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Capitolul 1. COMUNICAREA UMANA - NOTIUNI GENERALE
1.1. Ce este comunicarea umana

Este dificil de a da o definitie pentru un lucru atat de simplu despre care toti
,stim” atat de multe lucruri, comunicarea umana. Sunt foarte multe definitii date
de expertii in domeniu, dar nici una nu este unanim acceptata.

Comunicarea (lat. “com”
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)

In 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 si Carl Larson (1976) au depus efortul de a aduna definitiile propuse de
diferiti autori si s-au oprit la cele mai semnificative 126 de formulari. Nici una
dintre definitiile propuse nu au avut darul de a-i satisface pe toti specialistii din
domeniu.

Comunicarea umana este un proces esential existentei fiintei umane.

, “cum”-impreuna si “munis”-lucruri) se refera la

lata alte cateva definitii existente:

- Comunicarea umand este un proces prin care un individ (comunicatorul)
transmite stimul cu scopul de a schimba comportamentul altor indivizi
(auditoriul).

- Comunicarea umand inseamnd totalitatea proceselor prin care o minte
poate sa o influenteze pe alta.
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- Comunicarea este o actiune a unui organism sau a unei celule care
altereaza modelele probabile de comportament ale unui alt organism sau
ale altei celule, intr-o manierd adaptativa pentru unul sau pentru ambii
participanti.

1.2. Obiectivele comunicarii

in general, prin comunicare o persoana doreste s influenteze modul de
intelegere al partenerului de discutie si chiar a atitudinilor si comportamentului
acestuia. Tot prin comunicare se poate identifica modul in care o persoana percepe
si actioneaza in anumite situatii.

Comunicarea presupune atingerea anumitor scopuri urmarite intr-un anumit
context.

Exista 4 tipuri de comunicare in functie de scopurile acesteia:

0 Informarea poate consta in transmiterea de fapte, impresii sau interpretari
pe baza unor fapte. Informatiile transmise nu presupun influentarea
comportamentului, ci diminuarea asimetriei informationale dintre membrii unei
organizatii.

0 Tnstruirea are un scop bine precizat si urmareste modificarea

comportamentelor.

0 Motivarea are ca scop o schimbare specifica a comportamentului sau
impiedicarea unei schimbari in rau care ar putea surveni in lipsa comunicarii.

¢ Obtinerea de informatii este opusul informarii si consta in a-l determina
pe interlocutor sa furnizeze informatii.

Ori de cate ori comunicam, incercam sa convingem, sa influentam, sa
educam etc., urmarind intotdeauna patru scopuri principale:

1. sa fim receptati;

2. safim intelesi;

3. sa fim acceptati;

4. sa provocam o reactie (o schimbare de comportament sau atitudine).

in general, pentru ca aceste scopuri sa fie atinse, trebuie indeplinite,
bineinteles, conditiile de baza ale comunicdrii, dintre care amintim: existenta a
cat mai putine bruiaje, factori care tin de cei ce comunicd, dar si de mediu si care
pot impiedica receptarea mesajului in bune conditii; folosirea aceluiasi mod de
codificare a mesajului, pentru ca acesta sd poata fi decodificat si inteles.
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De asemenea, este necesara si o anumita disponibilitate din partea
receptorului de a accepta mesajul, de a fi de acord cu ce transmite celalalt
(interlocutorul). Reactia - schimbarea de comportament sau atitudine - va aparea
in functie de cat de important este pentru receptor mesajul.

Dar, schimbarea nu apare dintr-odata, ci in mai multe etape. Acestea
sunt:

1) negarea - prima reactie, de respingere. Ceva nou si necunoscut nu poate fi
imediat acceptat;

2) apdrarea - din cauza bulversarii sistemului sau de valori, individul incearca sa se
apere (sa isi apere credintele, modul lui de a se comporta de pana atunci);

3) excluderea - individul isi da seama de faptul ca schimbarea este unica solutie
pentru rezolvarea problemelor sale;

4) adaptarea - e acea perioada in care individul achizitioneaza noile cunostinte,
iar el trebuie sa le imbine cu cele pe care le avea pana in acel moment, tinand
cont si de conditiile concrete de mediu in care traieste;

5) preluarea mesajului (internalizarea) - este etapa finala; individul s-a adaptat
noului sistem si 1si da seama de noul sau comportament si de beneficiile acestuia.

1.3. Schema generala a comunicarii

Putem vorbi despre o sursa a comunicarii care produce mesajul ( Figura 1:
Schema fundamentala a comunicarii) care poate contine ganduri, sentimente, idei,
sau emotii. Mesajul nu poate fi transmis in forma pura, ci este trimis prin este
tradus in cuvinte insotite de tot ceea ce inseamna limbajul nonverbal (vezi 1.6
Categoriile de limbaj).

Asadar, mesajul este codificat in ,limba” emitatorului si transmis prin
intermediul unui canal (verbal, nonverbal, vizual etc.). In comunicarea umana,
rareori folosim un singur canal. in acest moment al comunicarii, apar ,,zgomotele”
care pot perturba comunicarea. in categoria perturbatiilor, putem exemplifica
zgomotele fizice (zgomotul strazii, intunericul, ceata etc.

Perturbatiile pot aparea si in etapele de codificare si decodificare in functie de
particularitatile sursei si destinatiei. Este vorba de diferentele semantice ale unor
cuvinte si de experienta de viata a fiecaruia.

Semnalul este receptionat si decodificat la destinatie. Destinatarul
receptioneaza si intelege mesajul transmis mai mult sau mai putin in concordanta
Ccu ceea ce a vrut emitatorul sa exprime: adevarul este cel auzit, nu cel rostit.
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In continuare, rolurile se pot schimba: destinatia devine sursa si sursa devine
destinatia.

Mesaj Semnalé $ Semnal Mesaj

Destinatia

[E)e@:o;diﬁczarie

Codificare

Perturbatii
(zgomot)

Figura 1: Schema fundamentala a comunicarii

Cea mai simpla schema a structurii procesului de comunicare a fost propusa
inca din anul 1934 de Karl Buhler, in lucrarea "Die Sprachtheorie” (figura nr.2).

mesaj
Emitator Receptor

Canal

Figura nr.2

Ulterior, Roman Jakobson, urmarind schema lui Karl Buhler, dezvolta
structura procesului de comunicare, adaugandu-i inca trei componente: cod, canal,
referent (figura nr.3). Relatia de comunicare se realizeaza astfel: emitatorul
transmite un mesaj intr-un anumit cod (limbaj) catre receptor, care va initia o
actiune de decodare a mesajului ce i-a fost transmis. Acest mesaj este constituit
intr-un anume cod care trebuie sa fie comun celor doi parteneri aflati in contact.
Intre Emitator si Receptor are astfel loc un transfer care realizeaza elementul
comun al informatiei. Informatia pleaca de la Emitator si devine informatie pentru
Receptor. Atat Emitatorul, cat si Receptorul sunt entitati orientate catre un scop.
Emitatorul are scopul de a oferi, receptorul are scopul de a primi.

Cum am mai spus, transmiterea mesajului se realizeaza intr-un anume cod.
Intre mesaj si cod existd o anumita discrepantd. Astfel, in vreme ce mesajul se
caracterizeaza prin coerenta, cursivitate, claritate, fiind determinat de loc, de
timp, de starea psihica a Emitatorului, codul e fix, invariabil, abstract, redus la un
numar destul de mic de semne.
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Figura nr.3

Elementele procesului de comunicare

Indiferent de forma pe care o imbraca, orice proces de comunicare are
cateva elemente structurale caracteristice :

« existenta a cel putin doi parteneri (Emitator si Receptor) intre care se
stabileste o anumita relatie;

« capacitatea partenerilor de a emite si recepta semnale intr-un anumit cod,
cunoscut de ambii parteneri (de mentionat faptul ca, in general, in orice proces de
comunicare partenerii “joaca” pe rand rolul de emitator si receptor);

« existenta unui canal de transmitere a mesajului.

Procesul de comunicare ia astfel nastere ca urmare a relatiei de
interdependenta ce exista intre elementele structurale enumerate mai sus.

Altfel spus, aceasta relatie de interdependenta ce se stabileste intre
elementele structurale face ca orice proces de comunicare sa se desfasoare astfel:
exista cineva care initiaza comunicarea, Emitentul, si altcineva caruia ii este
destinat mesajul, Destinatarul. Acest mesaj este o componenta complexa a
procesului de comunicare, datorita faptului ca presupune etape precum codificarea
si decodificarea, presupune existenta unor canale de transmitere, este influentat
de dependenta modului de receptionare a mesajului, de deprinderile de
comunicare ale Emitentului si Destinatarului, de contextul fizic si psihosocial in
care are loc comunicarea.

Contextul, precum si mediul comunicarii reprezinta factori de mare
importanta in comunicare. Aceasta nu are loc intr-un spatiu cultural si material
steril. Ea se desfasoara intr-un spatiu fizic, de cele mai multe ori umanizat,
impregnat de un stil cultural, arhitectural, in prezenta explicita sau implicita a
unor contexte sociale determinate care influenteaza comportamentul actorilor in
comunicare.

a) Contextul material si temporal cuprinde:

- organizarea spatiala a comunicarii: pozitia partenerilor, distanta etc.

- mobilarea spatiului comunicarii: tip de mobilier, stil, confort etc.

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

- aspecte temporale: ora, durata, ritmul etc.
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b) Contextul social cuprinde:
prezenta sau absenta unui public sau a unor observatori (coactiunea) poate
potenta sau inhiba comunicarea, in functie de sarcina specifica actului
comunicarii:

- comunicarea este potentata in activitatile performative de tip invatare,
concurenta, rezolvare de probleme;

- comunicarea este inhibata in cazul activitatilor de tip terapeutic,
confesional;

- potentarea sau inhibarea comunicarii in prezenta publicului este
dependenta si de aspecte ale educatiei interlocutorilor: personalitate,
religie, stil de viata etc.

c) Contextul cultural si ideologic, cuprinde:

- microcultura partenerilor (obisnuinte, mentalitati, religie, stereotipii etc.)

- macrocultura mediului social (limba de comunicare, specificul cultural,
coduri simbolice etc.)

Potrivit lui Stoetzel (1963), Dumas a ilustrat rolul contextului cultural inca
din anul 1906, in analiza semnificatiei culturale a surasului: - in contextul cultural
european, surasul este expresia culturala a unei atitudini de ascultare si de
relationare pozitiva; - in contextul cultural japonez, el semnifica starea de
incurcatura; - la cafrii din Borneo, surasul exprima dispretul etc.

Mesajul poate fi transmis prin intermediul limbajului verbal, nonverbal sau
paraverbal.

In cele ce urmeazid vom prezenta si alte elemente componente ale
procesului de comunicare: feed-back-ul, canalele de comunicare, mediul
comunicarii, barierele comunicationale.

Feed-backul este un mesaj specific prin care Emitentul primeste de la
Destinatar un anumit raspuns cu privire la mesajul comunicat.

Canalele de comunicare reprezinta "drumurile”, "caile” urmate de mesaje.
Exista doua tipuri de canale de comunicare:

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

dintr-o organizatie;

2. canale neformale stabilite pe relatii de prietenie, preferinte, interes

personal.

Canalele de comunicare au un suport tehnic reprezentat de toate mijloacele
tehnice care pot veni in sprijinul procesului de comunicare: telefon, fax,
calculator, telex, mijloace audio-video.

Mediul comunicarii este influentat de modalitatile de comunicare; exista
mediu oral sau mediu scris.
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Filtrele, zgomotele, barierele reprezinta perturbatiile ce pot interveni in
procesul de comunicare. Perturbarea mesajului transmis poate avea o asemenea
intensitate incat intre acestea si mesajul primit sa existe diferente vizibile.
Perturbatiile pot fi de natura interna - factori fiziologici, perceptivi, semantici,
factori interpersonali sau intrapersonali si de natura externa - care apar in mediul
fizic in care are loc comunicarea (poluare fonica puternica, intreruperi succesive
ale procesului de comunicare).

in procesul de comunicare, barierd reprezinta orice lucru care reduce
fidelitatea sau eficienta transferului de mesaj.

In functie de caracteristicile pe care le au, barierele pot fi clasificate in
bariere de limbaj, bariere de mediu, bariere datorate pozitiei emitatorului si
receptorului, bariere de conceptie.

Doctor Leonard Saules, de la Grand School of Business, Universitatea
Columbia, considera ca in procesul de comunicare exista urmatoarele bariere de
limbaj:

» aceleasi cuvinte au sensuri diferite pentru diferite persoane;

« cel ce vorbeste si cel ce asculta se pot deosebi ca pregatire si
experienta;

+ starea emotionala a receptorului poate deforma ceea ce acesta
aude;

+ ideile preconcepute si rutina influenteaza receptivitatea;

« dificultati de exprimare;

+ utilizarea unor cuvinte sau expresii confuze.

Barierele de mediu sunt reprezentate de:

« climat de munca necorespunzator (poluare fonica ridicata);

+ folosirea de suporti informationali necorespunzatori;

« climatul locului de munca poate determina angajatii sa-si ascunda
gandurile adevarate pentru ca le este frica sa spuna ceea ce gandesc.

Pozitia emitatorului si receptorului in comunicare poate, de asemenea,
constitui o bariera datorita:

« imaginii pe care o are emitatorul sau receptorul despre sine si despre
interlocutor;

+ caracterizarii diferite de catre emitator si receptor a situatiei in care
are loc comunicarea

« sentimentelor si intentiilor cu care interlocutorii participa la
comunicare.

