CAPITOLUL 1
FUNDAMENTELE COMUNICARII

1.1. Componentele procesului de comunicare

Elementele de baza ale unui proces de comunicare sunt: emitatorul, receptorul, mesajul,
limbajul (codul), canalul de comunicare (transmitere) si efectele comunicarii.

Emitatorul (transmitatorul) sau sursa (persoana care initiaza comunicarea, transmite
mesajul).

Receptorul sau destinatia (persoana care primeste mesajul).

Mesajul se afla intre cele doud puncte ale comunicarii respectiv : transmitator si
receptor. De asemenea, mesajul reprezintd miezul procesului de comunicare si se poate defini
ca o referire la ceva din realitatea inconjuratoare (referent) ce face ca participantii la actul
comunicational sa se orienteze spre acesta. Referirea se poate face sub mai multe forme:

« fapte - sunt elemente obiective pe care le credem deoarece pot fi verificate cu
usurinta (ex.: "Vanzarile au crescut cu 5%") sau pentru ca le stim din experienta si cunostintele
noastre ("Pamantul este rotund');

* opinii - sunt judecdtile comunicatorului si au prin urmare caracter subiectiv; enuntul
rationamente efectuate pe baza unor fapte, a cunostintelor si experientei emitatorului.

* sentimente - reprezinta reactiile emotionale ale comunicatorului cu privire la fapte si
opinii (ex.: "Directorul de marketing este slab").

* valori, considerate opinii de nivel inalt, credinte, judecdti generalizatoare care il
ghideaza in viata pe individ (ex.: "Oportunitatile de piata nu trebuie pierdute").

Mesajele se pot transmite prin intermediul limbajului Verbal (cu ajutorul cuvintelor), al
limbajelor Nonverbale (cu ajutorul limbajului corpului, al spatiului, al timpului, al lucrurilor)
si al limbajului Paraverbal, care este o forma vocalda de limbaj nonverbal (de exemplu
tonalitatea si inflexiunile vocii, ritmul de vorbire, modul de accentuare al cuvintelor, pauzele
dintre cuvinte, ticurile verbale, etc).

Limbajul (codul) cuprinde simbolurile si regulile de utilizare a lor. Exemplul cel mai
notabil este limbajul natural, care utilizeaza ca simboluri cuvintele, cu ajutorul carora se fac
referiri la lucrurile din realitatea inconjuratoare.

In afara limbajului natural, se poate comunica cu ajutorul limbajului non-verbal
(gesturi, mimica etc.). Alte exemple de limbaje sunt: indicatoarele rutiere, codurile utilizate la
semnalizarea cu stegulete in transporturi, desenele, imaginile sau ambianta dintr-un magazin.

Pentru ca mesajul sa fie inteles de toti participantii, acestia trebuie sd cunoascd codul
folosit.

Canalul de comunicare reprezinta mijlocul fizic de transmitere a mesajului, numit si
“drumul” ipotetic sau “calea” urmata de mesaj.

Principalele canale de comunicare, pe care le vom prezenta in continuare sunt

urmatoarele:

e Canale tehnologice: telefoane inteligente (smartphone-uri), computere, etc.

e Canale scrise: scrisori, rapoarte, aviziere, memo-uri, formulare, carti, reviste, ziare;

e Canale fata in fatd: conversatii, interviuri, intalniri, prezentari, cursuri, lecturi.



1.2. Etapele procesului de comunicare

In procesul comunicirii, emitatorul si receptorul, parcurg 0 serie de etape etape care in
esenta sunt urmatoarele:

+ Planificarea. Prima etapa parcursa de emitator este cea in care doreste sd comunice,
gandeste, simte, are 0 idee pe care vrea s-o mpartaseasca. Comunicatorul examineaza si
extrage informatii din mediul inconjurator, dar si din realitatea sa interioara (cunostinge,
atitudini, motivatii). La un nivel de comunicare mai elaborat, planificarea interioara vizeaza
deciderea scopului comunicarii, intelegerea situatiei, a receptorului, selectarea si ordonarea
ideilor si informatiilor pe care le va include in mesaj si a ordinii in care le va prezenta. Calitatea
comunicarii depinde in mare masura de modul nostru de a gandi. Adesea nu comunicam bine
pentru ca nu stim precis ce vrem sa realizdm si nu stabilim precis ce sa spunem (sau sa scriem).
Comunicarea in mediul profesional este de regula centrata pe indeplinirea sarcinilor, ceea ce
da o anumitd directie gandurilor sau sentimentelor noastre. Totusi lipsa de acuratete in
rezolvarea preocuparilor specifice fazei de planificare conduce la formularea unor mesaje
neclare si echivoce.

+ Codificarea. Etapa urmatoare constd in codificarea ideii de citre emitator intr-un
mesaj care si poatd fi inteles de receptor. in acest scop, el isi transpune gandurile si
sentimentele in cuvinte sau in alte simboluri (ex.: semnale non-verbale), decide ce cuvinte sau
gesturi sd foloseasca, lungimea mesajului, organizarea informatiilor, tonul si stilul. Toate
acestea depind de caracteristicile situatiei, de receptor, de realitatea interna a emitatorului (stil
de comunicare sau stare sufleteasca).

+ Transmiterea mesajului. Emitatorul va transmite mesajul receptorului utilizand un
canal de comunicare adecvat (vorbire fatd in fata, telefon, scrisoare, e-mail, un gest etc.).
Decizia ce priveste tipurile de canale folosite depinde de factori precum: natura mesajului,
auditoriu, localizare, mijloace disponibile, urgenta transmiterii, necesitatea unui feedback
imediat sau gradul de formalizare. Transmiterea mesajului in cazul comunicarii fata in fata se
realizeaza prin pronuntarea cuvintelor, dar i prin multiple semnale non-verbale, intentionate
(ex.: un gest cu ména pentru a sublinia o idee) sau neintentionate (ex.: imbujorarea).

* Receptia mesajului. Receptorul primeste mesajul, iar problemele asociate acestei
etape privesc capacitatea si posibilitatea lui de a auzi bine cuvintele, de a vedea semnele facute
de celalalt.

+ Decodificarea. Receptorul decodificd mesajul prin extragerea ideii din acesta, intr-0
forma pe care o intelege. Obtine astfel semnificatia interpretatd a mesajului (care, aproape
niciodata, nu este identica cu cea intentionatd de emitator). Un rol critic in aceasta etapa revine
capacitatii de perceptie si de interpretare a individului.

* Raspunsul (feedback-ul). Dupd decodificare receptorul are optiunea de a raspunde
ntr-un anumit fel, adica de a transmite feedback. Feedback-ul permite emitatorului sa evalueze
modul de intelegere a mesajului transmis si eficacitatea comunicarii. Poate sa Tnsemne si
reluarea ciclului comunicarii, cu schimbarea rolurilor intre emitator si receptor, pana ce ambele
parti ajung la un rezultat satisfacator. Din acest motiv este un element important in comunicarea
interpersonala si i se acorda o atentie deosebita in contextul afacerilor. Feedback-ul poate fi
variat, de la forme simple precum indicarea primirii mesajului (ex.: confirmarea de primire a
unei scrisori) sau confirmarea intelegerii mesajului printr-o actiune sau un gest la transmiterea
de mesaje mai complexe si schimbarea fluxului comunicational, receptorul devenind emitator.
In cazul comunicarii interpersonale, fatd in fatd, feedbackul reprezinti “cealalti parte a
schimbului de mesaje”.



