor sa trimita scrisori personalizate presei, investitorilor,
clientilor actuali gi potentiali.

Invitatia, este de regula inméanata direct persoanei invitate. Este expediata de
obicei prin posta sau curier, doar exceptional prin fax sau posta electronica (e-
mail). Trebuie tiparita pe hartie de calitate mai buna. Numele persoanei invitate
trebuie sa apara neaparat pe plic. Din continutul invitatiei trebuie sa reiasa “o
apreciere a competentelor invitatului, o flatare a persoanei sale si certitudinea ca
este dorit si important”. Continutul, forma si stilul invitatiei depind de natura si
proportile manifestarii. Este recomandabila tiparirea cuvantului “INVITATIE”
inaintea formulei de adresare de inceput. Informatiile prezente in invitatie trebuie
sa raspunda celor cinci intrebari generale:

= Cine? (identitatea si calitatea gazdei, identitatea si calitatea invitatilor,
daca invitatul vine singur sau insotit, ce alte persoane mai sunt
invitate).

= Ce? (genul de eveniment sau ocazie la care se face invitatia).

o Cand? (data, ziua, ora desfasurarii evenimentului, gradul de
punctualitate solicitat. In cazul in care evenimentul este unul de durata,
invitatia trebuie Tnsotitd de un program amanuntit, care va fi desigur,
respectat).

= Unde? (adresa exacta, strada, numar, zona, pavilion, etaj, alte repere
de orientare sau indicatii - pe spatele invitatiei se poate face o mica
schita a amplasamentului).

= Cum? (repere legate de modul de desfasurare, programul complet al
manifestarii, ordinea de zi, promisiunea de final daca intalnirea este
urmata de un cocktail/bufet/masa festiva, unele indicatii privind tinuta

invitatilor pot fi binevenite: “tinuta de seard”, “tinuta lejera/sport”,
“preferabil costum”).

Raportul tehnic: raportul tehnic este o forma de comunicare in scris si are caracter
preponderent informativ, intindere variabila. Raportul tehnic se adreseaza unui public
sau grup restrans.

Sectiunile caracteristice formatului standard de raport tehnic sunt: rezumat, multumiri
(eventual), cuprins, introducere, obiectivele raportului, aspecte teoretice, metode, procedee
si experimente, prezentarea rezultatelor, discutii i interpretéri, concluzii, recomandari,
bibliografie, anexe. Structurati-va raportul folosind titluri, subtitluri, liste numerotate,
reprezentari grafice. Se stie ca redactarea este un proces iterativ, ce necesita 2 — 3 rescrieri.
Versiunea finala trebuie sa aiba impact vizual, calitate deosebita, preferabil sa fie editata in
versiune electronica, sa aiba lungime corecta, claritate, fluenta. fnainte de a incepe
redactarea unui raport, aflati cat de lung trebuie sa fie raportul (din punctul de vedere al
destinatarului), identificati toate cerintele speciale asupra formatului, de exemplu tipul gi
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marimea scrisului, agezarea in pagina. Verificati cine va citi raportul, astfel incat sa-l adresati
nivelului ierarhic potrivit. Adunati materialul de care s-ar putea sa aveti nevoie pentru a face
referire, de exemplu, note, caiete, reviste.

La Tnceputul redactarii identificati sectiunile din raport. Pentru un raport scurt aveti
nevoie de aproximativ 6 sectiuni principale (plus referintele), de ex.: 1) scop(uri), 2) realizari
in domeniu, 3) rezultatele raportate impartite in subsectiuni, potrivite/adecvate / daca o
sectiune pare prea lunga, impartiti-o in subsectiuni, 4) sumar. Scrieti scurte note la fiecare
sectiune, reliefand unde veti folosi reprezentari grafice (diagrame, scheme, grafice, poze,
tabele). Schitati reprezentarile grafice.

Pentru prima versiune de raport redactati intregul text cu atentie la lungime si
incercand sa creati o povestire logica. Verificati textul cu un procesor de text, inserati schitele
partii grafice si tipariti pentru a avea prima versiune. Verificati daca pare in regula si notati
ideile de imbunatatire, daca este necesar.

Pentru raportul final amendati si Tmbunatatiti prima versiune prin citirea critica a
acestuia de catre voi Tnsiva si solicitati colegilor sa-| citeasca si sa va dea feedback. Cea mai
simpla modalitate de a marca amendamentele este pe hartie (sau pe computer, folosind
culori diferite). Asigurati-va ca sumarul este ,superb” — va fi probabil prima (si posibil
singura!) parte a raportului care va fi citita cu foarte mare atentie.

= Comunicatul de presa este formatul standard pentru a transmite o informatie, un
punct de vedere, o luare de pozitie sau un document oficial de posibil interes pentru
public, transmis spre publicare de catre un ziar sau post de televiziune. Are caracterul
unei stiri destinata mediatizarii, cu mentiunea ca la redactarea lui participa oameni
care nu sunt angajatii redactiilor de ziare si nici a studiourilor radio sau TV.
Redactarea comunicatului de presa se face in functie de caracteristicile organismului
media ales. In functie de existenta sau nu a unei luari de pozitie, comunicatele de
presa pot fi informative: anunturi, invitatii, date statistice - fara a face comentarii gi
fara situarea pe pozitii pro sau contra, sau persuasive: contestatii, comentarii,
lamuriri, opinii de pe pozitii pro sau contra, dezmintiri.

Pasii care trebuie parcursi pentru redactarea comunicatului de presa:

= Se verificad daca stirea pe care dorim sa o facem publica este de interes pentru presa sau
pentru public

= Se verifica informatiile de care dispunem

= Comunicatul se tipdreste, de reguld, in format A4, pe hartie alba, simpla, cu sau fara antet
si fard margini decorative. Toate marginile au intre doi si trei centimetri, cu spatiu intre
randuri. Se lasé un spatiu inainte de a incepe textul comunicatului de presa, pentru ca
spatiul rdmas sé fie folosit de redactor pentru diferite adnotari, clarificari, introduceri. Textul
comunicatului nu trebuie sé depadseasca o pagina, dar daca totusi nu este posibil, se va

mentiona “continud@” in subsolul paginii si se numeroteazéa pagina urmatoare.

= In coltul din stdnga sus in partea de jos a paginii se adaugé datele de identificare ale
emitatorului, care trebuie s& cuprindd numele organizatiei, adresa completd, numele
persoanei de contact, numarul de telefon - de la sediu institutiei, de acasd, chiar si un
numar de telefon mobil, la care poate fi apelat de redactor si noaptea tarziu, la inchiderea
editiei ziarului.

= Nu trebuie sa lipseasca data si eventual ora difuzarii comunicatului (mai ales in cazul celor
care pot da mai multe comunicate de presa in aceeasi zi, ceea ce se poate intdmpla doar
in situatii deosebite: greve, accidente de muncé sau de mediu, etc.

= Titlul comunicatului de presa trebuie sa nu fie prea lung, maxim o linie; la nevoie se poate
rupe pe doud, maximum trei randuri suprapuse. Se va tipari cu majuscule, cu caractere
diferite de ale restului textului, iar stilul de formulare trebuie sa incite, sa invite la lectura.
Pentru a atinge acest scop, titlul va fi scurt, cat mai explicit si provocator, pe un ton nu
prea formal, nicidecum simplist sau birocratic.
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o Paragraful initial este “fraza de atac” care rezuméa esentialul din gtire. De regula, el se
distinge de restul textului prin caracterele italice sau bold, va include o mare parte din
raspunsurile la intrebarile Cine?, Ce?, Unde?, Cind?, De ce? si Cum? si nu va ocupa
mai mult de 5-6 linii de text. Textul propriu-zis al comunicatului va dezvolta paragraful
initial, prezenténd informatiile in ordinea descrescéatoare a importantei lor, ceea ce
usureaza munca ziaristului care, din motive de spatiu sau interes informational redus,
poate renunta la ultimele aliniate. Limbajul folosit in redactarea comunicatului de preséa
trebuie sé& fie simplu si accesibil publicului larg, fara expriméri pretioase sau excese de
jargon, la timpul prezent ori de céate ori este posibil. Pot fi introduse citate scurte sau
motto-ul companiei, pentru a inviora stirea. In partea de jos a paginii trebuie s& aparé
numele, prenumele si semnatura celui care autorizeazd transmiterea comunicatului,
eventual si stampila organizatiei, precum si locul si data redactarii comunicatului.

Pentru a-si atinge scopul, comunicatul de presa se trimite unui jurnalist specializat.
Daca nu stiti cui sa-l trimiteti, contactati organizatia de presa pentru a afla cine este
redactorul / reporterul in domeniu. Faceti o listda cu nume si informatii de contact ale
jurnalistilor interesati pentru a o folosi pentru urmatoarele comunicate de presa.

= Luarea de notite: scrieti idei principale / titluri pentru fiecare parte a prelegerii /
discutiei (subliniate gi/sau numerotate, iar apoi pot fi colorate cu markerul), numai aga
notitele voastre vor fi bine structurate si va vor aduce aminte de detaliile pe care nu
le-ati notat integral. Folositi o singura culoare (negru sau albastru) pentru partea
principala a notitelor voastre si alte culori pentru informatiile in plus sau pentru
scheme, idei de utilizat mai tarziu, clarificari de solicitat. Folositi semne distinctive
pentru a reliefa lucrurile importante (ex.: folosirea unor simboluri ca *, pentru
chestiunile importante; +, pentru notite care trebuie completate; ?, pentru ceva ce nu
s-a inteles gi la care trebuie revenit, sau orice alt sistem de semne care sa va
sugereze ulterior modul de valorificare a notitelor). Tncepeti sa dezvoltati un sistem
propriu de abrevieri si simboluri care sa va ajute la cresterea vitezei de scriere, pentru
a nu fi nevoie sa scrieti propozitii intregi.

CAPITOLUL 4: COMUNICARE VERBALA

Comunicarea verbala ia in considerare elementele care tin de continut si de sensul
cuvintelor, dar gi elementele care tin de expresia sonora a vocii umane si modul de rostire a
cuvintelor. Tn acest sens se poate face o distinctie intre doud tipuri de limbaj: limbajul verbal
sau ceea ce oamenii comunica prin rostirea si descifrarea intelesului cuvintelor si limbajul
paraverbal sau ceea ce oamenii comunica prin voce, volum, intonatie, ritm, tonalitate,
accent, pauze, manifestari vocale fara continut verbal (rasul, dresul vocii, geamatul, oftatul,
mormaieli, plescaituri, urlete, tipete, fluieraturi etc.).

Exista mai multe forme prin care se poate realiza comunicarea verbala:

= Explicatiile, pentru a fi eficace, trebuie sa ia in considere punctul de vedere al
interlocutorului (respectiv nu nivelul de cunostinte al celui care explicd), sa determine
importanta subiectului pentru cel ce le asculta, sa verifice intelegerea, sa repete mesajul,
sa inregistreze n scris detaliile importante.

= Discursul - existd patru motive pentru care se formuleazad un discurs: dorinta de a
explica sau de a informa asupra unei probleme, dorinta de a convinge pe cineva de ceva,
dorinta de a descrie ceva, dorinta de a povesti ceva. In functie de aceste intentii, se pot
identifica patru forme de discurs: expunere, argumentare / persuasiune, descriere,
povestire.

Structura unui discurs include de obicei urmatoarele elemente: introducere, cuprins,
concluzii. Toate discursurile sunt realizate din perspectiva celor ce le vor asculta sau citi.

= Introducerea cuprinde urmatoarele: salut, prezentare personala, enuntarea temei
(urmata eventual de cateva precizari referitoare la alegerea titlului prezentarii),
prezentarea ideii centrale a discursului (si a argumentelor esentiale), explicarea
termenilor care urmeaza a fi folositi, definitii, daca este necesar.
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= Cuprins: deschiderea discursului se face de obicei cu o anecdota sau cu un
exemplu sugestiv, apoi se enumera obiectivele si aspectele pe care doriti sa le
abordati in cadrul temei propuse; uneori este indicata folosirea unui citat nu foarte
lung si relevant pentru subiectul discursului inainte de a dezvolta ideea centrala
prin prezentarea argumentelor (premise, rationament, concluzie), exemplelor si
prezentarea unor fapte sau date statistice care sa sustind argumentele (dovezi).

= Concluzii: explicarea eventualelor neclaritati aparute de-a lungul discursului (daca
au o importanta majora in sustinerea ideii principale), accentuarea punctelor
puternice ale discursului, cateva afirmatii cu continut socant, cateva exemple
interesante pentru tema pusa n discutie si pentru concluziile proprii, o privire de
ansamblu asupra fintregului discurs, anticiparea unor intrebari sau aspecte
problematice.