O ultima categorie o constituie barierele de conceptie, acestea fiind
reprezentate de:

+ existenta presupunerilor;
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« exprimarea cu stangacie a mesajului de catre emitator;
« lipsa de atentie in receptarea mesajului;

« concluzii grabite asupra mesajului;

« lipsa de interes a receptorului fata de mesaj;

« rutina in procesul de comunicare.

Desi imbraca forme diferite, constituind reale probleme in realizarea
procesului de comunicare, barierele nu sunt de neevitat, existand cateva aspecte
ce trebuie luate in considerare pentru inlaturarea lor:

- planificarea comunicarii;

- determinarea precisa a scopului fiecarei comunicari;

- alegerea momentului potrivit pentru efectuarea comunicarii;
- clarificarea ideilor inaintea comunicarii;

- folosirea unui limbaj adecvat.

1.4 De ce si ce comunicam

In primul rand, s& constatdm cd nu putem sd nu comunicdm. In orice
moment, fie ca vorbim, fie ca nu, comunicam, exprimand idei, opinii, pareri,
emotii, sentimente, atitudini, fapte, energii, sensuri pentru a ne satisface nevoi
(materiale sau psihologice), aspiratii, dorinte si interese, incercand sa convingem,
sa influentam, sau sa educam.

Ori de cate ori comunicam, avem in vedere patru obiective majore: sa fim
receptionati, sa fim intelesi, sa fim acceptati si sa provocam o reactie, constand
intr-o schimbare de comportament sau de atitudine. Uneori, nu reusim sa atingem
nici unul dintre aceste obiective, caz in care am esuat in procesul de comunicare.

Daca stim de ce comunicam, ce urmarim, care este scopul real, la fel de
important este sa avem foarte clare raspunsurile si la intrebarile urmatoare:

- Ce vreau sa spun? Ce doreste cealalta persoana sa afle?

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

aspiratii, ce dorinte are ea? Cum vede ea lumea? Care sunt convingerile ei?
Ce stie despre mesajul meu?

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

ambianta?

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

sau in cuvinte? Folosind un limbaj stiintific, sau utilizand metafore? Serios,
sau folosind glume?
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1.5. De ce (nu) ne intelegem?

Uneori ne intelegem intre noi, alteori nu. Exista mai multi factori care
influenteaza acest lucru: diferentele de perceptie, dificultatile de exprimare,
automatismele, lipsa de interes, emotiile, diferentele de personalitate.

Atunci cand mesajul nostru nu este inteles, avem tendinta de a da vina pe
celalalt. El este de vina va nu a auzit ce am spus, el este de vina ca nu ne-a
inteles, el este de vina ca nu ne-a acceptat, sau el este de vina pentru ca nu a
facut ce am fi vrut noi sa faca.

Adevarul este cel auzit, nu cel rostit. Daca vrem sa fim auziti, intelesi,
acceptati si sa provocam o reactie pozitiva din partea celuilalt, este sanatos din
partea noastra sa ne asumam responsabilitatea procesului de comunicare. Daca
celalalt nu ne intelege, acest lucru poate fi din cauza faptului ca noi nu am vorbim
»pe limba lui”.

Daca celalalt nu ne intelege, noi repetam ce am spus cu o voce mai tare. Nu
numai ca nu ne va intelege, dar este foarte probabil sa alteram planul relatiei.

Este de dorit sa verificam in ce masura cuvintele pe care le folosim noi au
aceeasi semnificatie pentru cel din fata noastra si, daca este cazul, sa reformulam
mesajul pe care vrem sa-l transmitem.

Acelasi mesaj poate fi interpretat distinct de persoane diferite, sau chiar de
aceeasi persoana in situatii diferite. Pentru a gestiona eficient comunicarea, este
esential sa tinem cont de faptul ca oamenii sunt diferiti si, de asemenea, ca ei se
comporta diferit in functie de context.

Tinand cont de propria experienta de viata, noi invatam sa recunoastem
anumite similitudini ale situatiilor. Acest lucru pe care-l facem de cele mai multe
ori instinctiv este ceva pozitiv si face parte din procesul propriei noastre invatari a
comunicarii. Se poate intampla, insa, ca exagerand in aceasta sablonizare a
comunicarii sa dam gres.

De exemplu, sa presupunem ca prima data cand am intalnit o anumita
persoana, aceasta a avut o atitudine indiferenta, absenta si chiar de superioritate.
Ne putem astepta ca si data urmatoare aceasta persoana sa aiba o atitudine
asemanatoare. Am putea da gres deoarece, chiar daca situatia ne pare identica,
persoana respectiva sa fie foarte prietenoasa la intalnirea urmatoare. Este posibil
ca prima data ea sa fi avut o suparare pe care noi nu o cunosteam si care a
influentat atitudinea sa.

10
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Povestea iepurasului

Aceasta poveste este despre un iepuras care dorea sa-si gateasca 8 oua.
Va rog sa cititi povestioara si sa meditati putin asupra moralei!

lepurasul are de gatit 8 oua, dar nu are o tigaie in care sa le prajeasca. Sta
el, se gandeste, si isi aduce aminte ca ursul are o tigaie. Bucuros, pleaca spre
barlogul ursului sa-i ceara tigaia cu imprumut!

Mergand... mergand, iepurasul se intreaba:

- Daca ursul imi cere in schimbul tigaii 2 oua? Hm... asta e, 1i dau lui 2 oua,
mai raman eu cu 6 si asta e, mi-ajung 6 !

Merge el ce merge, si se intreaba din nou:

- Dar daca imi cere 4 oua? Asta nu-i bine deloc! Dar ce sa fac, ursul e
singurul din padure care imi poate imprumuta tigaia! Apoi, asa e in afaceri, castigul
se imparte jumate-jumate! Fie si asa, daca-mi cere 4, mai raman si eu cu 4 si imi
ajung si astea pana la urma!

Mai avea putin pana a ajunge la barlogul ursului si-i veni o noua idee:

- Din ce-l cunosc eu pe urs, acesta va lua si pielea de pe mine, in plus, e si
cam nesimtit, cred ca o sa-mi lase doar 2 oua! Of... Doamne, si eu care aveam 8
oua! Sa raman doar cu 2 oua ?

Delicata situatie, dar, asta e! Pana la urma decat sa mor de foame, ii dau lui
6 si eu sunt mai mic, raman cu 2 oua! Aceste oua o sa-mi tina de foame astazi!

In sfarsit, iepurasul ajunse in fata barlogului! Cazu din nou pe ganduri, era
din ce in ce mai stresat, pentru ca in tot acest timp el s-a gandit sa-l impace si pe
urs si pe el si a tras niste concluzii clare. Dar nu-si pusese o singura intrebare:

- Daca ursul imi cere toate ouale? Ce fac? Hm... Asta ar fi foarte delicat!!!

Se hotaraste si bate la usa ursului, care iese cu un zambet larg si spune:

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

lepurasul: - Mai ursule, stii ceva: NU-MI TREBUIE TIGAIA TA!
Apoi ii intoarce spatele si pleaca!

Morala:

Etichetarea prietenilor, a colegilor sau a sefilor, fara macar sa le ascultam
punctul de vedere,conduce la un esec ferm in comunicare!
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1.6. Categoriile de limbaj

Comunicarea umana are loc pe trei canale diferite: verbal, paraverbal si
limbajul corpului. Conform studiilor scolii de la Palo Alto, a rezultat ca verbalul
ocupa o pondere de 7%, paraverbalul 38%, iar limbajul corpului 55%.

Putem vorbi si de un al patrulea canal. Doua persoane aflate la distante mai
mici sau mai mari si care nu sunt in contact vizual, auditiv, olfactiv, gustativ, sau
tactil pot emite si primi mesaje. Aceasta comunicare este uneori numita
energeticd, alteori ,,paranormala”.

Comunicarea verbald se realizeaza prin rostirea si descifrarea cuvantului,
adica prin graiul articulat si prin intelesurile transmise cu ajutorul cuvintelor unei
limbi. Comunicarea scrisa o vom numi tot ,,verbala”.

Comunicarea paraverbald se face prin intermediul timbrului vocii, a
tonalitatii, a inflexiunilor, a pauzelor dintre cuvinte si prin manifestarile sonore
fara continut verbal: rasul, oftatul, geamatul, tipatul etc.

Limbajul corpului (body language) se refera la postura corpului, fizionomie,
mimica, gestica, privire si distante. Este important de retinut ca semnificatia
gesturilor poate diferi de la o cultura la alta.

In contextul tipurilor de comunicare, comunicarea non-verbald (body
language) prezinta interes din cel putin doua motive:

1) rolul ei este adesea minimalizat;

2) intr-o comunicare orala, 55% din informatie este perceputa si retinuta prin
intermediul limbajului neverbal (expresia fetei, gesturile, postura corpului, etc.).

Comunicarea non-verbala are, datorita ponderii ei mari in cadrul comunicarii
realizata de un individ, un rol deosebit de important. Limbajul non-verbal poate
sprijini, contrazice sau substitui comunicarea verbald. Mesajul neverbal este cel mai
apropiat de realitatea emitentului si este cel caruia i se acorda de catre interlocutor
atentia cea mai mare. Astfel, de exemplu, constatam adesea ca, desi interlocutorul
sustine ca spune adevarul, noi "simtim" ca el minte. Care este cel "de-al saselea simt"
care receptioneaza informatia neexprimata verbal de emitent? Se considera ca
femeile au acest "al saselea simt" mai bine dezvoltat decat al barbatilor. O explicatie
posibila ar fi aceea ca femeile sunt mai abile in a interpreta limbajele neverbale,
avand in gestica lor experienta cresterii copiilor care, in primii ani de viata, comunica
predominant prin limbaje neverbale. O alta explicatie posibila ar fi aceea a dezvoltarii
acestei abilitati pentru compensarea lipsei lor de forta fizica.

Dar pana cand stiinta va descoperi acest "simt" suplimentar care intervine in
procesul de comunicare, vom adopta imaginea omului cu cinci simturi care

12



Retea de formare profesionala pentru administratia publica locala

comunica predominant neverbal si, uneori, se exprima si prin cuvinte. El poseda
deprinderile de interpretare a semnalelor venite de la aceste cinci simturi,
deprinderi care se dezvolta pe tot parcursul vietii, pe baza experientei si invatarii.

lata cum comunicdm prin:

A. Limbajul corpului

Pentru a ne da seama de importanta limbajului corpului, sa ne gandim la
mimii care exprima povesti intregi doar prin limbajul trupului, sa ne amintim de
filmele mute si de expresia fetei lui Charlie Chaplin care face inutile cuvintele, sau
intrebati-va de ce atunci cand aveti de discutat ceva important evitati comunicarea
prin telefon si preferati comunicarea fata in fata.
Explicatia este: comunicarea prin telefon blocheaza comunicarea prin intermediul
limbajului corpului si in acest fel face comunicarea incompleta, nesigura.

Limbajul corpului contribuie la comunicare prin expresia fetei, miscarea
corpului (gesturi), forma si pozitia corpului, aspectul general si prin
comunicarea tactila

B. Expresia fetei

Comunicarea prin expresia fetei include mimica (incruntarea, ridicarea
sprancenelor, incretirea nasului, tuguierea buzelor, etc.), zambetul (prin
caracteristici si momentul folosirii), si privirea (contactul sau evitarea privirii,
expresia privirii, directia privirii, etc.).

Tindem ca, involuntar, sa zambim, sa ne incruntam, sa rotim, sa micsoram
sau sa dilatam pupilele.

Fata este cea mai expresiva parte a corpului si expresia acesteia constituie
un mijloc de exprimare inestimabil. in mod normal, ochii si partea de jos a fetei
sunt privite cel mai intens in timpul comunicarii. Se considera, de exemplu, ca intr-
o conversatie cu o femeie, ceea ce exprima ochii este mult mai important decat
ceea ce exprima cuvintele.

Mimica este acea parte a fetei noastre care comunica: fruntea incruntata
semnifica preocupare, manie, frustare; sprancenele ridicate cu ochii deschisi -
mirare, surpriza; nas incretit - neplacere; narile marite - manie sau, in alt context,
excitare senzuala; buze stranse - nesiguranta, ezitare, ascunderea unor informatii.

Zambetul este un gest foarte complex, capabil sa exprime o gama larga de
informatii, de la placere, bucurie, satisfactie, la promisiune, cinism, jena
(zambetul Mona Lisei este renumit ca semnificatie, dar si ca ambiguitate).
Interpetarea sensului zambetului variaza insa de la cultura la cultura (sau chiar
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subcultura), fiind strans corelata cu presupunerile specifice care se fac in legatura
cu relatiile interumane in cadrul acelei culturi.

Privirea

Se spune ca ochii sunt "oglinda sufletului". Modul in care privim si suntem
priviti are legatura cu nevoile noastre de aprobare, acceptare, incredere si
prietenie.

Chiar si a privi sau a nu privi pe cineva are un inteles. Privind pe cineva
confirmam ca 1i recunoastem prezenta, ca exista pentru noi; interceptarea privirii
cuiva inseamna dorinta de a comunica. O privire directa poate insemna onestitate
si intimitate, dar in anumite situatii comunica amenintare. in general, o privire
insistenta si continua deranjeaza.

Realizarea contactului intermitent si scurt al privirilor indica lipsa de
prietenie. Miscarea ochilor in sus exprima incercarea de a ne aminti ceva; in jos -
tristete, modestie, timiditate sau ascunderea unor emotii. Privirea intr-o parte sau
neprivirea cuiva poate denota lipsa de interes, raceala. Evitarea privirii inseamna
ascunderea sentimentelor, lipsa de confort sau vinovatie.

Oamenii care nu sunt siguri pe ei vor ocoli privirea interlocutorului in situatii
in care se simt amenintati, dar o vor cauta in situatii favorabile; exista chiar
expresia "a te agata" cu privirea.