1.3. Niveluri ale comunicarii
Comunicarea umana se poate desfasura pe 5 niveluri distincte:

+ Comunicarea intrapersonald este comunicarea in si catre sine. Este un autentic
proces de comunicare, chiar dacd emitatorul si receptorul este acelasi, iar codificarea si
decodificarea mesajelor nu este absolut necesara.

+ Comunicarea interpersonali este cea mai importantd forma de comunicare si cel
mai des folositd. Oamenii nu pot evita acest tip de comunicare deoarece existenta lor sociala
depinde de abilitatea cu care pot angaja discutii unii cu altii.

+ Comunicarea de grup se deruleaza in colectivitdti umane restrinse si permite
schimburi de idei si emotii, oferd conditii pentru impartasirea experientelor, discutii in vederea
aplanarii unor conflicte sau identificarea unor solutii de rezolvare a problemelor.

+ Comunicarea de masa presupune un producator institutionalizat de mesaje scrise,
vorbite, vizuale sau audiovizuale, care se adreseaza unui public variat si numeros. Acest tip de
comunicare nu beneficiaza de un feedback eficient.

+ Comunicarea publici sau mediatici este o forma specializata a comunicarii
interumane care are radacinile in retorica antica. Trasatura esentiald a comunicarii publice este
aceea de a actiona la nivelul reprezentarilor sociale si de a permite o rapida modificare a
discursurilor publice; ea diferd in mod esential de alte tipuri de comunicare prin finalitatea sa.

1.4. Forme ale comunicarii

Comunicarea verbala (orali) reprezinta acea forma a comunicarii in care informatia
este transmisa prin intermediul cuvantului, intr-o forma codificatad. De asemenea, acest forma
de comunicare este principalul mijloc prin care se deruleaza relatiile cu publicul. Comunicarea
orala se realizeaza prin mijloace variate de exprimare a informatilor, oferind posibilitatea de a
corecta cele exprimate atunci cand partenerii de negociere nu au inteles mesajul. Avantajele
comunicarii verbale sunt urmatoarele:

* da posibilitate emitatorului sa-si exprime ideile noi, rapid si mai usor
+ existd posibilitatea controlului prin feed-back
* se pot folosi tehnici persuasive, dar si gesturi sau mimica

Comunicarea scrisd reprezintd o componentd a comunicarii umane. Regula ce ar
trebui sa stea la baza oricarei comunicari scrise este: nu trebuie sa scrii n asa fel incat sa te faci
inteles, ci sa nu lasi loc unei posibile neintelegeri. Comunicarea in scris, potrivit art.1 din Legea
544/2001, privind liberul acces la informatiile de interes public, accesul liber si neingradit al
persoanei la orice informatie de interes public, constituie unul din principiile fundamentale ale
relatiilor dintre persoane si autoritdtile publice, in conformitate cu Constitutia Romaniei si cu
documentele internationale ratificate de Parlamentul Romaniei.

Putem comunica in scris prin intermediul mai multor mijloace:

* posta,

* faxul,

* e-mail-ul,

* Internetul.

Comunicarea non-verbala sau limbajul trupului este o forma importanta de
comunicare, un limbaj natural, inconstient, care transmite sentimentele si intentiile reale ale
unei persoane. Atunci cand oamenii interactioneaza unii cu altii, isi transmit si primesc semnale
nonverbale. Comunicarea non verbala are, datorita ponderii ei mari in cadrul comunicarii
realizatd 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.
Acest tip de comunicare poate sa intareasca sau sa contrazica mesajul verbal. Este mai credibila



decat restul tipurilor de comunicare, deoarece este mai spontana. Specialistii considera ca intr-
o comunicare orald, aproximativ 55% din informatie este perceputa si retinuta prin intermediul
limbajului nonverbal. Comunicarea non-verbala se caracterizeaza prin aceea ca este spontana,
emotionald, sincerd, imediatd, complexa, intentionata sau neintentionata.

Comunicarea interpersonalia implica in mod exclusiv doi interlocutori. Comunicarea
dintre doua persoane este o comunicare sincrond, deschisd pentru interventii, obiectii si
corectari din partea celuilalt. Specific pentru comunicarea fata in fatd este imposibilitatea de a
anula ceea ce s-a spus si lipsa de durabilitate.

De asemenea, comunicarea interpersonala se poate realiza intr-una din urmatoarele
forme pe care le vom prezenta in continuare. Astfel principalele forme de manifestare ale
comunicdrii interpersonale sunt In esenta urmatoarele:

e Dinamica de grup - Vorbim de grup atunci cand se reuneste un ansamblu de persoane
n jurul unui anumit scop. Grupul este un ansamblu de persoane care se reunesc pentru un scop
comun si care isi bazeaza propriul comportament pe sisteme de norme prestabilite. Se poate
vorbi si de un grup atunci cand nu exista un scop precis, dar exista placerea de a fi impreuna.

e Sedinta de lucru - necesitatea de a tine o sedinta de lucru poate deriva din doua motive:
unul, legat mai mult de chestiuni de structura, se referd la sedintele prevazute din timp, care
sunt destinate sd marcheze anumite fapte definite din viata organizatiei (planificare,
programare, comitete etc.), iar celdlalt are in vedere probleme concrete si imediate.

e Vorbitul in public- a sti sa vorbesti in public inseamna sa fii in stare sa obtii
participarea, sa convingi propriul public, sd transmiti in mod eficient propriile idei unui grup
de persoane. Existd anumite abilitati utile pentru a obtine o participare mai mare. Comunicarea
trebuie sd tind seama nu numai de continut, ci si de caracteristicile mesajului, de vizualizarea
lui, de componenta publicului.

e Comunicarea publica este o tehnica alcatuita din experienta si profesionalism, care
se dovedeste a fi inca si mai delicata atunci cand se referd la institutiile publice pentru care
devine imperativ sa imbine rolul lor politic cu cel administrativ astfel incat nu pot renunta la
canoanele de baza ale deontologiei exercitarii functiilor publice. Datoria de a informa se
suprapune adesea peste indatoririle constitutionale de a respecta intimitatea, impartialitatea si
corectitudinea.

e Comunicarea interna s-a afirmat initial ca un instrument de informare ierarhic si avea
n vedere transmiterea unor concepte care sa poatd fi receptionate in mod omogen si fara
echivoc de o mare masa de subiecti. Ulterior, ea a fost utilizatd nu numai ca mod de transmitere
a unor mesaje univoce, ci si ca sprijin pentru rolul de administrare al sefilor pentru a contribui
la crearea sentimentului de apartenenta la intreprindere si de motivare Tn munca.

e Comunicarea organizationald este un proces de reguld intentionat, ce presupune
schimbul de mesaje intre persoane, grupuri si niveluri organizatorice, din cadrul organizatiei
cu scopul Infaptuirii atat a obiectivelor individuale cat si a celor colective. De calitatea acestei
comunicari depinde in mare mdsura buna functionare a tuturor segmentelor organizatiei.

