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Capitolul 1. COMUNICAREA UMANĂ – NOłIUNI GENERALE 

1.1. Ce este comunicarea umană 
 

Este dificil de a da o definiŃie pentru un lucru atât de simplu despre care toŃi 

„ştim” atât de multe lucruri, comunicarea umană.  Sunt foarte multe definiŃii date 

de experŃii în domeniu, dar nici una nu este unanim acceptată. 

Comunicarea (lat. “com”, “cum”-impreuna si “munis”-lucruri) se refera la 

influenta pe care o exercita un sistem sursa fata de un  alt sistem destinatar prin 

utilizarea diverselor simboluri transmise prin canalul care leaga doua sisteme (C.E. 

Osgood si colab., 1957) 

În viziunea altor autori comunicarea poate fi inteleasa ca interactiune 

sociala prin intermediul mesajelor. Comunicarea este acel proces  prin care se 

realizeaza transmiterea informatiilor prin intermediul unui mesaj. Comunicarea 

implica o persoana care receptioneaza mesajul (receptor). Calea dintre emitator si 

receptor este denumita canal de comunicare. Organizarea informatiei este 

structurata in mesaj. Mesajul verbal este completat si sustinut de componentele 

nonverbale ale comunicarii. 

Comunicarea este un proces de schimb substantial, energetic si (sau) 

informational intre doua sau mai multe sisteme pe baza caruia se asigura 

reflectarea sistemului emitator(reflectat) in sistemul receptor (reflectant), (Paul 

Popescu Neveanu,1978).  

Considerand comunicare ca un proces cibernetic, aceasta se refera la 

deplasarea unei cantitati de informatie de la un element la altul , in cadrul 

aceluiasi sistem, sau de la un sistem la altul, fara considerarea naturii si modalitatii 

concrete in care se realizeaza aceasta deplasare.   

Frank Dance şi Carl Larson (1976) au depus efortul de a aduna definiŃiile propuse de 

diferiŃi autori şi s-au oprit la cele mai semnificative 126 de formulări. Nici una 

dintre definiŃiile propuse nu au avut darul de a-i satisface pe toŃi specialiştii din 

domeniu. 

Comunicarea umană este un proces esenŃial existenŃei fiinŃei umane.  

 

Iată alte câteva definiŃii existente: 

- Comunicarea umană este un proces prin care un individ (comunicatorul) 

transmite stimul cu scopul de a schimba comportamentul altor indivizi 

(auditoriul). 

- Comunicarea umană înseamnă totalitatea proceselor prin care o minte 

poate să o influenŃeze pe alta. 
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- Comunicarea este o acŃiune a unui organism sau a unei celule care 

alterează modelele probabile de comportament ale unui alt organism sau 

ale altei celule, într-o manieră adaptativă pentru unul sau pentru ambii 

participanŃi. 

 

1.2. Obiectivele comunicării 
 

În general, prin comunicare o persoană doreşte să influenŃeze modul de 

înŃelegere al partenerului de discuŃie şi chiar a atitudinilor şi comportamentului 

acestuia. Tot prin comunicare se poate identifica modul în care o persoană percepe 

şi acŃionează în anumite situaŃii.  

Comunicarea presupune atingerea anumitor scopuri urmărite într-un anumit 

context.  

 

Există 4 tipuri de comunicare în funcŃie de scopurile acesteia:  

 

◊ Informarea poate consta în transmiterea de fapte, impresii sau interpretări 

pe baza unor fapte. ÎnformaŃiile transmise nu presupun influenŃarea 

comportamentului, ci diminuarea asimetriei informaŃionale dintre membrii unei 

organizaŃii.  

◊ Înstruirea are un scop bine precizat şi urmăreşte modificarea 

comportamentelor.  

◊ Motivarea are ca scop o schimbare specifică a comportamentului sau 

impiedicarea unei schimbări în rău care ar putea surveni în lipsa comunicării.  

◊ ObŃinerea de informaŃii este opusul informării şi constă în a-l determina 

pe interlocutor  să furnizeze informaŃii.  

Ori de câte ori comunicăm,  încercăm să convingem, să influenŃăm, să 

educăm etc., urmărind  întotdeauna patru scopuri principale: 

1. să fim receptaŃi; 

2. să fim  înŃeleşi; 

3. să fim acceptaŃi; 

4. să provocăm o reacŃie (o schimbare de comportament sau atitudine). 
 

În general, pentru ca aceste scopuri să fie atinse, trebuie îndeplinite, 

bineînŃeles, condiŃiile de bază ale comunicării, dintre care amintim: existenŃa a 

cât mai puŃine bruiaje, factori care Ńin de cei ce comunică, dar şi de mediu şi care 

pot împiedica receptarea mesajului în bune condiŃii; folosirea aceluiaşi mod de 

codificare a mesajului, pentru ca acesta să poată fi decodificat şi înŃeles. 
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De asemenea, este necesară şi o anumită disponibilitate din partea 

receptorului de a accepta mesajul, de a fi de acord cu ce transmite celălalt 

(interlocutorul). ReacŃia - schimbarea de comportament sau atitudine - va apărea 

în funcŃie de cât de important este pentru receptor mesajul. 

Dar, schimbarea nu apare dintr-odată, ci în mai multe etape. Acestea 

sunt: 

 

1) negarea - prima reacŃie, de respingere. Ceva nou şi necunoscut nu poate fi 

imediat acceptat; 

2) apărarea - din cauza bulversării sistemului său de valori, individul încearcă să se 

apere (să îşi apere credinŃele, modul lui de a se comporta de până atunci); 

3) excluderea - individul îşi dă seama de faptul că schimbarea este unica soluŃie 

pentru rezolvarea problemelor sale; 

4) adaptarea - e acea perioadă în care individul achiziŃionează noile cunoştinŃe, 

iar el trebuie să le îmbine cu cele pe care le avea până în acel moment, Ńinând 

cont şi de condiŃiile concrete de mediu în care trăieşte; 

5) preluarea mesajului (internalizarea) - este etapa finală; individul s-a adaptat 

noului sistem şi îşi dă seama de noul său comportament şi de beneficiile acestuia. 

 

1.3. Schema generală a comunicării 
 

Putem vorbi despre o sursă a comunicării care produce mesajul ( Figura 1: 

Schema fundamentală a comunicării)  care poate conŃine gânduri, sentimente, idei, 

sau emoŃii. Mesajul nu poate fi transmis în forma pură, ci este trimis prin este 

tradus în cuvinte însoŃite de tot ceea ce înseamnă limbajul nonverbal (vezi 1.6 

Categoriile de limbaj). 
Aşadar, mesajul este codificat în „limba” emiŃătorului şi transmis prin 

intermediul unui canal (verbal, nonverbal, vizual etc.). În comunicarea umană, 

rareori folosim un singur canal. În acest moment al comunicării, apar „zgomotele” 

care pot perturba comunicarea. În categoria perturbaŃiilor, putem exemplifica 

zgomotele fizice (zgomotul străzii, întunericul, ceaŃa etc.  

PerturbaŃiile pot apărea şi în etapele de codificare şi decodificare în funcŃie de 

particularităŃile sursei şi destinaŃiei. Este vorba de diferenŃele semantice ale unor 

cuvinte şi de experienŃa de viaŃă a fiecăruia. 

Semnalul este recepŃionat şi decodificat la destinaŃie. Destinatarul 

recepŃionează şi înŃelege mesajul transmis mai mult sau mai puŃin în concordanŃă 

cu ceea ce a vrut emiŃătorul să exprime: adevărul este cel auzit, nu cel rostit. 
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Emitator  Receptor 
mesaj 

Canal  

În continuare, rolurile se pot schimba: destinaŃia devine sursă şi sursa devine 

destinaŃia. 

Sursa DestinaţiaCodificare DecodificareCanal

Perturbaţii
(zgomot)

Mesaj MesajSemnal Semnal

 

Figura 1: Schema fundamentală a comunicării 

 

Cea mai simplă schemă a structurii procesului de comunicare a fost propusă 

încă din anul 1934 de Karl Buhler, în lucrarea "Die Sprachtheorie" (figura nr.2). 

 

 

 

 

 

Figura nr.2 

 

Ulterior, Roman Jakobson, urmărind schema lui Karl Buhler, dezvoltă 

structura procesului de comunicare, adaugându-i încă trei componente: cod, canal, 

referent (figura nr.3). RelaŃia de comunicare se realizează astfel: emiŃătorul 

transmite un mesaj într-un anumit cod (limbaj) către receptor, care va iniŃia o 

acŃiune de decodare a mesajului ce i-a fost transmis. Acest mesaj este constituit 

într-un anume cod care trebuie să fie comun celor doi parteneri aflaŃi în contact. 

Între EmiŃător şi Receptor are astfel loc un transfer care realizează elementul 

comun al informaŃiei. InformaŃia pleacă de la EmiŃător şi devine informaŃie pentru 

Receptor. Atât EmiŃătorul, cât şi Receptorul sunt entităŃi orientate către un scop. 

EmiŃătorul are scopul de a oferi, receptorul are scopul de a primi. 

Cum am mai spus, transmiterea mesajului se realizează într-un anume cod.  

Între mesaj şi cod există o anumită discrepanŃă. Astfel, în vreme ce mesajul se 

caracterizează prin coerenŃă, cursivitate, claritate, fiind determinat de loc, de 

timp, de starea psihică a EmiŃătorului, codul e fix, invariabil, abstract, redus la un 

număr destul de mic de semne. 
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Figura nr.3 

 

Elementele procesului de comunicare 

 Indiferent de forma pe care o îmbracă, orice proces de comunicare are 

câteva elemente structurale caracteristice : 

• existenŃa a cel putin doi parteneri (EmiŃător şi Receptor) între care se 

stabileşte o anumită relaŃie; 

• capacitatea partenerilor de a emite şi recepta semnale într-un anumit cod, 

cunoscut de ambii parteneri (de menŃionat faptul că, în general, în orice proces de 

comunicare partenerii “joacă” pe rând rolul de emiŃător şi receptor); 

• existenŃa unui canal de transmitere a mesajului. 

  Procesul de comunicare ia astfel naştere ca urmare a relaŃiei de 

interdependenŃă ce există între elementele structurale enumerate mai sus. 

Altfel spus, această relaŃie de interdependenŃă ce se stabileşte între 

elementele structurale face ca orice proces de comunicare să se desfăşoare astfel: 

există cineva care iniŃiază comunicarea, Emitentul, şi altcineva căruia îi este 

destinat mesajul, Destinatarul. Acest mesaj este o componentă complexă a 

procesului de comunicare, datorită faptului că presupune etape precum codificarea 

şi decodificarea, presupune existenŃa unor canale de transmitere, este influenŃat 

de dependenŃa modului de recepŃionare a mesajului, de deprinderile de 

comunicare ale Emitentului şi Destinatarului, de contextul fizic şi psihosocial în 

care are loc comunicarea. 

Contextul, precum si mediul comunicării reprezintă factori de mare 

importanŃă în comunicare. Aceasta nu are loc într-un spaŃiu cultural si material 

steril. Ea se desfăsoară într-un spaŃiu fizic, de cele mai multe ori umanizat, 

impregnat de un stil cultural, arhitectural, în prezenŃa explicită sau implicită a 

unor contexte sociale determinate care influenŃează comportamentul actorilor în 

comunicare. 

a)  Contextul material si temporal cuprinde: 

- organizarea spaŃială a comunicării: poziŃia partenerilor, distanŃa etc. 

- mobilarea spaŃiului comunicării: tip de mobilier, stil, confort etc. 

- mijloace ajutătoare: amplificare, fond muzical, lumini, imagini etc. 

- aspecte temporale: ora, durata, ritmul etc. 

EMITATOR RECEPTOR 

REFERENT 

MESAJ 

CANAL 

COD 
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b)  Contextul social cuprinde: 

· prezenŃa sau absenŃa unui public sau a unor observatori (coacŃiunea) poate 

potenŃa sau inhiba comunicarea, în funcŃie de sarcina specifică actului 

comunicării: 

- comunicarea este potenŃată în activităŃile performative de tip învăŃare, 

concurenŃă, rezolvare de probleme; 

- comunicarea este inhibată în cazul activităŃilor de tip terapeutic, 

confesional; 

- potenŃarea sau inhibarea comunicării în prezenŃa publicului este 

dependentă si de aspecte ale educaŃiei interlocutorilor: personalitate, 

religie, stil de viaŃă etc. 

c)  Contextul cultural si ideologic, cuprinde: 

- microcultura partenerilor (obisnuinŃe, mentalităŃi, religie, stereotipii etc.) 

- macrocultura mediului social (limba de comunicare, specificul cultural, 

coduri simbolice etc.) 

Potrivit lui Stoetzel (1963), Dumas a ilustrat rolul contextului cultural încă 

din anul 1906, în analiza semnificaŃiei culturale a surâsului: - în contextul cultural 

european, surâsul este expresia culturală a unei  atitudini de ascultare si de 

relaŃionare pozitivă; - în contextul cultural japonez, el semnifică starea de 

încurcătură; - la cafrii din Borneo, surâsul exprimă dispreŃul etc. 

Mesajul poate fi transmis prin intermediul limbajului verbal, nonverbal sau 

paraverbal.  

În cele ce urmează vom prezenta şi alte elemente componente ale 

procesului de comunicare: feed-back-ul, canalele de comunicare, mediul 

comunicării, barierele comunicaŃionale. 

 Feed-backul este un mesaj specific prin care Emitentul primeşte de la 

Destinatar un anumit răspuns cu privire la mesajul comunicat. 

 Canalele de comunicare reprezintă "drumurile", "căile" urmate de mesaje. 

Există două tipuri de canale de comunicare: 

1. canale formale, prestabilitate, cum ar fi sistemul canalelor ierarhice 

dintr-o organizaŃie; 

2. canale neformale stabilite pe relaŃii de prietenie, preferinŃe, interes 

personal. 

 Canalele de comunicare au un suport tehnic reprezentat de toate mijloacele 

tehnice care pot veni în sprijinul procesului de comunicare: telefon, fax, 

calculator, telex, mijloace audio-video. 

 Mediul comunicării este influenŃat de modalităŃile de comunicare; există 

mediu oral sau mediu scris. 
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 Filtrele, zgomotele, barierele reprezintă perturbaŃiile ce pot interveni în 

procesul de comunicare. Perturbarea mesajului transmis poate avea o asemenea 

intensitate încât între acestea şi mesajul primit să existe diferenŃe vizibile. 

PerturbaŃiile pot fi de natură internă - factori fiziologici, perceptivi, semantici, 

factori interpersonali sau intrapersonali şi de natură externă - care apar în mediul 

fizic în care are loc comunicarea (poluare fonică puternică, întreruperi succesive 

ale procesului de comunicare). 

 În procesul de comunicare, barieră reprezintă orice lucru care reduce 

fidelitatea sau eficienŃa transferului de mesaj. 

 În funcŃie de caracteristicile pe care le au, barierele pot fi clasificate în 

bariere de limbaj, bariere de mediu, bariere datorate poziŃiei emiŃătorului şi 

receptorului, bariere de concepŃie. 

 Doctor Leonard Saules, de la Grand School of Business, Universitatea 

Columbia, considera că în procesul de comunicare există urmatoarele bariere de 

limbaj: 

• aceleaşi cuvinte au sensuri diferite pentru diferite persoane; 

• cel ce vorbeşte şi cel ce ascultă se pot deosebi ca pregatire şi 

experienŃă; 

• starea emotionala a receptorului poate deforma ceea ce acesta 

aude; 

• ideile preconcepute şi rutina influenŃeaza receptivitatea; 

• dificultăŃi de exprimare; 

• utilizarea unor cuvinte sau expresii confuze. 

 Barierele de mediu sunt reprezentate de: 

• climat de muncă necorespunzător (poluare fonică ridicată); 

• folosirea de suporŃi informaŃionali necorespunzători; 

• climatul locului de muncă poate determina angajaŃii să-şi ascundă 

gândurile adevarate pentru că le este frică să spună ceea ce gândesc. 

 PoziŃia emiŃătorului şi receptorului în comunicare poate, de asemenea, 

constitui o barieră datorită: 

• imaginii pe care o are emiŃătorul sau receptorul despre sine şi despre 

interlocutor; 

• caracterizării diferite de către emiŃător şi receptor a situaŃiei în care 

are loc comunicarea 

• sentimentelor şi intenŃiilor cu care interlocutorii participă la 

comunicare. 

 O ultimă categorie o constituie barierele de concepŃie, acestea fiind 

reprezentate de: 

• existenŃa presupunerilor; 
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• exprimarea cu stângăcie a mesajului de către emiŃător; 

• lipsa de atenŃie în receptarea mesajului; 

• concluzii grăbite asupra mesajului; 

• lipsa de interes a receptorului faŃa de mesaj; 

• rutina în procesul de comunicare. 

 Deşi îmbracă forme diferite, constituind reale probleme în realizarea 

procesului de comunicare, barierele nu sunt de neevitat, existând câteva aspecte 

ce trebuie luate în considerare pentru înlăturarea lor:    

- planificarea comunicării; 

- determinarea precisă a scopului fiecărei comunicări; 

- alegerea momentului potrivit pentru efectuarea comunicării;  

- clarificarea ideilor înaintea comunicării; 

- folosirea unui limbaj adecvat. 

 

 1.4 De ce şi ce comunicăm 
 

În primul rând, să constatăm că nu putem să nu comunicăm. În orice 

moment, fie că vorbim, fie că nu, comunicăm, exprimând idei, opinii, păreri, 

emoŃii, sentimente, atitudini, fapte, energii, sensuri pentru a ne satisface nevoi 

(materiale sau psihologice), aspiraŃii, dorinŃe şi interese, încercând să convingem, 

să influenŃăm, sau să educăm. 

Ori de câte ori comunicăm, avem în vedere patru obiective majore: să fim 

recepŃionaŃi, să fim înŃeleşi, să fim acceptaŃi şi să provocăm o reacŃie, constând 

într-o schimbare de comportament sau de atitudine. Uneori, nu reuşim să atingem 

nici unul dintre aceste obiective, caz în care am eşuat în procesul de comunicare.  

Dacă ştim de ce comunicăm, ce urmărim, care este scopul real, la fel de 

important este să avem foarte clare răspunsurile şi la întrebările următoare:  

- Ce vreau să spun? Ce doreşte cealaltă persoană să afle? 

- Cine este persoana din faŃa mea? Ce personalitate are? Ce nevoi, ce 

aspiraŃii, ce dorinŃe are ea? Cum vede ea lumea? Care sunt convingerile ei? 

Ce ştie despre mesajul meu? 