Succesul unui discurs nu tine doar de continut, cat si de modul de rostire a

discursului. Cateva recomandarri:

Nu incepeti sa vorbiti pdna nu vé asigurati ca publicul este asezat si va acorda toata
atentia

Stabiliti contact vizual cu auditoriul pret de cateva de secunde dupéd ce studiati dintr-o
privire organizarea spatiului dvs. de migcare

Respirati adanc, gasiti-va pozitia cea mai comoda in fata celor care agteapta sé “soarba”
cuvintele dvs. inainte de a rosti primul cuvéant

Controlati-va starea de nervozitate inerenta din primele minute ale prezentérii (ritmul prea
alert de expunere sau tendinta de a nu privi catre public).

Incercati s& nu folositi clisee sau expresii banale de deschidere de tipul “am marea
placere de a ...”, nu prezentati nici multumiri $i nici scuze in primele fraze ale discursului /
eventual pastrati-le pentru sfarsitul discursului.

Continutul discursului nu se memoreazd, doar fraza de inceput gi cea de incheiere sunt
batute de obicei in cuie. Daca se pune vreo intrebare foarte dificild, de obicei nu se evita
raspunsul, dar se poate rosti cu sinceritate si aplomb, “Imi pare réu, nu stiu / nu cunosc /
nu pot ...”. Dacéa intrebarea nu are nimic de-a face cu subiectul prezentarii, nu trebuie sa
ne simtim obligati s& radspundem. Irelevanta se poate sanctiona cu eleganta si diplomatie.
Indiferent de situatia de conjuncturd, pe parcursul prezentérii nu este recomandabil s& se
modifice complet conceptia initiala.

Finalizarea discursului: existd mai multe modalitati de incheiere a prezentarii, cum ar fi
prezentarea unor concluzii punctuale, lansarea unor intrebdri, eventual retorice (prin care
s& recaptati interesul diluat al publicului), anecdote scurte (care sé& ilustreze
aplicabilitatea ideilor dvs.), invitarea publicului de a trece la actiune in spiritul celor
afirmate in prezentare; folosirea de citate pentru sublinierea credibilitatii performantelor
sau rezultatelor prezentate.

Cele patru forme posibile de discurs sunt:

o Expunerea este forma ce raspunde intentiei de a informa, de a explica, Tn scopul
clarificérii unei idei, analizarii unei situatii, definirii unui termen, de a da indicatii.
Expunerea explica ceva facand apel la intelegere.

= Argumentarea sau persuasiunea au scopul de a convinge, de a lamuri o
situatie. Diferenta consta in metoda utilizata, avand la baza ratiunea sau apelul la
emotiile si sentimentelor celorlalti. Argumentarea face uz de logica si ratiune
pentru a obtine schimbarea de opinie dorita. Argumentarea apeleaza la
intelegere, dar in scopul convingerii auditoriului. Persuasiunea abordeaza nivelul
emotional, implicand un minim necesar de logica si subliniind comuniunea cu
auditoriul pentru a obtine o schimbare de atitudine, de punct de vedere, de
sentimente.
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= Descrierea implica oglindirea cat mai fidela a experientei proprii sau a starii reale,
si capacitatea de furniza auditoriului ,sentimentul” lucrurilor / evenimentelor
descrise, calitatea experientei directe. Descrierea poate conduce la intelegere,
dar apeleaza in mod special la imaginatie, la capacitatea auditoriului de a recrea
calitatile unui obiect sau eveniment.

= Povestirea este acel tip de discurs preocupat de actiune, cu evenimente in
desfasurare si viata in migcare. Ca si descrierea, povestirea poate conduce la
intelegere, pe baza imaginatiei, capacitatii auditoriului de a retrai situatiile
prezentate.

= Prezentarea verbala se pregateste pornind de la faptul ca ascultatorii nu vor neaparat
doar informatie - ei vor sa fie luati in consideratie, stimulati, antrenati, bine dispusi.

Prezentarea reusita este cea la care publicul ia parte, dar nu trebuie omis ca de
obicei este intolerant fata de cateva mici greseli sau ezitari ale vorbitorului. De aceea,
succesul prezentarii depinde de mentinerea unui contact vizual permanent cu auditoriul,
pentru a putea adapta modul si ritmul de prezentare la starea acestuia. Este indicat ca
vorbitorul sa priveasca pe rand, fiecare segment de grup si apoi o persoana sau alta. Trebuie
insa sa evite privirea insistenta, atintitd asupra unei singure persoane dintr-un grup sau
pastrarea contactului vizual cu o persoana mai mult de 5-6 secunde.

Se spune ca pentru a putea vorbi cinci minute, un bun orator are nevoie de doua
saptamani de pregatire, dar ca pentru a putea vorbi o ora, are nevoie doar de o saptamana
de pregatire. Concentrarea publicului este maxima doar pret de 10 minute, dupa care este
nevoie de efort sustinut pentru a o mentine la cote acceptabile. O prezentare buna, trebuie
sa fie alcatuita din introducere (intre 10 si 20% din timpul de prezentare), continut (60-80%
mp) si concluzii (10-20%). Winston Churchill a fost cel care a spus ca ,Dacéa doresti sé faci o
prezentare superbad, ai nevoie de un inceput puternic, o incheiere dinamica si, mai ales, de o
distanta cét mai mica intre ele.”.

Pregatirea unei prezentari necesita parcurgerea urmatoarelor etape:
1 Planificarea:

a) Impaértiti prezentarea in 3 sau 4 péarti cérora le puneti titluri. Fiecare parte poate avea
un format de tipul: introducere (intre 2 — 5 min.), cuprins cu 1 sau 2 sectiuni (intre 4 —
7 min. fiecare), sumar sau concluzii (intre 1 — 2 min.).

b) Pe baza acestui plan de timp, notati ceea ce doriti s& spuneti, utilizand titluri
percutante, propozitii scurte, imagini sau scheme, tabele / grafice / diagrame
(ajutoare vizuale).

2 Pregatirea prezentarii:

a) Pregétiti 3 — 4 transparente (slide-uri) pentru fiecare parte a prezentarii, cu
urmatoarele caracteristici: sa fie simple, sd dureze fiecare maximum 2 minute, sa fie
structurate astfel incat sa ajute la ghidarea, informarea si pastrarea atentiei audientei.
Utilizati fonturi vizibile (cu dimensiunea miniméa de 16 pt.), desene mari, culori pentru
subliniere. Verificati daca sunt ugor de citit de la distanta.

Transparentele constituie mijloace vizuale utilizate de vorbitori in scopul de a orienta
publicul, de a ajuta la crearea de corelari si conexiuni ideatice, de a completa ceea ce este
spus si nicidecum de a constitui varianta scrisa a vorbelor dvs.

Prezentarea verbala nu este de obicei suficienta pentru ca sa ne atingem obiectivele
de comunicare. Spuneam mai inainte ca retinem doar 7% din mesajul transmis strict prin
vorbe.

Exercitiu de imaginatie

Imaginati-va pentru cateva clipe ca stati confortabil pe un fotoliu si ascultati o
prezentare la radio, facuta de un celebru orator. In program emisiunea are 30 de minute, iar
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tema prezentata chiar va intereseazad

Cdte minute reugiti sa va concentrafi §i sa ascultati, sa intelegeti §i sa retineti ceea ce
se spune, inainte sa va zboare gandul pentru prima oara la problemele dvs., la ceea ce
urmeaza sa faceti, sau pur si simplu sa va fure somnul?

Ati luat parte vreodata la o sedinta a adunarii generale a actionarilor, la care cineva
citeste raportul anual de gestiune, care cuprinde cele mai importante date i cifre pentru
firma respectiva? Ce intelegeti / retineti dintr-o astfel de prezentare, daca nu vi se furnizeaza
si o copie a raportului scris?

Pentru a avea succes, orice prezentare trebuie sa fie asociata sau intarita prin
mijloace vizuale, utilizadnd procedee grafice cum ar fi sublinieri, ncercuiri, incadrari, desene,
fotografii, etc.

Numarul transparentelor pregatite trebuie corelat cu volumul de informatie transmis
prin prezentare si timpul disponibil. Se recomanda ca pentru o prezentare de zece minute sa
fie pregatite maxim 10 transparente. Daca este vorba despre o prezentare de o ora, este
nevoie de un transparent la fiecare 2-3 minute. Indiferent de numarul de transparente, nu se
face rabat de la regulile de ortografie, punctuatie si exprimare.

b) Exersati prezentarea: incercati sa explicati cu voce tare tot cea ce ati inclus pe
transparente. Daca sunteti nervos, scrieti toate aceste explicatii, scoatefi titlurile
Separat, pentru referinte, adaugati dacé este posibil ceva pentru varietate (ajutoare
vizuale, anecdote). Parcurgeti prezentarea de 3 — 4 ori, ideal in fata unui prieten,
péné in momentul in care sunteti multumiti de continut gi lungime.

3 Prezentarea propriu-zisa

a) Inainte de a incepe, verificati dacéd retroproiectorul si transparentele sunt functionale
sau daca video-proiectorul este compatibil cu calculatorul si cu versiunile programelor
in care ati pregatit transparentele.

b) In timpul prezentérii, incercati s& aveti o pozitie relaxaté si plind de incredere. Nu v&
grébiti, faceti referire la transparente, dar nu pierdeti contactul vizual cu cei din salé
pentru prea mult timp.

c¢) Incheierea prezentarii - incercati s& incheiati intr-un punct inalt al prezentarii (o idee
interesantda, o provocare, un rezultat de succes).

d) Dupa incheierea prezentarii, asteptati / solicitati feedback — aveti nevoie de un prieten
sincer care sa va spuna pdrtile bune si mai putin bune din prezentarea dvs.

Cum nimeni nu este scutit in viata de situatii penibile sau neasteptate, si cel mai bun
vorbitor se poate confrunta cu greseli, ezitari sau momente neplacute in timpul unei
prezentari. Astfel, este posibil sa se intample ca pe parcursul unei prezentari sa uitam ceea
ce am vrut sa spunem sau cum trebuia sa continuam o idee, sa nu gasim imediat imaginea
cu datele pe care trebuia sa le interpretam, sa se opreasca microfonul, sau sa ne
impiedicam cand cobordm de pe podium, tocmai cand doream sa ne apropiem de cineva
care dorea s& ne puna o intrebare. in aceste situatii nu trebuie sa uitam ca "Este nevoie de
15 muschi pentru a zambi si de 37 ca sa te incrunti?” (date furnizate in Sunday Times, 1998)
si ca viata merge mai departe pentru toti.

Chiar daca reactia adecvata in situatii deosebite nu afecteaza major reusita unei
prezentari, totusi nu trebuie neglijate masurile care sa impiedice pe cat posibil producerea de
astfel de evenimente nedorite. Cateva aspecte importante de luat in consideratie pentru o
prezentare reusita: verificarea prealabila a acusticii salii, plasarea optima in spatiu a
materialelor vizuale (pentru a fi vizibile pentru toti), degajarea sau semnalarea obstacolelor la
nivelul solului (praguri, denivelari, cabluri, etc.), evitarea grimaselor in situatii neasteptate si
destinderea atmosferei in situatii critice (sa existe la indemana muzica, sau o imagine hazlie,
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sau o gluma pregatita dinainte), evitarea vulgaritatilor si a glumelor nesarate insotite de un
ras zgomotos sau prelungit, incadrarea in limita de timp impusa prezentarii.

Conferinta de presa este o intalnire organizata intre reprezentanti ai firmei si jurnaligti.
Se planifica atent, doar in situatii care respecta cateva conditii, si anume: gtirea este
foarte valoroasa, este mai avantajos ca intalnirea sa aiba loc cu jurnalistii in grup decat
individual. Cand o conferintd de presa este intr-adevar necesara, invitati media si obtineti
prin telefon confirmarea de participare, planificati strategic conferinta de presa, adaptati-
va interesele proprii cu cele ale media (media prefera de obicei orele de dimineata).

Recomandari pentru a face o conferinta de presa de succes:
Faceti repetitii inainte de prezentare.
Trebuie sa fie cat mai putini vorbitori, in mod ideal doar unul.
Gazduiti conferinta intr-o locatie accesibila si care are mult spatiu de parcare.
Sala trebuie sa aiba multe prize electrice pentru echipele de televiziune si fotografi.
Incepeti cu o prezentare pregatita in prealabil.
Dupé aceea, acceptati intrebéri de la jurnalisti.
Durata maxima a conferintei: o ora.