Privirea constituie un mod "netactil" de a atinge pe cineva, de unde si
expresia "a mangaia cu privirea".

Pupilele dilatate indica emotii puternice. Pupilele se largesc, in general, la
vederea a ceva placut, fata de care avem o atitudine de sinceritate. Pupilele se
micsoreaza ca manifestare a nesinceritatii, neplacerii. Clipirea frecventa denota
anxietate.

C. Miscarea corpului

Corpul comunica prin gesturi, pozitie, si prin modul de miscare.

Gesturile

Pentru a ne da seama cat de frecvente sunt gesturile pe care le folosim,
putem sa incercam sa vorbim cu mainile la spate.

Cateva elemente ale limbajului gesturilor ar fi: strangerea pumnilor - denota
ostilitate si manie, sau depinzand de context, determinare, solidaritate, stres;
brate deschise - sinceritate, acceptare; mana la gura - surpriza si acoperirea gurii
cu mana - ascunderea a ceva, nervozitate. Capul sprijinit in palma semnifica
plictiseala, dar palma (degetele) pe obraz, dimpotriva, denota interes extrem.
Mainile tinute la spate pot sa exprime superioritate sau incercare de autocontrol.

Atentie insa si la diferentierile culturale. De exemplu, prin miscarea capului
de sus in jos spunem "da”, in timp ce oamenii din Sri Lanka redau acelasi lucru prin
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miscarea capului de la dreapta la stanga. Gestul de aratare cu degetul este
considerat nepoliticos la noi, insulta in Thailanda si absolut neutru, de indicare, in
SUA.

Utilizarea gesticulatiei excesive este considerata ca nepoliticoasa in multe
tari, dar gesturile mainilor au creat faima italienilor de popor pasional.

Modul in care americanii isi incruciseaza picioarele (relaxat, miscari largi, fara
nici o retinere) difera de cel al europenilor (controlat, atent la pozitia finala); cel
al barbatilor difera de cel al femeilor. Un american va pune chiar picioarele pe
masa daca aceasta inseamna o pozitie comoda sau daca vrea sa demonstreze
control total asupra situatiei. La noi oamenii tind sa fie destul de constienti de
modul in care fac acest gest si il asociaza in moduri diferite cu formalitatea,
competitia, tensiunea. Bataitul picioarelor denota plictiseala, nerabdare sau stres.

Postura corpului

Postura/pozitia comunica in primul rand statutul social pe care indivizii il au,
cred ca il au sau vor sa il aiba. Sub acest aspect, constituie un mod in care oamenii
se raporteaza unii fata de altii atunci cand sunt impreuna. Urmarile posturii
corpului ne da informatii si despre atitudine, emotii, grad de curtoazie, caldura
sufleteasca.

O persoana dominanta tinde sa tina capul inclinat in sus, iar cea supusa in jos.
n general, aplecarea corpului in fatd semnifica interesul fatd de interlocutor, dar
uneori si neliniste si preocupare. Pozitia relaxata, inclinat pe scaun spre spate,
poate indica detasare, plictiseala sau autoincredere excesiva si aparare la cei care
considera ca au statut superior interlocutorului.

Posturile pe care le au oamenii corelate cu relatia dintre ei atunci cand sunt
impreuna se pot clasifica in trei categorii:

1. De includere/neincludere, postura prin care se defineste spatiul disponibil
activitatii de comunicare si se limiteaza accesul in cadrul grupului. De
exemplu, membrii grupului pot forma un cerc, pot sa se intoarca/aplece
spre centru, sa-si intinda un brat sau picior peste intervalul ramas liber,
indicand prin toate acestea ca accesul la grup este limitat.

2. De orientare corporala - se refera la faptul ca doi oameni pot alege sa se
aseze fata-n fata (vis-a-vis) sau alaturi (paralel). Prima situatie comunica
predispozitia pentru conversatie, iar a doua - neutralitate.

3. De congruenta/necongruenta, postura care comunica intensitatea cu care
0 persoana este implicata in ceea ce spune sau face interlocutorul.
Participarea intensa conduce la postura congruenta (similara cu a
interlocutorului); schimbarea posturii interlocutorului declanseaza in acest
caz schimbarea posturii celui puternic implicat in comunicare. in cazul in
care exista intre comunicatori divergente de statut, de puncte de vedere
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sau de opinii, apar posturile necongruente: persoana nu priveste spre
interlocutor, nu interactioneaza sub nici o forma.
Modul de miscare a corpului
Desfasurarea unei persoane intr-o comunicare din punct de vedere al modului
de miscare a corpului poate fi:
- caracterizata de miscari laterale, se considera buni comunicatori;
- caracterizata de miscari fata-spate, se considera om de actiune;
- caracterizata de miscari verticale, se considera om cu putere de convingere;
In America au aparut asa-numitii headhunters, "vanatorii de capete" -
consultanti specializati pe problema gasirii de oameni potriviti pentru o anumita
functie manageriala. Acesti specialisti folosesc intensiv aceste indicii.

D. Comunicarea tactila

Acest tip de limbaj non-verbal se manifesta prin frecventa atingerii, prin
modul de a da mana, modul de imbratisare, de luare de brat, batutul pe umar, etc.

Cunoastem ce semnifica aceste atingeri pentru romani, dar in diferite culturi
ele pot comunica lucruri diferite. De exemplu, la japonezi, inclinarea capului
inlocuieste datul mainii ca salut, in timp ce la eschimosi acest salut se exprima cu
o usoara lovitura pe umar.

Unii oameni evita orice atingere. Forta si tipul de atingere depinde in mare
masura de varsta, salut, relatie si cultura.

F. Prezenta personala

Prezenta personala comunica, de exemplu, prin intermediul formei corpului, a
imbracamintei, a mirosului (parfum, miros specific), a bijuteriilor si a altor
accesorii vestimentare.Avem in cultura noastra anumite atitudini privind legatura
dintre forma corpului, aspectul exterior si personalitate. Distingem trei tipuri de
fizicuri:

1-ectomorf (fragil, subtire si inalt);

2-endomorf (gras, rotund, scurt);

3- mezomorf (musculos, atletic, inalt).

Datorita conditionarilor sociale am "invatat” ce sa ne "asteptam" de la oamenii
apartinand diferitelor categorii. Astfel tindem sa-i percepem pe ectomorfi ca fiind
tineri, ambitiosi, suspiciosi, tensionati, nervosi si mai putin masculini; pe
endomorfi 7i percepem ca fiind batraniciosi, demodati, mai putin rezistenti fizic,
vorbareti, buni la suflet, agreabili, de incredere, prietenosi, dependenti de altii;
pe mezomorfi 1i percepem ca fiind incapatanati, puternici, aventurosi, maturi in
comportare, plini de incredere in sine, vesnic invingatori.
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Imbracdmintea, in masura in care este rezultatul unei alegeri personale,
oglindeste personalitatea individului, este un fel de extensie a eului si, in acest
context, comunica informatii despre acesta. Ea poate afecta chiar comportamentul
nostru general sau al celor din jur. imbracdmintea se poate folosi pentru a crea un
rol.

Imbracdmintea si accesoriile pot marca statutul social real sau pretins. De
exemplu, femeile care acced la o functie manageriala inalta vor tinde sa se
imbrace intr-un mod particular (costum sobru din doua piese), purtand accesorii
similare celor barbatesti (servieta diplomat).

Imbracamintea non-conformistd comunicd faptul ca purtatorul este un
original, razvratit social, posibil creator de probleme sau artist. imbracidmintea
neglijenta este asociata in general, si mai rar cu valoarea intrinseca a individului.

Pentru situatii de afaceri este apreciata imbracamintea eleganta si de calitate
dar nu sofisticata.

Igiena personala constituie un factor important. Mirosul "telegrafiaza” mesaje
pentru multe persoane, chiar fara a fi constiente de aceasta. Parfumul puternic,
chiar de calitate, atrage atentia intr-un mod neadecvat si ne sugereaza prostul gust
sau anumite intentii.

G. Limbajul spatiului

Limbajul spatiului trebuie interceptat simultan in functie de 5 dimensiuni:
marime, grad de intimitate, inaltime, apropiere - departare, inauntru - in afara.

Fiecare din noi are preferinte in legatura cu distanta fata de cei cu care
comunicdm. In majoritatea culturilor europene, nu se apreciaza apropierea cu mai
mult de 4-50 cm decat a celor din familie sau a persoanelor iubite; aceasta
defineste spatiul intim. “Invadarea” acestui spatiu produce senzatia de disconfort.

Comunicam confortabil atunci cand distanta fata de interlocutor este de 1-2
m, distantd ce defineste spatiul personal. Intr-un spatiu mai mic este greu si te
concentrezi asupra comunicarii. Adeseori suntem pusi in situatia ca, in timp ce
vorbim cu cineva, sa facem un pas inainte sau unul inapoi pentru a ne regla acest
spatiu la marimea adecvata pentru spatiul nostru personal.

Apropierea exagerata poate comunica amenintare sau relatii de natura strict
personala; departarea excesiva poate comunica aroganta, importanta, statut social
superior. Cu cat o persoana este mai importanta, cu atat va tinde sa aleaga o masa
de birou mai mare, care impune o distanta mai mare fata de interlocutor.

Daca urmarim modul in care oamenii tind sa-si aleaga locul intr-o incapere
(atunci cand exista posibilitatea de a alege) si cum isi marcheaza spatiul personal
prin imprastierea foilor, intinderea picioarelor etc., devine evident ce vor acestea
sa ne comunice.
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Modul in care managerul foloseste spatiul in timpul sedintelor poate comunica
ceva despre personalitatea sa, despre stilul de conducere si luare a deciziilor.
Managerul ce sta in spatele biroului indica lipsa dorintei de actiune. Probabil ca
acest tip de manager va lua deciziile singur si stilul sau de conducere este mai
degraba autocratic decat democratic.

In general, spatiile mici sunt percepute ca fiind mai prietenoase, calde si
intime. Cele mari sunt asociate cu puterea, statutul si importanta. De aceea,
adeseori suntem intimidati intrand intr-un spatiu mare, inalt si cu mobilier masiv.

H. Limbajul culorilor

Culoarea, dincolo de perceptia si trairea ei afectiva, este si o oglinda a
personalitatii noastre si deci influenteaza comunicarea. Gandirea creatoare are loc
optim intr-o incapere cu mult rosu, iar cea de reflectare a ideilor intr-o camera cu
mult verde. Culorile stralucitoare sunt alese de oamenii de actiune comunicativi,
extravertiti, iar cele pale de timizi, intravertiti.

Semnificatia culorilor poate fi diferita in diverse culturi. De exemplu, rosu
este asociat in China cu bucurie si festivitate, in Japonia cu lupta si manie; in
cultura indienilor americani semnifica masculinitate; in Europa dragoste, iar in SUA
comunism. In tarile cu populatie africand, negru sugereaza binele, iar albul raul.
Pentru europeni, negru este culoarea tristetii, in timp ce aceste stari sunt
exprimate la japonezi si chinezi prin alb. Verdele semnifica la europeni invidie, la
asiatici bucurie, iar in anumite tari speranta in timp ce galbenul comunica la
europeni lasitate, gelozie, la americani este culoarea intelectualitatii, iar la
asiatici semnifica puritate.

Culoarea afecteaza comunicarea sub urmatorul aspect: culorile calde
stimuleaza comunicarea, in timp ce culorile reci inhiba comunicarea; monotonia,
precum si varietatea excesiva de culoare, inhiba si-i distrag pe comunicatori.

I. Limbajul timpului
Modul in care putem comunica prin limbajul timpului este corelat cu:
- precizia timpului
- lipsa timpului
- timpul ca simbol.
Precizia timpului
Timpul este considerat ca ceva pretios si personal si, in general, atunci cand
cineva isi permite sa ni-l structureze, acesta comunica diferenta de statut.
A veni mai tarziu sau ceva mai devreme la o intalnire de afaceri sau a fi
punctual sau nu la o sedinta are anumite semnificatii: comunica atitudinea fata de
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interlocutor sau fata de activitatea respectiva, perceptia statutului si a puterii,
respectul si importanta acordata. Intarzierea poate irita si insulta.

Cu cat oamenii sunt facuti sa astepte mai mult, cu atat ei se simt mai umiliti;
se simt desconsiderati si inferiori ca statut social. Astfel, limbajul timpului se poate
folosi, in mod voit sau nu, pentru a manipula, supune si controla sau pentru a
comunica respect si interes.

Lipsa timpului

Percepem timpul ca pe o resura personala limitata si, de aceea, modul in care
fiecare alegem sa il folosim comunica atitudinea noastra fata de cel care solicita o
parte din aceasta resursa. Daca nu acordam timp pentru o anumita comunicare se
va percepe ca neacordare de importanta. Studiile sociologice au aratat ca, in
general, relatia de comunicare pozitiva se dezvolta proportional cu frecventa
interactiunii (deci timp petrecut impreuna).

Timpul ca simbol

Acest aspect tine de o anumita obisnuinta, cum este ritmul (de exemplu:
mancam de trei ori pe zi si la anumite ore). Similar, anotimpurile impun anumite
activitati si un anume fel de viata clar situate in timp. Sarbatorile si ritualurile, de
asemnea, sunt marcate de timp. Astfel, oamenii de afaceri stiu ca in preajma
sarbatorilor de iarna se cumpara mai mult si se lucreaza mai putin.

Tn final, dupa ce a fost caracterizat fiecare tip de limbaj in parte, este bine sa
stim anumite aspecte ale limbajului non-verbal de care trebuie tinut cont in
interpretarea lui:

- Pentru a evita interpretarea gresita a unui element de limbaj neverbal este
bine sa-l interpretam in contextul tuturor celorlalte elemente verbale si
non-verbale.