- Unde are loc dialogul? Care al fi cel mai potrivit loc, cea mai potrivită 

ambianŃă? 

- Cum ar fi cel mai bine să transmit mesajul? Verbal, sau în scris? Cu imagini, 

sau în cuvinte? Folosind un limbaj ştiinŃific, sau utilizând metafore? Serios, 

sau folosind glume? 
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1.5. De ce (nu) ne înŃelegem? 
 

Uneori ne înŃelegem între noi, alteori nu. Există mai mulŃi factori care 

influenŃează acest lucru: diferenŃele de percepŃie, dificultăŃile de exprimare, 

automatismele, lipsa de interes, emoŃiile, diferenŃele de personalitate. 

Atunci când mesajul nostru nu este înŃeles, avem tendinŃa de a da vina pe 

celălalt. El este de vină vă nu a auzit ce am spus, el este de vină că nu ne-a 

înŃeles, el este de vină că nu ne-a acceptat, sau el este de vină pentru că nu a 

făcut ce am fi vrut noi să facă. 

Adevărul este cel auzit, nu cel rostit. Dacă vrem să fim auziŃi, înŃeleşi, 

acceptaŃi şi să provocăm o reacŃie pozitivă din partea celuilalt, este sănătos din 

partea noastră să ne asumăm responsabilitatea procesului de comunicare. Dacă 

celălalt nu ne înŃelege, acest lucru poate fi din cauza faptului că noi nu am vorbim 

„pe limba lui”. 

Dacă celălalt nu ne înŃelege, noi repetăm ce am spus cu o voce mai tare. Nu 

numai că nu ne va înŃelege, dar este foarte probabil să alterăm planul relaŃiei. 

Este de dorit să verificăm în ce măsură cuvintele pe care le folosim noi au 

aceeaşi semnificaŃie pentru cel din faŃa noastră şi, dacă este cazul, să reformulăm 

mesajul pe care vrem să-l transmitem. 

Acelaşi mesaj poate fi interpretat distinct de persoane diferite, sau chiar de 

aceeaşi persoană în situaŃii diferite. Pentru a gestiona eficient comunicarea, este 

esenŃial să Ńinem cont de faptul că oamenii sunt diferiŃi şi, de asemenea, că ei se 

comportă diferit în funcŃie de context.  

łinând cont de propria experienŃă de viaŃă, noi învăŃăm să recunoaştem 

anumite similitudini ale situaŃiilor. Acest lucru pe care-l facem de cele mai multe 

ori instinctiv este ceva pozitiv şi face parte din procesul propriei noastre învăŃări a 

comunicării. Se poate întâmpla, însă, ca exagerând în această şablonizare a 

comunicării să dăm greş.  

De exemplu, să presupunem că prima dată când am întâlnit o anumită 

persoană, aceasta a avut o atitudine indiferentă, absentă şi chiar de superioritate. 

Ne putem aştepta ca şi data următoare această persoană să aibă o atitudine 

asemănătoare. Am putea da greş deoarece, chiar dacă situaŃia ne pare identică, 

persoana respectivă să fie foarte prietenoasă la întâlnirea următoare. Este posibil 

ca prima dată ea să fi avut o supărare pe care noi nu o cunoşteam şi care a 

influenŃat atitudinea sa. 
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Povestea iepuraşului 
 

Aceasta  poveste este despre un iepuraş care dorea să-şi gătească 8 ouă.  

Vă rog să citiŃi povestioara şi să meditaŃi puŃin asupra moralei!  

 

Iepuraşul are de gătit 8 ouă, dar nu are o tigaie în care să le prăjească. Stă 

el, se gândeşte, şi îşi aduce aminte că ursul are o tigaie. Bucuros, pleacă spre 

bârlogul ursului să-i ceară tigaia cu împrumut!   

Mergând… mergând, iepuraşul se întreaba: 

-  Dacă ursul îmi cere în schimbul tigăii 2 ouă? Hm… asta e, îi dau lui 2 ouă, 

mai rămân eu cu 6 şi asta e, mi-ajung 6 !  

 

Merge el ce merge, şi se întreabă din nou: 

-  Dar dacă îmi cere 4 ouă? Asta nu-i bine deloc! Dar ce să fac, ursul e 

singurul din pădure care îmi poate împrumuta tigaia! Apoi, aşa e în afaceri, câştigul 

se împarte jumate-jumate! Fie şi aşa, dacă-mi cere 4, mai rămân şi eu cu 4 şi îmi 

ajung şi astea până la urmă! 

  

Mai avea puŃin până a ajunge la bârlogul ursului şi-i veni o nouă idee: 

-  Din ce-l cunosc eu pe urs, acesta va lua şi pielea de pe mine, în plus, e şi 

cam nesimŃit, cred că o să-mi lase doar 2 ouă! Of… Doamne, şi eu care aveam 8 

ouă! Să rămân doar cu 2 ouă ? 

Delicată situaŃie, dar, asta e! Până la urmă decât să mor de foame, îi dau lui 

6 şi eu sunt mai mic, rămân cu 2 ouă! Aceste ouă o să-mi Ńină de foame astăzi! 

În sfârşit, iepuraşul ajunse în faŃa bârlogului! Căzu din nou pe gânduri, era 

din ce în ce mai stresat, pentru că în tot acest timp el s-a gândit să-l împace şi pe 

urs şi pe el şi a tras nişte concluzii clare. Dar nu-şi pusese o singură întrebare: 

-  Dacă ursul îmi cere toate ouăle? Ce fac? Hm… Asta ar fi foarte delicat!!! 

Se hotărăşte şi bate la uşa ursului, care iese cu un zâmbet larg şi spune: 

-  Zi-mi iepuraşule, ce problema ai, cu ce te pot ajuta? 

 

Iepuraşul: - Mai ursule, ştii ceva: NU-MI TREBUIE TIGAIA TA!  

Apoi îi întoarce spatele şi pleacă!   

 

Morala:  

Etichetarea prietenilor, a colegilor sau a şefilor, fără măcar să le ascultăm 

punctul de vedere,conduce la un eşec ferm în comunicare! 
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1.6. Categoriile de limbaj 
 

Comunicarea umană are loc pe trei canale diferite: verbal, paraverbal şi 
limbajul corpului. Conform studiilor şcolii de la Palo Alto, a rezultat că verbalul 

ocupă o pondere de 7%, paraverbalul 38%, iar limbajul corpului 55%.  

Putem vorbi şi de un al patrulea canal. Două persoane aflate la distanŃe mai 

mici sau mai mari şi care nu sunt în contact vizual, auditiv, olfactiv, gustativ, sau 

tactil pot emite şi primi mesaje. Această comunicare este uneori numită 

energetică, alteori „paranormală”. 

Comunicarea verbală se realizează prin rostirea şi descifrarea cuvântului, 

adică prin graiul articulat şi prin înŃelesurile transmise cu ajutorul cuvintelor unei 

limbi. Comunicarea scrisă o vom numi tot „verbală”. 

Comunicarea paraverbală se face prin intermediul timbrului vocii, a 

tonalităŃii, a inflexiunilor, a pauzelor dintre cuvinte şi prin manifestările sonore 

fără conŃinut verbal: râsul, oftatul, geamătul, Ńipătul etc. 

Limbajul corpului (body language) se referă la postura corpului, fizionomie, 

mimică, gestică, privire şi distanŃe. Este important de reŃinut că semnificaŃia 

gesturilor poate diferi de la o cultură la alta. 

În contextul tipurilor de comunicare, comunicarea non-verbală (body 

language) prezintă interes din cel puŃin două motive: 

1) rolul ei este adesea minimalizat; 

2) într-o comunicare orală, 55% din informaŃie este percepută şi reŃinută prin 

intermediul limbajului neverbal (expresia feŃei, gesturile, postura corpului, etc.). 

 

Comunicarea non-verbală are, datorită ponderii ei mari în cadrul comunicării 

realizată de un individ, un rol deosebit de important. Limbajul non-verbal poate 

sprijini, contrazice sau substitui comunicarea verbală. Mesajul neverbal este cel mai 

apropiat de realitatea emitentului şi este cel căruia i se acordă de către interlocutor 

atenŃia cea mai mare. Astfel, de exemplu, constatăm adesea că, deşi interlocutorul 

susŃine că spune adevărul, noi "simŃim" că el minte. Care este cel "de-al şaselea simŃ" 

care recepŃionează informaŃia neexprimată verbal de emitent? Se consideră că 

femeile au acest "al şaselea simŃ" mai bine dezvoltat decât al bărbaŃilor. O explicaŃie 

posibilă ar fi aceea că femeile sunt mai abile în a interpreta limbajele neverbale, 

având în gestica lor experienŃa creşterii copiilor care, în primii ani de viaŃă, comunică 

predominant prin limbaje neverbale. O altă explicaŃie posibilă ar fi aceea a dezvoltării 

acestei abilităŃi pentru compensarea lipsei lor de forŃă fizică. 

 

Dar până când stiinŃa va descoperi acest "simŃ" suplimentar care intervine în 

procesul de comunicare, vom adopta imaginea omului cu cinci simŃuri care 
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comunică predominant neverbal şi, uneori, se exprimă şi prin cuvinte. El posedă 

deprinderile de interpretare a semnalelor venite de la aceste cinci simŃuri, 

deprinderi care se dezvoltă pe tot parcursul vieŃii, pe baza experienŃei şi învăŃării. 

 

Iata cum comunicăm prin: 

 

A. Limbajul corpului 

Pentru a ne da seama de importanŃa limbajului corpului, să ne gândim la 

mimii care exprimă poveşti întregi doar prin limbajul trupului, să ne amintim de 

filmele mute şi de expresia feŃei lui Charlie Chaplin care face inutile cuvintele, sau 

întrebaŃi-vă de ce atunci când aveŃi de discutat ceva important evitaŃi comunicarea 

prin telefon şi preferaŃi comunicarea faŃă în faŃă. 

ExplicaŃia este: comunicarea prin telefon blochează comunicarea prin intermediul 

limbajului corpului şi în acest fel face comunicarea incompletă, nesigură. 

Limbajul corpului contribuie la comunicare prin expresia feŃei, mişcarea 
corpului (gesturi), forma şi poziŃia corpului, aspectul general şi prin 
comunicarea tactilă 

. 

B. Expresia feŃei 

Comunicarea prin expresia feŃei include mimica (încruntarea, ridicarea 

sprâncenelor, încreŃirea nasului, Ńuguierea buzelor, etc.), zâmbetul (prin 

caracteristici şi momentul folosirii), şi privirea (contactul sau evitarea privirii, 

expresia privirii, direcŃia privirii, etc.). 

Tindem ca, involuntar, să zâmbim, să ne încruntam, să rotim, să micşorăm 

sau să dilatăm pupilele. 

 FaŃa este cea mai expresivă parte a corpului şi expresia acesteia constituie 

un mijloc de exprimare inestimabil. În mod normal, ochii şi partea de jos a feŃei 

sunt privite cel mai intens în timpul comunicării. Se consideră, de exemplu, că într-

o conversaŃie cu o femeie, ceea ce exprimă ochii este mult mai important decât 

ceea ce exprimă cuvintele. 

Mimica este acea parte a feŃei noastre care comunică: fruntea încruntată 

semnifică preocupare, mânie, frustare; sprâncenele ridicate cu ochii deschişi – 

mirare, surpriză; nas încreŃit – neplăcere; nările mărite – mânie sau, în alt context, 

excitare senzuală; buze strânse – nesiguranŃă, ezitare, ascunderea unor informaŃii. 

Zâmbetul este un gest foarte complex, capabil să exprime o gamă largă de 

informaŃii, de la plăcere, bucurie, satisfacŃie, la promisiune, cinism, jenă 

(zâmbetul Mona Lisei este renumit ca semnificaŃie, dar şi ca ambiguitate). 

Interpetarea sensului zâmbetului variază însă de la cultură la cultură (sau chiar 
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subcultură), fiind strâns corelată cu presupunerile specifice care se fac în legatură 

cu relaŃiile interumane în cadrul acelei culturi. 

Privirea 

Se spune că ochii sunt "oglinda sufletului". Modul în care privim şi suntem 

priviŃi are legătură cu nevoile noastre de aprobare, acceptare, încredere şi 

prietenie. 

Chiar şi a privi sau a nu privi pe cineva are un înŃeles. Privind pe cineva 

confirmăm că îi recunoaştem prezenŃa, că există pentru noi; interceptarea privirii 

cuiva înseamnă dorinŃa de a comunica. O privire directă poate însemna onestitate 

şi intimitate, dar în anumite situaŃii comunică ameninŃare. În general, o privire 

insistentă şi continuă deranjează. 

Realizarea contactului intermitent şi scurt al privirilor indică lipsa de 

prietenie. Mişcarea ochilor în sus exprimă încercarea de a ne aminti ceva; în jos - 

tristeŃe, modestie, timiditate sau ascunderea unor emoŃii. Privirea într-o parte sau 

neprivirea cuiva poate denota lipsa de interes, răceala. Evitarea privirii înseamnă 

ascunderea sentimentelor, lipsă de confort sau vinovăŃie. 

Oamenii care nu sunt siguri pe ei vor ocoli privirea interlocutorului în situaŃii 

în care se simt ameninŃaŃi, dar o vor căuta în situaŃii favorabile; există chiar 

expresia "a te agăŃa" cu privirea. 

Privirea constituie un mod "netactil" de a atinge pe cineva, de unde şi 

expresia "a mângâia cu privirea". 

Pupilele dilatate indică emoŃii puternice. Pupilele se lărgesc, în general, la 

vederea a ceva plăcut, faŃă de care avem o atitudine de sinceritate. Pupilele se 

micşorează ca manifestare a nesincerităŃii, neplăcerii. Clipirea frecventă denotă 

anxietate. 

 

C.  Mişcarea corpului 

Corpul comunică prin gesturi, poziŃie, şi prin modul de mişcare. 

Gesturile 

Pentru a ne da seama cât de frecvente sunt gesturile pe care le folosim, 

putem să încercăm să vorbim cu mâinile la spate. 

Câteva elemente ale limbajului gesturilor ar fi: strângerea pumnilor - denotă 

ostilitate şi mânie, sau depinzând de context, determinare, solidaritate, stres; 

braŃe deschise - sinceritate, acceptare; mână la gură - surpriză şi acoperirea gurii 

cu mâna - ascunderea a ceva, nervozitate. Capul sprijinit în palmă semnifică 

plictiseală, dar palma (degetele) pe obraz, dimpotriva, denotă interes extrem. 

Mâinile Ńinute la spate pot să exprime superioritate sau încercare de autocontrol. 

AtenŃie însă şi la diferenŃierile culturale. De exemplu, prin mişcarea capului 

de sus în jos spunem "da", în timp ce oamenii din Sri Lanka redau acelaşi lucru prin 
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mişcarea capului de la dreapta la stânga. Gestul de arătare cu degetul este 

considerat nepoliticos la noi, insultă în Thailanda şi absolut neutru, de indicare, în 

SUA. 

Utilizarea gesticulaŃiei excesive este considerată ca nepoliticoasă în multe 

Ńări, dar gesturile mâinilor au creat faima italienilor de popor pasional. 

Modul în care americanii îşi încrucişează picioarele (relaxat, mişcări largi, fără 

nici o reŃinere) diferă de cel al europenilor (controlat, atent la poziŃia finală); cel 

al bărbaŃilor diferă de cel al femeilor. Un american va pune chiar picioarele pe 

masă dacă aceasta înseamnă o poziŃie comodă sau dacă vrea să demonstreze 

control total asupra situaŃiei. La noi oamenii tind să fie destul de conştienŃi de 

modul în care fac acest gest şi îl asociază în moduri diferite cu formalitatea, 

competiŃia, tensiunea. BâŃâitul picioarelor denotă plictiseală, nerăbdare sau stres. 

Postura corpului 

Postura/poziŃia comunică în primul rând statutul social pe care indivizii îl au, 

cred că îl au sau vor să îl aibă. Sub acest aspect, constituie un mod în care oamenii 

se raportează unii faŃă de alŃii atunci când sunt împreună. Urmările posturii 

corpului ne dă informaŃii şi despre atitudine, emoŃii, grad de curtoazie, căldură 

sufletească. 

O persoană dominantă tinde să Ńină capul înclinat în sus, iar cea supusă în jos. 

În general, aplecarea corpului în faŃă semnifică interesul faŃă de interlocutor, dar 

uneori şi nelinişte şi preocupare. PoziŃia relaxată, înclinat pe scaun spre spate, 

poate indica detaşare, plictiseală sau autoîncredere excesivă şi apărare la cei care 

consideră că au statut superior interlocutorului. 

Posturile pe care le au oamenii corelate cu relaŃia dintre ei atunci când sunt 

împreună se pot clasifica în trei categorii: 

1. De includere/neincludere, postură prin care se defineşte spaŃiul disponibil 

activităŃii de comunicare şi se limitează accesul în cadrul grupului. De 

exemplu, membrii grupului pot forma un cerc, pot să se întoarcă/aplece 

spre centru, să-şi întindă un braŃ sau picior peste intervalul rămas liber, 

indicând prin toate acestea că accesul la grup este limitat. 

2. De orientare corporală - se referă la faptul că doi oameni pot alege să se 

aşeze faŃă-n faŃă (vis-a-vis) sau alături (paralel). Prima situaŃie comunică 

predispoziŃia pentru conversaŃie, iar a doua - neutralitate. 

3. De congruenŃă/necongruenŃă, postură care comunică intensitatea cu care 

o persoană este implicată în ceea ce spune sau face interlocutorul. 

Participarea intensă conduce la postura congruentă (similară cu a 

interlocutorului); schimbarea posturii interlocutorului declanşează în acest 

caz schimbarea posturii celui puternic implicat în comunicare. În cazul în 

care există între comunicatori divergenŃe de statut, de puncte de vedere 
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sau de opinii, apar posturile necongruente: persoana nu priveşte spre 

interlocutor, nu interacŃionează sub nici o formă. 

Modul de mişcare a corpului 

Desfăşurarea unei persoane într-o comunicare din punct de vedere al modului 

de mişcare a corpului poate fi: 

- caracterizată de mişcări laterale, se consideră buni comunicatori; 

- caracterizată de mişcări faŃă-spate, se consideră om de acŃiune; 

- caracterizată de mişcări verticale, se consideră om cu putere de convingere; 

În America au apărut aşa-numiŃii headhunters, "vânătorii de capete" - 

consultanŃi specializaŃi pe problema găsirii de oameni potriviŃi pentru o anumită 

funcŃie managerială. Aceşti specialişti folosesc intensiv aceste indicii. 