Distribuiti copii ale materialelor prezentate (si nu numai), care sa reintareasca si sé
suplimenteze informatiile furnizate in timpul conferintei de presa.

Filmati si inregistrati conferinta pentru a oferi inregistréri posturilor de radio i casete
video televiziunilor care nu au putut veni. Sau péastrati-le doar pentru uz intern - aceste
inregistrari va ajutd sa gtiti cu exactitate ce ati spus, pe langé ceea ce era scris in
materialele pregatite in prealabil.

Cum uneori conferintele de presa au loc in urma unor situatii neasteptate (de

exemplu accidente de munca grave sau accidente de mediu), cand nu exista timp suficient
pentru o pregatire adecvata, se recomanda sa existe cateva fraze scrise din timp, care sa
inlocuiasca prezenta de spirit (care nu intotdeauna ne salveaza) cu declaratii adaptate
situatiei de criza respective.

Interviul de presa are loc in situatii deosebite, placute sau mai putin dorite. Un interviu
reusit Tn presa este cel prin care v-ati transmis mesajul, astfel incat sa fie inteles de
grupul tinta. Daca acceptati sa dati un interviu, notati-va cateva elemente cheie care nu
trebuie omise. Puteti eventual exersa inainte cu un coleg sau prieten, pentru a va testa
capacitatea de a raspunde la intrebari si a va controla emotiile. in acest mod apare
ocazia de a va gandi la cel mai bun mod de a transmite un mesaj clar despre activitatea
companiei dvs. Nu uitati, oamenii au nevoie de relatari ugor de inteles — trebuie sa evitati
termenii de specialitate si acronimele. Chiar daca jurnalistii apreciaza relatari sustinute
prin statistici cheie, aveti grija sa nu folositi prea multe cifre. Este posibil sa va simtiti mai
sigur pe sine daca puteti afla urmatoarele informatii inainte de un interviu: Pentru cine
lucreaza reporterul? Cénd este termenul de aparitie pentru interviu/reportaj? Ce se
urmareste prin interviul respectiv? Care este directia sau accentul care se va da relatarii
dvs.? Cu cine a mai vorbit reporterul cu respectiva ocazie? Ce format va avea interviul
(personal, prin telefon, inregistrat pe banda, in direct, in studio, etc.)?

Cateva sfaturi elementare pentru interviuri:

- Fiti concentrat: daca interviul are loc la sediul dvs., eliminati toti factorii perturbatori si
rugati colegii sa nu va deranjeze. Inchideti sau redirectionati telefonul si inchideti
calculatorul.

- Fiti onest: daca nu stiti raspunsul la o intrebare, recunoasteti aceasta si oferiti-va sa
prezentati acea informatie ulterior.

- Nu exista ,intre noi” in relatia cu reporterul: este cel mai bine sa presupuneti ca tot
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ceea ce spuneti, chiar si Tnainte de a incepe interviul propriu-zis, poate ajunge sa
faca parte din relatarea acestuia.

CAPITOLUL 5: COMUNICARE NON-VERBALA

Comunicare non-verbala se refera la cum scriem (stilul ales) si cum spunem
cuvintele (intonatie, accentuare, ritm, etc.), dar mai ales la ceea ce “spunem” atunci cand
gandim ca nu comunicam (cand nu ne dam seama de fapt ca transmitem implicit mesaje
celorlalti). intre 50% si 95% din mesajul transmis depinde de modul in care este comunicat,
nu de ceea ce comunicam in mod explicit, respectiv, cat de prietenos si atractiv, cat de
interesant, cat de apropiat ne situam fata de interlocutor.

Comunicarea non-verbala este un cumul de mesaje, dar care nu sunt exprimate prin
cuvinte si care pot fi totusi decodificate de ceilalti, creand intelesuri. Aceste semnale
transmise pot repeta, contrazice, inlocui, completa sau accentua mesajul explicit transmis.

Importanta comunicarii non-verbale a fost evidentiatd de multi cercetatori. Studiul
realizat de Albert Mehrabian in 1967 a reliefat ca 7% din mesaj este transmis prin
comunicare verbala, 38% este transmis pe cale vocala si 55% prin limbajul corpului. G.
Jones, in studiul realizat in 1994, a determinat ca in comunicarea umana se transmit mesaje
in proportie de 60-80% prin canale non-verbale gi doar 20-40% de cel verbal.

Comunicarea non-verbala se refera la:

= Metacomunicare: ceea ce vine in completarea comunicarii verbale. Orice comunicare
decurge pe doua planuri: planul continutului si planul relatiei dintre vorbitori (sentimente,
emotii, prejudecati, credinte, etc.), ultimul definindu-I pe cel dintai.

= Paralimbaj. felul in care se spune ceva (tonul, ritmul si volumul vocii pot fi folosite astfel
incat sa atraga si sa convinga publicul).

= Tonul vocii este inflexiunea vocii pe care o foloseste un vorbitor. Tonul poate fi
calm, agresiv, ezitant, pedant, nervos, cald, rece, insinuant, etc. Este preferabil sa
se foloseasca un ton calm si sigur, dar care sa nu fie uniform. Alternarea tonurilor
vocii contracareaza monotonia si directioneaza atentia ascultatorului. Schimbarile
de ton sunt importante, pentru ca rup monotonia, asadar expunerea castiga in
atractivitate.

= Volumul vocii este intensitatea cu care un vorbitor se adreseaza publicului. Pentru
o buna comunicare, volumul trebuie sa suficient de tare pentru a fi auzit de public,
dar nu foarte ridicat, deoarece poate fi perceput ca o incercare de dominare, ca o
agresiune. Varierea volumului vocii este o alta tehnica de mentinere a atentiei
publicului Tn timpul comunicarii verbale. Fiecare din noi putem face acest lucru
mai bine sau mai rau, in functie de volumul plamanilor, de capacitatea toracica,
de calitatea corzilor vocale, de modul in care ne controlam respiratia, de pozitia
corpului, etc. Elementele care trebuie luate in seama daca vrem sa fim auziti si
ascultati, pe langa propriile resurse, sunt dimensiunile incaperii, marimea
publicului, nivelul zgomotelor de fond.

= Articularea cuvintelor determina arta de a vorbi inteligibil si a emite sunete
potrivite folosind buzele, maxilarul, dintii si limba. Dictia depinde de articularea
corecta si completa a consoanelor si de enuntarea clara a vocalelor. Daca cel
care de regula vorbeste raspicat si devine dintr-o data neclar in anumite zone ale
discursului sau, lasa sa se inteleaga ca fie este nesigur pe ceea ce spune, fie nu-i
place / nu este convins de ceea ce spune, fie ascunde ceva.

= Observarea in timpul vorbirii implica o privire atenta, concentrata. Observarea
poate fi subiectiva, deoarece avem tendinta sa completam imaginea a ceea ce
vedem, pentru a vedea ceea ce ne asteptam sa vedem. Observarea este eficace
atunci cand identificam n avans ceea ce dorim sa observam, observam cel putin
de doua ori, inregistram ceea ce am observat.
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= Accentuarea cuvintelor se refera la pronuntarea mai intensa si pe un ton mai inalt
a unei silabe dintr-un cuvant sau a unui cuvant dintr-un grup sintactic. Accentul
detine un rol important in schimbarea intelesului cuvintelor si inducerea de
mesaje colaterale celui transmis prin cuvinte.

o Ritmul vorbirii este dat de pronuntarea cuvintelor si reprezinta felul in care
alterneaza cuvintele accentuate cu cele neaccentuate si frecventa acestora.
Ritmul vorbirii este ales in functie de ceea ce se doreste sa se comunice; poate fi:
lent (aproximativ 200 de silabe/minut), normal (in jur de 350 de silabe /minut) gi
rapid (in jur de 500 de silabe/minut). Pentru accentuarea ideilor importante din
cadrul unui discurs se folosesc ruperile de ritm. Un bun vorbitor trebuie sa varieze
viteza de pronuntare a cuvintelor, in functie de continutul si de importanta
generala a mesajului

= Limbajul tacerii si al timpului

= Linistea apare ca urmare a unor pauze intre cuvinte si fraze. Aceste momente de
pauza si lungimea lor transmit indicii despre intentiile si atitudinile discursive ale
vorbitorului. Pauzele scurte divid ideile dintr-o fraza. Pauzele lungi marcheaza de
obicei sfarsitul frazelor. Pauzele prea lungi pot obosi audienta, cele scurte si bine
plasate dau ascultatorului ragazul de a putea interveni, favorizdnd astfel
implicarea activa. Pauzele tactice se fac inainte de cuvintele sau ideile care
merita subliniate, cand este necesar un moment de meditatie, de aducere aminte.
Exista si pauze nedorite, datorate stanjenelii, sau blocajelor mentale, sau altor
cauze tehnice, cand tot ce putem spera este ca interlocutorul nostru sa ia
cuvantul pentru a scurta respectivele momente de obicei penibile.

= Limbajul trupului se refera modul de utilizare a spatiului in timpul comunicarii (distante,
atingere), precum si la totalitatea miscarilor corporale, posturilor si expresiilor faciale prin
care o persoana comunica nonverbal cu alte persoane (orientare si pozitie, autocontrol,
miscarile capului, expresia fetei, mimica, migcarea ochilor, gesturi).

Gestul este definit ca semnul nonverbal care denumeste o miscare corporala, postura
sau expresia materiala care codifica sau influenteaza un concept, motivatie sau stare de
spirit. Gesturile includ mult mai mult decat simplele migcari al mainilor sau altor parti vizibile
ale corpului uman. Intonatiile vocii pot inregistra atitudini i sentimente la fel de semnificative
ca inclestarea pumnului, agitarea mainii, datul din umeri sau ridicarea sprancenelor.

o Postura corpului: daca este ferma, dar nu rigida, denota siguranta celor spuse.
Orientarea spre public este un element ajutator pentru captarea atentiei si
pastrarea acesteia pe parcursul desfasurarii discursului/prezentarii.

o Gestica: gesturile facute in timpul unui discurs trebuie sa atraga atentia, fara a
deranja publicul. Lipsa gesturilor face discursul sa piarda din dinamism si sa
devina plictisitor, pe cand utilizarea excesiva a gesturilor induce publicului o stare
de agitatie, rezultatul fiind obosirea audientei. Trebuie sa se evite gesturile
agresive, nervoase, mainile tinute in solduri, indreptarea degetului aratator catre
auditor, pocnitul din degete, gesturile care denota indecizie sau nesiguranta (jocul
cu diferite obiecte, trecerea mainii prin par, aranjarea repetata a parului).

o Fata: situata in partea din fatd a capului — este, din punct de vedere nonverbal,
partea cea mai expresiva emotional a corpului uman. Fata defineste identitatea
vorbitorului, exprima atitudini, opinii si tradeaza starile de spirit, fiind marca
vizuala a fiecarei fiinte umane.

= Mimica este modul in care trasaturile fetei redau trairile unei persoane. Vorbitorii
experimentati pot folosi anumite trucuri care sa fi ajute in convingerea auditoriului.
De exemplu, fara a spune in cuvinte ca sunt impotriva unei idei, acestia o sustin
zambind ironic, creand o reactie de opozitie fata de ceea ce spun. Elemente ale
mimicii:
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° Zémbetul, element care ajuta vorbitorul sa atraga bunavointa publicului,
deoarece transmite prietenie, apropiere si siguranta de sine.

° Jncruntarea, care de obicei transmite concentrare, atentie maxima, dar
si Incordare si rigiditate. Vorbitorul Tncruntat transmite catre auditor o
stare de tensiune care poate provoca o ruptura a relatiei tacite dintre
cele doua parti.

° Rictusul (schimonosirea fetei), care induce ideea de nesiguranta.

= Privirea este un element important al limbajului nonverbal. Constituie modalitatea
prin care se pastreaza legatura dintre vorbitor si public. Daca privirea nu este
indreptata spre public, se induce sentimentul de nesiguranta si de ascundere a
adevarului. Contactul vizual permanent este decisiv pentru cagtigarea bunavointei
si a increderii celuilalt. In cazul unui public numeros, pentru a crea fiecaruia
impresia ca este privit, cea mai simpla posibilitate pentru un vorbitor este de a se
uita la public in forma literei Z, incepand cu ultimul loc din stadnga salii si
terminand cu primul loc din dreapta.