- Caracteristicile de personalitate individuale, de educatie, experienta de
viata etc., sunt elemente care trebuie luate in considerare in interpretarea
corecta a limbajelor neverbale.

- Modul de folosire si interpretare a limbajelor neverbale difera sub multe
aspecte: de la individ la individ; de la profesie la profesie; de la
colectivitate la colectivitate; de la cultura la cultura.

1.7. Caracteristicile fundamentale ale comunicarii
Mai mult, pe baza situatiei prezentate putem identifica cateva din caracteristicile
comunicarii:

- comunicarea are rolul de a-i pune pe oameni in legatura unii cu ceilalti, in
mediul in care evolueaza;
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- in procesul de comunicare, prin continutul mesajului se urmareste realizarea
anumitor scopuri si transmiterea anumitor semnificatii;

-orice proces de comunicare are o tripla dimensiune: comunicarea
exteriorizata (actiunile verbale si neverbale observabile de catre interlocutori),
metacomunicarea (ceea ce se intelege dincolo de cuvinte) si intracomunicarea
(comunicarea realizata de fiecare individ in forul sau interior, la nivelul sinelui);

- orice proces de comunicare se desfasoara intr-un context, adica are loc intr-
un anume spatiu psihologic, social, cultural, fizic sau temporal, cu care se afla intr-
o relatie de stransa interdependenta;

- procesul de comunicare are un caracter dinamic, datorita faptului ca orice
comunicare odata initiata are o anumita evolutie, se schimba si schimba persoanele
implicate in proces;

- procesul de comunicare are un caracter ireversibil, in sensul ca, odata
transmis un mesaj, el nu mai poate fi "oprit” in "drumul” lui catre destinatar.

Precizam ca particularitatile enumerate mai sus deriva strict din cazul analizat.

La cele enumerate mai putem adauga:

- in situatii de criza, procesul de comunicare are un ritm mai rapid si o sfera
mai mare de cuprindere;

- semnificatia data unui mesaj poate fi diferita atat intre partenerii actului de
comunicare, cat si intre receptorii aceluiasi mesaj;

- orice mesaj are un continut manifest si unul latent, adeseori acesta din urma
fiind mai semnificativ.

1.8. Principii si functii ale comunicarii

Indiferent de sistemul social, comunicarea indeplineste opt functii:
informarea, socializarea, motivatia, dialogul, educatia, promovarea culturii,
distractia, integrarea.

1. INFORMAREA
+ asigurarea accesului la infomatii
« furnizarea informatiilor necesare desfasurarii unei activitati care sa
permita realizarea obiectivelor
 furnizarea informatiilor necesare implementarii deciziilor
2. SOCIALIZAREA
« crearea unui climat care sa stimuleze interactiunea
3. DIALOGUL
+ organizarea de dialoguri, asigurandu-se feedback-ul
 stimularea comunicarii
« impulsionarea initiativei si creativitatii
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4. EDUCATIA
- transmiterea cunostintelor necesare perfectionarii  pregatirii
profesionale, dezvoltarii spirituale
« dobandirea aptitudinilor si competentelor necesare exercitarii
profesiei
« amplificarea capacitatii de a percepe si interpreta fenomenele, de a
aborda si solutiona eficient problemele
5. CREAREA DE IMAGINE
« asigurarea informatiilor necesare crearii de imagine personala
- formarea unei constiinte de apartenenta la organizatie, grup social
6. MOTIVAREA
« furnizarea informatiilor menite sa consolideze interesul si
participarea la realizarea sarcinilor
« recunoasterea realizarilor performante
 stimularea increderii in sine
« cresterea raspunderii personale
7. PROMOVAREA CULTURII
« transmiterea elementelor culturii (sloganuri, norme, sisteme de
valori)
 largirea orizontului cultural
« dezvoltarea imaginatiei si creativitatii
« stimularea nevoilor etice si estetice

1.9. Planurile comunicdrii: continut si relatie

Comunicarea decurge in doua planuri, planul continutului si al relatiei. Uneori,
fara sa stim de ce, un om ne poate fi simpatic, iar altul antipatic. Planul
continutului transmite informatii, in timp ce planul relatiei transmite informatii
despre informatii. Cuvintele (continut) transporta idei, notiuni si concepte, in timp
ce tonul vocii si limbajul corpului (relatie) transmit atitudini, emotii si sentimente.
Planul continutului reprezinta CE se comunica, in timp ce planul relatiei
concretizeaza CUM se comunica, definind astfel planul continutului.

Asa cum am vazut din propria noastra experienta de viata, sensul comunicarii
este puternic influentat, chiar determinat de multe ori de planul relatiei. Daca
intre cele doua planuri ale comunicarii exista concordanta, atunci avem incredere
in ceea ce spune celilalt care ne poate fi simpatic. in caz contrar, daci percepem
o disonanta intre planul continutului si cel al relatiei, atunci nu avem incredere in
mesaj, celalalt ne poate deveni antipatic, putand, uneori, declansa mecanismele
de aparare ce ne caracterizeaza pe fiecare in parte. in astfel de situatii, nu ne mai
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concentram asupra mesajului, ci asupra modului in care ne putem apara interesele,
nevoile, sau de anumite pericole reale sau imaginare percepute de noi.

Daca percepem ca pozitive informatiile din planul relatiei, atunci lucrurile
spuse de celalalt ne pot parea interesante si chiar savante. Planul relatiei
transmite semnale de dominanta sau de supunere, de prietenie sau de dusmanie.
Relatia poate fi pozitiva (simpatie, prietenie, acceptare, admiratie, aprobare),
neutrd (indiferentd), sau negativd (disconfort, dominanta, dusmanie, dezaprobare,
respingere, dispret).

Sa ne imaginam mai multe modalitati de a spune, de exemplu, ,,Bund treabad!”.
Aceleasi cuvinte pot fi percepute ca o lauda, sau, dimpotriva, dispret sau
bagatelizare. In functie de dispozitia pe care o avem, putem interpreta aceste
cuvinte ca pe un repros, chiar daca intentia celuilalt nu a fost aceasta. Daca relatia
este pozitiva, atunci este foarte probabil ca perceptia sa fie de apreciere, lauda.
Daca relatia este negativa, vom percepe aceleasi cuvinte ca pe un repros, o
devalorizare, caz in care ne vom apara.

Atunci cand relatia este negativa, planul relatiei devine mai important decat
cel al continutului. Comunicarea este deturnata, iar ceea ce se intampla in
continuare este un sir de replici de atac sau aparare. Relatiile partenerilor devin
pur emotionale, irationale. Tonul agresiv, ironic, cicalitor, arogant, sau plangacios,
gesturile agresive, triviale, sau dispretuitoare devin factori de alterare ai
comunicarii.

Ce este de facut atunci cand planul relatiei este alterat? In acest caz, este
practic inutil sa continuam discutia la nivel rational. Daca celalalt a declansat
mecanismele de aparare, semn ca este in stres negativ, singurul lucru pe care il
putem face daca vrem sa revenim la comunicarea de interes comun si de
satisfacere reciproca a unor nevoi, este de a-l ajuta pe celalalt sa iasa din stres, de
a modifica relatia.

1.10 . Nivelurile comunicarii

In functie de numarul de persoane se poate vorbi de cinci niveluri ale
comunicarii umane: intrapersonal, interpersonal, de grup, publicd si de masd.

Comunicarea intrapersonald este comunicarea cu sine. Fiinta umana se asculta
pe sine, isi pune intrebari, se indoieste sau se fingrijoreaza, se judeca sau
reflecteaza, comunica in ganduri sau in imagini. Comunicarea interpersonala este
foarte importanta pentru echilibrul psihic.

Comunicarea interpersonald este dialogul dintre doud persoane. in cazul cel
mai fericit, acestea se asculta pe rand incercand sa se respecte si sa se inteleaga

22



Retea de formare profesionala pentru administratia publica locala

reciproc si vorbesc pe rand incercand sa transmita cat mai clar pentru celalalt
nevoile, aspiratiile, interesele si dorintele lor.

Comunicarea de grup sau in echipd este dialogul intr-un cadru intim de pana la
10 persoane. in grup sau echipa, persoana isi petrece mare parte din viata sa
sociala. Aici se impartasesc cunostinte si experiente personale, se rezolva
probleme si se iau decizii importante, inevitabil se creeaza si se rezolva conflicte.
Acest nivel al comunicarii umane va fi abordat mai pe larg in capitolul dedicat
comunicarii in echipa.

Comunicarea publicd are loc in cazul unei prelegeri, cuvantari, expuneri, sau
prezentari sustinute de o singura persoana. Aparent, persoana care sustine
prelegerea comunica mai mult, insa lucrurile nu stau chiar asa. Fiecare participant
comunica verbal sau nonverbal, punand intrebari de clarificare sau dand informatii
cu privire la interesul sau dezinteresul sau.

Comunicarea de masd are loc prin difuzarea mesajelor scrise, vorbite, sau
vizuale de catre un sistem mediatic catre un public numeros. Cuprinde o mare
varietate de forme precum cartea, presa scrisa, audiovizualul. Caracteristica
principala a comunicarii de masa consta in faptul ca raspunsul este decalat in timp,
mesajul mergand intr-o singura directie.

1.11. Spatiile de comunicare

Construirea unei bune relatii interpersonale poate incepe cu alegerea corecta a
distantei potrivite pentru partener. Atat o distanta prea mica, cat si una prea mare
pot fi percepute ca fiind neadecvate si pot impiedica construirea unei relatii bune
cu celalalt.

Distanta ,,adecvata” difera de la o persoana la alta. Sunt persoane care prefera
o0 mai mare apropiere, iar atingerea nu este o problema, in timp ce altele prefera o
distanta mai mare. Totodata, exista diferente de la un popor la altul, sau de la o
cultura la alta.

Distantarea dilueaza comunicarea, in timp ce apropierea o intensifica. Daca
vestile sunt bune, apropierea poate fi adecvata, daca sunt proaste, mai degraba
este indicata o distantare. Pot fi insa si alte situatii care depind foarte mult de
personalitatea celor in cauza.

Putem vorbi de patru categorii de distante interpersonale: intimd, personald,
sociald si publicd.

Zona intima

Zona intima este de pana la 50 centimetri, cam o jumatate de brat. Este
distanta dansului intim, a mangaierilor, sexului, dar si a luptei corp la corp, adica o
zond aparatd cu strasnicie. In aceastd zond permitem accesul doar persoanelor in
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care avem mare incredere si care ne sunt foarte apropiate, dar blocam accesul
celorlalti.

Trebuie sa privim cu atentie (nu neaparat cu suspiciune) atingerile celorlalti.
Despre efectele posibil manipulatoare ale atingerilor vom reveni ulterior.

Desconsiderarea zonei intime poate fi perceputa ca o desconsiderare a
persoanei. Intinderea zonei intime depinde de personalitatea fiecdrui individ si de
siguranta de sine a acestuia. Totodata, zona intima depinde si de statutul social al
persoanei. Sefii cei mari au, de obicei, birouri mari si scaune inalte.

Zona personala

Zona personala se intinde in intervalul 50-120 centimetri, corespunzand
distantei normale la care doi oameni converseaza pe strada sau intr-o incapere
mare si se pot atinge daca amandoi tin bratele intinse.

Aceasta zona are o semnificatie psihologica speciala: activarea instinctului de
,proprietate” asupra partenerului atunci cand patrunde o persoana de sex opus.
Zona sociala

Zona sociala este cuprinsa intre 1,20 - 3,5 metri si este rezervata contactelor
sociale, negocierilor, vanzarilor si relatiilor profesionale.
Zona publica

Zona publica (> 3,5 m) este spatiul in care comunicarea isi pierde caracterul
interpersonal. Poate fi vorba de un discurs cu caracter oficial, un curs. Distanta
publica ofera securitate si o postura cu dominanta psihologica persoanelor din
spatele catedrei, sau de la tribuna.

1.12. Eficienta in comunicare si arta de a comunica

Drumul spre performanta si apoi spre maiestrie are aceleasi etape in
comunicare ca in orice alt domeniu. Ciclul invatarii cuprinde insusirea notiunilor
teoretice (in cazul nostru vor fi grilele de lectura din Analiza Tranzactionald si din
Process Communication Management), experienta comunicarii (exercitii si
constientizare), revederea si analiza experientelor si aplicarea celor dobandite in
viitor.

Sunt cei patru pasi ai unui proces de invatare pe care ni-l putem imagina ca pe
o spirala ascendenta: comunicam, reflectam si analizam, conceptualizam,
progresam s.a.m.d. (Figura 2: Ciclul invatarii comunicarii). Urmand acest drum,
ajungem sa devenim performeri ai comunicarii. Suntem eficienti si ne intelegem
bine cu multa lume. Pentru maiestrie este nevoie de ceva mai mult. Am putea
numi acest ceva integrarea cunostintelor, sau integralitatea comunicarii.
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Comunicam

Aplicam

o . Reflectam
in situatii noi

Conceptualizam

Figura 2: Ciclul invatarii comunicarii

Daca pentru a fi eficient in comunicare poate fi suficienta cunoasterea unor
principii teoretice de baza si dobandirea unor deprinderi la nivel comportamental,
arta _comunicarii_implica folosirea functiilor umane in integralitatea lor:
comportament, giandire, intuitie, senzatie, emotie si, in 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. la
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. la 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!
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Morala!
Ceilalti reactioneaza fata de tine in acelasi fel cum ii tratezi tu pe ei.