 

D. Comunicarea tactilă 

Acest tip de limbaj non-verbal se manifestă prin frecvenŃa atingerii, prin 

modul de a da mâna, modul de îmbrăŃişare, de luare de braŃ, bătutul pe umăr, etc. 

Cunoaştem ce semnifică aceste atingeri pentru români, dar în diferite culturi 

ele pot comunica lucruri diferite. De exemplu, la japonezi, înclinarea capului 

înlocuieşte datul mâinii ca salut, în timp ce la eschimoşi acest salut se exprimă cu 

o uşoară lovitură pe umăr. 

Unii oameni evită orice atingere. ForŃa şi tipul de atingere depinde în mare 

măsură de vârstă, salut, relaŃie şi cultură. 

 

F. PrezenŃa personală 

PrezenŃa personală comunică, de exemplu, prin intermediul formei corpului, a 

îmbrăcămintei, a mirosului (parfum, miros specific), a bijuteriilor şi a altor 

accesorii vestimentare.Avem în cultura noastră anumite atitudini privind legătura 

dintre forma corpului, aspectul exterior şi personalitate. Distingem trei tipuri de 

fizicuri: 

1-ectomorf (fragil, subŃire şi înalt); 

2-endomorf (gras, rotund, scurt); 

3- mezomorf (musculos, atletic, înalt). 

Datorită condiŃionărilor sociale am "învăŃat" ce să ne "aşteptăm" de la oamenii 

aparŃinând diferitelor categorii. Astfel tindem să-i percepem pe ectomorfi ca fiind 

tineri, ambiŃioşi, suspicioşi, tensionaŃi, nervoşi şi mai puŃin masculini; pe 

endomorfi îi percepem ca fiind bătrânicioşi, demodaŃi, mai puŃin rezistenŃi fizic, 

vorbăreŃi, buni la suflet, agreabili, de încredere, prietenoşi, dependenŃi de alŃii; 

pe mezomorfi îi percepem ca fiind încăpăŃânaŃi, puternici, aventuroşi, maturi în 

comportare, plini de încredere în sine, veşnic învingători. 
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Îmbrăcămintea, în măsura în care este rezultatul unei alegeri personale, 

oglindeşte personalitatea individului, este un fel de extensie a eului şi, în acest 

context, comunică informaŃii despre acesta. Ea poate afecta chiar comportamentul 

nostru general sau al celor din jur. Îmbrăcămintea se poate folosi pentru a crea un 

rol. 

Îmbrăcămintea şi accesoriile pot marca statutul social real sau pretins. De 

exemplu, femeile care acced la o funcŃie managerială înaltă vor tinde să se 

îmbrace într-un mod particular (costum sobru din două piese), purtând accesorii 

similare celor bărbăteşti (servietă diplomat). 

Îmbrăcămintea non-conformistă comunică faptul că purtătorul este un 

original, răzvrătit social, posibil creator de probleme sau artist. Îmbrăcămintea 

neglijentă este asociată în general, şi mai rar cu valoarea intrinsecă a individului. 

Pentru situaŃii de afaceri este apreciată îmbrăcămintea elegantă şi de calitate 

dar nu sofisticată. 

Igiena personală constituie un factor important. Mirosul "telegrafiază" mesaje 

pentru multe persoane, chiar fără a fi conştiente de aceasta. Parfumul puternic, 

chiar de calitate, atrage atenŃia într-un mod neadecvat şi ne sugerează prostul gust 

sau anumite intenŃii. 

 

G.  Limbajul spaŃiului 

Limbajul spaŃiului trebuie interceptat simultan în funcŃie de 5 dimensiuni: 

mărime, grad de intimitate, înălŃime, apropiere - depărtare, înăuntru - în afară. 

Fiecare din noi are preferinŃe în legătură cu distanŃa faŃă de cei cu care 

comunicăm. În majoritatea culturilor europene, nu se apreciază apropierea cu mai 

mult de 4-50 cm decât a celor din familie sau a persoanelor iubite; aceasta 

defineşte spaŃiul intim. "Invadarea" acestui spaŃiu produce senzaŃia de disconfort. 

Comunicăm confortabil atunci când distanŃa faŃă de interlocutor este de 1-2 

m, distanŃă ce defineşte spaŃiul personal. Într-un spaŃiu mai mic este greu să te 

concentrezi asupra comunicării. Adeseori suntem puşi în situaŃia ca, în timp ce 

vorbim cu cineva, să facem un pas înainte sau unul înapoi pentru a ne regla acest 

spaŃiu la mărimea adecvată pentru spaŃiul nostru personal. 

Apropierea exagerată poate comunica ameninŃare sau relaŃii de natură strict 

personală; depărtarea excesivă poate comunica aroganŃă, importanŃă, statut social 

superior. Cu cât o persoană este mai importantă, cu atât va tinde să aleagă o masă 

de birou mai mare, care impune o distanŃă mai mare faŃă de interlocutor. 

Dacă urmărim modul în care oamenii tind să-şi aleagă locul într-o încăpere 

(atunci când există posibilitatea de a alege) şi cum îşi marchează spaŃiul personal 

prin împrăştierea foilor, întinderea picioarelor etc., devine evident ce vor acestea 

să ne comunice. 
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Modul în care managerul foloseşte spaŃiul în timpul şedinŃelor poate comunica 

ceva despre personalitatea sa, despre stilul de conducere şi luare a deciziilor. 

Managerul ce stă în spatele biroului indică lipsa dorinŃei de acŃiune. Probabil că 

acest tip de manager va lua deciziile singur şi stilul său de conducere este mai 

degrabă autocratic decât democratic. 

În general, spaŃiile mici sunt percepute ca fiind mai prietenoase, calde şi 

intime. Cele mari sunt asociate cu puterea, statutul şi importanŃa. De aceea, 

adeseori suntem intimidaŃi intrând într-un spaŃiu mare, înalt şi cu mobilier masiv. 

 

H. Limbajul culorilor 

Culoarea, dincolo de percepŃia şi trăirea ei afectivă, este şi o oglindă a 

personalităŃii noastre şi deci influenŃează comunicarea. Gândirea creatoare are loc 

optim într-o încăpere cu mult roşu, iar cea de reflectare a ideilor într-o cameră cu 

mult verde. Culorile strălucitoare sunt alese de oamenii de acŃiune comunicativi, 

extravertiŃi, iar cele pale de timizi, intravertiŃi. 

SemnificaŃia culorilor poate fi diferită în diverse culturi. De exemplu, roşu 

este asociat în China cu bucurie şi festivitate, în Japonia cu luptă şi mânie; în 

cultura indienilor americani semnifică masculinitate; în Europa dragoste, iar în SUA 

comunism. În Ńările cu populaŃie africană, negru sugerează binele, iar albul răul. 

Pentru europeni, negru este culoarea tristeŃii, în timp ce aceste stări sunt 

exprimate la japonezi şi chinezi prin alb. Verdele semnifică la europeni invidie, la 

asiatici bucurie, iar în anumite Ńări speranŃă în timp ce galbenul comunică la 

europeni laşitate, gelozie, la americani este culoarea intelectualităŃii, iar la 

asiatici semnifică puritate. 

Culoarea afectează comunicarea sub următorul aspect: culorile calde 

stimulează comunicarea, în timp ce culorile reci inhibă comunicarea; monotonia, 

precum şi varietatea excesivă de culoare, inhibă şi-i distrag pe comunicatori. 

 

I.  Limbajul timpului 

Modul în care putem comunica prin limbajul timpului este corelat cu: 

- precizia timpului 

- lipsa timpului 

- timpul ca simbol. 

Precizia timpului 

Timpul este considerat ca ceva preŃios şi personal şi, în general, atunci când 

cineva îşi permite să ni-l structureze, acesta comunică diferenŃa de statut. 

A veni mai târziu sau ceva mai devreme la o întâlnire de afaceri sau a fi 

punctual sau nu la o şedinŃă are anumite semnificaŃii: comunică atitudinea faŃă de 
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interlocutor sau faŃă de activitatea respectivă, percepŃia statutului şi a puterii, 

respectul şi importanŃa acordată. Întârzierea poate irita şi insulta. 

Cu cât oamenii sunt făcuŃi să aştepte mai mult, cu atât ei se simt mai umiliŃi; 

se simt desconsideraŃi şi inferiori ca statut social. Astfel, limbajul timpului se poate 

folosi, în mod voit sau nu, pentru a manipula, supune şi controla sau pentru a 

comunica respect şi interes. 

Lipsa timpului 

Percepem timpul ca pe o resură personală limitată şi, de aceea, modul în care 

fiecare alegem să îl folosim comunică atitudinea noastră faŃă de cel care solicită o 

parte din această resursă. Dacă nu acordăm timp pentru o anumită comunicare se 

va percepe ca neacordare de importanŃă. Studiile sociologice au arătat că, în 

general, relaŃia de comunicare pozitivă se dezvoltă proporŃional cu frecvenŃa 

interacŃiunii (deci timp petrecut împreună). 

Timpul ca simbol 

Acest aspect Ńine de o anumită obişnuinŃă, cum este ritmul (de exemplu: 

mâncăm de trei ori pe zi şi la anumite ore). Similar, anotimpurile impun anumite 

activităŃi şi un anume fel de viaŃă clar situate în timp. Sărbătorile şi ritualurile, de 

asemnea, sunt marcate de timp. Astfel, oamenii de afaceri ştiu că în preajma 

sărbătorilor de iarnă se cumpără mai mult şi se lucrează mai puŃin. 

În final, după ce a fost caracterizat fiecare tip de limbaj în parte, este bine să 

ştim anumite aspecte ale limbajului non-verbal de care trebuie Ńinut cont în 

interpretarea lui: 

- Pentru a evita interpretarea greşită a unui element de limbaj neverbal este 

bine să-l interpretăm în contextul tuturor celorlalte elemente verbale şi 

non-verbale. 

- Caracteristicile de personalitate individuale, de educaŃie, experienŃă de 

viaŃă etc., sunt elemente care trebuie luate în considerare în interpretarea 

corectă a limbajelor neverbale. 

- Modul de folosire şi interpretare a limbajelor neverbale diferă sub multe 

aspecte: de la individ la individ; de la profesie la profesie; de la 

colectivitate la colectivitate; de la cultură la cultură. 

 

1.7. Caracteristicile fundamentale ale comunicării 
 
Mai mult, pe baza situaŃiei prezentate putem identifica câteva din caracteristicile 

comunicării: 

- comunicarea are rolul de a-i pune pe oameni în legatură unii cu ceilalŃi, în 

mediul în care evoluează; 
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- în procesul de comunicare, prin conŃinutul mesajului se urmăreşte realizarea 

anumitor scopuri şi transmiterea anumitor semnificaŃii; 

- orice proces de comunicare are o triplă dimensiune: comunicarea 

exteriorizată (acŃiunile verbale şi neverbale observabile de către interlocutori), 

metacomunicarea (ceea ce se înŃelege dincolo de cuvinte) şi intracomunicarea 

(comunicarea realizată de fiecare individ în forul său interior, la nivelul sinelui); 

- orice proces de comunicare se desfăşoară într-un context, adică are loc într-

un anume spaŃiu psihologic, social, cultural, fizic sau temporal, cu care se află într-

o relaŃie de strânsă interdependenŃă; 

- procesul de comunicare are un caracter dinamic, datorită faptului că orice 

comunicare odată iniŃiată are o anumită evoluŃie, se schimbă şi schimbă persoanele 

implicate în proces; 

- procesul de comunicare are un caracter ireversibil, în sensul că, odată 

transmis un mesaj, el nu mai poate fi "oprit" în "drumul" lui către destinatar. 

Precizăm că particularităŃile enumerate mai sus derivă strict din cazul analizat. 

La cele enumerate mai putem adăuga: 

- în situaŃii de criză, procesul de comunicare are un ritm mai rapid şi o sfera 

mai mare de cuprindere; 

- semnificaŃia dată unui mesaj poate fi diferită atât între partenerii actului de 

comunicare, cât şi între receptorii aceluiaşi mesaj; 

- orice mesaj are un conŃinut manifest şi unul latent, adeseori acesta din urmă 

fiind mai semnificativ. 

 

1.8. Principii și funcţii ale comunicării 
 

Indiferent de sistemul social, comunicarea îndeplineste opt funcŃii: 

informarea, socializarea, motivaŃia, dialogul, educaŃia, promovarea culturii, 
distracŃia, integrarea. 

1. INFORMAREA 
• asigurarea accesului la infomaŃii 

• furnizarea informaŃiilor necesare desfăsurării unei activităŃi care să 

permită realizarea obiectivelor 

• furnizarea informaŃiilor necesare implementării deciziilor 

2. SOCIALIZAREA  
• crearea unui climat care să stimuleze  interacŃiunea  

3. DIALOGUL  
• organizarea de dialoguri, asigurându-se feedback-ul 

• stimularea comunicării  

• impulsionarea iniŃiativei si creativităŃii   
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4. EDUCAłIA  
• transmiterea cunostinŃelor necesare perfecŃionării pregătirii 

profesionale, dezvoltării spirituale 

• dobândirea aptitudinilor si competenŃelor necesare exercitării 

profesiei  

• amplificarea capacităţii de a percepe si interpreta fenomenele, de a 

aborda si soluŃiona eficient problemele 

5. CREAREA DE IMAGINE 
• asigurarea informaŃiilor necesare creării de imagine personală  

• formarea unei constiinŃe de apartenenŃă la organizaŃie, grup social  

6. MOTIVAREA  
• furnizarea informaŃiilor menite să consolideze interesul si 

participarea  la realizarea sarcinilor 

• recunoasterea realizărilor performante 

• stimularea încrederii în sine 

• cresterea răspunderii personale 

7. PROMOVAREA CULTURII  
• transmiterea elementelor culturii (sloganuri, norme, sisteme de 

valori) 

• lărgirea orizontului cultural  

• dezvoltarea imaginaŃiei si creativităŃii 

• stimularea nevoilor etice si estetice 

 

1.9. Planurile comunicării: conŃinut şi relaŃie 
 

Comunicarea decurge în două planuri, planul conŃinutului şi al relaŃiei. Uneori, 

fără să ştim de ce, un om ne poate fi simpatic, iar altul antipatic. Planul 

conŃinutului transmite informaŃii, în timp ce planul relaŃiei transmite informaŃii 

despre informaŃii. Cuvintele (conŃinut) transportă idei, noŃiuni şi concepte, în timp 

ce tonul vocii şi limbajul corpului (relaŃie) transmit atitudini, emoŃii şi sentimente. 

Planul conŃinutului reprezintă CE se comunică, în timp ce planul relaŃiei 

concretizează CUM se comunică, definind astfel planul conŃinutului. 

Aşa cum am văzut din propria noastră experienŃă de viaŃă, sensul comunicării 

este puternic influenŃat, chiar determinat de multe ori de planul relaŃiei. Dacă 

între cele două planuri ale comunicării există concordanŃă, atunci avem încredere 

în ceea ce spune celălalt care ne poate fi simpatic. În caz contrar, dacă percepem 

o disonanŃă între planul conŃinutului şi cel al relaŃiei, atunci nu avem încredere în 

mesaj, celălalt ne poate deveni antipatic, putând, uneori, declanşa mecanismele 

de apărare ce ne caracterizează pe fiecare în parte. În astfel de situaŃii, nu ne mai 
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concentrăm asupra mesajului, ci asupra modului în care ne putem apăra interesele, 

nevoile, sau de anumite pericole reale sau imaginare percepute de noi. 

Dacă percepem ca pozitive informaŃiile din planul relaŃiei, atunci lucrurile 

spuse de celălalt ne pot părea interesante şi chiar savante. Planul relaŃiei 

transmite semnale de dominanŃă sau de supunere, de prietenie sau de duşmănie. 

RelaŃia poate fi pozitivă (simpatie, prietenie, acceptare, admiraŃie, aprobare), 

neutră (indiferentă), sau negativă (disconfort, dominanŃă, duşmănie, dezaprobare, 

respingere, dispreŃ). 

Să ne imaginăm mai multe modalităŃi de a spune, de exemplu, „Bună treabă!”. 

Aceleaşi cuvinte pot fi percepute ca o laudă, sau, dimpotrivă, dispreŃ sau 

bagatelizare. În funcŃie de dispoziŃia pe care o avem, putem interpreta aceste 

cuvinte ca pe un reproş, chiar dacă intenŃia celuilalt nu a fost aceasta. Dacă relaŃia 

este pozitivă, atunci este foarte probabil ca percepŃia să fie de apreciere, laudă. 

Dacă relaŃia este negativă, vom percepe aceleaşi cuvinte ca pe un reproş, o 

devalorizare, caz în care ne vom apăra.  

Atunci când relaŃia este negativă, planul relaŃiei devine mai important decât 

cel al conŃinutului. Comunicarea este deturnată, iar ceea ce se întâmplă în 

continuare este un şir de replici de atac sau apărare. RelaŃiile partenerilor devin 

pur emoŃionale, iraŃionale. Tonul agresiv, ironic, cicălitor, arogant, sau plângăcios, 

gesturile agresive, triviale, sau dispreŃuitoare devin factori de alterare ai 

comunicării. 

Ce este de făcut atunci când planul relaŃiei este alterat? În acest caz, este 

practic inutil să continuăm discuŃia la nivel raŃional. Dacă celălalt a declanşat 

mecanismele de apărare, semn că este în stres negativ, singurul lucru pe care îl 

putem face dacă vrem să revenim la comunicarea de interes comun şi de 

satisfacere reciprocă a unor nevoi, este de a-l ajuta pe celălalt să iasă din stres, de 

a modifică relaŃia.  

 
1.10 . Nivelurile comunicării 

 

În funcŃie de numărul de persoane se poate vorbi de cinci niveluri ale 

comunicării umane: intrapersonal, interpersonal, de grup, publică şi de masă. 

Comunicarea intrapersonală este comunicarea cu sine. FiinŃa umană se ascultă 

pe sine, îşi pune întrebări, se îndoieşte sau se îngrijorează, se judecă sau 

reflectează, comunică în gânduri sau în imagini. Comunicarea interpersonală este 

foarte importantă pentru echilibrul psihic. 

Comunicarea interpersonală este dialogul dintre două persoane. În cazul cel 

mai fericit, acestea se ascultă pe rând încercând să se respecte şi să se înŃeleagă 
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reciproc şi vorbesc pe rând încercând să transmită cât mai clar pentru celălalt 

nevoile, aspiraŃiile, interesele şi dorinŃele lor.  

Comunicarea de grup sau în echipă este dialogul într-un cadru intim de până la 

10 persoane. În grup sau echipă, persoana îşi petrece mare parte din viaŃa sa 

socială. Aici se împărtăşesc cunoştinŃe şi experienŃe personale, se rezolvă 

probleme şi se iau decizii importante, inevitabil se creează şi se rezolvă conflicte. 