Pentru imbunatatirea limbajului nonverbal sunt necesare cateva tehnici, printre care:
intoarceti-va usor corpul spre cealaltd persoand, inclinati-va putin cétre ea, alegeti aceeasi
pozitie (in picioare sau asezat), cereti interlocutorilor s& va intrerupa si s& va puna intrebari,
evitati miscarile care pot distrage atentia, zambiti si dati din cap in semn de apreciere a celor
in compania cérora va aflati.

Pentru cregterea capacitatilor de comunicare non-verbald existad cateva modalitati
simple: repetitia in fata oglinzii, repetitia in fata unui grup (se poate apela la un grup de
prieteni care, pe baza unor criterii prestabilite, sa dea un feedback structurat pe elementele
descrise mai sus), repetitia in fata camerei video (cea mai buna metoda, deoarece vorbitorul
isi poate analiza singur discursul gi isi poate urmari evolutia in timp).

CAPITOLUL 6: COMPETENTE DE COMUNICARE

Competentele de comunicare includ competente tehnice si sociale necesare pentru
un schimb efectiv de informatii cu ceilalti, respectiv ascultarea activa, punerea de intrebéri,
gramatica si punctuatie, moduri de prezentare, vorbire in public, comunicare non-verbala,
etichetéa sociala, tehnici de recapitulare, competente verbale, comunicare in scris.

Competentele de comunicare pot fi:
= DIRECTE: competente lingvistice, discursive, situationale, paraverbale.
= Exprimare, expresivitate, ritm, ton, accent, pauze, respiratie, etc.

= [INDIRECTE: competente psiho-lingvistice, intelectuale, sociale, culturale,
informationale.

= Vocabular: ortografie, gramatica.
o Gesturi: mimica, privire.
6.1. ASCULTAREA ACTIVA

Ascultarea implica o un proces de auzire atenta, concentrata. Majoritatea oamenilor
aud, dar nu asculta. A asculta inseamna mult mai mult, si, in acelasi timp, mult mai putin
decat a auzi. A auzi se refera la modul in care creierul inregistreaza sunetele. A asculta
implicd mult mai mult decat a auzi. In acelasi timp, a asculta este un proces selectiv, de
aceea reprezintd mult mai putin decat a auzi. Cauza majoritatii problemelor legate de
ascultare Tsi are originea in capacitatea noastra limitata de a filtra o parte din ceea ce auzim
si de a ne acorda pe lungimea de unda corespunzatoare.

Ascultarea este, in multe privinte, cel mai important element al procesului de
comunicare. Este posibil ca cineva sa stie exact ce vrea sa spuna; modul sau de exprimare
sa fie foarte clar; dar nu poate fi niciodata sigur ca celalalt va intelege exact ceea ce a vrut
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sa spuna... . Comunicarea autentica nu se refera la ceea ce intentioneaza cineva sa
transmita, nici la ceea ce reuseste de fapt s& spuna, ci la ceea ce a inteles celdlalt, din
punctul sau de vedere.

Ascultarea, adevarata ascultare, respectiv urmarirea cu atentie si intelegerea
mesajului, nu numai auzirea lui, este dificil de realizat. Un motiv este acela ca selectarea a
ceea ce urmarim cu atentie se face subiectiv. Un al doilea motiv ar fi ca nu pentru toti este la
fel de usor sa se puna in locul altcuiva! lar al treilea motiv se refera la faptul ca nici cel mai
rapid vorbitor nu poate atinge viteza cu care ne zboara noua gandurile, agsa ca atentia
ascultatorilor se poate pierde foarte usor.

Solutia optima pentru fluidizarea comunicarii este practicarea permanenta a ascultarii
active, respectiv deschiderea totala catre interlocutor (permanenta deschidere catre subiectul
comunicarii fara a prelua initiativa, acceptarea opiniei celuilalt fara a va arata imediat
perspicacitatea sau nerabdarea), prevenirea ideilor exprimate de acesta (stimularea
interlocutorului Tn scopul descoperirii punctului sdu de vedere fara a-l evalua si fara a
manifesta pareri apriori), incurajarea comunicarii (prin manifestarea unei atitudini de respect
si consideratie fata de vorbitor).

Interlocutorul simte ca este ascultat,

Ascult, deoarece ...

deoarece ....
= poate vorbi fara a fi intrerupt e tac
= constata ca se poate exprima liber = respect tacerile partenerului de dialog
. . . = 1l privesc, fara a fi scrutator si sint indreptat
= constata ca i se acorda atentie o
’ catre el

= are sentimentul ca este inteles = il aprob si il stimulez sa isi continue ideea

. . = ma simt in largul meu, sint calm, destins,
= se simte corect valorizat atent

Un bun ascultator asculta ce i se spune si chiar ceea ce nu i se spune. Este
concentrat asupra vorbitorului - cuvinte, gesturi, stari. Accepta, incurajeaza exprimarea, cere
detalii clarificatoare, rezuma, nu intrerupe, i-a notite, mentine contactul vizual, are pozitia
inclinata spre vorbitor, zambeste.

Ascultarea activa este o tehnica de comunicare ale carei obiective sunt:

o8& comunice altor persoane ca ai inteles cu adevarat ceea ce iti spune aceasta
o sa arate ca respecti cealalta persoana
o sa arate ca intelegi sentimentele celeilalte persoane fata de subiectul discutat

In practicd asta fnseamna cd se vor produce mai putine neintelegeri. Ascultarea
activa va asigura ca ati inteles mesajul celuilalt inainte de a-I transmite pe al dvs. Elementele
ascultarii active ca o tehnica de comunicare sunt descrise mai jos.

= Privirea si limbajul trupului

Vorbitorul trebuie sa se simta privit, altfel isi pierde rapid entuziasmul. De asemenea,
privindu-l pe cel ce vorbeste, se poate “citi” limbajul trupului acestuia.

Dar nu-l ajutam cu nimic daca-l privim cu o expresie plictisita, impietritd. Trebuie
adoptata o pozitie binevoitoare, stdnd pe scaun drept, cu capul ridicat si cu bratele
neincrucigate. Vom fi in avantaj — atentia noastra il va stimula pe vorbitor, provocindu-L
astfel s& devind mai interesant. Este bine sa dati din cand in cand afirmativ din cap, sa
mentineti contactul vizual cu vorbitorul si sa aveti o atitudine deschisa.

Puteti arata ca ascultati activ si prin folosirea unor mici mormaituri de aprobare.
Incurajarile marunte adresate vorbitorului constituie unul dintre instrumentele cele mai
importante ale ascultatorului. “Mm ... “ “A, da!”, “fn;‘eleg”sunt cuvinte care nu au un sens de
sine statator, dar care au rolul de a transmite mesajul cel mai important — acela ca vorbitorul
este ascultat cu atentie.

Aceste Incurajari marunte pot fi considerate ca reprezentand mesaje non-verbale, din
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moment ce nu sensul cuvantului este important. In general, mesajele non-verbale, respectiv
cele transmise prin expresia fetei, tonul vocii, pozitia corpului si gesturi, au un impact mult
mai mare decat cuvintele utilizate, asa ca trebuie urmarite cu grija.

Tnt,elegerea limbajului trupului a devenit aproape un panaceu, cu dictionare de gesturi
care ar trebui sa usureze identificarea adevaratelor sentimente ale interlocutorilor. Este insa
un joc periculos, pentru ca interpretarea unor gesturi izolate poate fi complet gresita, mai
ales atunci cand interlocutorii reprezinta culturi diferite.

* Reformularea continutului

Daca grupul este redus, este necesar sa verificam din cand in cand daca am inteles
corect, deci nu numai la incheierea unei tirade de 30 de minute. Exprimati cu propriile
cuvinte ceea ce a spus cealalta persoana, adica ii inapoiati emitatorului mesajul pentru a afla
daca l-ati inteles corect, de exemplu:

“Vreti sa spuneti ca...?”

“Inteleg punctul dvs. de vedere. Credeti c4...?”
“Asadar, credeti ca...?”

,Deci, ceea ce sustineti este ca ...,

JAsta inseamnaca ... ?”

Aceasta reformulare va ajuta sa ascultati realmente ceea ce spune cealalta persoana
si ce doreste sa se inteleaga. Sunteti obligat sa intelegeti punctul de vedere al celuilalt si
astfel economisiti timp si evitati necazurile.

Va rog sa notati ca in acest stadiu nu trebuie sa aratati decat ca ati infeles mesajul
celeilalte persoane, si nu este momentul sa va exprimati propria opinie.

Nu trebuie sa ne fie frica sa recunoagtem atunci cdnd nu am inteles. Adesea ezitam
sa-l intrerupem pe vorbitor, dar este mai bine sa clarificam orice nelamurire imediat ce apare,
decét sa ratam intelegerea intregului rationament.

= Reflectarea asupra sentimentelor

Trebuie sa va aratati empatia prin exprimarea intelegerii pentru sentimentele aflate in
spatele cuvintelor persoanei. Astfel va demonstrati capacitatea de a va pune in locul
celeilalte persoane si de a vedea situatia din punctul ei de vedere.

Reflectia poate fi exprimata in fraze ca:

“Se pare cé& sunteti multumit de...”
“Si eu m-as fi supdrat daca mi s-ar fi intamplat mie....”
“Imi imaginez céat de greu v-a fost....”

Nu exercitati presiuni asupra celeilalte persoane ca sa va relateze ceva prea
personal. Adesea oamenii igi exprimd sentimentele ,printre randuri”. Reflectia la
sentimentele celeilalte persoane poate destinde atmosfera si imbunatati comunicarea.

Ascultarea poate fi impiedicatéd de prejudecati si de susceptibilitatea fata de tema
tratata sau fata de vorbitor. Putini oameni sunt capabili de impartialitate atunci cand asculta
un subiect care i pasioneaza cu adevarat. Este util ca, in prealabil, s& admitem existenta
acestor prejudecati si sentimente, fatd de noi ingine gi, uneori, chiar fata de vorbitor. Astfel,
putem mult mai usor sa identificam masura in care acestea ne afecteaza capacitatea de
intelegere si sa incercam sa le neutralizam efectul.

Sa fim atenti la acele pozitii ale corpului care de obicei indica o reactie critica sau
negativa (capul aplecat, incruntare, brate incrucigate). Interlocutorul va reactiona instinctiv, in
concordanta cu mesajul nonverbal transmis.

= Cererea de dezvoltare

Un element al ascultarii active este sa se puna intrebari pentru ca cealalta persoana
sa dezvolte ceea ce a spus deja. Aceasta trebuie sa se faca daca doriti s& mai aveti si alte
informatii despre subiect. Intrebarile de acest fel pot ajuta cealaltd persoana sa exprime ceva
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ce este dificil. Intrebarile inchizitoriale de felul ,de ce” nu fac parte din ascultarea activa. in
schimb, puteti intreba:

“Spuneati ca... Puteti sa-mi vorbiti mai mult despre aceasta?”
“ Ati putea va rog sa ma ajutati sa inteleg...”
“Cum ati reactionat la aceasta?”

= Concentrarea pe esential

Chiar si cei mai experimentati dintre vorbitori spun gi lucruri banale. in plus, multi
dintre vorbitori nu sunt nici pe departe foarte experimentati — multi divagheaza, se blocheaza
pe aspecte minore, se contrazic gi isi pot pierde sirul prezentarii. lar daca nu suntem atenti,
ne pierd chiar gi pe noi. Ascultarea activa inseamna sa extragem esentialul, rezumand in
gand ceea ce s-a spus, facand legaturi cu ceea ce am auzit mai devreme, identificand ideile
principale.

Dar, din dorinta de a intelege si de a interpreta ceea ce este esential din cele spuse,
nu trebuie sa ne grabim sa tragem concluzii. Este extraordinar de ugor sa auzim doar ceea
ce vrem sa auzim, in loc de ceea ce se spune de fapt, mai ales atunci cand subiectul ne este
familiar sau cand ne pasioneaza in mod deosebit. Anumite gesturi ne tradeaza, atunci cand
il judecam pe vorbitor, - de exemplu, ciupirea barbiei sau sprijinirea obrazului Tn mana, cu
degetul aratator indreptat in sus. Sa ne examinam atitudinea, atunci cand ne surprindem ca
facem astfel de gesturi, pentru ca s-ar putea sa lasam celorlalti impresia ca i judecam, chiar
daca noué ni se pare ca suntem impartiali.

* Luarea de notite
Luarea de notite are o multime de avantaje:

= Ajutd memoria;

= Indica faptul ca ludm in serios ceea ce se intampla;

= Poate calma o discutie prea incinséa - ati incercat vreodaté sa tipati in ritmul
specific unei dictari?