1.5. Functiile comunicarii

Functia de informare se realizeaza prin intermediul unor canale de comunicare cum
ar fi: ziarele, revistele, radioul, televiziunea si Internetul care, prin informatiile difuzate satisfac
o nevoie fundamentald a omului modern respectiv, informarea. Aceste canale de comunicare
realizeazd mai mult decét o informare. Ele influenteaza, orienteaza si dirijeaza opinia publica,
interesele si motivatiile oamenilor, constiintele chiar dincolo de propria vointd. Mass-media
poate realiza chiar distrugerea discernamantului, instalarea unei apatii, poate distruge vointa de
a intelege si actiona a individului.



Functia de interpretare are in vedere calitatea de consumatori de informatii, a
indivizilor ca agenti sociali, ce pot fi ajutati direct in interpretarea unor evenimente prin
productii specifice de tipul editorialului sau al comentariului (vezi rubrica “Comentariul zilei”
din Adevarul sau “Tableta de politician” din Cronica Romana). Editorialul, de autor sau al
publicatiei exprimd punctul de vedere al publicatiei respective. Comentariul zilei exprima
punctul de vedere al autorului, al liderului de opinie, care poate fi, in unele situatii, n
contradictie cu editorialul. In practica jurnalistic, comentariul zilei si editorialul sunt plasate
pe pagini diferite ale ziarului. Daca editorialul reprezintd punctul de vedere al ziarului sau al
unui angajat al ziarului, comentariul zilei reprezintd de reguld punctul de vedere al unui
colaborator sau al unui invitat.

Functia instructiv-culturalizatoare se realizeazd prin difuzarea de informatii,
cunostinte cultural-stiintifice. Astfel, foarte multe cotidiane au pagini speciale dedicate culturii:
spre exemplu, “Pagini aldine” de la Romania Libera aduc in fata cititorului informatii deosebite
despre lupta anticomunistd; cotidianul Adevarul editeaza un supliment literar artistic. Posturile
de televiziune au, este drept, foarte putine informatii culturale. Prin functia instructiv-
culturalizatoare, comunicarea Tn masa contribuie la stabilitatea societatii.

Functia de liant este consecinta celor anterioare si se referd la faptul ca poate genera
un mecanism de solidaritate sociald, cum ar fi in caz de calamitati naturale. De asemenea, se
pot desprinde o serie de exemple practice caracteristice acestei functii a comunicarii, respectiv,
inundatiile din 1999 care au generat prin TVR o solidaritate sociala cu cei afectati, ceea ce a
dus la stringerea unor mari sume de bani. Indiferent de scandalul aparut ulterior legat de
gestionarea banilor, solidaritatea s-a produs in momentele critice ale comunitatii.

Functia de divertisment se reflectd intr-0 serie de emisiuni de gen realizate prin
intermediul radioului si televiziunii . Acestea sunt cele mai ieftine mijloace de divertisment in
comparatie cu participarea la concerte si alte spectacole. Exista insd si tendinta de a transforma
totul 1n spectacol, ceea ce are efect contrar functiei de liant, adica crearea unei detasari de
problemele grave prezentate. In cazul unor accidente, calamititi unul din criteriile de selectie
a evenimentelor, promovate de conducerea redactiilor, este numarul mortilor si prezentarea cat
mai “impresionistd” a evenimentului: sunt recomandate imagini cu oameni care plang, cu
priviri disperate.

Functia emotiva a comunicarii constd in evidentierea stdrii interne a emitdtorului.
Aceasta functie este extrem de importanta, in special in campaniile electorale. Candidatul
trebuie sa stie sd-si exprime foarte bine emotiile in contact cu o realitate de pe teren.

Functia conativa - persuasiva — retorica se reflectd in constructia mesajului care
este la modul imperativ prin excelentd. Un exemplu sugestiv In acest sens este acesta: daca
doriti sd vind prosperitatea, votati-ne! Prin aceastd functie este sugerat un anumit raspuns de
la receptor.

Functia poetica se refera in special la mesaj. Limbajul poetic pune accentul pe modul
cum se spune, cum se vorbeste, spre deosebire de limbajul stiintific, care pune accentul pe “ce
se spune”. Anumite reclame fac apel la acest tip de mesaj in special reclamele pentru serviciile
turistice.

Functia referentiald vizeaza contextul in care are loc transmiterea unui mesaj. Sunt
autori sociologi care contestd acuratetea acestei functii si propun segmentarea acesteia, in:

* functia propriu-zis referentiald, centratd pe continutul comunicarii.

+ functia contextuald sau situationald, care tine cont de cadrul in care se desfdsoard
procesul de comunicare. De exemplu, un mesaj electoral pentru Transilvania trebuie sd tina
cont de contextul emotional real care existd acolo, si nu de cel imaginar.

Functia metalingvistica evidentiaza faptul cd uneori un mesaj de o anumita natura
este spus pe un ton serios, desi sala zimbeste si se amuza. In aceasta situatie apare uneori
necesitatea de a atrage atentia asupra adevaratului mesaj, care poate fi o ironie. Deci este



necesar sa se atraga atentia asupra codului utilizat, fie prin gesturi (zambet in coltul gurii), fie
in perifraze explicative (explicatii de genul “glumesc, desigur”). Comicul de situatii se bazeaza
din plin pe functia metalingvistica a comunicarii (Benny Hill, comicii Marin Moraru si Nae
Lazirescu, etc). In aceasta situatie, rasul telespectatorilor atrage atentia asupra glumelor.

Functia fatici a comunicirii pune accentul pe caracteristicile canalului de
comunicare si controlul bunei functionari a acestuia. Exemple: gesturile, formulele de salut,
“alo” cu care Tncepem fiecare convorbire telefonica.



_ CAPITOLUL 2
ABILITATILE DE COMUNICARE

2.1. Componentele de baza ale abilititii de comunicare

In mod tipic, textele privitoare la abilititile de comunicare includ teme vizand
dobandirea de informatii prin punerea intrebarilor, ascultarea activa, comunicarea non-verbala
si auto-dezvaluirea.

2.1.1. Formularea intrebarilor
Oricine a trecut printr-un interviu de angajare a descoperit ca anumiti specialisti in
punerea intrebarilor pot sa extragd numeroase informatii de la noi. De asemenea, am observat
adeseori abilitatea cu care vanzatorii profesionisti stiu sa conduca un proces de interogare prin
care inteleg care sunt nevoile noastre reale sau motivele care ne impiedica sa cumparam.
2.1.1.1. Tipuri de intrebari
In continuare sunt prezentate citeva categorii de intrebari intalnite mai frecvent in
diferite circumstante ale activitatii profesionale, care sunt in esentd urmatoarele:

+ Intrebarea deschisi permite interlocutorului sa rispunda cum doreste, mentionand
fapte, opinii, sentimente etc. Ea incurajeaza oamenii sa vorbeasca si sa dezvolte subiectul (ex:
“Ce credeti despre propunerea noastra?”).