Acest nivel al comunicării umane va fi abordat mai pe larg în capitolul dedicat 

comunicării în echipă. 

Comunicarea publică are loc în cazul unei prelegeri, cuvântări, expuneri, sau 

prezentări susŃinute de o singură persoană. Aparent, persoana care susŃine 

prelegerea comunică mai mult, însă lucrurile nu stau chiar aşa. Fiecare participant 

comunică verbal sau nonverbal, punând întrebări de clarificare sau dând informaŃii 

cu privire la interesul sau dezinteresul său.  

Comunicarea de masă are loc prin difuzarea mesajelor scrise, vorbite, sau 

vizuale de către un sistem mediatic către un public numeros. Cuprinde o mare 

varietate de forme precum cartea, presa scrisă, audiovizualul. Caracteristica 

principală a comunicării de masă constă în faptul că răspunsul este decalat în timp, 

mesajul mergând într-o singură direcŃie. 

 

1.11. SpaŃiile de comunicare 
 

Construirea unei bune relaŃii interpersonale poate începe cu alegerea corectă a 

distanŃei potrivite pentru partener. Atât o distanŃă prea mică, cât şi una prea mare 

pot fi percepute ca fiind neadecvate şi pot împiedica construirea unei relaŃii bune 

cu celălalt.  

DistanŃa „adecvată” diferă de la o persoană la altă. Sunt persoane care preferă 

o mai mare apropiere, iar atingerea nu este o problemă, în timp ce altele preferă o 

distanŃă mai mare. Totodată, există diferenŃe de la un popor la altul, sau de la o 

cultură la alta. 

DistanŃarea diluează comunicarea, în timp ce apropierea o intensifică. Dacă 

veştile sunt bune, apropierea poate fi adecvată, dacă sunt proaste, mai degrabă 

este indicată o distanŃare. Pot fi însă şi alte situaŃii care depind foarte mult de 

personalitatea celor în cauză. 

Putem vorbi de patru categorii de distanŃe interpersonale: intimă, personală, 

socială şi publică. 

Zona intimă 

Zona intimă este de până la 50 centimetri, cam o jumătate de braŃ. Este 

distanŃa dansului intim, a mângâierilor, sexului, dar şi a luptei corp la corp, adică o 

zonă apărată cu străşnicie. În această zonă permitem accesul doar persoanelor în 
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care avem mare încredere şi care ne sunt foarte apropiate, dar blocăm accesul 

celorlalŃi. 

Trebuie să privim cu atenŃie (nu neapărat cu suspiciune) atingerile celorlalŃi. 

Despre efectele posibil manipulatoare ale atingerilor vom reveni ulterior. 

Desconsiderarea zonei intime poate fi percepută ca o desconsiderare a 

persoanei. Întinderea zonei intime depinde de personalitatea fiecărui individ şi de 

siguranŃa de sine a acestuia. Totodată, zona intimă depinde şi de statutul social al 

persoanei. Şefii cei mari au, de obicei, birouri mari şi scaune înalte. 

Zona personală 

Zona personală se întinde în intervalul 50-120 centimetri, corespunzând 

distanŃei normale la care doi oameni conversează pe stradă sau într-o încăpere 

mare şi se pot atinge dacă amândoi Ńin braŃele întinse. 

Această zonă are o semnificaŃie psihologică specială: activarea instinctului de 

„proprietate” asupra partenerului atunci când pătrunde o persoană de sex opus. 

Zona socială 

Zona socială este cuprinsă între 1,20 – 3,5 metri şi este rezervată contactelor 

sociale, negocierilor, vânzărilor şi relaŃiilor profesionale. 

Zona publică 

Zona publică (> 3,5 m) este spaŃiul în care comunicarea îşi pierde caracterul 

interpersonal. Poate fi vorba de un discurs cu caracter oficial, un curs. DistanŃa 

publică oferă securitate şi o postură cu dominanŃă psihologică persoanelor din 

spatele catedrei, sau de la tribună. 

 

1.12. EficienŃa în comunicare şi arta de a comunica 
 

Drumul spre performanŃă şi apoi spre măiestrie are aceleaşi etape în 

comunicare ca în orice alt domeniu. Ciclul învăŃării cuprinde însuşirea noŃiunilor 

teoretice (în cazul nostru vor fi grilele de lectură din Analiza TranzacŃională şi din 

Process Communication Management), experienŃa comunicării (exerciŃii şi 

conştientizare), revederea şi analiza experienŃelor şi aplicarea celor dobândite în 

viitor.  

Sunt cei patru paşi ai unui proces de învăŃare pe care ni-l putem imagina ca pe 

o spirală ascendentă: comunicăm, reflectăm şi analizăm, conceptualizăm, 

progresăm ş.a.m.d. (Figura 2: Ciclul învăŃării comunicării). Urmând acest drum, 

ajungem să devenim performeri ai comunicării. Suntem eficienŃi şi ne înŃelegem 

bine cu multă lume. Pentru măiestrie este nevoie de ceva mai mult. Am putea 

numi acest ceva integrarea cunoştinŃelor, sau integralitatea comunicării.  
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Dacă pentru a fi eficient în comunicare poate fi suficientă cunoaşterea unor 

principii teoretice de bază şi dobândirea unor deprinderi la nivel comportamental, 

arta comunicării implică folosirea funcŃiilor umane în integralitatea lor: 

comportament, gândire, intuiŃie, senzaŃie, emoŃie şi, în final, comunicare. 

 

CASA DE LA JUMATATEA DRUMULUI (Allan  Pease – „Abilitati de comunicare”) 

Pe povarnisul unei pitoresti coline din Italia, la jumatatea drumului dintre 

Venetia si Verona, se afla un mic han. Intr-o noapte, poposi acolo un drumet.  

– Incotro mergi? il intreaba hangiul.  

- Sunt din Venetia si ma duc sa ma stabilesc la Verona, raspunse drumetul. Ia 

spune-mi, continua el, cum sunt oamenii din Verona?  

- Cum erau oamenii din Venetia? intreaba hangiul.  

- Sunt niste oameni infioratori! exclama drumetul. Sunt indiferenti, reci si 

distanti. Nu ridica niciodata un deget ca sa-i ajute pe ceilalti. De aceea am plecat.  

- Hm, facu hangiul, atunci n-o sa-ti placa la Verona… Oamenii de acolo sunt 

exact la fel! Dezamagit de spusele hangiului, drumetul se retrase in odaia lui. Mai 

tarziu, in aceeasi noapte, sosi inca un drumet.  

- Incotro mergi ? il intreba hangiul.  

- Sunt din Verona si ma duc sa ma stabilesc la Venetia, raspunse cel de-al 

doilea drumet. Ia spune-mi, continua el, cum sunt oamenii din Venetia? 

- Da’ oamenii din Verona cum erau? intreba hangiul.  

- Sunt oameni minunati! exclama drumetul. Sunt atenti, calzi, prietenosi 

si. saritori la nevoie. Mi-a parut rau sa-i parasesc.  

- Atunci o sa-ti placa la Verona, spuse hangiul. Oamenii sunt exact la fel!  

Reflectăm

Conceptualizăm

Aplicăm
în situaţii noi

Comunicăm

 

Figura 2: Ciclul învăŃării comunicării 
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Morala! 

Ceilalti reactioneaza fata de tine in acelasi fel cum ii tratezi tu pe ei. 
 

COMUNICAREA EFICIENTĂ 

Principiile şi regulile  fundamentale ale comunicării eficiente  
 

Preocupările privind facilitarea şi îmbunătăŃirea comunicării au existat din 

cele mai vechi timpuri. Deşi regulile unei comunicări eficiente par foarte simple şi 

la îndemâna oricui, ele fiind rodul unei îndelungate experienŃe comunicaŃionale, 

practica relevă faptul că aplicarea lor este frecvent încălcată.  

 

a) Optimizarea comunicării verbale 

- ExprimaŃi ceea ce gândiŃi cât mai direct, mai precis şi mai simplu posibil. 

- Nu transmiteŃi decât puŃine informaŃii deodată. 

Moduri de verbalizare: 

• Verbalizarea directă şi precisă- formularea clară a gândurilor şi 

sentimentelor; 

• Implicarea personală- ” îmi place desenul tău”, în loc de “desenul tău este 

frumos”; 

• Implicarea celuilalt- cu ajutorul componentei nonverbale, precizarea clară a 

poziŃiei celuilalt; faceŃi critici în particular; 

• Să învăŃăm să insistăm când vrem să obŃinem ceva; 

• Să fim prietenoşi şi politicoşi pentru a păstra o bună relaŃie cu 

interlocutorul. 

 Motivele celor care nu verbalizează ar putea fi: 

• Teama de a nu deranja; 

• Teama de părerea celorlalŃi; 

• Teama de ridicol; 

• Teama de eşec şi de greşeală. 

 

b) Optimizarea comunicării nonverbale 

- pentru a vă afirma: 

1. FiŃi conştient de impactul elementelor nonverbale asupra sensului 

mesajului. 

2. CunoaşteŃi-vă bine propriul comportament nonverbal. 

3. ModificaŃi-l, dacă e nevoie. 

4. ObservaŃi cum interpretaŃi de obicei mesajul celorlalŃi. 
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b.1. Ameliorarea contactului vizual 

• când şi cum privim interlocutorul: 

• Când vorbeşte, să avem o atitudine de ascultare. 

• Când vrem să insistăm asupra unui pasaj din discursul nostru. 

• Când dăm cuvântul interlocutorului 

Nu menŃineŃi permanent contactul vizual ! 

 

b.2. Ameliorarea mimicii 
SituaŃii în care e potrivit să zâmbiŃi: 

- când vreŃi să începeŃi un dialog; 

- când mulŃumiŃi; 

- când primiŃi sau faceŃi un compliment. 

• Zâmbetul înlesneşte contactele, absenŃa lui stinghereşte interlocutorul. 

• Zâmbetul e  nepotrivit când sunteŃi criticat sau când interlocutorul e furios. 

 

b.3.Ameliorarea vocii 
Vocea: 

- transmite emoŃii; 

- poate fi vibrantă, hotărâtă, tristă, colerică, bucuroasă, duşmănoasă etc. 

- elemente: 

o Volum sonor (><; trebuie să fie adaptat situaŃiei); 

o Timbrul (grav-calm, ascuŃit-exprimarea emoŃiilor); 

o Debitul verbal (repede, lent); 

o Articularea (bâlbâială, claritate); 

 

b.4. Adaptarea posturii şi a distanŃei interpersonale 
Postura generală se referă la: 

- gesturi;- felul cum ne aşezăm; 

- felul cum stăm în picioare; 

- atitudine deschisă/închisă; 

- dinamism/lipsă de energie; 

 

DistanŃa interpersonală: 

- distant/amical; 

- pisălog/indiferent; 

- tipuri de distanŃe în funcŃie de situaŃii. 
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Reguli de bază privind comunicarea eficientă  

Exprimate sintetic, acestea sunt:  

• regula cantităŃii – în ceea ce spun, vorbitorii trebuie să ofere informaŃia 

necesară, nici mai mult, nici mai puŃin;  

• regula calităŃii – ceea ce spun vorbitorii trebuie să respecte realitatea;  

• regula relaŃiei – mesajul vehiculat de vorbitor trebuie adecvat scopului 

comunicării;  

• regula semnificaŃiei – informaŃia transmisă trebuie să fie semnificativă 

pentru contextul şi circumstanŃele în care se desfăşoară comunicarea;  

• regula stilului – vorbitorii trebuie să fie clari, coerenŃi, comprehensivi şi 

concişi;  

• regula receptivităŃii – emitenŃii trebuie să-şi adapteze mesajele la 

caracteristicile receptorilor şi la cunoştinŃele presupuse de aceştia.  

AsociaŃia Americană de Management a elaborat o listă cu zece reguli 

privind comunicarea eficientă, astfel:  

1. IncercaŃi să vă clarificaŃi ideile înainte de a comunica 

cu cât vă analizaŃi ideile mai sistematic, cu atât mai clare vor deveni. 

Acesta este primul pas către comunicarea eficientă. De multe ori comunicarea 

eşuează din cauza planificării nepotrivite. O bună planificare trebuie să ia în 

considerare scopurile şi atitudinile celor cu care se comunică şi care vor fi 

afectaŃi de ea. 

2. ExaminaŃi adevăratul scop al fiecărei comunicări 

Înainte de a comunica trebuie să vă întrebaŃi ce doriŃi să obŃineŃi prin 

mesajul dvs. - informaŃii, iniŃierea unei acŃiuni, schimbarea 

comportamentului unei persoane? Identificarea celui mai important scop şi apoi 

adaptarea limbajului, tonului şi abordării de ansamblu vor servi acestui obiectiv 

specific. Nu încercaŃi să obŃineŃi prea multe de la o singură comunicare. Cu cât 

mesajul este mai bine concentrat, cu atât va avea mai multe şanse de succes. 

3. LuaŃi în considerare toate elementele fizice şi umane atunci când 

comunicaŃi 

ÎnŃelesurile şi intenŃia nu sunt comunicate numai prin vorbe. Există mulŃi 

alŃi factori care influenŃează impactul general al comunicării, iar un bun manager 

trebuie să fie sensibil la climatul general al comunicării. De exemplu, momentul 

comunicării - adică situaŃia în care faceŃi respectivul anunŃ sau redaŃi o anumită 

decizie; mediul - dacă se comunică în particular, sau altfel; climatul social care 

defineşte relaŃiile de muncă din cadrul companiei sau departamentului respectiv 

şi stabileşte tonul comunicării; obiceiurile şi practica din trecut. 

GândiŃi-vă şi la gradul în care comunicarea se conformează sau nu 

aşteptărilor publicului. FiŃi tot timpul conştienŃi de ceea ce aveŃi în jur. 
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Comunicarea este ca un organism viu, care trebuie să se adapteze la mediul din 

cadrul companiei sau departamentului şi să impună tonul necesar. 

4. ConsultaŃi-vă cu ceilalŃi în planificarea comunicării, dacă este necesar 

De multe ori este de dorit sau necesar să se încurajeze participarea altora 

la planificarea comunicării sau elaborarea fundamentului comunicării. O 

astfel de consultare ajută deseori la realizarea unei introspecŃii şi obŃinerea unui 

mesaj obiectiv. Mai mult, cei care v-au ajutat la planificarea comunicării vă vor 

sprijini cel mai activ.  

5. Atunci când comunicaŃi trebuie să fiŃi conştienŃi şi de 

caracteristicile extra-limbaj 

Folositi tonul, expresia, aparenta receptivitate la răspunsurile altora -toate 

au un impact imens asupra celor la care vreŃi să ajungeŃi. Aceste subtilităŃi ale 

comunicării sunt deseori trecute cu vederea, dar ele afectează reacŃia 

ascultătorului la un mesaj chiar mai mult decât conŃinutul de bază. La fel, 

alegerea limbajului - mai ales cunoaşterea nuanŃelor unui înŃeles sau a emoŃiilor 

propagate de folosirea unui cuvânt - determină parte a reacŃiilor ascultătorilor. 

Comunicarea include toate comportamentele umane care au ca rezultat un schimb 

de înŃelesuri. Cât de bine reuşeşte această comunicare depinde de cât de bine 

comunicaŃi în general. 

6. Nu pierdeŃi ocazia de a transmite ceva de valoare sau de ajutor pentru 

ascultător 
Luarea în considerare a intereselor şi nevoilor celorlalŃi - obiceiul de a privi 

lucrurile din punctul de vedere al interlocutorului - va duce deseori la ocazii bune 

pentru a transmite ceva de valoare sau de ajutor pentru interlocutor. Oamenii 

răspund mult mai bine unui manager ale cărui mesaje iau în considerare şi 

interesele lor. 

7. UrmăriŃi comunicarea 

Dacă nu urmărim reacŃiile să vedem dacă mesajul nostru a fost înŃeles, cele 

mai mari eforturi legate de comunicare vor fi, poate, în zadar, fără ca noi să ştim 

dacă am avut succes în exprimarea înŃelesului şi intenŃiilor noastre. Această urmărire 

se poate realiza prin întrebări, prin încurajarea receptorului să-şi exprime reacŃiile, 

prin contacte ulterioare şi revizuirea performanŃei conform informaŃiilor primite. 

AsiguraŃi-vă că există feedback pentru fiecare comunicare importantă, astfel 

încât să se înŃeleagă totul bine şi să urmeze acŃiunea dorită. 

8. ComunicaŃi şi pentru mâine, nu numai pentru azi 

Deşi comunicarea poate fi privită ca o acŃiune pentru acoperirea nevoilor 

imediate, acestea trebuie planificate având în minte trecutul, pentru a da constanŃă 

punctelor de vedere ale vorbitorului şi, chiar mai important, trebuie să fie conforme 

cu interesele şi scopurile pe termen lung. De exemplu, performanŃele slabe sau 
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neajunsurile unui subordonat loial. Amânarea comunicării unor elemente neplăcute 

este mai dificilă pe termen lung şi nu este corectă faŃă de subordonaŃi şi organizaŃie. 

9. FiŃi siguri că acŃiunile dvs. sprijină comunicarea 

În cadrul analizei finale, cea mai convingătoare comunicare nu este dată de 

ceea ce faceŃi, ci de ceea ce spuneŃi. Dacă acŃiunea sau comportamentul unei 

persoane contrazice cuvintele rostite de aceasta, tendinŃa este aceea de a pierde 

din vedere cuvintele. Aceasta este practica de conducere cea mai bună pentru 

orice manager - o responsabilitate şi autoritate acordată clar, o răscumpărare 

corectă pentru eforturi şi o aplicare bună a politicilor - care ajută comunicarea 

mult mia mult decât abilităŃile de orator. 

10. CăutaŃi şi să înŃelegeŃi, nu numai să fiŃi înŃeleşi 

Atunci când începem să vorbim, de multe ori încetăm să mai ascultăm -în 

sensul acela de a fi pe aceeaşi lungime de undă cu reacŃiile şi comportamentul 

interlocutorului nostru. Este cu atât mai grav faptul că ne facem de multe ori 

vinovaŃi de lipsă de atenŃie atunci când alŃii încearcă să ne comunice ceva. 

Ascultarea este una dintre cele mai importante şi dificile - şi neglijate - abilităŃi 

de comunicare. Prin aceasta ni se cere să ne concentrăm nu numai asupra 

înŃelesurilor explicite pe care le exprimă cineva ci şi asupra celor implicite, a 

cuvintelor nerostite şi înŃelesurilor ascunse care pot fi semnificative. Trebuie, 

deci, să învăŃăm să ascultăm cu mintea, dacă dorim să aflăm ce este în mintea 

interlocutorului. 