Majoritatea oamenilor ascultd mai putin decat ar trebui. Motive? De céate ori n-am
spus:

= Am prea multe in cap, nu ma pot concentra acum ...

= Nu este linigte, este prea multa galagie ca sa pot auzi bine ...
= Nu am chef sa ascult acum ...

= Nu am timp, nici rabdare ....

Exista o multime de bariere psihice si fizice in calea ascultarii. Pentru a depasi aceste
bariere si a deveni un bun ascultator trebuie sa:

= Priviti si aratati-va interesul

= [dentificati ideile principale

= Nu-l judecati pe interlocutor

= Verificati dacé ati inteles corect

= Nu lasati emotiile s& va influenteze

= Luati notite, incurajati vorbitorul

= Fiti atenti la comunicarea non-verbaléa.

Esecul in ascultare este cauzat de lipsa de concentrare sau de lipsa de interes, de
preocuparea doar fatd de sine si de concentrarea pe ceea ce urmeaza a spune,
neincrederea in ceea ce vi se spune, incapacitatea de a urmari argumentele celuilalt.

6.2. TEHNICI DE INTERVIEVARE

in momentul in care se observéa o discordanta intre mesajul si reactia interlocutorului,
cel mai simplu mod de a refluidiza mesajul este utilizarea Tntrebarilor. Prin succesiunea
corecta a intrebarilor se obtine un plus de informatii, un nou impuls pentru dialog,
reorientarea discutiei, reformularea argumentelor, verificarea nivelului de perceptie a
mesajului transmis, demonstrarea competentei prin pertinenta intrebarilor, favorizarea auto-
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argumentarii din partea interlocutorului.

Diferite tipuri de intrebari determina diferite tipuri de raspunsuri. intrebarile nu sunt
numai un mijloc de a obtine informatii; ele sunt, de asemenea, un puternic mod de schimbare
a atitudinilor. Principalele tipuri de Tintrebari sunt: intrebari deschise, intrebéari inchise,
intrebari de proba, intrebari reflexive, intrebari orientate, intrebari multiple.

= [ntrebdri deschise

Intrebarea deschisa cere un raspuns liber, suficient de lung si de detaliat. Intrebarile
deschise, introduse de obicei prin “Ce ...?”, “Cum ..?” si “De ce ..?", constituie
instrumentele esentiale pentru obtinerea de informatii. Ele Tncurajeaza interlocutorul sa
gandeasca si li permit sa-si formuleze raspunsurile liber, fara constrangeri.

Totusi trebuie avut in vedere un aspect important - intrebarile ce incep cu “De ce”
necesitd o atentie deosebitd. O formulare de acest tip poate ingreuna procesul de
comunicare. Uneori, intrebarile deschise provoaca raspunsuri prea lungi si incoerente, caz in
care discutia trebuie condusa cu ajutorul unor intrebari inchise gi intrebari de proba specifice.

= Intrebdri inchise

Intrebarile inchise urmaresc raspunsuri scurte, precise, adesea un “Da” sau un “Nu”,
urmat de o tacere apasatoare. Dar o intrebare inchisa poate fi foarte utila pentru a:

= Intrerupe o divagatie
= Identifica o pozitie exacta
o Obtine o anumita informatie.

» [ntrebdri de proba

Intrebarile de proba sunt intrebari deschise sau inchise, care il determind pe
interlocutor sa examineze mai in profunzime aspectele considerate.

» [ntrebdri oglinda
Aceste intrebari reflecta punctul de vedere al celui care pune intrebarile. Ele:

= Demonstreazé cé intelege pozitia interlocutorului
= Sintetizeaza si clarificd punctele principale
= [l determiné pe interlocutor s& analizeze mai améanuntit subiectul considerat.

Tntreb:élrile oglinda pot reflecta atat cuvintele, cit si atitudinea partenerului de discutie.
Atentie insa! Intrebarile oglinda se transforma foarte usor in intrebari orientate.

= Intrebdri orientate

Din formularea intrebarii se observa clar ca cel care pune intrebarea nu este de
acord cu punctul de vedere al interlocutorului si incearca sa sugereze / oblige interlocutorul
sa dea raspunsul asteptat, nu raspunsul propriu.

» Intrebdri multiple

,Ce actiuni de instruire ai in vedere pentru noul angajat? Procedurile necesare sunt
toate scrise, este suficient sa fie actualizate? Te vei ocupa tu de toate detaliile sau trebuie sa
mai angajam pe cineva? Ce ai daca am da un anunt in ziar, sau mai bine crezi ca ar trebui
sa ... ?” Nu este usor pentru nimeni sa raspunda la o astfel de avalansa de intrebari. De
aceea trebuie infranata tendinta de a utiliza intrebarile multiple atunci cand intr-adevar este
nevoie de raspunsuri.

6.3. PREZENTAREA DATELOR

In procesul de comunicare, este necesar s avem competente specifice pentru
prezentarea datelor. In practica, lucram cu date, informatii si cunostinte, pe care vom incerca
sa le definim in continuare:
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Date Informatii
312/1200, “26% dintre angajati dintr-un
1993/75/37 y oo )

esantion de 1200, inclusiv
operatori la calculator, considera
ca nu au suficiente cunostinte.

73% dintre ei se considera Cuno?““te o
satisfacuti. Doar 37% dintre cei cu A avea informatiile si
studii superioare se considera CU”°§’“”I9I? Sau anu le §
satisfacuti.” avea constituie o problema.

= Data: fapt sau idee, prezentata intr-o maniera formalizata (descrierea in cifre si litere a
unor actiuni, procese, fapte, fenomene), susceptibila a fi utilizatd sau manipulata. Unele

date pot avea caracter de informatii.

Datele pot fi clasificate, dupa continutul lor, in date primare (cand furnizeaza
informatii elementare) si date secundare (cand rezulta din agregarea datelor primare).

r— - - - -7 1 Dup4 tipul lor, se clasifica in
J/ \  date de baza (date fixe) si date
"ACUM STAI PE SCAUN.” - acest enunt NU ~ ] auxiliare (date variabile).

"PERSOANA CARE STA PE SCAUNUL DE LINGA |

TINE ARE O BOALA INFECTIOASA” - ACEST |

enunt este 0o INFORMATIE! |

- \James Burke s -

-—

: este o informatie. | =
I

I

I

o Dupa modul de exprimare: orale, scrise, audio-vizuale.

o Dupé gradul de prelucrare: primare, intermediare, finale.

@ Dupaé directia vehiculérii: ascendente, descendente,
orizontale.

@ Dupéa modul de organizare a inregistrarii si a prelucrarii:
tehnico-operative, de evidenta contabila, statistice.

o Dupa provenienta: exogene (din afara intreprinderii).

o Endogene (din interiorul intreprinderii).

a Dupé destinatie: interne, externe.

@ Dupa natura observairii lor: continue, discrete.

Informatie inseamna
semnificatia care se
atribuie unei date, prin
intermediul conventiilor
utilizate pentru redarea lor.

(e) )

Informatia
determina
schimbarea; daca
nu se schimba
nimic, inseamnd
cd nu este
informatie.
Claude Shannon
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C% Date <:|I Milioane de fapte: aleatorii,

neorganizate, neprocesate

Selectie a datelor relevante,
(% C u lege re d ate colectate intr-un anume scop

Date imbogatite, procesate,
analizate, cu infelesuri specifice

(3 Informatii

Structuri perene de intelesuri utile gi
<:I relevante, recunoscute de practicieni,
teoreticieni, cercetatori

(4 Cunostinte

Cunostintele provin din surse multiple si reprezinta intelesurile acceptate in

comunitatea/specialitatea considerata.

Organizate
Practici, Programate Sisteme, baze de date
rutine, Intranet, biblioteci
inreqistrari
Acces rapid Acces larg
Locale <= Cuno§tinte = Globale
L
Individuale Complexe
Proprii fiecaruia Comunitati profesionale
know-how individual Bune practici

Dezorganizate

Culegerea, prelucrarea si prezentarea datelor:

Comunicarea este influentata de modul de prezentare a datelor.

Exercitiu de comunicare prin reprezentarea datelor

a)

b)

Cum comentati?

Salariul domnului A este de 2 ori mai mare decdt salariul
domnului B, agsa cum se prezinta in imaginea alaturatd. 6
T

30
Douda intreprinderi 25 :
inregistreaza performante ca i\
cele din graficele urmatoare. 29 20

X g 18
Care este mai performanta?

15
13 /
10

.

3
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Culegerea datelor se face prin inregistrarea directa a faptelor observate, interogarea
personalului de executie si de conducere, inregistrarea faptelor pe baza documentelor
existente.

Prelucrarea datelor se realizeaza prin sistematizarea datelor, calculul unor indicatori,
confruntarea si compararea datelor, verificarea concluziilor si verificarea ipotezelor,
fundamentarea calculelor de prognoza.

Prezentarea datelor se poate face in multe moduri, a caror selectare depinde de
obiectivele de comunicare urmarite.

Citeva exemple de comunicare a datelor:
Comunicarea datelor ca text

In atelierul A exista 15 echipamente. In interval de un an s-au inregistrat 323 de
incidente. Distributia acestora este urmdtoarea: magsina 1 - 106, magsina 2 - 81, masina 3 - 51,
masina 4 - 21, magsina 5 - 14, masina 6 - 13, masina 7 - 9, masina 8 - 8, masina 9 - 5, masina
10 - 3, masina 11 - 3, masina 12 - 3, magsina 13 - 2, masina 14 - 2 si masina 15 - 2.

Procentual, repartizarea este: masina 1 - 33%, magsina 2 - 25%, masina 3 - 16%,
masina 4 - 6%, masina 5 - 4%, masina 6 - 4%, masina 7 - 3%, masina 8 - 2%, magsina 9 - 2%,
magina 10 - 1%, magina 11 - 1%, magsina 12 - 1%, magina 13 - 1%, magsina 14 - 1% si magina
15-1%. Cumuland aceste valori, se observa ca masinile 1,2,3,4 sint
responsabile de producerea a 80% dintre incidente.

Comunicarea datelor sub forma tabelara

Masina Nurpér Pr'oce‘:ntul Num?lr c?umulat Procgnt f:umulat
de incidente de incidente de incidente de incidente
1 106 33 106 33
2 81 25 187 58
3 51 16 238 74
4 21 6 259 80
5 14 4 273 84
6 13 4 286 88
7 9 3 295 91
8 8 2 303 92
9 5 2 308 95
10 3 1 311 96
11 3 1 314 97
12 3 1 317 98
13 2 1 319 99
14 2 1 321 100
15 2 1 323 100
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Comunicarea datelor prin pictograme

- -
- -
- -
e v --

- - -

1 "
Anl Anul 2 Anul 3 mp

Comunicarea datelor prin grafice

Forma graficelor depinde de tipul datelor reprezentate. Datele pot fi statistice sau
nestatistice, continue sau discontinue, etc.

I

A B CD A B,C D

111

A R C D E A B CDE

P

]

=

i

g
2

Forta de munca

A e
peste 50 de ani - 100 Frecventa de distributie
a rezultatelor unei

40 - 50 8 7
20 - 30 5
sub20deani 1

T
—_
(=)

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

L i i,
B
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Comunicarea datelor prin semne grafice

Comunicarea datelor prin diagrame de proces sau organigrame

l @
Operatie
Simboluri: Operatie
@ —
|:> Transport

Operatie Dertor Verificare
| v Depozitare
@ Productie 1 Productie 2
—— & — A D Intarziere
Mentenanta 1 Mentenanta 2

6.4. FEEDBACK

Pentru o comunicare eficienta este esential ca pentru feedback sa se utilizeze
limbajul pozitiv, termeni pozitivi, nedubitativi; frazele sa fie scurte si coerente, verbele sa fie
la timpul prezent, sa se elimine exprimarile vagi, sa se faca referire la subiecte concrete, sa
se ilustreze cu exemple pozitive.

Feedback-ul este necesar pentru verificarea intelegerii comunicarii si contribuie la
motivare. Feedback-ul trebuie sa fie exprimat de angajat si de manager, exprimat cat mai
repede posibil dupa producerea evenimentului, intr-o masura rezonabila. Trebuie sa fie
specific si obiectiv, inregistrat ca o informatie, nu ca o critica. Feedback-ul trebuie sa fie
proprietatea emitentului.