+ Intrebarea inchisi solicita o informatie specifica sau un riaspuns “da” sau “nu”. Ea
incurajeaza raspunsurile scurte (ex: “Sunteti de acord cu propunerea noastra?”).

+ TIntrebarea de sondare - interlocutorul este incurajat s ofere detalii suplimentare.
De exemplu: Te consideri un bun manager?

+ Intrebarea de dirijare indrumi sau convinge pe ceilalti sa adopte un anumit curs de
gandire sau actiune. Apare frecvent 1n dialogul managerilor cu subordonatii si in vanzari: N-
ar trebui sa analizezi si rezultatele financiare?

+ Intrebarea ipotetici se bazeaza pe schitarea unui scenariu, permitind testarea
modului cum reactioneaza cineva intr-o situatie specifica. Este folosita foarte des in interviurile
de angajare si in negociere. O astfel de intrebare ar putea fi formulatd In maniera urméatoare:
Ce faceti dacd un angajat intarzie zilnic la program? Sau care ar fi pretul dacd cumparam o
cantitate dubla? (scenariile sunt subliniate)

+ Intrebarea reflexivi (in oglinda) sintetizeaza ce s-a spus si verifica daci mesajele
sunt intelese la fel de participanti. in continuare acest tip de intrebare poate fi formulat astfel:
Deci sunteti de pdrere cd mijloacele noastre tehnice de incdrcare a marfii nu pot sa asigure
ritmul de livrare dorit de dumneavoastra?

+ TIntrebarea ecou incurajeaza interlocutorul si continue sa vorbeasca prin repetarea in
forma interogativa a unui cuvant sau expresii mentionate de interlocutor (de regula, in finalul
afirmatiet).

+ Intrebarea releu - persoana vizati de intrebare o retrimite unui tert. O intrebare de
tip releu poate fi formulata astfel: Dan (director de vanzari): Putem oare sa ne aparam eficient
pozitia de lider de piata fara sa imbunatatim metodologia de livrare a trainingurilor? Andrei
(director general), adreséandu-se lui Marcel, directorul de programe: “Tu ce crezi, Marcel?”

+ Intrebarea ucigdtoare - in vanzari sau in negociere apare adesea formula: Aceasta
este ultima voastra ofertd? care il pune pe respondent in fata unei dileme, deoarece nici
raspunsul afirmativ, nici cel negativ nu este indicat.

+ Raspunsul la o intrebare prin altd intrebare este o tehnica utilizata de persoanele cu
bune abilititi de comunicare cu ajutorul cireia mentin controlul asupra dialogului. In acelasi
timp serveste si obiectivului de a-l1 determina pe interlocutor sd gandeascd singur cum sa



rezolve problema care 1l preocupa. Un exemplu sugestiv in acest sens este acela in care un
membru al echipei adreseazd manager-ului urmatoarea intrebare: Cum sa prezint rezultatele
proiectului la prezentarea de maine?, iar acesta din urma raspunde cu o alta intrebare: Tu cum
te-ai gandit sa procedezi?

2.2.1.2. Cerinte privind utilizarea intrebarilor

Punerea intrebarilor trebuie sd respecte doua conditii de bun simt, esentiale pentru a
spori calitatea informatiilor si pentru a mentine o relatie buna cu interlocutorul. Prima conditie
este sinceritatea: vom pune intrebarile doar cand dorim cu adevarat sa aflam ce are de spus
cealalta persoand, ceea ce implica sa ascultdm raspunsurile cu atentie si concentrare, extragand
un maximum de informatie. Daca le adresdm mecanic, doar de convenienta si fara a asculta,
ceilalti vor simti si 1si vor pierde interesul de a participa la dialog.

Cea de-a doua conditie este dubla perspectiva: trebuie sa ne gandim nu numai la ce
vrem sd aflam noi, dar si la ce il poate interesa pe celdlalt. Sensibilitatea fatd de nevoile si
interesele interlocutorului se va reflecta in tipul si natura intrebarilor pe care alegem sa le
adresam.

2.1.2. Diferenta dintre a auzi si a asculta

A auzi este un proces fizic de percepere a sunetelor emise de un vorbitor. Chiar daca ni
se spune ceva intr-o limba straind, sunetele le auzim. A asculta este o activitate mentala
complexa ce presupune si intelegerea a ceea ce auzim. In continuare, este necesara prezentarea
etapelor parcurse 1n procesul de ascultare, care in esentd sunt urmatoarele:

¢ auzirea: este aspectul fizic al ascultarii, constand din receptarea cu ajutorul simturilor
(auditive) a sunetelor din exterior;

+ decodificarea: sunetele sunt traduse in informatii semnificative, in functie de numerosi
factori apartinand cadrului de referinta al persoanelor sau contextului social;

¢ memorarea: informatiile semnificative sunt pastrate iIn memoria de scurtd durata si,
apoi 1n cea de lunga durata, in scopul reactivarii lor pentru prelucrari ulterioare;

¢ evaluarea: ascultatorul atribuie valoare mesajului cu ajutorul abilitatilor sale de
gandire critica (ex: sunt evaluate afirmatiile si argumentele, sunt separate faptele de opinii);

%+ reactionarea: se raspunde pe baza informatiei interpretate si evaluate; raspunsul poate
fi un feedback imediat (ex: comentariu verbal, ras, tdcere, aplauze in cazul unei prezentari) sau
intarziat (ex: pot urma actiuni decurgand din cele spuse).

2.1.2.1. Tipuri de ascultare

Relativ la, tipologia ascultarii este importantd identificarea celor patru forme de
ascultare, adecvate in situatii diferite, respectiv:

v" Ascultarea pasiva. Ceea ce spune vorbitorul functioneaza ca un fel de fundal sonor
pentru cel care asculta, acesta din urma devenind atent doar la anumite cuvinte sau idei. Altfel
spus, eu, ascultdtorul, md aflu In prezenta transmiterii unor mesaje si ma simt liber sd ma
conectez sau nu in procesul comunicational. Exemplul clasic este atunci cand desfasuram o
activitate (citim, facem curdtenie in camerd) in timp ce radioul/ televizorul este deschis: nu
ascultam, dar putem deveni interesati de o stire sau de o melodie ce ne atrage atentia.

v' Ascultarea atentd. Suntem constienti ca trebuie sa ne concentram asupra mesajului cu
scopul de a asimila informatii, dar nu se asteaptd vreo reactie din partea noastra. Exemple pot
fi situatiile de instruire, participarea la un briefing, prezenta la o sedinta sau intr-un grup unde
ascult relatarea unuia dintre cei de fata (care evident nu mi se adreseaza mie in mod special).

v' Ascultarea interactivd. Ceilalti se asteaptd sa reactionam la ceea ce auzim, sa ne
exprimam interesul, surpriza, incantarea, tristetea, sa confirmam ca ii urmarim. Reactiile pot fi



interventii verbale, uneori foarte scurte (Da?, Aha!, Ohoo!), sau non-verbale (gesturi, mimica).
Cele mai numeroase situatii de afaceri sunt de acest tip.

v’ Ascultarea activa. Este forma cea mai complexa, implicand pe 1anga caracterul reactiv
anterior si efortul de conectare deplina la continutul factual si emotional al mesajelor transmise.
In activitatea profesionala este apreciat acest mod de ascultare, bazat pe participarea intensa a
celui care primeste mesajul in procesul de comunicare. Imprejurarile tipice in care se regiseste
cel mai mult sunt actiunile de consiliere, interviurile de angajare sau cele de evaluare a
performantei, rezolvarea conflictelor, relatiile cu clientii si alti parteneri externi, vanzarea,
negocierea si conversatia.