Ascultarea este unul dintre cele mai importante atribute ale comunicării, ea 

solicitând concentrare atât pentru perceperea cuvintelor rostite, cât şi pentru 

înŃelegerea mesajelor non-verbale. Acestea din urmă sunt, de cele mai multe ori, 

mai pline de semnificaŃie decât mesajul de bază.  
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Capitolul 2. COMUNICARE - COMUNICARE PUBLICĂ – RELAŢII PUBLICE 
2.1. Actorii comunicării în relaţiile publice 
 

Indiferent de forma pe care o imbraca, orice proces de comunicare are ca 

elemente caracteristice: 

- cei doi parteneri ai comunicarii (un emitator, un receptor); 

- un mesaj; 

- un cod; 

- un canal de transmitere a mesajului. 

In practica relatiilor publice, emitatorul este cunoscut sub numele 

de organizatie. Din acest motiv, pentru relatiile publice mai este folosita si 

sintagma “comunicare organizationala”. Termenul de organizatie este generic, 

incluzand diverse tipuri de institutii: structuri ale puterii (guvernul si ministerele, 

presedintia, armata, administratia locala), partidele politice, firme comerciale, 

institutii culturale si sportive, organizatii non-guvernamentale etc. Dupa J. W. Guth 

si C. Marsh, relatiile publice pot fi practicate in cinci tipuri diferite de organizatii: 

- agentia de relatii publice – firme independente care presteaza, pe baza 

de contract, activitatile de relatii publice solicitate de diverse 

organizatii; 

- corporatiile – in interiorul marilor grupuri economice exista 

departamente specializate de relatii publice care se ocupa de publicurile 

specifice ale acelei companii; 

- structurile guvernamentale – departamentele de relatii publice sunt 

organizate in cadrul ministerelor, agentiilor guvernamentale, 

administratiei locale; ele distribuie informatii referitoare la activitatea 

acestor institutii si monitorizeaza reactiile presei si starile opiniei 

publice, reactionand in functie de acestea; 

- organizatii non-profit – specialistii lucreaza in universitati, spitale, 

biserici, fundatii, ONG-uri etc., avand ca sarcini relatiile cu presa, cu 

organizatiile guvernamentale, cu donatorii (fund-raising), cu publicul 

specific; 

- consultantii independenti de relatii publice – acesti specialisti sunt 

angajati de diferite institutii pentru a indeplini, punctual, activitati de 

relatii publice specifice. 

Specialistii de relatii publice sunt emitatorii de facto ai mesajelor 

organizatiei, motiv pentru care mai sunt numiti si relationistisau practicieni. 
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Receptorul mesajelor organizatiei este publicul. Acesta este definit ca 

“grup de oameni legati de caracteristici si preocupari comune si care raspund la fel 

la anumite probleme”.  

Exista mai multe tipuri de public, clasificabile in functie de: 

- pozitia fata de organizatie: interne (cele care activeaza in interiorul 

organizatiei) 

externe (cele care sunt plasate in afara acesteia); 

- atitudinea fata de organizatie: sprijinitori, oponenti si neutri; 

- prezenta in organizatie: traditionali (acel public care este deja legat de 

organizatie) si viitori (acel public care va putea deveni interesat de 

organizatie). 

Publicurile traditionale ale organizatiei sunt: 

- mass-media (presa locala si nationala, scrisa si audiovizuala, specializata 

si generalista); 

- angajatii; 

- membrii (top si middle-management, board-uri si comitete de conducere, 

membri onorifici, pensionari si consilieri); 

- comunitatea (organizatii comunitare – politie, biserica, lideri de opinie 

din aceste medii – educatori, edili locali, oficialitati locale, bancheri, 

lideri etnici); 

- institutii guvernamentale; 

- investitorii; 

- consumatorii. 

Canalele de transmisie prin care mesajele organizatiei ajung la public sunt de 

trei tipuri: 

- media controlate: acestea reprezinta canalele asupra carora specialistii 

in relatii publice isi pot exercita controlul asupra continutului mesajului, 

asupra momentului si locului de distribuire. Exemple: newsletter-urile, 

scrisorile, brosurile, site-urile web, cuvantarile publice, materiale 

promotionale (audio-video si tiparite), 

- media necontrolate: in aceasta categorie intra intregul sistem mass-

media (agentiile de presa, presa scrisa, radioul, televiziunea). Specialistii 

in relatii publice nu mai au controlul asupra mesajului final. 

- evenimentele speciale: sunt concepute si executate de organizatie 

pentru a crea relatii privilegiate cu publicurile ei importante 

(sponsorizarile, crearea de centre de training, conferinte, seminarii, 

decernari de premii, zilele portilor deschise, concerte, aniversari). 

Dupa T. Hunt si J. E. Grunig, de-a lungul istoriei lor, relatiile publice s-au 

dezvoltat in cadrul mai multor modele de comunicare: 
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- modelul agentului de presa: in cadrul acestui model, comunicarea este 

realizata intr-un singur sens, de la sursa catre receptor, fara a se tine 

seama de specificul sau asteptarile publicului; scopul principal al 

emitatorului este acela de a controla publicul si de a-si face cat mai 

multa publicitate; 

- modelul informarii publice (public information): acest model isi propune 

difuzarea catre public a unor informatii corecte si adevarate, dar 

comunicarea este in continuare unidirectionala; 

- modelul comunicarii bilaterale asimetrice (2-way asymmetric): 

comunicarea se desfasoara in doua sensuri, adica organizatie – public si 

public – organizatie; astfel se tine seama de feedback-ul publicului, iar 

mesajele sunt construite in functie de acestea; 

- modelul comunicarii bilaterale simetrice (2-way symmetric): in acest 

model comunicarea se desfasoara tot in doua directii, dar acum se tine 

seama de reactiile publicului pentru a se 

schimba comportamentul organizatiei. 

 

2.2. Ce sunt relaţiile publice ?  
 

Relatiile publice Relatiile publice preiau in sens specializat si de masa o serie 

de activitati de informare si transmitere a informatiilor care, pina la aparitia 

mijloacelor de comunicare de masa se desfasurau empiric si restrins, in maniera 

comunicarii interpersonale, sau dogmatic si extins, in maniera propagandei. 

Relatiile publice nu se bazeaza pe propaganda, ci pe persuasiune.  

Relatiile publice sunt un management al comunicarii care contribuie la 

stabilirea si mentinerea comunicarii si, pe aceasta cale la acceptarea reciproca si 

cooperarea, intre o organizatie si publicul ei. Relatiile publice evalueaza atitudinile 

publicului si apropie comunicational politicile si procedurile unui individ sau ale 

unei organizatii de interesele publicului printr-un program de actiune comunicativa 

care urmareste sa cistige intelegerea, acceptarea si increderea publicului. 

 Functiile relatiilor publice:  

a) prezentarea unui grup din exterior 

b) a ajuta pe cei din exterior sa-i inteleaga ideile si modul de functionare 

c) a arata grupului care este imaginea sa exterioara actiuni comunicative 

pentru a obtine bunavointa celorlalti, a publicurilor exterioare.  

Deşi este un domeniu relativ nou, PR-ul există încă de la începutul vieŃii 

sociale. Pentru a-l defini există nu mai puŃin de 472 de sintagme, se pare, însă, că 

niciuna nu a reuşit să surprindă tot ceea ce înglobează acesta. PRSA (Public 

Relations Society of America), în urma unei campanii de modernizare a definirii 
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RelaŃiilor Publice, a formulat o nouă definiŃie a acestui domeniu, definiŃie pe care 

mulŃi dintre specialişti (Jim Grunig, Neville Hobson, Jeremiah Owyang) au găsit-o 

„mulŃumitoare” ori au afirmat că ar fi o „interpretare adaptată 

contemporaneităŃii”. Iată cum sună: „RelaŃiile publice sunt un proces de 
comunicare strategică ce cladeşte relaŃii benefice atât pentru organizaŃii, cât 
şi pentru publicul acestora”. 

Totuşi, putem să înŃelegem cu ce se ocupă RelaŃiile Publice şi datorită 

instrumentului general pe care îl folosesc: COMUNICAREA. Fie că vorbim despre 

comunicarea online (social – media), comunicarea în offline (public speaking, 

media relations), comunicarea internă sau corporate, toate acestea pleacă de la un 

numitor comun:comunicarea şi ajung împreună într-un alt punct 

comun: relaŃiile publice. 

RelaŃiile cu publicul sunt activităŃi specifice unor organizaŃii care şi-au 

deschis zone de contact cu clienŃii, unde aceştia pot avea acces la informaŃii, 

documente, tranzacŃii (de bunuri sau servicii) sau consultanŃă. De asemenea, 

acestea sunt folosite doar pentru mediul extern, în timp ce PR-ul poate fi utilizat şi 

în mediul intern. 

Mai mult, unii oameni de ştiinŃă consideră că, deşi reprezinŃă domenii 

distincte, relaŃiile cu publicul constituie feedback-ul necesar relaŃiilor publice. 

Astfel, în concluzie, putem observa că relaŃiile publice şi relaŃiile cu publicul 

sunt două domenii distincte, primele urmărind armonizarea relaŃiilor dintre 

organizaŃie şi publicurile lor externe şi cele interne, iar cele din urmă urmăresc 

buna servire a clienŃilor. 

 

2.3. Comunicare publică 
 
Comunicarea publică ar defini în termeni foarte generali comunicarea din 

partea administraŃiei(naŃionale, judeŃene, locale) şi  din partea instituŃiilor 

statului!!! 

Deşi are trăsături comune cu termenul de comunicare, comunicarea publică 

are particularităŃi. 

ParticularităŃile comunicării publice de care trebuie să ŃineŃi seama: 

� principalul factor determinant în munca dvs. este CETĂłEANUL! 

� este foarte importantă transparenŃa în faŃa cetăŃenului, a societăŃii; 

� sunteŃi moral răspunzători Ńi trebuie să dati socoteală pentru ceea ce 

faceŃi; 

� munciŃi pentru satisfacŃie şi susŃinere nu pentru profit şi bani. 
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Comunicarea  este elementul-cheie în managementul oricărei instituŃii( 
firmă privată, mare sau mică  sau administraŃie locală). 

Comunicarea în administraŃia publică imbracă două forme: comunicare 

internă şi comunicare externă. 

Patru factori sunt esenŃiali pentru succesul unui program de comunicare: 
 

1. AdministraŃia este convinsă de importanŃa comunicării. 

2. AdministraŃia este de acord că este necesar să se planifice 

comunicarea în mod strategic, la fel ca orice altă funcŃie a 

managementului. 

3. AdministraŃia alocă buget şi resurse (inclusiv un comunicator 

profesionist angajat cu normă întreagă) pentru acŃiunile de 

comunicare. 

4. În sfârşit, administraŃia insistă ca strategia de comunicare să fie 

actualizată periodic, pentru că ştie că situaŃia se schimbă, la fel ca 

mediul politic şi cel financiar. 

Prezentul manual este orientat şi spre aspecte practice (prezentate în 

anexele enunŃate la fiecare capitol), uşor de folosit în elaborarea unei strategii de 

comunicare pentru consolidarea modului în care organizaŃia comunică, atât in 

interior, cât şi în exterior. Suntem pe deplin conştienŃi de faptul că proiectele de 

comunicare pot diferi, în ceea ce priveşte complexitatea, de la o zonă la alta, de la 

o instituŃie la alta şi chiar în cadrul unei singure instituŃii.   

De aceea, recomandările descrise mai departe nu vor fi întotdeauna 

relevante pentru toate cazurile.  

InstituŃiile care sunt interesate pot alege dintre ele pe cele pe care le 

consideră utile pentru a întemeia sau a îmbunătăŃi strategia de comunicare sau pot 

adapta anumite elemente la condiŃiile şi caracteristicile administraŃiei publice 

locale în cadrul căreia vor să aplice acest model. 

 

CE ESTE O STRATEGIE DE COMUNICARE? 

 

Pentru a putea lansa un program eficient de comunicare, instituŃia trebuie mai 

întâi să înŃeleagă foarte clar mediul său de comunicare. Îşi defineşte politica de 
comunicare şi apoi stabileşte obiectivele şi priorităŃile programului său de 

comunicare - un program care este, de asemenea, purtătorul viziunii, al misiunii şi 

al priorităŃilor organizaŃiei. Următorul pas este planul de comunicare, care enumeră o 

serie de proiecte de comunicare pe termen scurt, mediu şi lung, care-i permit 

organizaŃiei să-şi informeze partenerii şi, în acelaşi timp, să-i asculte. Odată un proiect 
derulat, instituŃia îi măsoară succesul prin analizarea unei serii de indicatori de 
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performanŃă simpli şi începe să planifice următoarea serie de acŃiuni de 

comunicare. 
Ciclul ce cuprinde toate aceste elemente – politica de comunicare, obiectivele şi 

priorităŃile comunicării, planul de comunicare, proiectele de comunicare, analiza 

indicatorilor de performanŃă – alcătuiesc strategia de comunicare a unei organizaŃii. 

 

2.3.1. Comunicarea internă, comunicarea externă 

 
Comunicarea eficientă înseamnă mai mult decât un simplu transfer de 

informaŃii: ea trebuie să fie bidirecŃională, deschisă schimbului de informaŃii şi 
feedback-ului. 

 

Se disting două tipuri de comunicare: internă şi externă. 

 

Între angajaŃi, adoptarea şi implementarea unui program de comunicare 

internă contribuie la integrarea angajaŃilor, aduce un sentiment de apartenenŃă la 

organizaŃie, creează un mediu de lucru sănătos şi măreşte eficienŃa organizaŃiei.  

Comunicarea internă dezvoltă spiritul de colaborare şi stimulează relaŃiile de 

muncă îmbunătăŃite. 

 

Comunicarea interna reprezintă schimburile de mesaje din interiorul 
organizaŃiei, implicând persoane şi grupuri. Poate fi: 

� Formală 
- caracteristică cu precădere instituŃiilor mari,are loc în mod sistematic şi 

formalizat 

- canalele de comunicare sunt create în mod controlat 

- sistem de responsabilităŃi şi delegări de sarcini ierarhic 

- informaŃia se transmite lent şi în trei moduri: de sus în jos, de jos în sus, pe 

orizontală 

� Informală  
- orice comunicare ce are loc în afara canalelor formale de comunicare 

 

 Canalele de comunicare informale care iau naştere spontan transmit zvonul 

(mesaje noformale care se referă la situaŃii, evenimente, întâmplări) şi bârfa 

(mesajul se referă la persoane). 
 

Canalele de comunicare internă: 

- Apar şi există în mod necontrolat; 

- Sunt rapide, selective şi au mare putere de influenŃare; 

- Suplimentează canalele formale; 
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- Constituie pulsul organizaŃiei; 

- Pot realiza legături directe între conducătorul instituŃiei şi subordonaŃii de 

pe ultimul nivel ierahic; 

- Au cel mai actv rol atunci când instituŃia trece prin perioade de schimbare 

sau este ameninŃată în vreun fel. 
 

Important!!!!!!!  

Comunicarea internă dezvoltă spiritul de colaborare şi stimulează relaŃiile 

de muncă îmbunătăŃite  
 

Comunicarea externă relevă, de fapt, menirea administraŃiei publice 

locale. AdministraŃia locală are responsabilitatea de a informa publicul despre cum 

sunt cheltuiŃi banii şi despre tipurile de servicii oferite în schimb. 

Un bun plan de comunicare stabileşte un dialog între administraŃie şi public 

prin explicarea priorităŃilor, a proiectelor şi a poziŃiilor politice. 

AdministraŃia locală are de-a face cu mai multe categorii de public: 

Guvernul, administraŃiile şi asociaŃiile regionale sau  provinciale, diferitele 

organizaŃii la nivel naŃional şi internaŃional, jurnalişti şi, prioritatea numărul unu, 

cetăŃenii. 
 

Comunicarea externă este comunicarea dintre administraŃie şi cetăŃean 
 

În ultimii ani s-a trecut de la informarea externă la comunicarea externă, o 

activitate cu două sensuri rezultată din nevoia celor din administraŃia publică de 

sprijin public pentru intenŃiile şi deciziile lor. 

Vom dezvolta în capitolele următoare modalităŃile cele mai eficiente de 

comunicare cu cetăŃenii, prin care administraŃia poate să ofere celor care i-au 

ales: transparenŃă, coerenŃă şi dialog. 

 

2.3.2. Mediul de comunicare: un instrument de diagnostic 

 

Înainte de a începe lucrul la o strategie de comunicare este necesar să se 

evalueze starea comunicării în instituŃie.  

 

a. PURTĂTORII DE CUVÂNT  

Purtătorii de cuvânt ai autorităŃilor locale vorbesc în numele administraŃiei? Cine 

pot fi aceşti purtători de cuvânt? 

• Primarul 

• Viceprimarii 

• ToŃi membrii aleşi ai Consiliului(consilierii locali, judeŃeni) 
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• Cadrele de conducere executiva(directori executivi, şefi de serviciu, 

birou, compartiment) 
• FuncŃionarii publici 

• Responsabilul pe Comunicare  

• AlŃii 

 

Pentru a evita confuzia în mesajele trimise de autorităŃile locale, numărul 

de purtători oficiali de cuvânt ar trebui să fie limitat. De obicei Primarul şi 

Viceprimarii au permisiunea să comenteze subiectele politice. Responsabilul pe 

Comunicare/Purtătorul de cuvânt comentează subiecte non-politice.  

Este necesar să existe un bun mecanism, poate chiar o procedură de 

feedback între angajaŃi şi purtătorii de cuvânt, astfel încât să li se poată face o 

scurtă informare înainte de a da interviuri sau de a vorbi la un eveniment public. 

Se poate avea în vedere utilizarea unor mesaje-cheie: oferirea de mesaje-

cheie pe probleme specifice (în special cele controversate) poate fi foarte 

eficientă pentru transmiterea punctului de vedere al autorităŃilor la diferite 

niveluri. Ea asigură, de asemenea, un mesaj unitar şi evită transmiterea impresiei că 

între membrii instituŃiilor politice ar exista disensiuni. 

Cadrele de conducere executiva şi personalul reprezintă administraŃia. De 

fiecare dată când se exprimă, ei transmit un mesaj, bun sau rău, oamenilor din 

jurul lor.  

 

b. MESAJE 

• Mesajele principale trebuie să se alinieze planificării strategice. 

Comunicarea transmite misiunea şi viziunea organizaŃiei şi o ajută să-şi 

atingă scopurile şi să-şi  îndeplinească priorităŃile strategice. 