Cum este recomandabil sa oferim feedback: ne referim la actiuni concrete, aducem
argumente, descriem nu evaluam, folosim termeni neutri, aducem critici in discutii individuale
nu Tn grup, formulam opinia clar si concis.
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Cum sa primim feedback: ascultam atent, identificam neclaritatile si divergentele de
opinie, ne stapanim reactiile exagerate, parafrazam si ne verificam perceptiile, cerem
exemplificari.

Pentru un feedback pozitiv, exista doua reguli de baza:

TINE MINTE!!!
0 TuESTI UN EXPERT IN O TU NU ESTI UN EXPERT IN
B COMPORTAMENTUL ALTORA B COMPORTAMENTUL TAU
W SENTIMENTELE TALE W SENTIMENTELE ALTORA

6.5. BARIERE $SI FILTRE iIN COMUNICARE

Buna comunicare este Tmpiedicatd de diferite tipuri de obstacole care blocheaza
transmiterea sau intelegerea mesajului. Obstacole tipice in comunicare pot fi: blocajul,
bruiajul, filtrajul, distorsionarea informatiei.

Atitudinile negative ce inhiba comunicarea se refera la: centrarea pe rezultatul
dialogului; concentrarea asupra problemei expuse ignorand astfel reactiile si semnalele
nonverbale ale interlocutorului; centrarea asupra parerilor si punctului propriu de vedere;
permanenta atitudine de evaluare sau/si de interpretare. Tindnd cont de caracteristicile
comunicarii care este un proces tranzactional, comunicarea este intentionala, dar inevitabila,
si ireversibila, tactica de succes care se aplica in comunicare este concentrarea pe client.

Comunicarea prin filtre se face tindnd seama de interese, valori, prejudecati, atitudini,
presupuneri, amintiri, sentimente puternice, mediu fizic nefavorabil, experiente trecute,
asteptari.

Obstacole in calea comunicarii pot fi:

o La receptare: supraincarcare cu informatie, zgomote perturbatoare, valorile
receptorului.

= De intelegere: canale lungi, mesaje neadecvate, expresii vagi, diferente in statutul
interlocutorilor, inabilitatea de a asculta.

= De acceptare: prejudecati, conflicte interpersonale.

= Ambiguitate: confuziile dintre denotatiile si conotatiile cuvintelor, lipsa unei moderatii
in folosirea sinonimiei, omonimiei sau polisemiei.

= Judecati de valoare: lumea este plina de contrarii, adevarul este intotdeauna relativ,
de obicei gandim sau rostim “cine nu este cu mine este impotriva mea!”;

o Generalizare timpurie: tragem concluzii mult prea generale, folosim enunturi
generalizatoare, deseori generatoare de conflicte.

= Monolog prelungit: cei care vorbesc mult, inutil si mai comit si indiscretii sunt evitati in
comunicare sau acceptati cu rezerve.

= Confidentialitate nejustificata: pdstrarea prea multor secrete si refuzul sistematic de a
pune in discutie aspecte importante.

= Limbaj neadecvat: utilizarea abuziva sau neadecvatd momentului comunicarii gi
componentei auditoriului a unui jargon sau argou,; pretiozitatea cuvintelor gi
abstractizérile exagerate pot plictisi, adormi sau alunga ascultatorii.

Prejudecatile si stereotipurile sunt bariere in comunicare. Acestea depind de
capacitatea noastra de perceptie.

Perceptia este functia mentala de receptare a informatiei din mediu, prin intermediul
simturilor. Principii de functionare a perceptiei: raportare la experienta trecuta, atribuirea
sensului, confirmarea sensului in mediu, riscul erorii sensului. Perceptia poate fi influentata
de sugestii si de motive personale.
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Cateva exercitii de perceptie:

Care dreapta este mai lunga?

Cite persoane vedeti in imaginile
alaturate?

Pilda cu migcarea de rotatie a Pamintului

Inca din secolul al XVI-lea, citiva astronomi au inceput sa afirme ca Pamdntul este cel
care se roteste in jurul Soarelui §i ca nu este centrul Universului. Afirmatiile lor se bazau pe
dovezi stiintifice (calcule matematice, observatii).

Conducatorii Bisericii i-au declarat imediat eretici pe acesti astronomi (deoarece
afirmatiile acestora contraziceau dogmele din cartile sfinte si puneau in discutie pozitia
ecleziastilor, ca detindtori ai monopolului in interpretarea realitatii) si i-au condamnat la
arderea pe rug.

Nu numai ca Biserica s-a impotrivit la recunoasterea adevarului, dar si oamenii
obisnuiti au refuzat sa accepte pozitia astronomilor (in afara de faptul ca ei aveau incredere
in Biserica §i in traditie, propriile lor simturi le dovedeau ca astronomii nu aveau dreptate: in
fiecare zi, stand pe loc, se putea vedea cum Soarele rasare dintr-o parte si apune in cealalta
parte a Pamantului! Daca ceea ce vedeau cu ochii lor nu era adevarat, atunci in ce ar mai fi
putut avea incredere!?).

Concluzia: Realitatea este uneori greu de acceptat, mai ales cand este sustinuta de
altii §i nu este explicata astfel incadt sa poata fi inteleasa.

Gradul de perceptie a mesajului comunicat depinde de atitudinea pe care o adopta
interlocutorul. Porter a definit sintetic atitudinile pe care le poate avea o persoana in timpul
comunicarii, precum si influenta pe care fiecare din ele o au asupra interlocutorului. Deseori,
in timpul expunerii mesajului, apare o adevarata frana in comunicare datorata atitudinilor
tipice cum ar fi: atitudine de evaluare, afisarea parerilor apriorice, atitudine de constatare.

Atitudinile lui Porter constau in:

= Consiliere: consta in a te substitui interlocutorului (,dacéa as fi in locul tau eu ....”),
pentru a-i spune ce sa faca, pentru a-i oferi o solutie imediata, fara a intra in
detaliile problemei expuse de acesta.

= Evaluare: consta in a face o judecata de valoare fie asupra ideii expuse de
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interlocutor, fie asupra interlocutorului insusi (,este complet gresit!”, sau ,nu ai
dreptate...”).

Interpretare: consta in a traduce, a interpreta, a reformula, a explica in maniera
proprie ideile si comportamentul celuilalt (fraza incepe cu ,Dacé inteleg bine...”,
sau ,Asta inseamna ca...”).

Ascultare, intelegere: consta in incercarea reald de a intelege punctul de vedere
al interlocutorului, fara a tine cont de cel propriu.

Sprijin, sustinere: constd in a reasigura interlocutorul, in a-l incuraja,
dramatizand in acest timp tot ceea ce el exprima. Este o sustinere paternalista.

Ancheta, investigare: constd 1in incercarea de a obtine informatii
complementare, chestionand interlocutorul.

Constatare: consta in a-l face pe interlocutor sa preia o informatie verificabila,
realista.

6.6. TEHNICI DE CAPTARE A ATENTIEI

Atentia se pierde foarte repede in timpul comunicarii, pentru ca fie ne gandim la
problemele noastre, fie o idee auzitd ne fascineaza si deja ne gandim cum putem s-0
aplicam in situatia noastra, fie de-abia agteptam sa ne spunem propria parere in domeniu.
Din aceste motive, si nu numai, este necesar sa cunoastem cateva tehnici de captare si
pastrare a atentiei, care sunt necesare pentru a ne asigura céa ceilalti ne asculta si astfel
cresc sansele de a atinge obiectivele comunicarii. Aceste tehnici au rolul de a ajuta la
cagtigarea publicului la inceputul unei cuvantari, dar gi de a-i pastra atentia pe parcurs si au
la baza limbajul verbal si limbajul nonverbal.

= Limbajul verbal: tehnicile care folosesc limbajul verbal sunt destul de limitate. Pot fi
utilizate cu precadere in partea introductiva a comunicarii:

o

Glumele: solutie ugor de folosit, induc o stare de relaxare in randul audientei si
bunavointa acesteia.

Prezentarea atipica: intr-o lume obisnuita cu formula clasica "Buna ziua! Numele
meu este ...", orice altd modalitate de prezentare iese in evidenta, atragand
interesul celor care asculta.

Parasirea subiectului: tehnica folositéd de vorbitorii care au experienta. Daca in
timpul cuvantarii cel care vorbeste “uitd” pentru un moment ce are de gand sa
spuna, trecand la cu totul altceva, interesul publicului va fi recastigat. Experienta
este necesara deoarece cea mai mica depasire a limitei poate provoca un efect

invers celui dorit.

= Folosirea limbajului nonverbal: limbajul nonverbal ofera mai multe posibilitati de
captare a atentiei, prin orice gest socant, orice inflexiune a vocii, orice rupere de ritm.

o

Gestica: o bataie din palme sau pocnirea din degete. Este important ca gestul sa
nu fie exagerat, ostentativ sau jignitor.

Mimica: element important pentru captarea atentiei si pentru pastrarea acesteia,
mai ales atunci cand publicul este suficient de aproape pentru a observa
trasaturile vorbitorului. O incruntare usoara sau un rictus lejer trezesc interesul.
Orice accentuare poate starni nervozitate si reactii de respingere.

Ruperile de ritm: accentueaza importanta anumitor parti ale discursului.
Schimbarea de ritm se face treptat pentru a nu deranja, dar nu foarte lent, pentru
a putea fi perceputa.

Cresterea sau scaderea volumului vocii reprezinta una dintre cele mai usoare
posibilitati de captare a atentiei. Nu trebuie cazut in extreme - publicul trebuie sa
auda tot ceea ce se spune, dar nu trebuie agresat prin zgomote stridente si
strigate.
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= Tonul: intercalare de tonuri. Utilizarea unui ton entuziast, apoi a unui ton calm.
Accentul este pus pe vorbirea pe un ton diferit de cel pe care vorbitorul il
utilizeaza de obicei.

= Momentele de tacere: o pauza bine calculata are rolul de a trezi in randul
publicului o usoara neliniste, senzatia de pierdere a controlului. In momentele de
pauza, auditoriul devine curios, dorind sa afle ce se intdmpla. Este esential ca
pauza sa nu fie prea lunga, pentru ca sentimentul de nesigurantd sa creeze
panica sau neliniste, dar nici prea scurta, pentru a trezi curiozitatea si sentimentul
ca se pregateste ceva.

Simultan se pot utiliza tehnici de intretinere a comunicarii. O tehnica posibil de
utilizat Tn timpul comunicarii este reformularea, al carei obiectiv este atat determinarea
interlocutorului sa urmareasca mesajul transmis, cat si facilitarea exprimarii punctului sau de
vedere. Reformularea favorizeaza comunicarea prin expresii de aprobare, reluarea ultimei
fraze a interlocutorului, rezumarea esentialului.

Sugestii pentru intretinerea comunicarii:

o Sesizeaza esentialul din ceea ce afirma interlocutorul si modul sdu de a-l
exprimal

= Coboara tonul!

= Nu pune imediat intrebari!

= Vorbeste pe un ton de constatare!

= Suporta tacerile: “primul care vorbeste, pierde”!

= Nu evalua si nu judeca vorbitorul, ci doar ceea ce spune!

= Nu face presupuneri! Utilizeaza formulele uzuale de reformulare: “Dacé inteleg
bine,...”, Vreti s& spunefi ca...”, Asta inseamna c&...”, “Deci,...”, etc. Pentru a
clarifica ambiguitatile.

CAPITOLUL 7: IMBUNATATIREA COMPETENTELOR DE COMUNICARE

Studiile indica faptul ca managerii cheltuiesc 60% pana la 80% din timpul lor de
munca pentru a comunica cu ceilalti. Este evident deci cd managerul eficace este cel care
dispune de competentelor excelente de comunicare.

Comunicarea se refera la obtinerea, furnizarea de informatii si convingerea pentru
implicarea in actiune, prin intervievare (interogare si ascultare), feedback, explicatii. Alte
competente de comunicare sunt observarea, demonstrarea, motivarea.

Etapele de imbunatatire a competentelor de comunicare implica:
= |dentificarea a ceea ce deja este bine
= (Gasirea acelor competente care necesita imbunatatire

= Actiuni pentru a descrie unde trebuie sa ajungeti, a descrie nivelul existent si pentru a
gasi modul de progres

= Verificarea noilor performante (mai bune)

= Reluarea procesului, pentru imbunatatiri succesive: faceti ceva diferit, verificati pe cineva,
dat nu faceti pasi prea mari si exersati ori de cate ori este posibil.