De asemenea, la cele patru forme de ascultare, care pot fi intalnite in diferite scenarii
factuale, se mai pot adauga urmatoarele:

* Ascultarea continutului. Ascultam cu scopul de a intelege si a retine mesajul. Nu
este relevant daca suntem sau nu de acord cu ideile afirmate, ignoram stilul sau deficientele de
prezentare. Ne concentram doar pe informatii si pe intelegere si punem intrebari de clarificare
de cate ori este necesar.

* Ascultarea critici. Scopul este sia evaluam critic mesajul, corectitudinea
informatiilor, valabilitatea ideilor etc. Evaludm argumentatia, dovezile in sprijinul unor
afirmatii, intentiile si motivele vorbitorului, omisiunea unor puncte importante. Acest tip de
ascultare presupune sa punem intrebdri pentru a clarifica punctele de vedere si pentru a separa
faptele de opinii.

* Ascultarea empatica. Adesea, un coleg care are un necaz cauta pe cineva sa-| asculte,
fara sa doreasca de la el sa comenteze situatia relatata sau sa-i ofere sfaturi pe care nu i le cere.
Scopul acestui tip de ascultare este sd intelegem sentimentele si nevoile interlocutorului,
indiferent daca adoptdm sau nu perspectiva sa. Intr-un fel il ajutdm si-si exprime sentimentele,
fard a Incerca sa-i sugeram ce ar trebui sa simta.

2.1.2.2. Bariere in calea ascultirii eficace

Slaba ascultare este un fenomen destul de obisnuit in practica manageriald. Cauza este
reprezentatd de o multitudine de factori care se manifestd ca adevarate bariere ce reduc
eficacitatea procesului. Unele sunt obiceiuri necorespunzatoare, cum este acela de a intrerupe
fizic vorbitorul Tnainte ca acesta sa termine ce are de spus, altele reprezintd o neconectare
suficientd in procesul comunicational, iar altele tin de atitudinea sau de practicile noastre
mentale.

Fard a urmari prezentarea unei liste ample de bariere de ascultare, vom prezenta cateva
dintre acestea, ce se disting prin impactul lor limitativ pentru eficacitatea ascultarii.

a. Neconectarea in actul comunicarii este provocata de o serie de cauze, cum ar fi:

a.l. Neatentia. Receptorul este distras de ceea ce se Intampla in jur (zgomote) si “pierde
sirul” ideilor exprimate de vorbitor; pur si simplu “viseaza” la altceva.

a.2. Competitia mentald. Receptorul poate fi preocupat de multe probleme si astfel, in
Mintea sa, exista o multitudine de informatii, idei, ingrijorari etc. Acestea intra intr-un fel de
competitie pentru a-i capta atentia. Ca urmare, chiar atunci cand vorbeste celalalt, este posibil
ca alte ganduri ce nu sunt relevante pentru subiectul in chestiune sa-i vina in mine si sa-l
preocupe, impiedicand ascultarea completa.

a.3. Lipsa de interes. Receptorul decide ca nu este interesat de subiectul abordat si nu
meritd si-1 urmareascd pe vorbitor. In plus, anumiti oameni manifesti lene intelectuals,
inchiz&ndu-si mintea fata de idei sau lucruri noi, ignoranta parand mult mai confortabila. Din
nefericire, in organizatie existd angajati care nu sunt suficient de competenti si entuziasti.

b. Intreruperea ascultirii poate fi fizici sau mentala:
b.1. Intrerupere fizica. Forma cea mai banald de intrerupere este cea fizica, cand



intervenim verbal peste celilalt, fortand preluarea rolului de emititor. In general am fost
invatati de la varste fragede ca nu este frumos sa intrerupem pe cei care vorbesc, dar uneori
incalcam, mai elegant sau mai brutal, aceasta reguld simpla.

b.2. Intrerupere mentali. O intrerupere mai insidioasa a ascultirii este insa atunci cand,
desi fizic nu intervenim, incetam sa-1 urmdrim pe vorbitor, din cauza unor mesaje pe care vrem
sa le transmitem. Astfel este posibil ca o afirmatie a vorbitorului sd ne activeze o informatie
memorati sau si ne trezeascd in minte o idee pe care tinem si o impartasim imediat. In acest
caz, ne concentram doar pe momentul oportun de a prelua cuvantul (si incetam sa ascultam).
O alta manifestare a acestui fenomen este pregatirea in minte a cuvantului, inainte ca celalalt
sa termine ce are de spus. Aceasta poate conduce la pierderea unor informatii si idei relevante
spuse de vorbitor in perioada cand nu-1 mai ascultam, nefiind exclus ca mesajul pe care il
pregatim sa nu mai fie potrivit.

C. Atitudinile si practicile de ascultare necorespunzitoare. Adesea dificultétile sunt
cauzate de atitudini gresite (cum ar fi asertivitatea exageratd sau prezumtiile) ori de practici
incorecte (cum ar fi vanarea faptelor). Atitudinile eronate si practicile incorecte de ascultare
sunt urmatoarele:

c.1. Lipsa disponibilititii de ascultare (asertivitate exageratd). Anumiti oameni au o
disponibilitate mai redusa de a asculta pe interlocutor. Ei isi afirma, de regula, opiniile cu multa
siguranta si insistenta si li se pare frustrant si le vine greu si se rezume la rolul de receptor. in
mintea lor ceilalti nu sesizeazad aspectele importante ale problemei in discutie, gandesc prea
lent, se exprimd prea greoi, desigur, in comparatie cu propriile performante remarcabile in
aceste directii. De aceea, fie intrerup pe cel care vorbeste pentru a transmite mesajul lor valoros,
fie dau dovada de politete si 1l lasa sa continue, dar nu-1 mai urmaresc mental.

C.2. Presupuneri despre persoane si situatii. Multe presupuneri care ne ajuta in anumite
situatii nu sunt potrivite in altele. Adesea nu ascultam din cauza unor prezumtii pe care le facem
despre vorbitor (“lon este panicard si exagereaza intotdeauna pericolele”) sau despre situatie
(“Eu stiu ca trebuie sa respect niste termene, asa ca avertismentele loanei privind calitatea nici
nu pot sa le ascult”).

c.3. Vanarea faptelor. Slaba ascultare poate fi cauzata de obisnuinta de a ne concentra
doar asupra detaliilor mesajelor receptionate, asupra cuvintelor, tonului, unor gesturi si altele
similare si nu asupra ideilor. Este ca si cum am vedea margelele (cuvintele) imprastiate fara o
noimd; in schimb daca ele ar fi aranjate dupa culori si mdrime pe un sirag (ideea) atunci ne-ar
fi usor sd intelegem si sa descriem ce am vazut (inteles). Riscul vanarii faptelor este cd vom
pierde intelesul general al faptelor relatate si, in plus, datele izolate de context pot fi Inseldtoare.
O altd forma de manifestare a acestei bariere este atunci cand, ascultand, mintea noastra se
angajeaza intr-o “dezbatere” asupra informatiei absorbite - iTncepem s-o evaluam, sa o criticam,
sa producem contra-argumente, Tnainte de a fi inteles bine afirmatiile vorbitorului.