COMUNICAREA EFICIENTA
Principiile si regulile fundamentale ale comunicarii eficiente

Preocuparile privind facilitarea si imbunatatirea comunicarii au existat din
cele mai vechi timpuri. Desi regulile unei comunicari eficiente par foarte simple si
la indemana oricui, ele fiind rodul unei indelungate experiente comunicationale,
practica releva faptul ca aplicarea lor este frecvent incalcata.

a) Optimizarea comunicarii verbale
- Exprimati ceea ce ganditi cat mai direct, mai precis si mai simplu posibil.
- Nu transmiteti decat putine informatii deodata.

Moduri de verbalizare:

e Verbalizarea directa si precisa- formularea clara a gandurilor si
sentimentelor;

e Implicarea personala- ” imi place desenul tau”, in loc de “desenul tau este
frumos”;

e Implicarea celuilalt- cu ajutorul componentei nonverbale, precizarea clara a
pozitiei celuilalt; faceti critici in particular;

e Sainvatam sa insistam cand vrem sa obtinem ceva;

e Sa fim prietenosi si politicosi pentru a pastra o buna relatie cu
interlocutorul.

Motivele celor care nu verbalizeaza ar putea fi:

e Teama de a nu deranja;

e Teama de parerea celorlalti;

e Teama de ridicol;

e Teama de esec si de greseala.

b) Optimizarea comunicarii nonverbale
- pentru a va afirma:
1. Fiti constient de impactul elementelor nonverbale asupra sensului

mesajului.

Cunoasteti-va bine propriul comportament nonverbal.
3. Modificati-l, daca e nevoie.

Observati cum interpretati de obicei mesajul celorlalti.
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b.1. Ameliorarea contactului vizual
e cand si cum privim interlocutorul:
e (Cand vorbeste, sa avem o atitudine de ascultare.
e (Cand vrem sa insistam asupra unui pasaj din discursul nostru.
e Cand dam cuvantul interlocutorului
Nu mentineti permanent contactul vizual !

b.2. Ameliorarea mimicii
Situatii in care e potrivit sa zambiti:
- cand vreti sa incepeti un dialog;
- cand multumiti;
- cand primiti sau faceti un compliment.

e Zambetul inlesneste contactele, absenta lui stinghereste interlocutorul.

e Zambetul e nepotrivit cand sunteti criticat sau cand interlocutorul e furios.

b.3.Ameliorarea vocii
Vocea:
- transmite emotii;
- poate fi vibranta, hotarata, trista, colerica, bucuroasa, dusmanoasa etc.
- elemente:
o Volum sonor (><; trebuie sa fie adaptat situatiei);
o Timbrul (grav-calm, ascutit-exprimarea emotiilor);
o Debitul verbal (repede, lent);
o Articularea (balbaiala, claritate);

b.4. Adaptarea posturii si a distantei interpersonale
Postura generala se refera la:

gesturi;- felul cum ne asezam;

- felul cum stam in picioare;

- atitudine deschisa/inchisa;

- dinamism/lipsa de energie;

Distanta interpersonala:
- distant/amical;
- pisalog/indiferent;
- tipuri de distante in functie de situatii.
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Reguli de baza privind comunicarea eficienta
Exprimate sintetic, acestea sunt:
e regula cantitatii - in ceea ce spun, vorbitorii trebuie sa ofere informatia
necesara, nici mai mult, nici mai putin;
e regula calitatii - ceea ce spun vorbitorii trebuie sa respecte realitatea;
e regula relatiei - mesajul vehiculat de vorbitor trebuie adecvat scopului
comunicarii;
e regula semnificatiei - informatia transmisa trebuie sa fie semnificativa
pentru contextul si circumstantele in care se desfasoara comunicarea;
e regula stilului - vorbitorii trebuie sa fie clari, coerenti, comprehensivi si
concisi;
e regula receptivitatii - emitentii trebuie sa-si adapteze mesajele la
caracteristicile receptorilor si la cunostintele presupuse de acestia.
Asociatia Americana de Management a elaborat o lista cu zece reguli
privind comunicarea eficienta, astfel:
1. Incercati sa va clarificati ideile inainte de a comunica
cu cat va analizati ideile mai sistematic, cu atat mai clare vor deveni.
Acesta este primul pas catre comunicarea eficienta. De multe ori comunicarea
esueaza din cauza planificarii nepotrivite. O buna planificare trebuie sa ia in
considerare scopurile si atitudinile celor cu care se comunica si care vor fi
afectati de ea.
2. Examinati adevaratul scop al fiecarei comunicari
Inainte de a comunica trebuie s& va intrebati ce doriti s& obtineti prin
mesajul dvs. - informatii, initierea unei actiuni, schimbarea
comportamentului unei persoane? ldentificarea celui mai important scop si apoi
adaptarea limbajului, tonului si abordarii de ansamblu vor servi acestui obiectiv
specific. Nu incercati sa obtineti prea multe de la o singura comunicare. Cu cat
mesajul este mai bine concentrat, cu atat va avea mai multe sanse de succes.
3. Luati in considerare toate elementele fizice si umane atunci cand
comunicati
Intelesurile si intentia nu sunt comunicate numai prin vorbe. Existd multi
alti factori care influenteaza impactul general al comunicarii, iar un bun manager
trebuie sa fie sensibil la climatul general al comunicarii. De exemplu, momentul
comunicarii - adica situatia in care faceti respectivul anunt sau redati o anumita
decizie; mediul - daca se comunica in particular, sau altfel; climatul social care
defineste relatiile de munca din cadrul companiei sau departamentului respectiv
si stabileste tonul comunicarii; obiceiurile si practica din trecut.
Ganditi-va si la gradul in care comunicarea se conformeaza sau nu
asteptarilor publicului. Fiti tot timpul constienti de ceea ce aveti in jur.
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Comunicarea este ca un organism viu, care trebuie sa se adapteze la mediul din
cadrul companiei sau departamentului si sa impuna tonul necesar.
4. Consultati-va cu ceilalti in planificarea comunicarii, daca este necesar
De multe ori este de dorit sau necesar sa se incurajeze participarea altora
la planificarea comunicarii sau elaborarea fundamentului comunicarii. O
astfel de consultare ajuta deseori la realizarea unei introspectii si obtinerea unui
mesaj obiectiv. Mai mult, cei care v-au ajutat la planificarea comunicarii va vor
sprijini cel mai activ.
5. Atunci cand comunicati trebuie sa fiti constienti si de
caracteristicile extra-limbaj
Folositi tonul, expresia, aparenta receptivitate la raspunsurile altora -toate
au un impact imens asupra celor la care vreti sa ajungeti. Aceste subtilitati ale
comunicarii sunt deseori trecute cu vederea, dar ele afecteaza reactia
ascultatorului la un mesaj chiar mai mult decat continutul de baza. La fel,
alegerea limbajului - mai ales cunoasterea nuantelor unui inteles sau a emotiilor
propagate de folosirea unui cuvant - determina parte a reactiilor ascultatorilor.
Comunicarea include toate comportamentele umane care au ca rezultat un schimb
de intelesuri. Cat de bine reuseste aceasta comunicare depinde de cat de bine
comunicati in general.
6. Nu pierdeti ocazia de a transmite ceva de valoare sau de ajutor pentru
ascultator
Luarea in considerare a intereselor si nevoilor celorlalti - 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
raspund mult mai bine unui manager ale carui mesaje iau in considerare si
interesele lor.
7. Urmariti comunicarea
Daca nu urmarim reactiile sa vedem daca mesajul nostru a fost inteles, cele
mai mari eforturi legate de comunicare vor fi, poate, in zadar, fara ca noi sa stim
daca am avut succes in exprimarea intelesului si intentiilor noastre. Aceasta urmarire
se poate realiza prin intrebari, prin incurajarea receptorului sa-si exprime reactiile,
prin contacte ulterioare si revizuirea performantei conform informatiilor primite.
Asigurati-va ca exista feedback pentru fiecare comunicare importanta, astfel
incat sa se inteleaga totul bine si sa urmeze actiunea dorita.
8. Comunicati si pentru maine, nu numai pentru azi
Desi comunicarea poate fi privita ca o actiune pentru acoperirea nevoilor
imediate, acestea trebuie planificate avand in minte trecutul, pentru a da constanta
punctelor de vedere ale vorbitorului si, chiar mai important, trebuie sa fie conforme
cu interesele si scopurile pe termen lung. De exemplu, performantele slabe sau
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neajunsurile unui subordonat loial. Amanarea comunicarii unor elemente neplacute
este mai dificila pe termen lung si nu este corecta fata de subordonati si organizatie.
9. Fiti siguri ca actiunile dvs. sprijina comunicarea

In cadrul analizei finale, cea mai convingdtoare comunicare nu este datd de
ceea ce faceti, ci de ceea ce spuneti. Daca actiunea sau comportamentul unei
persoane contrazice cuvintele rostite de aceasta, tendinta este aceea de a pierde
din vedere cuvintele. Aceasta este practica de conducere cea mai buna pentru
orice manager - o responsabilitate si autoritate acordata clar, o rascumparare
corecta pentru eforturi si o aplicare buna a politicilor - care ajuta comunicarea
mult mia mult decat abilitatile de orator.

10. Cautati si sa intelegeti, nu numai sa fiti intelesi

Atunci cand incepem sa vorbim, de multe ori incetam sa mai ascultam -in
sensul acela de a fi pe aceeasi lungime de unda cu reactiile si comportamentul
interlocutorului nostru. Este cu atat mai grav faptul ca ne facem de multe ori
vinovati de lipsa de atentie atunci cand altii incearca sa ne comunice ceva.
Ascultarea este una dintre cele mai importante si dificile - si neglijate - abilitati
de comunicare. Prin aceasta ni se cere sa ne concentram nu numai asupra
intelesurilor explicite pe care le exprima cineva ci si asupra celor implicite, a
cuvintelor nerostite si intelesurilor ascunse care pot fi semnificative. Trebuie,
deci, sa invatam sa ascultam cu mintea, daca dorim sa aflam ce este in mintea
interlocutorului.

Ascultarea este unul dintre cele mai importante atribute ale comunicarii, ea
solicitand concentrare atat pentru perceperea cuvintelor rostite, cat si pentru
intelegerea mesajelor non-verbale. Acestea din urma sunt, de cele mai multe ori,
mai pline de semnificatie decat mesajul de baza.
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Capitolul 2. COMUNICARE - COMUNICARE PUBLICA - RELATII PUBLICE
2.1. Actorii comunicarii in relatiile 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.

31



Manual - Comunicare si relatii publice

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 relatiile 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

Cc) a arata grupului care este imaginea sa exterioara actiuni comunicative
pentru a obtine bunavointa celorlalti, a publicurilor exterioare.

Desi este un domeniu relativ nou, PR-ul exista inca de la inceputul vietii
sociale. Pentru a-l defini exista nu mai putin de 472 de sintagme, se pare, insa, ca
niciuna nu a reusit sa surprinda tot ceea ce inglobeaza acesta. PRSA (Public
Relations Society of America), in urma unei campanii de modernizare a definirii
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Relatiilor Publice, a formulat o noua definitie a acestui domeniu, definitie pe care
multi dintre specialisti (Jim Grunig, Neville Hobson, Jeremiah Owyang) au gasit-o
y,multumitoare” ori au afirmat ca ar fi o ,interpretare adaptata
contemporaneitatii”. lata cum suna: ,Relatiile publice sunt un proces de
comunicare strategica ce cladeste relatii benefice atdt pentru organizatii, cat
si pentru publicul acestora”.

Totusi, putem sa intelegem cu ce se ocupa Relatiile Publice si datorita
instrumentului general pe care il folosesc: COMUNICAREA. Fie ca vorbim despre
comunicarea online (social - media), comunicarea in offline (public speaking,
media relations), comunicarea interna sau corporate, toate acestea pleaca de la un
numitor ~ comun:comunicareasi  ajung  impreuna intr-un alt  punct
comun: relatiile publice.

Relatiile cu publicul sunt activitati specifice unor organizatii care si-au
deschis zone de contact cu clientii, unde acestia pot avea acces la informatii,
documente, tranzactii (de bunuri sau servicii) sau consultanta. De asemenea,
acestea sunt folosite doar pentru mediul extern, in timp ce PR-ul poate fi utilizat si
in mediul intern.

Mai mult, unii oameni de stiinta considera ca, desi reprezinta domenii
distincte, relatiile cu publicul constituie feedback-ul necesar relatiilor publice.

Astfel, in concluzie, putem observa ca relatiile publice si relatiile cu publicul
sunt doua domenii distincte, primele urmarind armonizarea relatiilor dintre
organizatie si publicurile lor externe si cele interne, iar cele din urma urmaresc
buna servire a clientilor.

2.3. Comunicare publica

Comunicarea publica ar defini in termeni foarte generali comunicarea din
partea administratiei(nationale, judetene, locale) si  din partea institutiilor
statului!!!

Desi are trasaturi comune cu termenul de comunicare, comunicarea publica
are particularitati.

Particularitatile comunicarii publice de care trebuie sa tineti seama:

v’ principalul factor determinant in munca dvs. este CETATEANUL!

v’ este foarte importanta transparenta in fata cetatenului, a societatii;

v sunteti moral raspunzatori ti trebuie sa dati socoteala pentru ceea ce

faceti;

v" munciti pentru satisfactie si sustinere nu pentru profit si bani.
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Comunicarea este elementul-cheie in managementul oricdrei institutii(
firma privatda, mare sau mica sau administratie locald).

Comunicarea in administratia publica imbraca doua forme: comunicare
interna si comunicare externa.

Patru factori sunt esentiali pentru succesul unui program de comunicare:

1. Administratia este convinsa de importanta comunicarii.

2. Administratia este de acord ca este necesar sa se planifice
comunicarea in mod strategic, la fel ca orice alta functie a
managementului.