• Prea multe obiective odată înseamnă pierderea concentrării şi mesajul 

nu ar mai fi la fel de eficient din punct de vedere politic; publicul va fi, 

de asemenea, derutat de mesajele diverse. Trebuie să vă stabiliŃi 

obiectivele principale de comunicare pentru anii care vin şi să rămâneŃi 

consecvenŃi acestor mesaje.  

• Mesajele pot fi transmise foarte ne-formal, ca, de exemplu, într-o 

conversaŃie între doi colegi; sau în mod formal/oficial, de exemplu în 

cursul unei conferinŃe sau printr-o reclamă plătită într-un ziar. 

 

c. CATEGORII DE PUBLIC  

Public intern 

• Primarul şi Viceprimarul(ii)  

• Membrii Consiliului (locali, judeŃeni) 
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• Conducerea şi angajaŃii 

• AlŃii 

Public extern 

• CetăŃean 

• AdministraŃie regională/judeŃeană şi guvern la nivel naŃional 

• AngajaŃi ai administraŃiei locale, judeŃene, regionale şi ai Guvernului 

• Societatea civilă 

• Membri ai organizaŃiilor şi ai grupurilor de presiune 

• Jurnalişti care se ocupă de domeniul public şi cei politici 

• AlŃii 

 

În funcŃie de destinaŃia mesajului, către o categorie de public intern sau 

extern, el trebuie abordat diferit: 

Pe intern 

• AngajaŃii au nevoie de informaŃii privind toate proiectele şi deciziile 

politice. Ei trebuie să primească aceste informaŃii înainte de a fi 

făcute publice, astfel încât să fie pregătiŃi pentru orice consecinŃe ar 

avea ele asupra muncii lor.  

• Spre deosebire de categoriile de public extern, angajaŃii sunt 

interesaŃi de ştiri foarte "interne", cum ar fi zilele de naştere şi 

promovările colegilor, ocaziile de training/instruire, petrecerile care 

se organizează la locul de muncă etc. 

 

Pe extern 

• Categoriile de public extern au nevoie de informaŃii despre toate 

chestiunile de politici. Publicul extern trebuie să ştie cu cine să ia 

legătura dacă are întrebări. 

• Atunci când vă informaŃi publicul extern, nu presupuneŃi că acesta 

cunoaşte toate detaliile; nu folosiŃi acronime complicate sau numere 

de legi decât dacă sunteŃi siguri că publicul înŃelege ce înseamnă 

acestea. 

• În general, publicul larg (cetăŃenii unei Ńări) nu are nevoie de 

informaŃii detaliate sau complexe, ci vrea doar o schiŃare a situaŃiei. 

IncludeŃi detalii de contact pentru cei care ar putea dori informaŃii 

suplimentare. 

 

d. INSTRUMENTE  

• Logo / Emblemă 

• DiscuŃii faŃă în faŃă  
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• Convorbiri telefonice  

• Scrisori 

• CărŃi de vizită  

• E-mail-uri / Poştă electronică 

• Panouri publicitare  

• Bannere 

• Întâlniri / ŞedinŃe 

• Seminarii 

• Circulare sau buletine informative pentru membri 

• ConferinŃe 

• AudienŃe ale administraŃiei  

• Broşuri 

• Afişe  

• Reviste sau buletine 

• Comunicate de presă 

• Reclame plătite  

• Interviuri 

• Programe de televiziune sau radio sponsorizate  

• Altele 

 

Câteva recomandări pentru alegerea celor mai bune instrumente: 

• Înainte de a investi timp şi bani în construirea unui instrument, asiguraŃi-vă 

că este potrivit şi că va atinge publicul vizat. Publicul vizat înŃelege ce 

citeşte? TindeŃi spre simplitate. 

• AdaptaŃi textul în funcŃie de publicul-Ńintă. Broşurile de informare trebuie 

scrise într-un limbaj simplu, de fiecare zi, spre deosebire de documentele 

privind politicile. 

• PlanificaŃi distribuŃia materialului informativ: expedierea prin poştă are 

limite financiare şi de timp. 

• Pentru a ajunge la publicul larg, aveŃi în vedere reclamele la radio şi în 

ziare. Dar aveŃi grijă: reclama este foarte scumpă.  

 

e. FEEDBACK/REACłIE 

O bună comunicare are doua sensuri, pentru că organizaŃia trebuie să 
informeze şi să-şi asculte publicul, să-i dea opŃiunea de a răspunde, de a comenta, de 

a felicita, de a protesta sau de a cere informaŃii suplimentare. 

Instrumente disponibile pentru a transmite comentarii şi pentru a pune 

întrebări? 
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• Telefon 

• Site de Internet 

• Intranet 

• E-mail 

• Poştă 

• ColŃul cititorului în buletinele informative  

• AudienŃe, contacte personale 

• Cutii pentru sugestii  

• Altele 

Câteva recomandări prin care se poate măsura şi avea un  feed-back mai 

rapid  şi pozitiv de la cetăŃeni: 

• Cea mai bună cale pentru administraŃie de a crea servicii şi politici 

corespunzătoare este ascultarea publicului. 

• AsiguraŃi-vă că materialul informativ menŃionează o adresă şi un număr de 

telefon. 

• În majoritatea Ńărilor, acum, se aşteaptă din partea oricărei organizaŃii 

serioase să includă un site de internet şi o adresă de e-mail.  

• Dacă angajaŃii au conturi de e-mail, ei trebuie să trateze mesajele primite 

ca şi cum ar fi scrisori "obişnuite". AngajaŃii trebuie să verifice zilnic dacă au 

primit mesaje noi şi să răspundă în mod operativ.  

 

f. OBSTACOLE 

Chiar şi cea mai bine planificată comunicare poate întâmpina obstacole. Acestea 

pot fi obstacole "fizice" (o linie telefonică de slabă calitate,  o scrisoare rătăcită, 

zgomote de fundal în timpul unei discuŃii, un cuvânt scris greşit într-o scrisoare, supra-

abundenŃa de informaŃii concurente) sau "paraziŃi emoŃionali" (un conflict de  

personalitate între emitent şi receptor, diferenŃe culturale sau de limbă). 

 
Cele mai evidente probleme care pot afecta comunicarea cu diverse categorii de 

public? 

• Lipsa de comunicare între cadrele de conducere şi angajaŃi 

• Lipsa de comunicare între angajaŃii înşişi 

• InsuficienŃa resurselor financiare sau umane necesare pentru producerea de 

material informativ  

• Cadrele de conducere nu cred în importanŃa comunicării  

• ÎnŃelegerea greşită a misiunii  

• DiferenŃe culturale sau lingvistice în cadrul zonei/teritoriului  

• Tensiuni politice între administraŃia locală şi cea la nivel naŃional  
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• PopulaŃie împrăştiată pe un teritoriu întins 

• Lipsa de interes a jurnaliştilor pentru anumite subiecte legate de administraŃia 

locală  

• Altele 

Utilizarea constantă a unei embleme/a unui logo ajută la identificarea 

oricărui material informativ. 

Cunoaşterea înseamnă putere. Cadrele de conducere trebuie să înŃeleagă că 

informarea angajaŃilor le dă acestora mai multă putere. 

Cum s-a spus mai devreme, comunicarea trebuie planificată în mod 

strategic. Dacă un responsabil pe Comunicare întreprinde diverse proiecte fără o 

anume structură şi planificare, multe eforturi se vor irosi pe proiecte 

contradictorii. 

 

2.3.3. Redactarea politicii de comunicare 

 

La fel cu orice alt document privind politicile, o politică de comunicare 

regrupează principiile, procedurile, recomandările, directivele etc. privind 

comunicarea atât cu publicul intern, cât şi cu cel extern. Politica de comunicare 

trebuie să fie aliniată în întregime planului de planificare strategică. 

Pregătirea politicii de comunicare cere timp şi atenŃie pentru detalii 

deoarece acest document va constitui temelia programului de comunicare pentru 

mulŃi ani de-acum înainte. Politica de comunicare trebuie să conŃină următoarele 

informaŃii şi orice alte materiale relevante legate de domeniul comunicării: 

• Viziunea  

• Misiunea  

• PoziŃionarea (sau sloganul)  

• Valorile organizaŃiei  

• PriorităŃi  
 

2.3.4. Stabilirea obiectivelor şi a strategiilor de comunicare 

 

Să începeŃi un proiect de comunicare fără a avea un plan de comunicare este 

ca şi cum aŃi sări repede într-un autobuz despre care nu ştiŃi încotro merge. Înainte 

ca organizaŃia să înceapă să lucreze la iniŃiative specifice de comunicare, trebuie 

stabilite obiectivele de comunicare pe termen lung şi mediu, şi apoi gândite 

diferitele strategii care să facă aceste obiective realizabile. 

Obiectivele unei strategii de comunicare se realizează, în general, prin 

convertirea definiţiei problemelor. Întrebarea cea mai importantă în cazul unei 

campanii de comunicare este “Ce dorim să realizăm?”. De la acest cadru general 
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trebuie mers mai departe la întrebări specifice, prin care, în funcţie de modul cum 

am definit problema, să putem stabili obiective precise (fiecare obiectiv fiind, de 

fapt, echivalentul unei subprobleme din definiţia iniţială).  

Obiectivele specifice astfel determinate implică activităţi cu caracter independent 

(necesare pentru atingerea obiectivului), dar și interdependent (integrate în 

ansamblul activităţilor campaniei).  

 

Model de Ghid de elaborare a unei strategii de comunicare:   

http://www.aor.ro/documente/ProiectulIntarirea/Ghid%20de%20elaborare%20a%20

unei%20strategii%20de%20comunicare.pdf 

 

2.3.5. Elaborarea planului de comunicare 

 

Prin comparaŃie cu politica de comunicare, care este un ghid ce stabileşte 

regulile şi recomandările pentru anii viitori, planul de comunicare reprezintă o serie 

de proiecte concrete (evenimente, publicaŃii, programe etc.) care ajută organizaŃia 

să-şi îndeplinească scopurile. 

Proiectele, care decurg din obiectivele şi strategiile de comunicare, au ca 

destinatari categoriile externe sau interne de public şi pot fi proiecte sporadice sau 

periodice, pe termen scurt, mediu sau lung. Proiectele includ, de asemenea, 

mecanisme de feedback. 

 

Planul de comunicare enumeră toate proiectele de comunicare pe care la va 

întreprinde organizaŃia în anul următor şi dă următoarele informaŃii pentru fiecare 

dintre ele: 

• Denumirea proiectului  

• Descrierea proiectului 

• Persoana sau sectorul responsabil 

• Parteneri, dacă proiectul este elaborat în colaborare  

• Data de începere şi termenul de realizare (dacă există) al proiectului 

• Categorii de public (pentru cine este elaborat acest proiect?) 

• Indicatori (succesul proiectului?) 

• Buget alocat special acestui proiect 

• Etc. 

 

Lista de proiecte inclusă într-un plan de comunicare poate fi foarte 

detaliată, dar nu este obligatoriu  să fie foarte detaliată. Ceea ce contează este 

nivelul de gândire care intră în pregătirea planului de comunicare şi angajamentul 
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de a duce la bun sfârşit cât mai mult posibil dintre aceste proiecte în intervalul de 

timp stabilit şi cu încadrare în buget. 

Planul de comunicare este un document dinamic, care ar trebui rescris 

anual, conform bugetului şi a priorităŃilor. Un plan de comunicare poate fi, de 

asemenea, scris pentru un anume proiect de importanŃă majoră. 
 

Cum sa redactezi un plan de comunicare 

Orice plan de comunicare trebuie sa puna intrebarea fundamentala “Cu ce 

scop a fost infiintata aceasta organizatie ?”, “Care sunt scopurile pe care le 

urmareste ?”, “Care sunt obiectivele cheie ? “. Aceste intrebari reprezinta baza 

pentru elaborarea planului tau. 

Intre timp va trebui sa te intrebi cat de bine cunoaste publicul activitatea 

companiei si care este opinia sa cu privire la aceasta. Pentru a dobandi un punct de 

vedere obiectiv asupra problemei vor fi necesare cercetari de teren – de multe ori 

sunt suficiente chestionare rapide sau telefoane aplicate unui esantion 

reprezentativ de subiecti. Astfel poti afla cum este cotata compania in mintea 

oamenilor.  
 

Unde doresti sa ajungi ? (obiectivul tau)  
Cum iti doresti sa fie cotata organizatia ta peste un anumit interval de timp 

– spre exemplu un an, trei ani sau poate la sfarsitul unei campanii ? Doresti sa te 

faci cunoscut cat mai multor oameni, si daca da de ce ? Ai capacitatea sa te ocupi 

de efective mai mari de clienti, consumatori sau vizitatori ?  
 

Cui te adresezi ? (publicul tinta)  

Caror sectoare ale comunitatii te adresezi ? De exemplu te poti adresa 

liderilor de opinie locali, cum ar fi parlamentarului din circumscriptia ta sau 

editorului ziarului local, parintilor cu copii sub cinci ani, sau celor preocupati de 

soarta persoanelor in varsta. “Publicul larg” sau “toata lumea” sunt expresii prea 

vagi. Cu cat publicul tinta va fi specific at mai precis cu atat vei avea mai mult 

succes. A-ti alege publicul nu inseamna sa excluzi pe toata lumea ci doar sa cunosti 

mai bine un grup restrans de persoane.  

Afla din ce surse se informeaza publicul tau tinta. Ce ziare citesc cei vizati ? 

Asculta postul de radio local ? Fac parte dintr-o alta retea ? Considera ca ziarul 

local nu e bun de nimic ? Toate acestea te vor ajuta sa-ti aplici strategia.  
 

Ce mesaj doresti sa transmiti ? (mesajul cheie) 
  Incearca sa fii cat mai clar in privinta mesajului pe care doresti sa-l 

transmiti. Mesajele cheie sunt de obicei simple si rareori implica declaratii cu 

privire la politicile companiei. Ar trebui sa te intrebi “Ce motive ar avea publicul 

tinta sa apeleze la serviciile noastre ?“ Raspunsul “pentru ca suntem buni” nu este 

suficient. De ce suntem buni ? “Suntem demni de incredere“ sau “stim despre ce 
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vorbim“ sunt ambele mesaje cheie. Nu este mereu necesar sa comunici in cuvinte 

un mesaj cheie – acesta poate fi incorporat in designul materialelor promotionale.  
 

Ce metode vei folosi ? 

  Cum iti poti impresiona cel mai bine publicul tinta cu mesajul tau ? Acest 

lucru depinde de informatiile pe care le ai despre respectivul public. Gandeste 

dincolo de relatia cu media. Daca discursul este cel mai potrivit atunci foloseste-l: 

conferinte, intalniri, vizite - toate pot face parte dintr-un plan de PR. Ce zici de 

expuneri in vitrinele magazinelor, posta directa sau expozitii ? Metodele tale 

trebuie sa se bazeze pe cat posibil pe informatiile despre publicul tinta. Este inutil 

sa faci o multime de eforturi pentru a aparea intr-o revista de business 

exceptionala, de exemplu, daca foarte putine persoane dintre cei care alcatuiesc 

publicul tinta citesc acel ziar – saptamanalul local s-ar putea sa-ti fie de mai mare 

folos.  
 

Strategii si orare  

Cu alte cuvinte planul tau de actiune. Iti doresti un val puternic de 

publicitate sau unul mai domol ? Stabileste-ti obiectivele si un orar – revistele, 

chiar cele locale, iti pot tipari articolul chiar peste trei luni de la momentul cand l-

au solicitat. De exemplu, daca strategia ta presupune participarea la cat mai multe 

intalniri, atunci propune-ti sa participi la X intalniri pe parcursul urmatoarelor sase 

luni. Fiecare metoda sau mijloc de comunicare ales va avea propriile limite de 

timp. Daca nu iti stabilesti niste scopuri concrete este posibil sa-ti uiti bunele 

intentii !  
 

Buget  

Cat te vor costa toate astea ? Intr-o lume ideala bugetul tau ar acoperii 

toate costurile necesare implementarii strategiei tale. In realitate trebuie sa-ti 

limitezi optiunile. Nu vei putea sa aplici tot ce ti-ai propus asa ca indreapta-ti 

resursele spre metodele pe care le consideri cele mai eficiente – chiar daca nu sunt 

cele mai atragatoare. 

Anumite etape ale strategiei tale ar putea sa inceapa abia peste cateva luni 

de la implementarea strategiei, iar in acest caz s-ar putea sa ai timp pentru a 

strange niste bani in plus. Creditorii ofera mai usor fonduri pentru o actiune precisa 

daca face parte dintr-o strategie generala de comunicare decat daca se afla pe 

cont propriu.  
 

Evaluare  

Clar - aceasta etapa iti va da dureri de cap ! Dar cum altfel poti verifica 

daca eforturile tale au avut success ? Rezerva-ti mereu timp pentru aceasta 

operatiune – chiar daca ea presupune doar pastrarea unor articole decupate din 

ziare si a unei evidente cu numarul de interviuri acordate. Facand acest lucru in 
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mod regulat iti poti da seama cand lucrurile nu merg asa cum iti doreai. Este un 

sistem de prevenire foarte bun care iti da posibilitatea sa-ti schimbi strategia mai 

degraba decat sa te dai cu capul de pereti. 

!!! De retinut – cea mai buna strategie este una flexibila care se modifica in 

timp. 

 

2.3.6. Câteva instrumente de comunicare 

 

Există multe mecanisme posibile pentru a comunica, atât la nivel intern cât 

şi extern: imaginaŃia şi bugetul sunt singurele elemente care vă limitează paleta de 

instrumente de comunicare. Cu toate acestea, nu putem sublinia îndeajuns 

importanŃa alegerii instrumentelor care să fie corespunzătoare categoriei de 

public cu care încercaŃi să comunicaŃi. Cele mai costisitoare proiecte nu sunt 

întotdeauna şi cele mai eficiente, ba chiar dimpotrivă. 
 

a. Materiale tipărite  

De câte ori este vorba despre costuri de tipărire, ŃineŃi cont de faptul că un 

document complex, mare, cu multe culori, pe hârtie lucioasă, înseamnă costuri mai 

mari de tipărire. Înainte de a începe lucrul la designul documentului 

dumneavoastră, luaŃi legătura cu câteva tipografii/poligrafii şi întrebaŃi-le cum 

puteŃi face economii din bugetul dumneavoastră. 

• Buletine: săptămânale, lunare, la două luni, trimestriale; tipărite sau 

realizate în format electronic; trimise prin poştă, pe fax sau prin e-mail. 