Asemenea bariere pot sd ne imprime stiluri defectuoase de ascultare, transformandu-ne
n:

e ascultator fals, cand transmitem semnale verbale sau non-verbale de atentie, dar
mintea ne este preocupata de altceva;

e ascultator limitat, cand ne concentram doar asupra unor informatii specifice,
ignorand altele, ceea ce poate duce la interpretarea gresita a mesajelor;

e ascultator centrat pe sine, cand suntem preocupati doar de propriile noastre puncte
de vedere si cdutam la ceilalti doar sa obtinem aprobarea lor.



CAPITOLUL 3
ABORDAREA STRATEGICA A COMUNICARII

3.1. COMUNICAREA PE BAZA DE OBIECTIVE

Oamenii se angajeazd, in interactiuni comunicationale din multiple motive
(satisfacerea nevoilor, realizarea unor scopuri specifice, atractia personald sau pentru
desfasurarea unei activitati in comun). Comunicarea in oricare dintre aceste ipostaze are, intr-
un grad mai mare sau mai mic, un caracter intentional, ceea ce presupune anumite scopuri si
obiective. In acest context, limbajul, ca mijloc de comunicare, indeplineste cinci functii:

» dialectica, in sensul antic al termenului, al descoperirii adevarului pe calea argumentarii
contradictorii;

* practica, de provocare a unei actiuni;

« afectiva, de exprimare a sentimentelor si emotiilor;

* ludica, legata de joc si distractie;

« catharsis, de eliberare de tensiuni interioare.

Comunicarea focusata pe obiective este mult mai pragmatica decat cea din alte contexte
in care ne folosim de limbaj. De aceea stabilirea unui obiectiv general si a unor obiective
specifice si punctuale capiti o atentie mai mare. In functie de scopul prioritar, putem identifica
mai multe forme de comunicare:

e Informarea (transmiterea de informatii). Comunicam pentru a oferi celorlalti
informatiile de care au nevoie ca sa ia decizii corecte si sd-si indeplineasca sarcinile de munca
la un standard ridicat. Aceasta forma se concentreaza doar pe calitatea mesajului si nu mai este
relevant ce anume face cu el, adicd ce efecte provoaca aceasta in termeni de actiuni sau
comportamente adoptate.

e Instruirea este un tip de comunicare mai amplu decat cel anterior Tntrucat
comunicatorul este interesat si de urmarirea efectelor: se asteapta ca interlocutorul s actioneze
dupd terminarea episodului intr-un mod diferit decat ar fi facut-o fara primirea instructiunilor
si explicatiilor.

e Cautarea de informatii. Reversul informarii este cautarea de informatii necesare pentru
luarea deciziilor si pentru indeplinirea altor tipuri de sarcini. Receptorul, nu emitatorul, are de
aceasta datd un rol activ. El selecteaza sursele unde poate gasi informatiile si apeleaza la metode
specifice, cum ar fi lectura, punerea intrebarilor, incurajarea vorbitorului ori chiar ascultarea
fara a interveni in discutie.

¢ Influentarea. Procesul de comunicare devine si un proces de persuasiune, prin care se
induc convingeri si valori altor persoane, influentand gandirea si actiunile lor. Comunicatorul
face apel la argumentare, sugerare, dar si la alte elemente ce nu tin neaparat de comunicare
(cum ar fi manipularea situatiei in favoarea sa). Include, de asemenea, si un element legat de
utilizarea puterii (de natura ierarhica, a expertului, personala etc.) de care dispune
influentatorul. Orice proces de convingere pe care il desfasurdm in diverse ipostaze in mod
constient presupune inainte de toate sa stim destul de precis ce vrem sa realizim. Nu vom putea
convinge o altd persoand referitor la modul cum gandim dacd nu stim noi Insine care este
obiectivul urmarit, ce convingeri sau valori vrem sa influentam si cum.

3.2. Strategia comunicarii

Comunicarea eficace implica o buna planificare. Aceasta presupune ca inaintea
obiectivul sau obiectivele propuse pentru actul de comunicare. Cu alte cuvinte Tn contextul de
afaceri, abordarea necesara este una strategica.

Strategia include cateva componente de baza:



« problema;

« obiectivele comunicarii;
 receptorul mesajului;

« structura mesajului;

«  formatul mesajului;

« calitatea mesajului.

3.2.1 Problema (Subiectul comunicarii)

Orice comunicare se dezvolta pornind de la un subiect, despre care vrem sa vorbim sau
si scriem. In afaceri, subiectul rezulti dintr-o problemi particulard, legati de munca
desfasurata de organizatie. De aceea, ca o prima componenta a strategiei, este necesar sa
examinam circumstantele relevante care fac necesar actul comunicational.

In acest context, pentru a preciza cu succes subiectul comunicirii vom face trimitere
la o situatie frecvent intalnita in sfera activitatii antreprenoriale care are rol exemplificativ Tn
aceasta ecuatie. Astfel, mai multe incidente au aratat ca oamenii din cadrul firmei nu utilizeaza
corect noul sistem de comunicare telefonica introdus de curdnd. Circumstantele indicd un
anumit grad de frustrare al angajatilor legat de noul sistem, plangeri ale clientilor si pierderea
unora dintre ei, cu toate consecintele negative care decurg de aici. Problema se poate defini ca
fiind: “angajatii nu stiu sa foloseasca noul sistem de gestiune”

In acest caz, comunicarea este necesari deoarece angajatii nu cunosc modul de operare al
sistemului.

3.2.2. Obiectivele comunicarii
3.2.2.1. Obiectivul general al comunicarii

Mai intai avem un scop sau obiectiv general care reprezintd motivul principal pentru
care comunicdm. Acesta poate fi, de pildd, transmiterea sau obtinerea unor informatii,
instruirea, convingerea celuilalt, obtinerea acordului pentru o propunere, motivarea etc. Scopul
general este informarea cand transmitem informatii, explicdm cum functioneaza un mecanism,
cum se aplica o procedurd sau transmitem un raport In care prezentdm situatia vanzarilor in
ultimul trimestru. Daca incercam sd motivdm subordonatii sau partenerii sa mentina acelasi
nivel inalt al performantei, sd determindm pe altii sa adopte ideile noastre, sa obtinem de la
clienti asteptata decizie de a cumpara, atunci comunicarea este persuasivd; scopul este
convingerea.

Obiectivul general influenteaza structura mesajului, dezvoltarea ideilor, stilul in care
comunicdm. Cand informam pe altii, preocuparea principala este cum sd procedam ca
informatiile si datele pe care le prezentim oral sau in scris si fie retinute. In schimb, atunci
cand vrem sd convingem, vom utiliza sugestii si argumente; limbajul devine persuasiv si
cautdm cai pentru a spori sansele ca ideile noastre s fie acceptate de audienta.