3. Administratia aloca buget si resurse (inclusiv un comunicator
profesionist angajat cu norma intreaga) pentru actiunile de
comunicare.

4. in sfarsit, administratia insistd ca strategia de comunicare s& fie
actualizata periodic, pentru ca stie ca situatia se schimba, la fel ca
mediul politic si cel financiar.

Prezentul manual este orientat si spre aspecte practice (prezentate in
anexele enuntate la fiecare capitol), usor de folosit in elaborarea unei strategii de
comunicare pentru consolidarea modului in care organizatia comunica, atat in
interior, cat si in exterior. Suntem pe deplin constienti de faptul ca proiectele de
comunicare pot diferi, in ceea ce priveste complexitatea, de la 0 zona la alta, de la
o institutie la alta si chiar in cadrul unei singure institutii.

De aceea, recomandarile descrise mai departe nu vor fi intotdeauna
relevante pentru toate cazurile.

Institutiile care sunt interesate pot alege dintre ele pe cele pe care le
considera utile pentru a intemeia sau a imbunatati strategia de comunicare sau pot
adapta anumite elemente la conditiile si caracteristicile administratiei publice
locale in cadrul careia vor sa aplice acest model.

CE ESTE O STRATEGIE DE COMUNICARE?

Pentru a putea lansa un program eficient de comunicare, institutia trebuie mai
intai s& inteleagd foarte clar mediul sdu de comunicare. Isi defineste politica de
comunicare si apoi stabileste obiectivele si prioritatile programului sau de
comunicare - un program care este, de asemenea, purtatorul viziunii, al misiunii si
al prioritatilor organizatiei. Urmatorul pas este planul de comunicare, care enumera o
serie de proiecte de comunicare pe termen scurt, mediu si lung, care-i permit
organizatiei sa-si informeze partenerii si, in acelasi timp, sa-i asculte. Odata un proiect
derulat, institutia 1i masoara succesul prin analizarea unei serii de indicatori de

35



Manual - Comunicare si relatii publice

performanta simpli si incepe sa planifice urmatoarea serie de actiuni de
comunicare.

Ciclul ce cuprinde toate aceste elemente - politica de comunicare, obiectivele si
prioritatile comunicarii, planul de comunicare, proiectele de comunicare, analiza
indicatorilor de performanta - alcatuiesc strategia de comunicare a unei organizatii.

2.3.1. Comunicarea interna, comunicarea externa

Comunicarea eficienta inseamna mai mult decat un simplu transfer de
informatii: ea trebuie sa fie bidirectionalda, deschisa schimbului de informatii si
feedback-ului.

Se disting doua tipuri de comunicare: interna si externa.

Intre angajati, adoptarea si implementarea unui program de comunicare
internd contribuie la integrarea angajatilor, aduce un sentiment de apartenenta la
organizatie, creeaza un mediu de lucru sanatos si mareste eficienta organizatiei.

Comunicarea interna dezvolta spiritul de colaborare si stimuleaza relatiile de
munca imbunatatite.

Comunicarea_interna reprezinta schimburile de mesaje din interiorul
organizatiei, implicand persoane si grupuri. Poate fi:

*+ Formala
- caracteristicd cu precddere institutiilor mari,are loc in mod sistematic si
formalizat

- canalele de comunicare sunt create in mod controlat

- sistem de responsabilitati si delegdri de sarcini ierarhic

- informatia se transmite lent si in trei moduri: de sus in jos, de jos in sus, pe
orizontala
* Informala

- orice comunicare ce are loc in afara canalelor formale de comunicare

Canalele de comunicare informale care iau nastere spontan transmit zvonul
(mesaje noformale care se refera la situatii, evenimente, intamplari) si barfa
(mesajul se refera la persoane).

Canalele de comunicare interna:
- Apar si existd in mod necontrolat;
- Sunt rapide, selective si au mare putere de influentare;
- Suplimenteaza canalele formale;
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- Constituie pulsul organizatiei;

- Pot realiza legdturi directe intre conducdtorul institutiei si subordonatii de
pe ultimul nivel ierahic;

- Au cel mai actv rol atunci cand institutia trece prin perioade de schimbare
sau este amenintatd in vreun fel.

Comunicarea interna dezvoltd spiritul de colaborare si stimuleaza relatiile
de munca imbundtadtite

Comunicarea externa releva, de fapt, menirea administratiei publice
locale. Administratia locala are responsabilitatea de a informa publicul despre cum
sunt cheltuiti banii si despre tipurile de servicii oferite in schimb.

Un bun plan de comunicare stabileste un dialog intre administratie si public
prin explicarea prioritatilor, a proiectelor si a pozitiilor politice.

Administratia locala are de-a face cu mai multe categorii de public:
Guvernul, administratiile si asociatiile regionale sau provinciale, diferitele
organizatii la nivel national si international, jurnalisti si, prioritatea numadrul unu,
cetdtenii.

Comunicarea externa este comunicarea dintre administratie si cetdtean

Tn ultimii ani s-a trecut de la informarea externd la comunicarea externd, o
activitate cu doud sensuri rezultatd din nevoia celor din administratia publica de
sprijin public pentru intentiile si deciziile lor.

Vom dezvolta in capitolele urmatoare modalitatile cele mai eficiente de
comunicare cu cetatenii, prin care administratia poate sa ofere celor care i-au
ales: transparenta, coerenta si dialog.

2.3.2. Mediul de comunicare: un instrument de diagnostic

Inainte de a incepe lucrul la o strategie de comunicare este necesar si se
evalueze starea comunicarii in institutie.

a. PURTATORII DE CUVANT
Purtatorii de cuvant ai autoritatilor locale vorbesc in numele administratiei? Cine
pot fi acesti purtatori de cuvant?
* Primarul
* Viceprimarii
« Toti membrii alesi ai Consiliului(consilierii locali, judeteni)
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» Cadrele de conducere executiva(directori executivi, sefi de serviciu,
birou, compartiment)

« Functionarii publici

* Responsabilul pe Comunicare

o Altii

Pentru a evita confuzia in mesajele trimise de autoritatile locale, numarul
de purtatori oficiali de cuvant ar trebui sa fie limitat. De obicei Primarul si
Viceprimarii au permisiunea sa comenteze subiectele politice. Responsabilul pe
Comunicare/Purtatorul de cuvant comenteaza subiecte non-politice.

Este necesar sa existe un bun mecanism, poate chiar o procedura de
feedback intre angajati si purtatorii de cuvant, astfel incat sa li se poata face o
scurta informare inainte de a da interviuri sau de a vorbi la un eveniment public.

Se poate avea in vedere utilizarea unor mesaje-cheie: oferirea de mesaje-
cheie pe probleme specifice (in special cele controversate) poate fi foarte
eficienta pentru transmiterea punctului de vedere al autoritatilor la diferite
niveluri. Ea asigura, de asemenea, un mesaj unitar si evita transmiterea impresiei ca
intre membrii institutiilor politice ar exista disensiuni.

Cadrele de conducere executiva si personalul reprezinta administratia. De
fiecare data cand se exprima, ei transmit un mesaj, bun sau rau, oamenilor din
jurul lor.

b. MESAJE

e Mesajele principale trebuie sa se alinieze planificarii strategice.
Comunicarea transmite misiunea si viziunea organizatiei si o ajuta sa-si
atinga scopurile si sa-si indeplineasca prioritatile strategice.

e Prea multe obiective odata inseamna pierderea concentrarii si mesajul
nu ar mai fi la fel de eficient din punct de vedere politic; publicul va fi,
de asemenea, derutat de mesajele diverse. Trebuie sa va stabiliti
obiectivele principale de comunicare pentru anii care vin si sa ramaneti
consecventi acestor mesaje.

e Mesajele pot fi transmise foarte ne-formal, ca, de exemplu, intr-o
conversatie intre doi colegi; sau in mod formal/oficial, de exemplu in
cursul unei conferinte sau printr-o reclama platita intr-un ziar.

c. CATEGORII DE PUBLIC
Public intern

e Primarul si Viceprimarul(ii)
e Membrii Consiliului (locali, judeteni)
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Conducerea si angajatii
Altii

Public extern

Cetatean

Administratie regionala/judeteana si guvern la nivel national
Angajati ai administratiei locale, judetene, regionale si ai Guvernului
Societatea civila

Membri ai organizatiilor si ai grupurilor de presiune

Jurnalisti care se ocupa de domeniul public si cei politici

Altii

In functie de destinatia mesajului, citre o categorie de public intern sau
extern, el trebuie abordat diferit:

Pe intern

Pe extern

d.

Angajatii au nevoie de informatii privind toate proiectele si deciziile
politice. Ei trebuie sa primeasca aceste informatii inainte de a fi
facute publice, astfel incat sa fie pregatiti pentru orice consecinte ar
avea ele asupra muncii lor.

Spre deosebire de categoriile de public extern, angajatii sunt
interesati de stiri foarte "interne”, cum ar fi zilele de nastere si
promovarile colegilor, ocaziile de training/instruire, petrecerile care
se organizeaza la locul de munca etc.

Categoriile de public extern au nevoie de informatii despre toate
chestiunile de politici. Publicul extern trebuie sa stie cu cine sa ia
legatura daca are intrebari.

Atunci cand va informati publicul extern, nu presupuneti ca acesta
cunoaste toate detaliile; nu folositi acronime complicate sau numere
de legi decat daca sunteti siguri ca publicul intelege ce inseamna
acestea.

In general, publicul larg (cetdtenii unei tari) nu are nevoie de
informatii detaliate sau complexe, ci vrea doar o schitare a situatiei.
Includeti detalii de contact pentru cei care ar putea dori informatii
suplimentare.

INSTRUMENTE
Logo / Emblema

Discutii fata in fata
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e Convorbiri telefonice

e Scrisori

e Carti de vizita

e E-mail-uri / Posta electronica

e Panouri publicitare

e Bannere

e Intalniri / Sedinte

e Seminarii

e (Circulare sau buletine informative pentru membri
e Conferinte

¢ Audiente ale administratiei

e Brosuri

e Afise

e Reviste sau buletine

e Comunicate de presa

e Reclame platite

e Interviuri

e Programe de televiziune sau radio sponsorizate
o Altele

Cateva recomandari pentru alegerea celor mai bune instrumente:

 TInainte de a investi timp si bani in construirea unui instrument, asigurati-va
ca este potrivit si ca va atinge publicul vizat. Publicul vizat intelege ce
citeste? Tindeti spre simplitate.

e Adaptati textul in functie de publicul-tinta. Brosurile de informare trebuie
scrise intr-un limbaj simplu, de fiecare zi, spre deosebire de documentele
privind politicile.

e Planificati distributia materialului informativ: expedierea prin posta are
limite financiare si de timp.

e Pentru a ajunge la publicul larg, aveti in vedere reclamele la radio si in
ziare. Dar aveti grija: reclama este foarte scumpa.

e. FEEDBACK/REACTIE
O buna comunicare are doua sensuri, pentru ca organizatia trebuie sa
informeze si sa-si asculte publicul, sa-i dea optiunea de a raspunde, de a comenta, de
a felicita, de a protesta sau de a cere informatii suplimentare.
Instrumente disponibile pentru a transmite comentarii si pentru a pune
intrebdri?
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Telefon

Site de Internet

Intranet

E-mail

Posta

Coltul cititorului in buletinele informative

Audiente, contacte personale

Cutii pentru sugestii

Altele

Cateva recomandari prin care se poate masura si avea un feed-back mai

rapid si pozitiv de la cetateni:

f.

Cea mai buna cale pentru administratie de a crea servicii si politici
corespunzatoare este ascultarea publicului.

Asigurati-va ca materialul informativ mentioneaza o adresa si un numar de
telefon.

in majoritatea tarilor, acum, se asteapta din partea oricarei organizatii
serioase sa includa un site de internet si o adresa de e-mail.

Daca angajatii au conturi de e-mail, ei trebuie sa trateze mesajele primite
ca si cum ar fi scrisori "obisnuite". Angajatii trebuie sa verifice zilnic daca au
primit mesaje noi si sd rdspundd in mod operativ.

OBSTACOLE
Chiar si cea mai bine planificata comunicare poate intampina obstacole. Acestea

pot fi obstacole "fizice" (o linie telefonica de slaba calitate, o scrisoare ratacita,
zgomote de fundal in timpul unei discutii, un cuvant scris gresit intr-o scrisoare, supra-
abundenta de informatii concurente) sau “paraziti emotionali" (un conflict de
personalitate intre emitent si receptor, diferente culturale sau de limba).

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

Lipsa de comunicare intre cadrele de conducere si angajati

Lipsa de comunicare intre angajatii insisi

Insuficienta resurselor financiare sau umane necesare pentru producerea de
material informativ

Cadrele de conducere nu cred in importanta comunicarii

Intelegerea gresita a misiunii

Diferente culturale sau lingvistice in cadrul zonei/teritoriului

Tensiuni politice intre administratia locala si cea la nivel national
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e Populatie imprastiata pe un teritoriu intins

e Lipsa de interes a jurnalistilor pentru anumite subiecte legate de administratia
locala

o Altele

Utilizarea constanta a unei embleme/a unui logo ajuta la identificarea
oricarui material informativ.

Cunoasterea inseamna putere. Cadrele de conducere trebuie sa inteleaga ca
informarea angajatilor le da acestora mai multa putere.

Cum s-a spus mai devreme, comunicarea trebuie planificata in mod
strategic. Daca un responsabil pe Comunicare intreprinde diverse proiecte fara o
anume structura si 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 politica de comunicare
regrupeaza principiile, procedurile, recomandarile, directivele etc. privind
comunicarea atat cu publicul intern, cat si cu cel extern. Politica de comunicare
trebuie sa fie aliniata in intregime planului de planificare strategica.