Buletinul informativ este unul din cele mai bune instrumente pentru 

informarea continuă a oamenilor. Buletinul trebuie să conŃină informaŃii 

utile pentru cititori şi să fie atractiv; trebuie să aibă scurte articole pe teme 

interesante, şi nu transcrieri lungi de documente juridice; fotografii "în 

acŃiune" ale membrilor şi a partenerilor în munca de teren, în loc de 

fotografii statice şi repetitive ale VIP-urilor în timpul şedinŃelor. 

• Scrisori: o scrisoare informativă de 2-3 pagini despre un subiect tehnic sau 

despre o nouă politică poate fi realizată mai repede şi cu costuri mai mici 

decât o ediŃie specială a buletinului; aceasta poate fi distribuită unor 

categorii specifice de public. 

• Broşuri sau ghiduri: explică cine este instituŃia sau conŃin diverse chestiuni 

privind administraŃia locală (proceduri interne, noi legi, cum se organizează 

întâlnirile consultative). 

• Afişe: trebuie să fie pe o anumită temă (de exemplu: mediu, democraŃie) şi nu 

doar pentru promovarea administraŃilor locale. 

• Calendare: cu fotografii pitoreşti trimise de diferitele administraŃii locale. 

• InvitaŃii: la un eveniment, la o conferinŃă de presă, la adunarea anuală. 
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• Harta Ńării: nu o hartă turistică, ci un instrument cu informaŃii despre fiecare 

administraŃie locală. 

• Rapoartele anuale: interne sau externe. 

• Reviste de presă: fotocopii ale articolelor ce menŃionează administratia locala 

pot fi distribuite membrilor şi partenerilor acesteia. 

• Obiecte promoŃionale: pixuri, tricouri, sacoşe. 

• CărŃi de vizită ale angajaŃilor şi ale membrilor Consiliului  
 

b. Materiale audiovizuale  

Aceste articole dau greutate prezenŃei în timpul unei conferinŃe sau al unui 

seminar. 

• Slide-uri, electronice sau tipărite (de exemplu în PowerPoint): pentru a 

menŃine interesul publicului, vorbitorul nu trebuie să repete cuvânt cu 

cuvânt conŃinutul slide-ului, ci să folosească suportul vizual pentru a-şi 

ilustra prezentarea, mai ales dacă subiectul este complex. 

• Diapozitive: diapozitivele nu mai sunt la fel de populare ca în trecut, dar 

reprezintă o posibilitate şi sunt mult mai ieftine decât o casetă video. 

• Casete Video: foarte scump de realizat şi servesc numai unui scop limitat. 

După câteva luni, filmul video va părea deja perimat. 

• Bannere: instituŃia/organizaŃia ar trebui să aibă câteva bannere cu numele 

şi logo-ul / emblema ei. Bannerele se instalează într-o sală de conferinŃe în 

doar câteva secunde. Ele identifică organizatorul unui eveniment, nu numai 

pentru participanŃi, ci şi în ziare sau la televiziune, dacă la eveniment este 

prezentă şi presa. 
 

c. Comunicare electronică 

Multe organizaŃii investesc o mulŃime de timp şi o grămadă de bani într-un 

site de Internet de ultimă generaŃie, dar principalele lor categorii de public nu sunt 

încă dotate cu echipamentul necesar pentru consultarea noului site. Astfel de site-

uri sunt adesea abandonate de organizaŃiile care le-au creat după numai câteva 

luni. 

• Site Internet: pentru informaŃii, numele şi funcŃiile angajaŃilor şi ale cadrelor de 

conducere, informaŃii la zi despre evenimentele viitoare, copii ale comunicatelor de 

presă, poziŃiile luate în probleme politice etc. În Ńările în care conexiunea de 

Internet poate fi de slabă calitate, este mult mai înŃelept să se creeze un site de 

Internet cu foarte puŃine fotografii şi ilustraŃii. Nu este niciodată necesar să se 

folosească animaŃii pe site; cu toate că ele pot crea un efect interesant, vor 

încetini conectarea la site, iar vizitatorii se vor sătura repede de respectiva 

găselniŃă. 
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•  Intranet: site de Internet pentru uzul exclusiv al angajaŃilor şi al cadrelor de 

conducere. Vizitatorii au nevoie de o parolă pentru a-l accesa. Intranetul conŃine 

informaŃii specifice privind condiŃiile şi situaŃiile de muncă. 

• "Panoul" cu mesaje electronice: de pe site-ul de Internet, un spaŃiu în care 

angajaŃii pot face schimb de informaŃii, pot pune întrebări, pot împărtăşi experienŃe 

similare sau se pot ajuta unii pe alŃii, chiar dacă sunt împrăştiaŃi în toată Ńara. 

• TeleconferinŃe prin telefon: o opŃiune care nu este disponibilă în toate Ńările, dar 

care poate economisi costurile de deplasare. 
 

d. Evenimente 

Evenimentele sunt un element important al unui bun program de comunicare, 

pentru că foarte mult din el se bazează pe interacŃiunea personală.  

• Eveniment de tip "Ziua uşilor deschise": într-o zi stabilită, cetăŃenii sunt invitaŃi 

să viziteze birourile centrale ale administraŃiei locale şi să se întâlnească cu membrii 

aleşi şi cu angajaŃii. 

• RecepŃii: pentru a anunŃa lansarea unui buletin, mutarea într-o nouă clădire, 

pentru a sărbători un eveniment marcant, etc. 

• Seminar de instruire: oferit membrilor aleşi şi angajaŃilor. 

• Chioşc/Stand:  la un târg, la o expoziŃie 
 

e. Instrumente de consultare 

Nu uitaŃi niciodată să vă ascultaŃi publicul. Feedback-ul asupra operaŃiunilor 

este rareori oferit spontan, deci va fi necesar să provocaŃi reacŃii din partea 

publicului dumneavoastră. InformaŃiile pe care le veŃi primi în schimb sunt 

nepreŃuite. 

• Sondaje: la încheierea fiecărui eveniment public; trimise anual în buletinul 

informativ; trimise prin poştă sau prin e-mail colaboratorilor etc. 

• Mese rotunde: conferinŃe pe subiecte specifice, cu vorbitori din diverse domenii. 

• Turnee în regiune: vizite la diverse proiecte locale pentru a face schimb de 

informaŃii pe diferite subiecte importante. 

• Cutia cu sugestii: în sediu, astfel încât vizitatorii să poată lăsa însemnări cu ideile 

şi comentariile lor. 

• Cupon de răspuns: în fiecare ediŃie a unui buletin, cerând sugestii. 

• Adresă de e-mail: vizibilă pe site-ul de Internet şi pe cărŃile de vizită ale tuturor 

angajaŃilor. 

• Întrebări sau reclamaŃii: atunci când organizaŃia primeşte o cerere de informaŃii 

sau o reclamaŃie, instituiŃi un sistem care să asigure o urmărire personală a 

răspunsului. 
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În anexe, sunt prezentate exemple cu Buletinul informativ on-line, 

chestionar despre transportul public în comun, întîniri cu ong-rui privind 

regulamentul comisiei de specialitate din cadrul CL 
 

f. Mass-media 

• Reclame plătite: în ziare, reviste, sau la radio. 

  NOTA: publicitatea TV este extrem de scumpă; rareori este o idee bună 

pentru o organizaŃie non-comercială să-şi cheltuiască o parte mare din buget pe 

reclame de televiziune. 

• ConferinŃe de presă: numai pentru anunŃuri de importanŃă majoră pentru presă. 

• Rubrică permanentă: unele medii de informare, în special cele 

alternative/independente, ar putea fi interesate să ofere o rubrică permanentă, 

gratis sau la un preŃ mic. 

• Comunicate de presă: numai pentru anunŃuri de importanŃă majoră pentru presă. 

Nu este întotdeauna necesar să se scrie un comunicat de presă oficial care să fie 

trimis la toŃi jurnaliştii din Ńară; odată ce responsabilul pe comunicare şi-a format o 

relaŃie de lucru cu diferiŃi reporteri, un simplu telefon sau un e-mail la persoana 

care trebuie este adesea suficient pentru ca o ştire să apară. 

RelaŃiile cu mass-media reprezintă o parte complexă a strategiei de 

comunicare, dar pot deveni unul din cele mai puternice instrumente de 

comunicare.  

 

2.3.7. RelaŃia cu mass-media  

 

ImportanŃa mass-media în societatea contemporană nu poate fi negată. 

AdministraŃiile locale trebuie să-şi formeze relaŃii bune cu ziariştii care se ocupă 

de subiectele politice. Acest lucru este valabil oriunde, chiar şi în Ńările unde 

majoritatea jurnaliştilor lucrează la stat. 
 

a. RelaŃii reactive cu mass-media  
La un moment dat, orice organizaŃie de nivel naŃional va fi contactată de 

către mass-media pentru comentarii asupra subiectelor legate de domeniul ei de 

activitate. 

• AsiguraŃi-vă că telefoanele sau e-mailurile reporterilor primesc un răspuns 

extrem de rapid – într-o oră – care conŃine informaŃia corespunzătoare. Dacă 

jurnalistul doreşte un interviu, responsabilul pe comunicare va stabili cele necesare 

cu putătorul de cuvânt relevant. 

• AsiguraŃi-vă că tot personalul şi toate cadrele de conducere ştiu care este 

maniera de răspuns la o solicitare a presei. 
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• Dacă apare o criză legată de administraŃia locală, fiŃi pregătiŃi – mass-media va 

contacta departamentul comunicaŃii. AsiguraŃi-vă că purtătorul de cuvânt a primit 

instrucŃiuni şi că ştie bine situaŃia. 
 

b. RelaŃii proactive cu mass-media 

OrganizaŃiile cu o bună strategie de comunicare nu doar răspund la 

solicitările presei: ele generează aceste solicitări şi ar trebui să facă eforturi 

permanente pentru a fi prezente în ziare şi reviste, la radio sau la televiziune. 

• PregătiŃi o revistă zilnică a presei cu toate articolele privind administraŃia locală; 

faceŃi să circule copii ale celor mai interesante articole şi arhivaŃi articolele. 

FolosiŃi această revistă a presei pentru: 

- a şti care sunt jurnaliştii care se ocupă de domeniul public şi de 

politici; pentru a afla ce-i interesează mai mult. 

- a urmări ştirile naŃionale şi locale şi a încerca să măriŃi interesul 

mass-media. 

• Înainte de a trimite un comunicat de presă sau de a anunŃa o conferinŃă de presă, 

asiguraŃi-vă că ceea ce vă gândiŃi să anunŃaŃi reprezintă într-adevăr "o ştire". Va fi 

de interes pentru presă? De ce i-ar păsa unui jurnalist de anunŃul pe care doriŃi să-l 

faceŃi?  

 

GăsiŃi o perspectivă pentru ştirile dumneavoastră care să le facă interesante 

şi pentru cineva care nu lucrează zi de zi în administraŃia publică. Când "ştirile" 

dumneavoastră nu sunt interesante pentru jurnalişti, nu le trimiteŃi.  

• Când organizaŃi o conferinŃă de presă, creaŃi "ocazii de luat imagini" care să 

ilustreze mesajul pe care încercaŃi să-l transmiteŃi. LăsaŃi sala de conferinŃe şi 

ŃineŃi conferinŃa de presă într-un loc care este relevant pentru mesajul 

dumneavoastră. FolosiŃi-vă imaginaŃia. 

• Emisiunile în direct interactive la radio şi televiziune (în care publicul poate 

telefona şi pune întrebări pe anumite subiecte) caută adesea invitaŃi. OferiŃi-vă 

serviciile. 

• NegociaŃi cu posturile de radio şi televiziune din comunitate lansarea unor 

programe permanente dedicate problematicii administraŃiei locale. FaceŃi acelaşi 

lucru cu ziarele. 

• Nu uitaŃi de presa locală şi de cea specializată (de exemplu, publicaŃii 

specializate pe mediu sau pe subiecte de management). 

• łineŃi legătura şi cu mass-media electronică de pe Internet. Dacă nu există "e-

publicaŃii" relevante în Ńara dumneavoastră, ar putea exista în Ńările vecine sau 

puteŃi căuta publicaŃii specializate la nivel continental care să fie interesate de 

ştiri. 
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c. RelaŃiile cu mass-media în momente de criză  

În momente de criză, în relaŃia cu presa trebuie să fiŃi deschişi şi cinstiŃi şi 
să rămâneŃi calmi. 

• Există mai multe căi de a reacŃiona la ştiri negative în ziare, la radio sau la 

televiziune: 

> ContactaŃi jurnalistul respectiv şi oferiŃi-i ocazia unui interviu cu un 

purtător de cuvânt pentru ca jurnalistul să se lămurească asupra 

situaŃiei. 

> În termen de o zi sau două trimiteŃi o scrisoare editorului ziarului, 

semnată de Primar sau de unul din directori, care să clarifice poziŃia 

administraŃiei.  

> Dacă foarte mulŃi reprezentanŃi ai presei solicită interviuri, ar putea fi 

mai convenabil să organizaŃi repede o conferinŃă de presă, în care să se 

răspundă la toate întrebările într-o singură întâlnire. 
 

• Înainte ca purtătorul de cuvânt să dea un interviu sau să vorbească la o conferinŃă 

de presă, el trebuie să fie foarte bine informat şi să stăpânească foarte bine 

principalele mesaje care trebuie comunicate. GândiŃi-vă la toate întrebările pe 

care le-ar putea pune presa şi găsiŃi răspunsurile corespunzătoare – înainte de 

interviu. 

• Întotdeauna există două feŃe ale aceleiaşi poveşti; purtătorul de cuvânt trebuie să 

rămână pe cât posibil neutru şi să încerce să înŃeleagă poziŃiile ambelor părŃi. 

• Dacă nu sunt implicaŃi avocaŃi care să fi recomandat ca o anumită chestiune să nu 

fie comentată, nu este niciodată o idee bună să răspundeŃi "nu comentăm" când un 

reporter pune o întrebare. Este mult mai bine să fiŃi cinstiŃi, să explicaŃi pe scurt 

care este situaŃia şi ce face administraŃia pentru a remedia problema, astfel încât 

toate părŃile implicate să fie mulŃumite. 

• Comunicarea nu înseamnă acoperirea adevărului sau înfrumuseŃarea lui.  

Purtătorul de cuvânt nu trebuie să spună vreodată vreo minciună în timpul unui 

interviu. 

• Dacă un reporter pune o întrebare la care purtătorul de cuvânt nu ştie răspunsul, 

acesta trebuie să spună simplu "nu ştiu" şi se poate oferi să-l contacteze pe 

reporter atunci când va avea informaŃia. 

 

2.3.8. Evaluarea rezultatelor programului de comunicare 

 

Când aŃi pregătit planul de comunicare aŃi inclus o listă de indicatori pentru 

fiecare proiect. AnumiŃi factori de evaluare sunt cantitativi (numărul de ziarişti 

prezenŃi la o conferinŃă de presă, procentul de angajaŃi locali care au participat la 
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un eveniment), în timp ce alŃii sunt calitativi (creşterea nivelului de satisfacŃie 

faŃă de administraŃiile locale, articole de analiză în ziarele naŃionale). 

AsiguraŃi-vă că evaluaŃi fiecare proiect pe baza acestor indicatori. De 

exemplu: 

• La sfârşitul fiecărei sesiuni de instruire cereŃi-le participanŃilor să completeze un 

chestionar de o pagină. AnalizaŃi-le comentariile. AdaptaŃi următoarea sesiune 

corespunzător acestora. 

• łineŃi o evidenŃă a celor care cer broşuri, afişe şi alte tipuri de materiale 

informative. Care dintre produse sunt cele mai solicitate?  

• Analiza numărului de apeluri telefonice, de faxuri şi e-mailuri care solicită 

informaŃii. Creşte acest număr după ce buletinul informativ este trimis grupurilor 

Ńintă? După ce a apărut un articol într-un ziar naŃional? 

• EvaluaŃi nu numai cantitatea, ci şi calitatea reportajelor din presă ce-a lungul 

anilor. Au devenit articolele despre administraŃia locală mai amănunŃite şi mai 

pozitive? 

• CereŃi-i administratorului paginii de internet sau furnizorului de servicii de 

Internet numărul de vizitatori de pe site-ul dumneavoastră. Când sunt mai mulŃi 

vizitatori – după distribuirea unui buletin informativ pe e-mail, după o conferinŃă 

de presă? 
 

łinând cont de aceste rezultate, reevaluaŃi-vă proiectele de comunicare 

şi faceŃi adaptările necesare. 

Planul de comunicare trebuie rescris periodic, în mod ideal în fiecare an. 

Proiectele speciale care au avut succes pot deveni programe permanente; alte 

activităŃi, mai puŃin reuşite, trebuie fie adaptate, fie anulate. Dar dacă este 

nevoie, dacă se impune, reaşezaŃi planul de comunicare chiar şi mai devreme de 

termenul anual – nu neapărat în întregimea lui, ci numai în anumite etape 

(acŃiuni/activităŃi, public, instrumente, feedback etc.). 

Din timp în timp va trebui să evaluaŃi de asemenea strategia generală de 

comunicare, mai ales dacă s-a petrecut o schimbare majoră de context, ca de 

exemplu o schimbare de consiliu judeŃean, de prefect şi/sau de guvern (sau în 

cadrul acestuia). 

 

2.3.9. Campania de comunicare 

 

Nu de puŃine ori, factorii de decizie din administraŃia publică locală trec fără 

nici o ezitare la derularea unei campanii de comunicare, cel mai adesea cunoscută 

şi sub numele de „campanie de presă”, deşi după cum veŃi vedea mai departe, un 

astfel de demers nu se poate limita la un singur grup Ńintă – mass-media. 

 



Reţea de formare profesională pentru administraţia publică locală 

53 

Campaniile sunt în vogă în ziua de azi.  

În toate sectoarele societăŃii:în sport, în afaceri, mai ales în politică.  

AduceŃi-vă aminte de alegerile din Statele Unite în urma cărora George Bush 

a redevenit preşedinte. 

Ambii candidaŃi au cheltuit 350 milioane de dolari pe campaniile electorale. 

Ce se observă este o legătură cu evenimentele. Mai ales în sport, 

evenimente care generează publicitate. Jocurile Olimpice, o cupă mondială, Liga 

Campionilor la fotbal etc.   

Organizarea campaniilor este în prezent o industrie. 

Se studiază la universitate. Există cursuri şi sesiuni de training pe această 

temă. Arta campaniilor politice“ a fost un seminar de mare succes la Washington în 

anul 2004 

 
Eşecuri de evitat 

În ciuda, sau datorită popularităŃii lor, campaniile adesea eşuează. Mai ales 

în sectorul  non-profit. Chiar şi cele bine organizate şi puse în practică.  