Pentru a asigura claritatea procesului, este preferabil sa avem un singur obiectiv general
pentru un episod de comunicare. In cazul in care sunt mai multe, va trebui si acordam atentie
ordinii 1n care le transpunem in practica, astfel incat acestea sa poata fi clar intelese de
receptor.

3.2.2.2. Obiectivele specifice ale comunicarii
Obiectivele specifice se pot determina cu usurintd dupa ce avem clar in minte scopul

general. Astfel, este suficient sd ne intrebam ce dorim sd cunoasca interlocutorii din prezentarea
pe care o facem (ex: ne propunem sd-i invatdm pasii pe care trebuie sd-1 parcurgd pentru a



instala un soft nou pe calculator). In mod similar, odati ce am decis ¢ scopul general este si
convingem, urmeaza sa stabilim ce atitudini sau comportamente dorim si adopte ceilalti.
Astfel, 11 vom prezenta cumparatorului caracteristicile si avantajele produsului, mentionam alti
beneficiari care au fost multumiti de achizitia lui, 1i demonstrdm practic cum functioneaza, ii
raspundem la obiectii etc. Asa cum se intelege din exemplele date, pentru un episod de
comunicare putem avea mai multe obiective specifice.
Pentru a avea o imagine de ansamblu in ceea ce priveste identificarea obiectivului general si a
celor speciale in cadrul diverselor episoade de comunicare, apreciem ca fiind oportun si util
urmatorul exemplu:

Obiectivele specifice ale comunicarii vizeaza urméatoarele aspecte:

m cum se procedeaza in cazul apelurilor primite

m cum se transferd convorbirile

m cum se executa un apel local sau la distante lungi

m cum se pot folosi diferite facilitati ale sistemului

m cum se poate utiliza sistemul pentru convorbiri multiple tip conferinta

m cum se raporteaza diversele probleme legate de functionarea si utilizarea sistemului.

In practici, obiectivele specifice determind detaliile pe care le introducem in
prezentarea orald sau scrisd pe care o facem. In aceasti etapa de elaborare a strategiei nu trebuie
sa ne preocupdm incd de modul cum le spunem si nici de ordinea lor. Este suficient sa le
inventariem.

3.2.3. Analiza receptorului si a situatiei

Atunci cand comunicam, ne adresdm altor persoane (care formeaza auditoriul nostru)
ntr-un context specific. Succesul nostru depinde semnificativ de intelegerea acestor aspecte si,
de aceea, analiza lor trebuie sa se afle 1n centrul pregatirii.

Cunoasterea caracteristicilor receptorului este un element esential in conceperea unei
strategii adecvate de comunicare, dar este mai dificil de realizat, deoarece necesitda numeroase
informatii despre ceilalti. In principiu, cu cit cunoastem mai bine pe cineva, cu atat este mai
usor sd formuldm mesajele care 1 se adreseaza. Totusi, uneori comunicatorul intalneste
parteneri noi de afaceri, parteneri despre care stie putine lucruri. In acest caz estimarile sale se
bazeaza pe propria judecata si pe empatie, punandu-se in locul celuilalt pentru a-i anticipa
asteptdrile si reactiile.

a. Respectarea cerintelor situatiei

Cadrul 1n care se desfasoara comunicarea determind anumite cerinte legate de gradul
de formalism. O intrunire poate sd aiba un caracter foarte oficial sau poate sd se desfasoare mai
lejer si sa fi lipsita de formalitati. Un manager care este chemat in Consiliul de administratie al
unei mari companii pentru a sustine o propunere trebuie sa se pregateascd foarte bine pentru
prezentare. Mai mult, trebuie sa anticipeze diverse situatii care se pot ivi. De exemplu, i se
poate cere sd restranga prezentarea (programata initial pentru 30 de minute) la doar 10 minute.
Pentru aceasta ipoteza, o idee buna este sa-si pregateasca o formd condensata a expunerii, astfel
incat sa-si realizeze obiectivele. In schimb, daca unui participant la o intrunire i se cere sa spuni
cateva cuvinte, pregdtirea continutului interventiei nu isi are rostul; se asteapta de la el mai
degraba cateva remarci spontane.

Uneori cadrul comunicarii poate sd fie inselator. De exemplu, o discutie la televizor apare ca
fiind lejera si lipsitd de constrangeri, dar, in realitate, vorbitorii au trebuit sa se pregdteasca
temeinic. De asemenea, la o ceremonie a organizatiei, interventiile amuzante sunt binevenite
si Incurajate, desi exista anumite limite pentru manifestarea spontaneitatii.



b. Caracteristicile de baza ale receptorului

Intelegerea caracteristicilor receptorului poate fi facilitati prin structurarea reflectiei
comunicatorului pe cateva aspecte de baza:

* cunostintele - destinatarii mesajelor noastre pot avea un grad diferit de cunoastere a
subiectului pe care il abordam. In functie de aceasta, vom alege limbajul potrivit si modul
adecvat de structurare a mesajului. Astfel, putem alege sd evidentiem doar chestiuni generale
(pentru un auditoriu lipsit de informatii) sau sa aprofundam anumite aspecte.

* interesul - Daca interlocutorii stiu deja ceea ce li se comunica, atunci se vor plictisi
si vor deveni ostili. De aceea, pornind de la ceea ce cunosc deja, interesul lor poate fi evaluat
pe o scara cuprinsa intre “lipsa de interes” (de exemplu, cand participarea la o prezentare este
obligatorie) pana la “interes activ”. In activitatea profesionald, cel mai adesea interesul este
legat de sarcini de munca specifice, receptorii sperand sd obtind raspunsuri la probleme
concrete care ii frimanta. in functie de evaluarea interesului, comunicatorul poate decide cum
sa prezinte ideile si cat de multe detalii sa foloseasca (exemple, digresiuni amuzante etc.).

* agsteptarile - Nu numai cel care sustine o prezentare sau transmite un mesaj scris isi
stabileste obiectivele, dar si destinatarii au anumite asteptari. In cadrul unei sedinte a echipei
de lucru, nimeni nu astepta de la un nou venit in colectiv sa prezinte aceleasi lucruri pe care le-
ar spune directorul departamentului. La adunarea de sindicat cei prezenti asteapta ca liderul sa

» atitudinea - Evaluarea reactiilor anticipate ale receptorului este un element important
pentru proiectarea unei comunicdri eficace. Persoanele carora ne adresam pot manifesta o
atitudine pozitiva, de sustinere a ideilor noastre. Reactiile probabile pot fi insa negative, de
respingere sau chiar ostilitate. Tntre aceste extreme, destinatarul sau destinatarii pot fi neutri
sau neinteresati de subiect. Elaborarea unor aprecieri cat mai exacte sunt de mare ajutor pentru
strategia de comunicare. De pildd, in cazul prezentarii unei propuneri care probabil va fi
intampinata nefavorabil de receptor, comunicatorul nu-si poate propune sa-i schimbe radical
atitudinea negativa, ci va incerca doar sa-i diminueze ostilitatea sau, mai mult, sa-i obtina
neutralitatea. In cazul publicului sustinator, strategia trebuie sa se orienteze spre capitalizarea
simpatiei si spre mentinerea entuziasmului acestuia pentru ideile sau persoana vorbitorului.

c. Categorii de receptori

Pentru a veni in intdmpinarea realizarii sarcinii de analizad a receptorului, au fost
concepute diferite modele de clasificare a audientei, chiar daca, in principiu, este imposibil sa
surprindem varietatea persoanelor cirora ne putem adresa in diferite imprejurari. In cadrul
organizatiei, doua categorii particulare sunt expertii si factorii de decizie.