CAPITOLUL 8: RECAPITULARE, CONCLUZzII

Comunicarea eficienta inseamna utilizarea oricarui mijloc necesar pentru a va asigura
ca publicul tinta a ,inteles” mesajul. In acelasi timp, nu trebuie sa omitem efectele pe care le
au puterile oculte in comunicarea organizationala, respectiv:

= Povestitorii: cei carora le place sa se asculte vorbind, mai ales in public
= Preotii: cei care provoaca “confidente” de dragul de a respecta procedurile

= Zvoneurii: cei care stau pe langa conducere si ,prind” din zbor ceea ce ei cred ca
este si real
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= Colportorii: cei care poarta zvonurile, pe care le transmit agsa cum le-ai inteles
= Spionii: proveniti adesea dintre povestitorii redutabili

= Conspiratorii: cand se intalnesc cel putin doi din oricare dintre categoriile de mai
Sus.

= $i ... nu cumva sa omiteti secretarele!!!
Comunicarea inseamna deci luarea in considerare a multor aspecte:
= Sursa de comunicare

= Procesul codificarii - reprezinta transformarea ideilor si conceptelor emitatorului in
limbajul si materialele utilizate in prezentarea punctului sdu de vedere.

» Mesajul - informatia structurata in prezentare.

= Mediul - forma de comunicare utilizata in cadrul prezentarii, cuvinte, materiale vizuale
efc.

= Procesul de decodificare: receptarea si interpretarea informatiei de cétre receptor.
= Receptorul: persoana careia i se adreseaza comunicarea.

= Feedback: reactie la comunicare prin intoarcerea transmisiei. Reactia poate fi verbala
sau non-verbala.

= Zgomot: factori care distorsioneaza comunicarea intre partenerii dialogului.
Comunicarea de succes presupune indeplinirea cumulativa a 4 conditii:
a Mesajul emis sa fie receptionat, ascultat, vazut, citit, mirosit, pipait.
= Mesajul receptionat sa fie inteles, decodificat.
o Mesajul inteles sa fie acceptat.

@ Impactul mesajului sa provoace o reactie, o schimbare de atitudine, gandire
sau comportament, favorabila celui care a expediat mesaijul.

lar daca nu uitam ca intr-o organizatie comunicarea se face cel mai adesea in grup,
atunci nu este indicat sa omitem efectele unei comunicari ineficiente, care face ca
urmatoarele enunturi sa nu fie departe de adevar:

O sedinta de lucru aduna un grup de oameni nepotriviti, desemnati
de un nechemat sa faca ceva inutil pentru nerecunoscaétori.

O sedinté de lucru este un grup de oameni care tin la minute gi pierd
orele.

O sedinta de lucru este o intalnire intre oameni care decid cénd va
avea loc urmatoarea intélnire.

“O sedinté de lucru reuneste un grup de oameni care singuri nu pot
face nimic si decid in colectiv ca nu se poate face nimic.

Deci, comunicarea determina intelegerea intre oameni si grupuri, fiind un proces
interdependent. Nu se ajunge neaparat intotdeauna la un consens, dar este un proces
continuu, pentru ca nu se poate sa& nu comunicdm, comunicdm in permanenta si primim
continuu informatii de la ceilalli.

Recomandari pentru imbunatatirea comunicarii:

o Concentrati-va asupra a ceea ce se spune in mod oficial, nu asupra zvonurilor,
barfelor, interpretarilor.

o Adoptati o atitudine pozitiva, chiar daca nu toti fac ca dvs.

o Mergeti inainte, luati-o iar de la capat, apoi mai incercati o data.
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o

[w]

o

o

o

A comunica nu inseamna a da si a lua, ci a da si a cauta.

Nu va enervati si nu renuntati.

Fiti mereu constructiv(a).

Cand aveti dubii asupra modului de comunicare, intrebati-i pe ceilalti ce le place.
Greselile sunt o sursa de informatii.

De obicei cautam recunoasterea celorlalti; de ce ar fi ceilalti diferiti?

Decideti ce sa faceti in caz de esec inainte de a se produce.

Incercati sa influentati mai mult: negociati, veniti cu argumente si evaluati
efectele.

Renegociati-va prioritatile, pentru a nu compensa mereu problemele de acasa cu
comportamentul de la serviciu.

Contribuiti la crearea locului de munca dorit; veniti cu initiative, propuneri,
incercati sa transformati locul de munca pentru a deveni cat mai apropiat de cel
pe care v-il doriti.

Fiti coerent(a), relaxat(a), alert(a), cu simtul umorului, si utilizati cat mai putin
sarcasm.

Vorbiti doar in numele tau, raspundeti sincer la intrebarile altora.
Participati, nu asteptati sa vedeti ce li se intampla celorlalti.

Discutati un eveniment neplacut doar cu persoana caruia i s-a intamplat.
Considerati-va parte atat a problemei, céat si a solutiei.

Stati in prezent, dar lucrati pentru viitor.

Daca nu stiti ce sa faceti, purtati-va politico cu toata lumea.

Cautati micile bucurii ale fiecarei zile din viata.

Ajutati-i pe ceilalti sa aiba succes, dar incepeti cu pasi mici.

Luati ce-i mai bun de la ceilalti.

® STUDII DE CAZ, EXERCITII, EXEMPLIFICARI:

Exercitii:

1. Exemple de exercitii referitoare la ascultare

1.1. Cat de multe stiti despre ascultare?

Verificati-va cunostintele parcurgand chestionarul de mai jos. Urmédtoarele enunturi sunt
adevdrate sau false? Puneti A sau F in dreptul fiecdruia:

Majoritatea oamenilor mai mult asculta decat vorbesc.

Cei mai buni ascultatori nu spun nimic in timp ce asculta.

Cei mai buni ascultatori il privesc pe vorbitor.

Oamenii asculta cu atentie atunci cdand subiectul 1i pasioneaza in mod
deosebit.

e. Ascultatorii sunt mai influentati de ceea ce se spune, decat de cum se spune.

U0 TR

f. Oamenii asculta criticile.

1.2. Sunteti un bun ascultator?

Raspundeti cu da sau nu la urmatoarele intrebari:

a. Intr-o incapere va plasati astfel incat sa fiti sigur ca veti auzi clar?
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b. Ascultati pentru a va verifica sentimentele, ideile si faptele?

c. Nu tineti cont de modul in care arata un vorbitor si sunteti atent doar la ideile
pe care le prezinta?

Priviti constant catre vorbitor si ascultati ce spune el?

Tineti seama de propriile conceptii §i sentimente cand judecati mesajul celui
care vorbeste?

Sunteti atent permanent la tema si urmariti logica ideilor prezentate?
Incercati sd intelegeti logica si rationamentele celor ce s-au spus?

Va pierdeti rabdarea cand auziti o parere pe care o considerati gresita?

In discutii, permiteti interlocutorului si aibd ultimul cuvant?

Incercati sa fiti sigur cd luati in considerare si punctul de vedere al celeilalte
persoane, inainte de a comenta, a raspunde sau a respinge ceea ce Vi S-a
prezentat?

NS

®

om0 TS

1.3. Cum ascultati?

Cititi urmatoarele enunturi. Apreciati daca sint adevarate sau false si notati motivul pentru
alegerea facuta.

Enunt Adevarat | Fals De ce?
Capacitatea de a asculta este o calitate g g
inndscuta.
Ascultarea este un proces pasiv. a a
Vorbitorul nu trebuie intrerupt ce cel 0 0

care-1 asculta.

Daca ati inteles ideea, nu mai este

nevoie sd-1 asculti cu atentie in a d
continuare pe vorbitor.

Verbele a asculta si a auzi sint g g
sinonime.

Este nepoliticos sa luati notite cand
cineva va vorbeste. Este ca si cand nu i
acordati respect, iar interlocutorul crede a a
ca celalalt ia notitelor pentru a-i evita
privirea.

Raspunsuri propuse:

Capacitatea de a asculta este o calitate inndscutd.
Fals. Ascultarea adevarata, activa, atenta, necesita eforturi constiente si antrenare.

Ascultarea este un proces pasiv.
Fals. Ascultarea este un proces activ. Necesita concentrare, atentie si efort.

Vorbitorul nu trebuie intrerupt ce cel care-l asculta.
Fals. intreruperea abrupti poate fi nepoliticoasi, dar a-l lisa pe celilalt si creadi ci ati
inteles tot ceea ce spune, este total neproductiv pentru ambele parti. Ori de cite ori ceva
este neclar, vorbitorul trebuie intrerupt pentru a permite clarificarea mesajului
transmis.

Daca ati inteles ideea, nu mai este nevoie sa-l asculti cu atentie in continuare pe vorbitor.
Fals. Fara a asculta intreg mesajul, nu puteti verifica daca ati inteles bine ideea si puteti
face in continuare presupuneri incorecte.

Verbele a asculta si a auzi sint sinonime.
Fals. Urmatoarele exemple arata ca se aude, dar nu se asculta ceea ce se spune:
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L-ati auzit pe un parinte spunindu-i pe stradi copilului “Acum nu se poate, mai
tarziu”?
L-ati auzit pe un sot spunind “Da, dragi, cum spui tu” atunci cind citeste ziarul?

Este nepoliticos sa luati notite cand cineva va vorbeste. Este ca si cand nu i acordati respect, iar
interlocutorul crede ca celalalt ia notitelor pentru a-i evita privirea
Fals. Este chiar indicat si se ia notite, In majoritatea situatiilor (chiar daca uneori vi se
pare ca trebuie si va cereti scuze pentru ca notati ceva cand vi se vorbeste). Luarea de
notite permite concentrarea atentiei, ajuti memoria, ii arata interlocutorului ca puneti
pret pe ideile transmise.

2. Exemple de exercitii pentru feedback:
2.1. Ganditi-va la o situatie In care v-ati simtit deprimat(a) si cineva a reusit sa va
faca sa va simtiti mai bine.
Raspundeti sincer la Intrebarile de mai jos, chiar si dacd numai in gand:
o Cum a reusit? De cdt timp a avut nevoie? A reactionat din proprie initiativa? Va
asteptati la acel gest? Ce s-a intamplat dupa aceea?
o Ce va asteptati sa faca ceilalti cand nu va simtiti la cote maxime? De obicei este

cineva langa dvs. in astfel de momente? Aveti nevoie de ceva anume de la
ceilalti?

Ati spune aceleasi lucruri si cu voce tare?

2.2. Ganditi-va la o situatie in care vi s-a parut ca in echipa dvs. ceva nu merge bine
si ¢ unul/unii dintre membrii echipei par sa aiba probleme.

Raéspundeti sincer la intrebarile de mai jos, chiar i daca numai in gand:
o Cum procedati in aceste cazuri de obicei?
o (Cdt de des observati starea in care se afla ceilalti?

o Cum luati decizia de a interveni sau nu? Cum vi se pare reactia celorlalfi in
aceste situatii?

2.3. Ganditi-va la trei persoane care v-au ajutat sa va reveniti la un moment dat in
viata.
Faceti-va un plan de a le trimite un mesaj / de a le da un telefon / un e-mail cu cateva cuvinte
de multumire sau doar un gand bun si o referire la ajutorul dat in momentul de cumpana.

Ganditi-va apoi la trei persoane care credeti ca au nevoie de o incurajare / un imbold sa treaca
peste un obstacol / o dilema. Luati chiar azi contact cu ei si oferiti-le 0 mana de ajutor. Cum ar
trebui sa procedati?
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Ganditi-va la colegii/managerii/colaboratorii pe care ii cunoasteti si care au astfel de
preocupdri si reactii. Va plac? Vi se pare ca se bagd prea mult in viata celorlalti?

2.4. Ganditi-va la organizatia / echipa din care faceti parte.

Faceti un plan de actiune proprie pe urmdtoarele 3 luni pentru a-i face pe ceilalti sd se
comporte mai ,,uman” in relatiile de grup, cu mai multa consideratie pentru ceilalti. Ce actiuni
ati pune in acest plan?

o Discutarea unei astfel de teme la sedinta cu membrii echipei b4 ONU
o Organizarea unui stagiu de pregdtire b4 [ONU
o Simularea unei situatii §i observarea comportamentului celorlalti [ADA [ NU
o Angajarea unui consultant pentru schimbare b4 [ONU
o L7
o L7
o L7
o L7
o ?

3. Exercitiu de identificare a modurilor de comunicare nonverbala

Puteti identifica semnalele specifice pentru diferitele comportamentule umane? Ati urmarit si
ascultat vreodata cu atentie actorii la TV si 1n filme? Prin ce se deosebesc persoanele care au
succes? Prin ce se deosebeste o persoand normald de o vedeta?