Aceste eşecuri se datorează uneori lipsei de bani care sunt esenŃiali dacă 

vreŃi să generaŃi publicitate în ziua de azi. Dar mai des aceste eşecuri se datorează 

lipsei de pregătire şi de cercetare. Este vorba despre scopuri şi rezultate aşteptate, 

despre obiective pe termen scurt şi lung. 

Campania este un eveniment temporar, care trebuie încadrat într-o strategie 

pe termen lung. 

Într-un plan. Un plan de afaceri sau un plan de comunicare.  

Un plan cu idei şi scopuri cu bătaie lungă. 

Cu o strategie pentru viitor. Cu activităŃi şi urmărirea/continuarea lor în 

timp . 

Cea mai mare greşeală pe care o puteŃi face este să începeŃi o campanie 

fără să luaŃi în considerare alternativele. 

Ce ansamblu de instrumente de strategie sunt disponibile şi care sunt cele 

mai eficiente? 

Este campania cel mai bun mijloc pentru atingerea scopurilor?  

Sau ar fi preferabile educaŃia, reglementarea, legislaŃia sau activitatea de 

lobby?  

În plus, campaniile costă bani. O grămadă de bani. Pentru publicitate la 

televiziune şi radio, pentru reclamă, mape, pliante şi broşuri. Pentru crearea de 

site-uri de internet etc. 

Există suficienŃi bani disponibili? AŃi prevăzut fonduri în buget pentru aceste 

activităŃi?  
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DefiniŃie, scop, efecte 

 

Înainte de a discuta succesul sau eşecul unei campanii, vă oferim definiŃia 

concepută de specialiştii de la AsociaŃia MunicipalităŃilor din Olanda: 

O campanie reprezintă  o serie de activităŃi pe termen scurt pentru 

promovarea unui produs, a unui serviciu sau a unei atitudini, prin utilizarea unui 

mesaj concentrat şi uşor de înŃeles, care ar putea cauza un impact profund asupra 

categoriilor de public alese.  

Cuvinte-cheie:  

• cercetare,  

• monitorizare,  

• scopuri şi grupuri-Ńintă,  

• mesaj,  

• mijloace şi evenimente,  

• presă şi publicitate. 

 

Majoritatea campaniilor au ca scop transferul de informaŃii şi cunoştinŃe 

către publicul larg sau către anumite grupuri-Ńintă. Aceste campanii au destul de 

mare succes. Cercetătorii au ajuns la concluzia că nivelul de cunoştinŃe, după 

aplicarea unei campanii reuşite, creşte uneori în medie cu 10-15%.   

Efectul campaniilor pe termen scurt asupra schimbării atitudinii sau a 

comportamentului nu este uşor de dovedit. Atitudinea şi comportamentul sunt 

influenŃate de diverşi factori. Este greu de determinat ce factori sunt dominanŃi 

într-o situaŃie specifică, din cauza varietăŃii lor – publicitatea comercială, alte 

subiecte de interes în comunitate, alte campanii etc. 

Dar aceste campanii sunt influenŃate adesea şi de factori neaşteptaŃi şi 

neprevăzuŃi: probleme globale, crize şi dezastre, chestiuni sociale şi politice, 

publicitatea exagerată din exterior. 

În general se poate spune că o campanie pentru ridicarea gradului de 

cunoaştere a problemelor şi a posibilelor soluŃii, bine pregătită şi desfăşurată, are 

adesea succes, dar lucrurile devin mai complicate şi mai problematice atunci când 

obiectivul este influenŃarea opiniilor sau a atitudinilor sau schimbarea unui 

comportament. 

În România, este la modă, în ultimii ani, să se vorbească din ce în ce mai 

mult, în cât mai multe feluri, despre integrarea Ńării în Uniunea Europeană. 

Aşa a apărut, în 2005, Campania de comunicare „Informare pentru Integrare” 

derulată de  Guvernul României, prin Ministerul Integrării Europene. Ea a cuprins la 

început un proiect de cercetare, pentru a afla grupurile Ńintă şi nevoile de informare, 

urmat de programele stabilite cu diferite activităŃi pentru diferitele grupuri Ńintă: 
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- Europa în şcoală 

- Împreună pentru o Europă tânără 

- Europa, dragostea mea, te cunosc şi câştig 

- Integrarea europeană şi mediul de afaceri 

- Europa e importantă pentru tine 

- Întreprinzători din mediul rural 

- AdministraŃia publică, consilierii de integrare, specialişti în 

integrare europeană 

- RelaŃiile cu presa 

- Punctul de informare al MIE 

- Euro-Dispecer 

- Site-ul web al MIE 

- Buletinul de Informare al MIE „Ştiri Europene” 
 

Pentru a avea succes, o campanie trebuie să fie clară şi informativă, dacă 

este posibil să fie frapantă, dar nu iritantă, şi mai presus de toate, credibilă.     

Umorul este apreciat, dar informaŃia clară dă rezultate mai bune. 

Un alt exemplu de campanie de informare derulată de Consiliul judeŃean 

Vaslui şi adresată unui anumit grup Ńintă îl găsiŃi în anexă. 

 

Lista de verificare 
Pentru a pregăti temeinic o campanie, este recomandabil să se folosească 

următoarea listă  

1. IdentificaŃi situaŃia şi problemele: este vorba de cunoştinŃe, atitudine, sau 

comportament? 

2. GândiŃi-vă la alternative: educaŃie, legislaŃie, reglementare, lobby etc? 

3. IdentificaŃi grupurile-Ńintă: publicul larg, grupuri-Ńintă specifice? 

4. DescrieŃi obiectivele: în general, pentru fiecare grup-Ńintă? 

5. DiscutaŃi mesajul general sau mesajele pe grupuri-Ńintă? 

6. StabiliŃi abordarea: strategie, tactici, concepte etc. 

7. AlegeŃi mijloacele: spoturi tv/radio, publicitate, afişe, mape, Internet, 

intermediari etc. 

8. DiscutaŃi rolul presei: subiecte pentru interviuri, articole, discuŃii. 

9. FaceŃi o planificare a rezultatelor pe termen scurt şi pe termen lung. 

10. FaceŃi o planificare a distribuŃiei materialelor de informare. 

11. Pre-testaŃi mesajul/mesajele, verificaŃi-le în timpul campaniei şi evaluaŃi-le 

după ea.  

12. PrevedeŃi buget pentru cercetare, concepŃie, personal, contractare în exterior, 

producŃie şi distribuŃie.   



Manual – Comunicare și relaţii publice 

56 

BIBLIOGRAFIE  GENERALĂ: 

� Vasile Tran, Curs de comunicare, SNSPA, Bucureşti, 1998 

� Armand Mattelart, Michèle Mattelart, Istoria teoriilor comunicarii, Iasi, 

Polirom, 2001 

� Bernard Miège, Societatea cucerita de comunicare, Iasi, Polirom, 2000 

� Douglas Kellner, Cultura media, Institutul European, Iasi, 2001 

� Emmanuel Pedler, Sociologia comunicarii, Buc., Cartea Romineasca, 2001 

� Gianni Vattimo, Societatea transparenta, Constanta, Pontica, 1995 

� Jean Lohisse, Comunicarea De la transmitere mecanica la interactiune, 

Polirom, Iasi, 

� 2002 

� John R. Searle, Realitatea ca proiect social, Iasi, Polirom, 2000 

� M.L. DeFleur, S.R. Ball, Teorii ale comunicarii de masa, Polirom, Iasi, 1999 

� Mihaela Constantinescu, Post/postmodernismul: cultura divertismentului, 

Univers 

� Enciclopedic, Buc., 2001 

� Patrice Flichy, O istorie a comunicarii moderne Spatiu public si viata privata, 

� Polirom, Iasi, 1999 

� Gabriel Thoveron, Comunicarea Politica Azi, Antet, Buc., 1998 

� Jacques Gerstlé, Comunicarea politica, Institutul European, Iasi, 2002 

� Roberto Izurieta, Comunicarea statului in era divertismentului, Cluj-Napoca, 

AMA 

� Impact, 2003 

� Jean-Marie Domenach, Propaganda politica, Institutul European, Iasi, 2004 

� Pierre Zémor, Comunicarea publica, Institutul European, Iasi, 2003 (PUF, 

1995) 

� Pascal Lardellier, Teoria legaturii ritualice Antropologie si comunicare, Buc., 

� Tritonic, 2003 

� Simona Mirela Miculescu, Relatii publice internationale in contextul 

globalizarii, 

Buc., SNSPA, 2001 

� Vladimir Volkoff, Tratat de dezinformare, Antet, Buc., 1999 

� Henri-Pierre Cathala, Epoca dezinformarii, Antet Press 

� J.A. Barnes, Sociologia minciunii, Institutul European, Iasi, 1998 

� Piotr Wierzbicki, Structura minciunii, Nemira, Buc., 1996 

� Françoise Thom, Limba de lemn, Buc., Humanitas, 1993 

� Lucien Sfez, Simbolistica politica, Institutul European, Iasi, 2000 

� Murray Edelman, Politica si utilizarea simbolurilor, Polirom, Iasi, 1999 

 



Reţea de formare profesională pentru administraţia publică locală 

57 

Specifica: 

� Alex Mucchielli, Arta de a influenta Analiza tehnicilor de manipulare, 

Polirom, Iasi, 

� 2002 

� Arnauld du Moulin de Labarth te, Manipularea in relatiile publice, Antet, 

Buc., 1998 

� Charles U. Larson, Persuasiunea: receptare si responsabilitate, Polirom, Iasi, 

2003 

� Ficeac, Bogdan – Tehnici de manipulare, Editura Nemira, Bucuresti, 1996. 

� Hassan Souni, Manipularea in negocieri, Antet, Buc., 1998 

� Isabelle Nazare-Aga, Manipulatorii sunt printre noi, Niculescu, Buc., 1999 

� R.V. Joule & J.L. Beauvois, Tratat de manipulare, Antet, Buc., 1997 

� Robert B. Cialdini, Influence: The Psychology of Persuasion, Quill, William 

Morrow, 

� New York, 1993 

� Slama-Cazacu, Tatiana – Stratageme comunicationale si manipularea, 

Editura 

� Polirom, Iasi, 2000 

� Wren, Timothy – Seductia, Editura Stiinta si Tehnica, Bucuresti, 1997 

� Xavier Lucron, Manipularea prin corespondenta, Antet, Buc., 1998 

� Johns, Hary (1998) Comportamentul organizational, Buc., Ed. Economica. 

� Pitariu, H. (1983). Psihologia selectiei si formarii personalului. Cluj-Napoca: 

Dacia. 

� Pitariu, H.v (2002). Psihologia muncii. Tirgu Mures: Ed. D. Cantemir. 

� Fredric M. Jablin, Linda L. Putnam (2001) The New Handbook of 

Organizational 

Comunication, Sage Publishing. 

� Cindea, R.M., Cindea, D. (1998) Comunicare manageriala aplicata, Buc., Ed. 

Expres 

� Cees, Van Riel (1994) The Principles of Corporate Comunication, Oxford, 

O.U.Press 

� Hofstede, Geert (1996) Managementul structurilor multiculturale, Buc., Ed. 

Economica. 

� Vlasceanu, Mihaela (1999) Organizatiile si cultura organizarii, Buc., Editura 

Trei 

� Doug Newsom, Judy VanSlyke Turk, Dean Kruckeberg, Totul despre relatiile 

publice, Polirom, Iasi, 2003 

� Cristina Coman, Relatiile publice. Principii si strategii, Polirom, Iasi, 2001 

� Bernard Dagenais, Profesia de relationist, Polirom, Iasi. 2002 



Manual – Comunicare și relaţii publice 

58 

� Doru Pop, Introducere in teoria relatiilor publice, Dacia, Cluj-Napoca, 2000 

� Stancu Serban, Relatii publice si comunicare, Teora, Buc., 2001 

� Tatiana Lebedeva, Arta de a seduce, Institutul European, Iasi, 1999 

� Bernard Dagenais, Campania de relatii publice, Polirom, Iasi, 2003 

� Doug Newsom, Bob Carrell, Redactarea materialelor de relatii publice, 

Polirom, Iasi, 

� 2004 

� Bernard Dagenais, Profesia de relationist, Polirom, Iasi, 2002 

� Alistair McAlpine, Machiavelli astazi, Teora, Buc., 2000 

� Ann Marie Sabath, Codul bunelor maniere in afaceri, Vremea, Bucuresti, 

2000 

� Jacqueline Barus-Michel, Florence Giust-Desprairies, Luc Ridel, Crize 

Abordarea 

� psihosociala clinica, Polirom, Iasi, 1998 

� Wendy Grant, Rezolvarea conflictelor, Teora, Buc., 1998 

� Michael Regester, Judy Larkin, Managementul crizelor si al situatiilor de risc, 

comunicare.ro, Buc., 2003 

� Rotaru, Nicolae – Criza si dialog, Editura Rao, Bucuresti, 2003 

� Stefan Prutianu, Comunicare si negociere in afaceri, Polirom, Iasi, 1998 

� Stefan Prutianu – Negocierea si analiza tranzactionala, Editura Sagittarius, 

Iasi, 1996 

� Dan Voiculescu, Negocierea – forma de comunicare in relatiile interumane, 

E.S., 

Buc., 1991 

� Cristian Thuderoz, Negocierile Eseu de sociologie despre liantul social, 

Chisinau, 

Stiinta, 2002 

� Gavin Kennedy, Negocierea perfecta, Ed. National, Buc., 1998 

� Hassan Souni, Manipularea in negocieri, Antet, Buc., 1998 

� Peter Fleming, invata arta de a negocia intr-o saptamIna (Negotiating), 

Cosmos 

Viking Pinguin, Buc., 2004 

� J.M. Hiltrop, S. Udall, Arta negocierii, Teora, Buc., 1998 

� G.M. Pistol, Negocieri si uzante de protocol, Editura Fundatiei „RomInia de 

miine” , 

� Buc., 1999 

� Robert McCord, Lavinia Iulia Luat, Marcel N. Popescu, George Straton, Arta 

de a 



Reţea de formare profesională pentru administraţia publică locală 

59 

� negocia 184 reguli speciale care te ajuta sa devii imbatabil in orice disputa, 

Rentrop & 

� Straton, Buc., 1997 

� Legea nr.192 din 16 mai 2006 privind medierea si organizarea profesiei de 

mediator 

� Eugen Gherga si Gabriela Gherga – Medierea Conflictelor, lucrare tiparita in 

cadrul 

� Pachetului antirasist in anul 2000 

� Jean Lohisse – Comunicarea – de la transmiterea mecanica la interactiuni, 

Editura 

Polirom, Iasi, 2002 

� Pistol Gheorghe - Negocierea-teorie si practica, Institutul National de 

cercertari 

comerciale „Virgil Madgeanu”, Bucuresti, 1994 

� Allan Pease, Intrebarile sunt, de fapt, raspunsuri, Buc., Ed. Curtea Veche, 

2001 

� Richard Denny, Succesul in vinzari, Buc., ALL BECK, 2003 

� Dale Carnegie & Asociates, Inc., Tehnici de a vinde, , Buc., Ed. Curtea 

Veche, 2003 

� Frank Bettger, Cum am devenit expert in vinzari, Buc., Ed. Curtea Veche, 

2003 

� Ann Marie Sabath, Codul bunelor maniere in afaceri, Buc., Vremea, 2000 

� Baldrige, Letitia – Codul manierelor in afaceri, Eitura Amerocart, Bucuresti, 

1993 

� Paul Levinson, Marshall McLuhan in era digitala, Librom Antet, 2001 

� John B. Thompson, Media si modernitatea O teorie sociala a mass-media, 

Antet 

� Paul Dobrescu, Alina Bargauanu, Mass-media si societatea, Buc., SNSPA, 2001 

� Guy Lochard, Henri Boyer, Comunicarea mediatica, Institutul European, Iasi, 

1998 

� John Hartley, Discursul stirilor, Polirom, Iasi, 1999 

� James Lull, Mass-Media – Comunicare, Cultura O abordare globala, Samizdat 

� Ziauddin Sardar, Boris Van Loon, Mass-media, Buc., Ed. Curtea Veche, 2001 

� 78 

� Boris Groys, Unter Verdacht Eine Phänomenologie der Medien, München 

Wien, Carl 

� Hanser Verlag, 2000 

� Minciuni Mass media, sub red. Gérard de Selys, Scripta, Buc., 1992 

� Mihaela Nicola, Dan Petre, Publicitate, Buc., SNSPA, 2001 



Manual – Comunicare și relaţii publice 

60 

� Jean-Jacques Boutaud, Comunicare, semiotica si semne publicitare Teorii, 

modele, 

� aplicatii, Buc., Tritonic, 2004 

� Jean-Michel Adam, Marc Bonhomme, L'argumentation publicitaire Rhétorique 

de 

� l'éloge et de la persuasion, Paris, Nathan, 2003 

� Vasile Sebastian Dincu, Comunicarea simbolica. Arhitectura discursului 

publicitar, 

� Dacia, Cluj-Napoca, 1999 

� Claude Bonnange, Chantal Thomas, Don Juan sau Pavlov ?, Editura Trei, 

Buc., 1999 

� Brunne, Fericirea ca obligatie, Editura Trei, Buc., 1996 

� Angela Goddard, Limbajul publicitatii, Polirom, Iasi, 2002 

� Al Ries, Jack Trout, Pozitionarea: lupta pentru un loc in mintea ta!, Buc., 

Curier 

� Marketing, 2004 

� Doris-Louise Haineault, Jean-Yves Roy, Publicitate si psihanaliza, Editura 

Trei, Buc., 

� 2002 

� Martine Joly, Introduction à l'analyse de l'image, Paris, Nathan, 2003 

� Vilém Flusser, Pentru o filosofie a fotografiei, Editura Idea Design & Print, 

Cluj, 

� 2003 

� Guy Debord, Societatea spectacolului, EST-Samuel Tastet Editeur, 2001 

� Iulian Veghes Ruff, Bodan Grigore, Relatiile publice si publicitatea online, 

Polirom, 

� Iasi, 2003 

� Kent Midleton, Robert Trager, Bill F. Chamberlin, Legislatia comunicarii 

publice, 

� Polirom, Iasi, 2002 

� Claude-Jean Bertrand, Deontologia mijloacelor de comunicare, Institutul 

European, 

� Iasi, 2000 

� Clifford G. Christians, Mark Fackler, Kim B. Rotzoll, Kathy B. McKee, Etica 

massmedia 

� Studii de caz, Polirom, Iasi, 2001 

� Crisan, Corina; Danciu, Lucian – Manipularea opiniei publice prin televiziune, 

� Editura Dacia, Cluj-Napoca, 2000. 