Pregatirea politicii de comunicare cere timp si atentie pentru detalii
deoarece acest document va constitui temelia programului de comunicare pentru
multi ani de-acum inainte. Politica de comunicare trebuie sa contina urmatoarele
informatii si orice alte materiale relevante legate de domeniul comunicarii:

e Viziunea

e Misiunea

e Pozitionarea (sau sloganul)
e Valorile organizatiei

e Prioritati

2.3.4. Stabilirea obiectivelor si a strategiilor de comunicare

Sa incepeti un proiect de comunicare fara a avea un plan de comunicare este
ca si cum ati sdri repede intr-un autobuz despre care nu stiti incotro merge. inainte
ca organizatia sa inceapa sa lucreze la initiative specifice de comunicare, trebuie
stabilite obiectivele de comunicare pe termen lung si mediu, si apoi gandite
diferitele strategii care sa faca aceste obiective realizabile.

Obiectivele unei strategii de comunicare se realizeaza, in general, prin
convertirea definitiei problemelor. Intrebarea cea mai importantd in cazul unei
campanii de comunicare este “Ce dorim sa realizam?”. De la acest cadru general
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trebuie mers mai departe la intrebari specifice, prin care, in functie de modul cum
am definit problema, sa putem stabili obiective precise (fiecare obiectiv fiind, de
fapt, echivalentul unei subprobleme din definitia initiala).

Obiectivele specifice astfel determinate implica activitati cu caracter independent
(necesare pentru atingerea obiectivului), dar si interdependent (integrate in
ansamblul activitatilor campaniei).

Model de Ghid de elaborare a unei strategii de comunicare:
http://www.aor.ro/documente/Proiectullntarirea/Ghid%20de%20elaborare%20a%20
unei%20strategii%20de%20comunicare.pdf

2.3.5. Elaborarea planului de comunicare

Prin comparatie cu politica de comunicare, care este un ghid ce stabileste
regulile si recomandarile pentru anii viitori, planul de comunicare reprezinta o serie
de proiecte concrete (evenimente, publicatii, programe etc.) care ajuta organizatia
sa-si indeplineasca scopurile.

Proiectele, care decurg din obiectivele si strategiile de comunicare, au ca
destinatari categoriile externe sau interne de public si pot fi proiecte sporadice sau
periodice, pe termen scurt, mediu sau lung. Proiectele includ, de asemenea,
mecanisme de feedback.

Planul de comunicare enumera toate proiectele de comunicare pe care la va
intreprinde organizatia in anul urmator si da urmatoarele informatii pentru fiecare
dintre ele:

e Denumirea proiectului

e Descrierea proiectului

e Persoana sau sectorul responsabil

e Parteneri, daca proiectul este elaborat in colaborare

e Data de incepere si termenul de realizare (daca exista) al proiectului
e Categorii de public (pentru cine este elaborat acest proiect?)

¢ Indicatori (succesul proiectului?)

¢ Buget alocat special acestui proiect

e Etc.

Lista de proiecte inclusa intr-un plan de comunicare poate fi foarte

detaliata, dar nu este obligatoriu sa fie foarte detaliata. Ceea ce conteaza este
nivelul de gandire care intra in pregatirea planului de comunicare si angajamentul
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de a duce la bun sfarsit cat mai mult posibil dintre aceste proiecte in intervalul de
timp stabilit si cu incadrare in buget.

Planul de comunicare este un document dinamic, care ar trebui rescris
anual, conform bugetului si a prioritatilor. Un plan de comunicare poate fi, de
asemenea, scris pentru un anume proiect de importanta majora.

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 (-
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.

111 De retinut - cea mai buna strategie este una flexibila care se modifica in
timp.

2.3.6. Cateva instrumente de comunicare

Exista multe mecanisme posibile pentru a comunica, atat la nivel intern cat
si extern: imaginatia si bugetul sunt singurele elemente care va limiteaza paleta de
instrumente de comunicare. Cu toate acestea, nu putem sublinia indeajuns
importanta alegerii instrumentelor care sd fie corespunzdtoare categoriei de
public cu care incercati sa comunicati. Cele mai costisitoare proiecte nu sunt
intotdeauna si cele mai eficiente, ba chiar dimpotriva.

a. Materiale tiparite

De cate ori este vorba despre costuri de tiparire, tineti cont de faptul ca un
document complex, mare, cu multe culori, pe hartie lucioasa, inseamna costuri mai
mari de tiparire. Tnainte de a fincepe lucrul la designul documentului
dumneavoastra, luati legatura cu cateva tipografii/poligrafii si intrebati-le cum
puteti face economii din bugetul dumneavoastra.

e Buletine: saptamanale, lunare, la doua luni, trimestriale; tiparite sau
realizate in format electronic; trimise prin posta, pe fax sau prin e-mail.
Buletinul informativ este unul din cele mai bune instrumente pentru
informarea continua a oamenilor. Buletinul trebuie sa contina informatii
utile pentru cititori si sa fie atractiv; trebuie sa aiba scurte articole pe teme
interesante, si nu transcrieri lungi de documente juridice; fotografii "in
actiune” ale membrilor si a partenerilor in munca de teren, in loc de
fotografii statice si repetitive ale VIP-urilor in timpul sedintelor.

e Scrisori: o scrisoare informativa de 2-3 pagini despre un subiect tehnic sau
despre o noua politica poate fi realizata mai repede si cu costuri mai mici
decat o editie speciala a buletinului; aceasta poate fi distribuita unor
categorii specifice de public.

e Brosuri sau ghiduri: explica cine este institutia sau contin diverse chestiuni
privind administratia locala (proceduri interne, noi legi, cum se organizeaza
intalnirile consultative).

e Afise: trebuie sa fie pe o anumita tema (de exemplu: mediu, democratie) si nu
doar pentru promovarea administratilor locale.

e Calendare: cu fotografii pitoresti trimise de diferitele administratii locale.

e Invitatii: la un eveniment, la o conferinta de presa, la adunarea anuala.
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e Harta tarii: nu o harta turistica, ci un instrument cu informatii despre fiecare
administratie locala.

e Rapoartele anuale: interne sau externe.

e Reviste de presa: fotocopii ale articolelor ce mentioneaza administratia locala
pot fi distribuite membrilor si partenerilor acesteia.

e Obiecte promotionale: pixuri, tricouri, sacose.

e Carti de vizita ale angajatilor si ale membrilor Consiliului

b. Materiale audiovizuale
Aceste articole dau greutate prezentei in timpul unei conferinte sau al unui

seminar.

e Slide-uri, electronice sau tiparite (de exemplu in PowerPoint): pentru a
mentine interesul publicului, vorbitorul nu trebuie sa repete cuvant cu
cuvant continutul slide-ului, ci sa foloseasca suportul vizual pentru a-si
ilustra prezentarea, mai ales daca subiectul este complex.

e Diapozitive: diapozitivele nu mai sunt la fel de populare ca in trecut, dar
reprezinta o posibilitate si sunt mult mai ieftine decat o caseta video.

e Casete Video: foarte scump de realizat si servesc numai unui scop limitat.
Dupa cateva luni, filmul video va parea deja perimat.

e Bannere: institutia/organizatia ar trebui sa aiba cateva bannere cu numele
si logo-ul / emblema ei. Bannerele se instaleaza intr-o sala de conferinte in
doar cateva secunde. Ele identifica organizatorul unui eveniment, nu numai
pentru participanti, ci si in ziare sau la televiziune, daca la eveniment este
prezenta si presa.

c. Comunicare electronica

Multe organizatii investesc o multime de timp si o gramada de bani intr-un
site de Internet de ultima generatie, dar principalele lor categorii de public nu sunt
inca dotate cu echipamentul necesar pentru consultarea noului site. Astfel de site-
uri sunt adesea abandonate de organizatiile care le-au creat dupa numai cateva
luni.
¢ Site Internet: pentru informatii, numele si functiile angajatilor si ale cadrelor de
conducere, informatii la zi despre evenimentele viitoare, copii ale comunicatelor de
presd, pozitiile luate in probleme politice etc. in tarile in care conexiunea de
Internet poate fi de slaba calitate, este mult mai intelept sa se creeze un site de
Internet cu foarte putine fotografii si ilustratii. Nu este niciodata necesar sa se
foloseasca animatii pe site; cu toate ca ele pot crea un efect interesant, vor
incetini conectarea la site, iar vizitatorii se vor satura repede de respectiva
gaselnita.
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e Intranet: site de Internet pentru uzul exclusiv al angajatilor si al cadrelor de
conducere. Vizitatorii au nevoie de o parola pentru a-l accesa. Intranetul contine
informatii specifice privind conditiile si situatiile de munca.

e"Panoul” cu mesaje electronice: de pe site-ul de Internet, un spatiu in care
angajatii pot face schimb de informatii, pot pune intrebari, pot impartasi experiente
similare sau se pot ajuta unii pe altii, chiar daca sunt imprastiati in toata tara.

e Teleconferinte prin telefon: o optiune care nu este disponibila in toate tarile, dar
care poate economisi costurile de deplasare.

d. Evenimente
Evenimentele sunt un element important al unui bun program de comunicare,

pentru ca foarte mult din el se bazeaza pe interactiunea personala.
e Eveniment de tip "Ziua usilor deschise": intr-o zi stabilita, cetatenii sunt invitati
sa viziteze birourile centrale ale administratiei locale si sa se intalneasca cu membrii
alesi si cu angajatii.
e Receptii: pentru a anunta lansarea unui buletin, mutarea intr-o noua cladire,
pentru a sarbatori un eveniment marcant, etc.
e Seminar de instruire: oferit membrilor alesi si angajatilor.
e Chiosc/Stand: la un targ, la o expozitie

e. Instrumente de consultare

Nu uitati niciodata sa va ascultati publicul. Feedback-ul asupra operatiunilor
este rareori oferit spontan, deci va fi necesar sa provocati reactii din partea
publicului dumneavoastra. Informatiile pe care le veti primi in schimb sunt
nepretuite.
eSondaje: la incheierea fiecarui eveniment public; trimise anual in buletinul
informativ; trimise prin posta sau prin e-mail colaboratorilor etc.
e Mese rotunde: conferinte pe subiecte specifice, cu vorbitori din diverse domenii.
eTurnee in regiune: vizite la diverse proiecte locale pentru a face schimb de
informatii pe diferite subiecte importante.
e Cutia cu sugestii: in sediu, astfel incat vizitatorii sa poata lasa insemnari cu ideile
si comentariile lor.
e Cupon de raspuns: in fiecare editie a unui buletin, cerand sugestii.
e Adresa de e-mail: vizibila pe site-ul de Internet si pe cartile de vizita ale tuturor
angajatilor.
eintrebari sau reclamatii: atunci cand organizatia primeste o cerere de informatii
sau o reclamatie, instituiti un sistem care sa asigure o urmarire personala a
raspunsului.
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In anexe, sunt prezentate exemple cu Buletinul informativ on-line,
chestionar despre transportul public in comun, intiniri cu ong-rui privind
regulamentul comisiei de specialitate din cadrul CL

f. Mass-media
e Reclame platite: in ziare, reviste, sau la radio.

NOTA: publicitatea TV este extrem de scumpa; rareori este o idee buna
pentru o organizatie non-comerciala sa-si cheltuiasca o parte mare din buget pe
reclame de televiziune.

e Conferinte de presa: numai pentru anunturi de importanta majora pentru presa.
eRubrica permanenta: unele medii de informare, 1in special cele
alternative/independente, ar putea fi interesate sa ofere o rubrica permanenta,
gratis sau la un pret mic.

e Comunicate de presa: numai pentru anunturi de importanta majora pentru presa.
Nu este intotdeauna necesar sa se scrie un comunicat de presa oficial care sa fie
trimis la toti jurnalistii din tara; odata ce responsabilul pe comunicare si-a format o
relatie de lucru cu diferiti reporteri, un simplu telefon sau un e-mail la persoana
care trebuie este adesea suficient pentru ca o stire sa apara.

Relatiile cu mass-media reprezinta o parte complexa a strategiei de
comunicare, dar pot deveni unul din cele mai puternice instrumente de
comunicare.

2.3.7. Relatia cu mass-media

Importanta mass-media in societatea contemporana nu poate fi negata.
Administratiile locale trebuie sa-si formeze relatii bune cu ziaristii care se ocupa
de subiectele politice. Acest lucru este valabil oriunde, chiar si in tarile unde
majoritatea jurnalistilor lucreaza la stat.

a. Relatii reactive cu mass-media

La un moment dat, orice organizatie de nivel national va fi contactata de
catre mass-media pentru comentarii asupra subiectelor legate de domeniul ei de
activitate.
e Asigurati-va ca telefoanele sau e-mailurile reporterilor primesc un raspuns
extrem de rapid - intr-o ora - care contine informatia corespunzatoare. Daca
jurnalistul doreste un interviu, responsabilul pe comunicare va stabili cele necesare
cu putatorul de cuvant relevant.
e Asigurati-va ca tot personalul si toate cadrele de conducere stiu care este
maniera de raspuns la o solicitare a presei.
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e Daca apare o criza legata de administratia locala, fiti pregatiti - mass-media va
contacta departamentul comunicatii. Asigurati-va ca purtatorul de cuvant a primit
instructiuni si ca stie bine situatia.

b. Relatii proactive cu mass-media
Organizatiile cu o buna strategie de comunicare nu doar raspund la
solicitarile presei: ele genereaza aceste solicitari si ar trebui sa faca eforturi
permanente pentru a fi prezente in ziare si reviste, la radio sau la televiziune.
e Pregatiti o revista zilnica a presei cu toate articolele privind administratia locala;
faceti sa circule copii ale celor mai interesante articole si arhivati articolele.
Folositi aceasta revista a presei pentru:
- a sti care sunt jurnalistii care se ocupa de domeniul public si de
politici; pentru a afla ce-i intereseaza mai mult.
- a urmari stirile nationale si locale si a incerca sa mariti interesul
mass-media.
einainte de a trimite un comunicat de presa sau de a anunta o conferintd de presa,
asigurati-va ca ceea ce va ganditi sa anuntati reprezinta intr-adevar "o stire". Va fi
de interes pentru presa? De ce i-ar pasa unui jurnalist de anuntul pe care doriti sa-l
faceti?