Formulati propriile raspunsuri luand in considerare urmatoarele aspecte:
= Expresia fetei

= Zambiti cu toatd fata sau doar cu colturile gurii?

= Ridicati usor sprancenele cand va incruntati?

= Fata dvs. este de obicei expresiva (mobild) sau impasibila?

= Cum faceti sd aratati ca va simtiti bine?

= Puteti privi interlocutorul drept in ochi si 1i puteti sustine privirea fara mare
efort?

= Puteti prelua usor expresia figurii celuilalt?

= Postura corpului in pozitia asezat

= Va aplecati usor inspre in fatd sau stati complet drept si cu umerii trasi spre
spate?

= Varetrageti in fata persoanei sau va aplecati usor inspre ea?

= Stati de obicei imobil sau va leganati pe scaun / va schimbati continuu pozitia?

= Copiati de obicei pozitia celeilalte persoane (ca in oglinda)?

* Postura corpului in pozitia in picioare

= Va aplecati usor inspre 1n fatd sau stati complet drept si cu umerii trasi spre
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spate?

= Varetrageti in fata persoanei sau va apropiati imperceptibil de ea?

= Stati de obiceil nemiscat/a sau va schimbati mereu greutatea de pe un picior pe
celalalt?

= Copiati pozitia celeilalte persoane?

= Miscarea mainilor

= Utilizati anumite gesturi sau de obicei nu miscati aproape de loc mainile? Sau
faceti gesturi rapide i necontrolate?
= Copiati gesturile interlocutorului, ca miscare, ritm si viteza?

=  Tonul vocii

= Zambiti cand vorbiti? S$titi cum vi se schimba vocea cand zambiti?

= Miscati capul 1n sus si In jos? Va dati seama de ceea ce urmeaza in functie de
cum creste / scade tonalitatea vocii?

= Puteti controla viteza si ritmul 1n care vorbiti?

= Constientizati de cate ori va opriti sau respirati mai apasat cand vorbiti?

= Cunoasteti toate tonalitatile, rapiditatea, sunetele, modul de articulare a
cuvintelor de care sunteti capabil/a?

= Preferati sa vorbiti calm, monoton, pe acelasi ton, chiar daca astfel pareti
plictisit/a si rece?

= Schimbati mereu modul in care vorbiti, chiar daca stiti cd pe ceilalti i
deranjeaza pentru ca nu mai reugesc sa va urmareasca si pierd sirul ideilor?

= Reusiti sa pastrati un echilibru, astfel incat sa aveti un discurs cald si atragator?

Cum comentati rezultatele acestui exercitiu?

4. Exercitii de comunicare
4.1. Strategii de comunicare fata in fata.

Acest exercitiu permite identificarea si exersarea practicilor verbale utile pentru pastrarea
calmului 1n situatii dificile.

O comunicare buna depinde adesea de ceea ce cred oamenii ca s-a spus, nu neaparat de ceea
ce spun. Intelegerea emotiilor si a sentimentelor celorlalti permite anticiparea si evitarea
pericolului si a situatiilor dificile. Printr-o perceptie clard si reactii constructive se pot
detensiona situatiile cu potential exploziv.

Rezolvarea situatiilor Incarcate si conflictuale necesita un stil de comunicare care sd-i permita
celuilalt sa vada si sa simta ca esti capabil sa intelegi ceea ce iti spune.

Pentru a aplica acest stil de comunicare, trebuie sa:

= (3asiti un punct psihologic de contact

= Vorbiti cu calm si utilizati un sistem de relaxare a respiratiei inainte de a spune
ceva

= Dati dovada de empatie

= Dati dovada de autenticitate in mesajul transmis (Daca sunteti fumator, nu le cereti
celorlalti sa nu fumeze!)
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= Respectati sentimentele celorlalti, credintele si emotiile lor, dar fiti atent/a la
comportamentul lor

= Copiati postura $i mimica celorlalti

= Aratati ca intelegeti ceea ce vi se spune

= Vorbiti pe ,,limba” celuilalt

= Reflectati sentimentele si faptele

= Clarificati-va pozitia i parafrazati ceea ce vi se spune

= Puneti intrebari deschise, pentru a-i face pe ceilalti sa dea cat mai multe explicatii,
facandu-i astfel sa ajunga la puncte comune, pornind de la divergente.

Cum comentati rezultatele acestui exercitiu?

4.2. Exercitiu de comunicare:
Completati fiecare propozitie cu cuvantul care vi se pare cel mai potrivit dintre cele sugerate.
A. Ar trebui sa-i raspund celuilalt intr-o maniera

a. pozitiva
b. negativa

c. neutra
B. Daca vorbesc prea , celalalt poate crede ca sunt furios.
a. Incet
b. sacadat
c. tare

C. Cand repet ceva, spun de fiecare data

a. in alt mod
b. 1n acelasi fel
c. cu fraze din ce in ce mai complicate

D. Cei care au pregatire diferitd, pot intelege diferit notiunea de fatd de mine. Totul
este sa nu-mi pierd rabdarea.

a. timp
b. moda
c.  politete

E. Vorbesc clar si simplu, evitand

a. glumele si eufemismele
b. abrevierile si jargonul
c. toate cele de mai sus

F. Propozitiile scurte si cuvintele cu maxim silabe sunt cele mai potrivite pentru o
buna comunicare.

a. 2-3
b. 0-1
c. 4-5
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G. Instructiunile trebuie date in ordine
a. inversa
b. logica
c. secventiald
H. Lucrul intr-o organizatie poate fi un proces . Trebuie sa fim Intelegatori si
empatici.

a. dificil
b. complicat
c. Interesant.

Cum comentati rezultatele acestui exercitiu?

4.3. Tehnici de inter-relationare prin comunicare:

Ganditi-va la modul in care stabiliti relatii cu ceilalti prin comunicare si ce idei de
imbundtatire aveti, referitoare la:

» Tehnici de inter-relationare prin comunicare deja utilizate si idei de imbunatatire

Notati una sau doud metode pe care le utilizati pentru a stabili contacte cu ceilalti, 1n
organizatia din care faceti parte, pentru crearea de relatii de afaceri / parteneriate.

»  Tehnici de inter-relationare prin comunicare viitoare si idei de imbunatatire

Identificati maxim trei tehnici care pot crea relatii mai bune / mai usor / mai rapid, pe care ati
vrea sa le folositi in viitor:

4.4. Stilul personal de comunicare

Va cunoagsteti stilul propriu de comunicare? Raspundeti dupd primul impuls la Intrebarile
urmatoare:

1. Cand va simtiti mai bine? Ca membru in echipa sau ca sef de echipa?

2. Ce actiuni sau situatii va creeaza disconfort major cand lucrati Intr-o echipa?
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3.

Cand trebuie sa vorbiti in fata celorlalti, preferati sa purtati un dialog sau sa cititi un
text scris 1n prealabil?

Cand trebuie sa vorbiti in fata celorlalti, preferati sa stati nemiscat sau sa va plimbati
printre ei?

Cand trebuie sa vorbiti in fata celorlalti, aveti nevoie de un material scris? De un
discurs complet? Doar de un rezumat sau de idei principale? Sau preferati sa va bazati
exclusiv pe improvizatie si spontaneitate?

Cand trebuie sa vorbiti in fata celorlalti, preferati sa aveti ca suport o prezentare in
PowerPoint, un retroproiector sau un flipchart pentru a putea evidentia aspectele cheie
ale prezentarii?

Ce ton si tempo de vorbire utilizati? Vorbiti ca de obicei? Mai rar? Mai rapid? Mai
ferm? Mai cursiv? Mai calm? Mai puternic? Mai serios?

Cand cineva din public va pune o intrebare, puteti raspunde fara efort vizibil “Nu
stiu”? Deveniti agresiv cand cineva va pune la indoiald pregdtirea intr-un anumit
domeniu?

De obicei 11 priviti direct In fatd pe cei carora le vorbiti? Stabiliti contact vizual cu ei?
Verificati In privirea lor daca au inteles?
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10. Cand trebuie sa faceti o prezentare in fata unui grup, va imbracati cit mai elegant, sau
va pastrati stilul obignuit?

Reflectati la raspunsurile date si comparati-va stilul propriu de comunicare cu stilul persoanei
celei mai competente in comunicare pe care o cunoasteti (un conferentiar, un director care v-a
impresionat, un actor, un prezentator TV).

B BIBLIOGRAFIE:
*** Cum sa faci prezentari eficiente. Editura Rentrop & Straton, Bucuresti, 1999

Chelcea A., s.a. Psihoteste. (2). Cunoasterea de sine si a celorlalti. Editura Stiinta si
Tehnica, Bucuresti, 1997

Ferréol, G., Flageul, N. Metode si tehnici de exprimare scrisa si orala. Editura Polirom, lasi,
1998

Graur Evelina, Tehnici de comunicare, Editura MEDIAMIRA, Cluj-Napoca, 2001

Neculau, A., s.a. 26 de teste pentru cunoasterea celuilalt. Editia a Ill-a. Editura Polirom, lasi,
1999

Newsom, D., Carrell, B., Redactarea materialelor de relatii publice, Editura Polirom, lasi,
2004

Prutianu, S. Manual de comunicare si negociere in afaceri. Vol. 1 Comunicarea. Editura
Polirom, lasi, 2000

Roco, M., Creativitate si inteligentd emotionala, Editura Polirom, lasi, 2004

Ruckle, H. Limbajul corpului pentru manageri. Editura Tehnica, Bucuresti, 2000
Stanton, N. Comunicarea. Editura $tiinta si Tehnica, Bucuresti, 1995

Teretti, A., Legrand, JA, Boniface, J., Tehnici de comunicare, Editura Polirom, lasi, 2001

Visschner, P., Neculau, A., Dinamica grupurilor, Editura Polirom, lasi, 2001

14/47



	transmitere de informaţie la care se aşteaptă răspuns. (Jose
	acţiunea de a comunica şi rezultatul ei (DEX)
	un proces prin care un individ (comunicatorul) transmite sti
	totalitatea proceselor prin care o minte poate să o afecteze
	CAPITOLUL 1: PROCESUL DE COMUNICARE
	COMPONENTELE COMUNICĂRII
	TIPURI DE COMUNICARE
	OBIECTIVE DE COMUNICARE
	STILURI DE COMUNICARE
	EFICIENŢA COMUNICĂRII

	CAPITOLUL 2: COMUNICARE ORGANIZAŢIONALĂ
	COMUNICARE ORGANIZAŢIONALĂ

	Exemplu de strategie de comunicare
	COMUNICARE CU ANGAJAŢII
	COMUNICARE CU COMUNITATEA
	COMUNICAREA CU MASS-MEDIA

	CAPITOLUL 3: COMUNICARE ÎN SCRIS
	CAPITOLUL 4: COMUNICARE VERBALĂ
	CAPITOLUL 5: COMUNICARE NON-VERBALĂ
	CAPITOLUL 6: COMPETENŢE DE COMUNICARE
	ASCULTAREA ACTIVĂ
	TEHNICI DE INTERVIEVARE
	PREZENTAREA DATELOR
	Comunicarea datelor ca text
	Comunicarea datelor sub formă tabelară
	Comunicarea datelor prin pictograme
	Comunicarea datelor prin grafice
	Comunicarea datelor prin semne grafice
	Comunicarea datelor prin diagrame de proces sau organigrame
	FEEDBACK
	BARIERE ŞI FILTRE ÎN COMUNICARE
	TEHNICI DE CAPTARE A ATENŢIEI

	CAPITOLUL 7: ÎMBUNĂTĂŢIREA COMPETENŢELOR DE COMUNICARE
	CAPITOLUL 8: RECAPITULARE, CONCLUZII
	Exemple de exerciţii referitoare la ascultare
	Cât de multe ştiţi despre ascultare?
	Sunteţi un bun ascultător?
	Cum ascultaţi?

	Exemple de exerciţii pentru feedback:
	Gândiţi-vă la o situaţie în care v-aţi simţit deprimat(ă) şi
	Gândiţi-vă la o situaţie în care vi s-a părut că în echipa d
	Gândiţi-vă la trei persoane care v-au ajutat să vă reveniţi 
	Gândiţi-vă la organizaţia / echipa din care faceţi parte.

	Exerciţiu de identificare a modurilor de comunicare nonverba
	Exerciţii de comunicare
	Strategii de comunicare faţă în faţă.
	Exerciţiu de comunicare:
	Tehnici de inter-relaţionare prin comunicare:
	Stilul personal de comunicare