Gasiti o perspectiva pentru stirile dumneavoastra care sa le faca interesante
si pentru cineva care nu lucreaza zi de zi in administratia publica. Cand "stirile"
dumneavoastra nu sunt interesante pentru jurnalisti, nu le trimiteti.
eCand organizati o conferinta de presa, creati "ocazii de luat imagini" care sa
ilustreze mesajul pe care incercati sa-l transmiteti. Lasati sala de conferinte si
tineti conferinta de presa intr-un loc care este relevant pentru mesajul
dumneavoastra. Folositi-va imaginatia.

e Emisiunile in direct interactive la radio si televiziune (in care publicul poate
telefona si pune intrebari pe anumite subiecte) cauta adesea invitati. Oferiti-va
serviciile.

eNegociati cu posturile de radio si televiziune din comunitate lansarea unor
programe permanente dedicate problematicii administratiei locale. Faceti acelasi
lucru cu ziarele.

eNu uitati de presa locala si de cea specializata (de exemplu, publicatii
specializate pe mediu sau pe subiecte de management).

eTineti legatura si cu mass-media electronica de pe Internet. Daca nu exista "e-
publicatii" relevante in tara dumneavoastra, ar putea exista in tarile vecine sau
puteti cauta publicatii specializate la nivel continental care sa fie interesate de
stiri.
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c. Relatiile cu mass-media in momente de criza
In momente de crizd, in relatia cu presa trebuie sd fiti deschisi si cinstiti si
sd ramaneti calmi.
eExista mai multe cai de a reactiona la stiri negative in ziare, la radio sau la
televiziune:
> Contactati jurnalistul respectiv si oferiti-i ocazia unui interviu cu un
purtator de cuvant pentru ca jurnalistul sa se lamureasca asupra
situatiei.
> Tn termen de o zi sau doud trimiteti o scrisoare editorului ziarului,
semnata de Primar sau de unul din directori, care sa clarifice pozitia
administratiei.
> Daca foarte multi reprezentanti ai presei solicita interviuri, ar putea fi
mai convenabil sa organizati repede o conferinta de presa, in care sa se
raspunda la toate intrebarile intr-o singura intalnire.

eTnainte ca purtatorul de cuvant sa dea un interviu sau s vorbeasca la o conferinta
de presa, el trebuie sa fie foarte bine informat si sa stapaneasca foarte bine
principalele mesaje care trebuie comunicate. Ganditi-va la toate intrebarile pe
care le-ar putea pune presa si gasiti raspunsurile corespunzatoare - inainte de
interviu.

e Intotdeauna exista doud fete ale aceleiasi povesti; purtitorul de cuvant trebuie sa
ramana pe cat posibil neutru si sa incerce sa inteleaga pozitiile ambelor parti.

eDaca nu sunt implicati avocati care sa fi recomandat ca o anumita chestiune sa nu
fie comentata, nu este niciodata o idee buna sa raspundeti "nu comentam" cand un
reporter pune o intrebare. Este mult mai bine sa fiti cinstiti, sa explicati pe scurt
care este situatia si ce face administratia pentru a remedia problema, astfel incat
toate partile implicate sa fie multumite.

eComunicarea nu 1inseamna acoperirea adevarului sau infrumusetarea lui.
Purtatorul de cuvant nu trebuie sa spuna vreodata vreo minciuna in timpul unui
interviu.

eDaca un reporter pune o intrebare la care purtatorul de cuvant nu stie raspunsul,
acesta trebuie sa spuna simplu "nu stiu" si se poate oferi sa-l contacteze pe
reporter atunci cand va avea informatia.

2.3.8. Evaluarea rezultatelor programului de comunicare
Cand ati pregatit planul de comunicare ati inclus o lista de indicatori pentru

fiecare proiect. Anumiti factori de evaluare sunt cantitativi (numarul de ziaristi
prezenti la o conferinta de presa, procentul de angajati locali care au participat la
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un eveniment), in timp ce altii sunt calitativi (cresterea nivelului de satisfactie
fata de administratiile locale, articole de analiza in ziarele nationale).

Asigurati-va ca evaluati fiecare proiect pe baza acestor indicatori. De
exemplu:
e La sfarsitul fiecarei sesiuni de instruire cereti-le participantilor sa completeze un
chestionar de o pagina. Analizati-le comentariile. Adaptati urmatoarea sesiune
corespunzator acestora.
eTineti o evidenta a celor care cer brosuri, afise si alte tipuri de materiale
informative. Care dintre produse sunt cele mai solicitate?
e Analiza numarului de apeluri telefonice, de faxuri si e-mailuri care solicita
informatii. Creste acest numar dupa ce buletinul informativ este trimis grupurilor
tinta? Dupa ce a aparut un articol intr-un ziar national?
e Evaluati nu numai cantitatea, ci si calitatea reportajelor din presa ce-a lungul
anilor. Au devenit articolele despre administratia locala mai amanuntite si mai
pozitive?
eCereti-i administratorului paginii de internet sau furnizorului de servicii de
Internet numarul de vizitatori de pe site-ul dumneavoastra. Cand sunt mai multi
vizitatori - dupa distribuirea unui buletin informativ pe e-mail, dupa o conferinta
de presa?

Tinand cont de aceste rezultate, reevaluati-va proiectele de comunicare
si faceti adaptarile necesare.

Planul de comunicare trebuie rescris periodic, in mod ideal in fiecare an.
Proiectele speciale care au avut succes pot deveni programe permanente; alte
activitati, mai putin reusite, trebuie fie adaptate, fie anulate. Dar daca este
nevoie, daca se impune, reasezati planul de comunicare chiar si mai devreme de
termenul anual - nu neaparat in intregimea lui, ci numai in anumite etape
(actiuni/activitati, public, instrumente, feedback etc.).

Din timp in timp va trebui sa evaluati de asemenea strategia generala de
comunicare, mai ales daca s-a petrecut o schimbare majora de context, ca de
exemplu o schimbare de consiliu judetean, de prefect si/sau de guvern (sau in
cadrul acestuia).

2.3.9. Campania de comunicare
Nu de putine ori, factorii de decizie din administratia publica locala trec fara
nici o ezitare la derularea unei campanii de comunicare, cel mai adesea cunoscuta

si sub numele de ,,campanie de presa”, desi dupa cum veti vedea mai departe, un
astfel de demers nu se poate limita la un singur grup tinta - mass-media.
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Campaniile sunt in voga in ziua de azi.

In toate sectoarele societatii:in sport, in afaceri, mai ales in politica.

Aduceti-va aminte de alegerile din Statele Unite in urma carora George Bush
a redevenit presedinte.

Ambii candidati au cheltuit 350 milioane de dolari pe campaniile electorale.

Ce se observa este o legatura cu evenimentele. Mai ales in sport,
evenimente care genereaza publicitate. Jocurile Olimpice, o cupa mondiala, Liga
Campionilor la fotbal etc.

Organizarea campaniilor este in prezent o industrie.

Se studiaza la universitate. Exista cursuri si sesiuni de training pe aceasta
tema. Arta campaniilor politice® a fost un seminar de mare succes la Washington in
anul 2004

Esecuri de evitat

In ciuda, sau datoritd popularitatii lor, campaniile adesea esueaza. Mai ales
in sectorul non-profit. Chiar si cele bine organizate si puse in practica.

Aceste esecuri se datoreaza uneori lipsei de bani care sunt esentiali daca
vreti sa generati publicitate in ziua de azi. Dar mai des aceste esecuri se datoreaza
lipsei de pregatire si de cercetare. Este vorba despre scopuri si rezultate asteptate,
despre obiective pe termen scurt si lung.

Campania este un eveniment temporar, care trebuie incadrat intr-o strategie
pe termen lung.

Intr-un plan. Un plan de afaceri sau un plan de comunicare.

Un plan cu idei si scopuri cu bataie lunga.

Cu o strategie pentru viitor. Cu activitati si urmarirea/continuarea lor in
timp .

Cea mai mare greseala pe care o puteti face este sa incepeti o campanie
fara sa luati in considerare alternativele.

Ce ansamblu de instrumente de strategie sunt disponibile si care sunt cele
mai eficiente?

Este campania cel mai bun mijloc pentru atingerea scopurilor?

Sau ar fi preferabile educatia, reglementarea, legislatia sau activitatea de
lobby?

in plus, campaniile costd bani. O gramada de bani. Pentru publicitate la
televiziune si radio, pentru reclama, mape, pliante si brosuri. Pentru crearea de
site-uri de internet etc.

Exista suficienti bani disponibili? Ati prevazut fonduri in buget pentru aceste
activitati?
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Definitie, scop, efecte

Tnainte de a discuta succesul sau esecul unei campanii, va oferim definitia
conceputa de specialistii de la Asociatia Municipalitatilor din Olanda:

O campanie reprezintd o serie de activitdti pe termen scurt pentru
promovarea unui produs, a unui serviciu sau a unei atitudini, prin utilizarea unui
mesaj concentrat si usor de inteles, care ar putea cauza un impact profund asupra
categoriilor de public alese.

Cuvinte-cheie:
e cercetare,
e monitorizare,
e scopuri si grupuri-tinta,
e mesaj,
e mijloace si evenimente,
e presa si publicitate.

Majoritatea campaniilor au ca scop transferul de informatii si cunostinte
catre publicul larg sau catre anumite grupuri-tinta. Aceste campanii au destul de
mare succes. Cercetatorii au ajuns la concluzia ca nivelul de cunostinte, dupa
aplicarea unei campanii reusite, creste uneori in medie cu 10-15%.

Efectul campaniilor pe termen scurt asupra schimbarii atitudinii sau a
comportamentului nu este usor de dovedit. Atitudinea si comportamentul sunt
influentate de diversi factori. Este greu de determinat ce factori sunt dominanti
intr-o situatie specifica, din cauza varietatii lor - publicitatea comerciala, alte
subiecte de interes in comunitate, alte campanii etc.

Dar aceste campanii sunt influentate adesea si de factori neasteptati si
neprevazuti: probleme globale, crize si dezastre, chestiuni sociale si politice,
publicitatea exagerata din exterior.

In general se poate spune cd o campanie pentru ridicarea gradului de
cunoastere a problemelor si a posibilelor solutii, bine pregatita si desfasurata, are
adesea succes, dar lucrurile devin mai complicate si mai problematice atunci cand
obiectivul este influentarea opiniilor sau a atitudinilor sau schimbarea unui
comportament.

in Romania, este la moda, in ultimii ani, s& se vorbeascd din ce in ce mai
mult, in cat mai multe feluri, despre integrarea tarii in Uniunea Europeana.

Asa a aparut, in 2005, Campania de comunicare ,Informare pentru Integrare”
derulata de Guvernul Romaniei, prin Ministerul Integrarii Europene. Ea a cuprins la
inceput un proiect de cercetare, pentru a afla grupurile tinta si nevoile de informare,
urmat de programele stabilite cu diferite activitati pentru diferitele grupuri tinta:
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- Europa in scoala

- Tmpreuna pentru o Europa tanara

- Europa, dragostea mea, te cunosc si castig

- Integrarea europeana si mediul de afaceri

- Europa e importanta pentru tine

- Intreprinzatori din mediul rural

- Administratia publica, consilierii de integrare, specialisti in
integrare europeana

- Relatiile cu presa

- Punctul de informare al MIE

- Euro-Dispecer

- Site-ul web al MIE

- Buletinul de Informare al MIE ,,Stiri Europene”

Pentru a avea succes, o campanie trebuie sa fie clara si informativa, daca

este posibil sa fie frapanta, dar nu iritanta, si mai presus de toate, credibila.

Umorul este apreciat, dar informatia clara da rezultate mai bune.
Un alt exemplu de campanie de informare derulata de Consiliul judetean

Vaslui si adresata unui anumit grup tinta il gasiti in anexa.

Lista de verificare

Pentru a pregati temeinic o campanie, este recomandabil sa se foloseasca

urmatoarea lista

1.

N O U AN WN

12.

Identificati situatia si problemele: este vorba de cunostinte, atitudine, sau
comportament?

Ganditi-va la alternative: educatie, legislatie, reglementare, lobby etc?
Identificati grupurile-tinta: publicul larg, grupuri-tinta specifice?

Descrieti obiectivele: in general, pentru fiecare grup-tinta?

Discutati mesajul general sau mesajele pe grupuri-tinta?

Stabiliti abordarea: strategie, tactici, concepte etc.

Alegeti mijloacele: spoturi tv/radio, publicitate, afise, mape, Internet,
intermediari etc.

. Discutati rolul presei: subiecte pentru interviuri, articole, discutii.

. Faceti o planificare a rezultatelor pe termen scurt si pe termen lung.
10.
1.

Faceti o planificare a distributiei materialelor de informare.

Pre-testati mesajul/mesajele, verificati-le in timpul campaniei si evaluati-le
dupa ea.

Prevedeti buget pentru cercetare, conceptie, personal, contractare in exterior,
productie si distributie.
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