Expertii, atunci cdnd comunica intre ei, folosesc un vocabular specializat. Aceasta
conferd comunicarii calitatea de a fi precisa si mai economicoasa. Contabilii se pot intelege
foarte usor unii cu altii (de pildd, nu va fi nevoie sa-si explice semnificatia unor expresii de
genul: “contul 5817 sau “amortizarea acceleratd”). Dar cdnd un expert se adreseaza unei
persoane care nu stapaneste domeniul de cunostinte, va trebui sa recurga la vocabularul uzual
si sd defineascd termenii de specialitate folositi. De aceea, contabilii au adesea dificultati in a
se face intelesi de nespecialisti tocmai pentru cd omit sd “traducad” diversele formulari
specializate Tn limbajul comun.

Tn cazul receptorilor factori de decizie, concizia si organizarea clard a ideilor devin
puncte cheie pentru o comunicare eficientd. Decidentii sunt de reguld persoane ocupate si
grabite si, de aceea, mesajele care li se adreseaza trebuie sa fie cat mai concise si usor de inteles.
Acesta este motivul pentru care, de pilda, rapoartele lungi adresate managementului includ la
inceput un “sumar executiv”, in care se face un rezumat al Intregii lucrari.



Pentru comunicarea scrisd din cadrul organizatiei sau adresatd unui public exterior,
auditoriul poate fi Tmpartit in primar si secundar. Destinatarii primari sunt cei carora le este
adresata lucrarea (scrisoarea, nota interna, raportul). De exemplu, o propunere de restructurare
a departamentului comercial intocmita de directorul acestuia poate avea ca public primar
directorul general si un director adjunct. Insa, cu siguranti ci mesajele de acest gen intereseaza
si vor fi citite de mult mai multa lume. Publicul secundar (cel caruia nu-i este adresat mesajul
in mod direct, dar este interesat de continutul acestuia) este format 1n acest caz din angajatii
departamentului, directorul de resurse umane etc.

3.2.4. Structura mesajului (cum comunicim)

Abordarea strategica a comunicarii a presupus pana in acest moment indeplinirea unor
sarcini importante, avand ca rezultat definirea problemei, stabilirea obiectivelor si analiza
receptorilor. Aceste lucruri ofera liniile principale de modelare a comunicarii in functie de ce
dorim sa realizam si de caracteristicile si nevoile auditoriului. in continuare, comunicatorul se
confruntd cu sarcina de a structura mesajul pentru a-l face cat mai usor de inteles. Prin aceasta
clarifica un aspect major: cum va comunica.

a. Ordonarea globala a comunicarii

O decizie strategica referitoare la ordonarea a mesajului total este alegerea intre
modalitatea directa si indirectd de comunicare.

e Comunicarea directa presupune ca cele mai importante idei sa fie situate la inceputul
mesajului, iar ulterior sunt adaugate toate detaliile necesare. Prin aceasta modalitate, receptorul
poate recunoaste imediat care este obiectivul comunicarii, iar intelegerea este facilitata.

e Comunicarea indirectd implicd un aranjament opus: mesajul Incepe cu formule
introductive si detalii, iar obiectivul este plasat spre sfarsit.

Alegerea uneia dintre cele doua modalitati depinde de evaluarea situatiei realizatd de cel care
comunicd. De reguld, factorii luati in considerare sunt tipul de mesaj, obiectivele,
circumstantele si relatia cu receptorul.

b. Modalitatea scrisa sau orala de comunicare

Alegerea modalitatii scrise sau verbale de comunicare depinde de aprecierea pe care
individul o face asupra situatiei. Astfel, acesta poate opta pentru comunicarea orald daca:
contactul cu interlocutorul este usor de realizat, are nevoie de un feedback rapid sau continutul
comunicat este mai putin vast, putand fi redus la cateva puncte. In schimb, comunicarea scrisi
este adecvatd pentru mesaje mai elaborate si ample sau atunci cand este necesara Inregistrarea,
pastrarea si revederea informatiilor.

Accesibilitatea in comunicarea scrisd este facilitatd si de anumiti indici cum sunt:
sectiunile, paragrafele si semnele de punctuatie. Cu ajutorul acestora cititorul poate intelege
mai usor continutul de idei al materialelor studiate. Echivalentele pentru vorbire sunt: tonul,
inflexiunile vocii, ritmul sau pauzele. intre cele doua forme exista si alte diferente care pot fi
luate Tn considerare. Controlul comunicarii apartine cititorului in comunicarea scrisa; acesta
decide daca va reciti pasajele dificile, va studia tabelele si graficele sau va sari peste anumite
parti ale documentului.

In schimb, in comunicarea orald, controlul revine vorbitorului. El hotaraste ce
informatii transmite, in ce cantitate si cand, ascultatorul trebuind sa inteleaga mesajul de prima
datd, fara a avea posibilitatea sd mai asculte o datd cele spuse (cu exceptia cazului cand se pot
pune intrebdri). Implicatia care rezultd de aici vizeaza calitdtile comunicarii: in lipsa
sa fie simple si usor de inteles.

Cele doud forme de transmitere a mesajelor diferda sub aspectul posibilitatilor de
corectare a mesajelor. Atunci cand vorbim, avem posibilitatea de a observa reactiile si limbajul
non-verbal al interlocutorului si, in functie de raspuns, sa completdm, sd modificam sau sa



reluam anumite idei. De asemenea, interlocutorii nu urmaresc in mod special si nu sunt excesiv
de critici fatd de mici erori de exprimare. Pe de alta parte, materialul scris circuld neschimbat;
de unde rezulta o exigentd mai mare pentru corectitudine.
a. Formatul comunicarii
Structura formala se referd la maniera prezentarii mesajului scris sau oral. Selectarea
unei forme sau alteia constituie un alt element de strategie. Astfel, emitatorul poate alege sa-si
comunice ideile prin prezentare orald sau in scris, prin scrisoare, nota interna sau raport.

3.2.5. Calitatea mesajelor

Abordarea strategica a comunicarii nu poate ignora cerinta asigurarii calititii mesajelor,
astfel incét probabilitatea intelegerii lor sa creasca. Astfel, pentru ca mesajele transmise de
catre comunicator sa fie mai bine intelese de auditoriu trebuie sa fie: clare, concise, concrete,
corecte, coerente, complete si cuviincioase. In continuare sunt prezentate citeva metode de
asigurare a celor 7 calitatii ale comunicarii, enuntate anterior.

a. Comunicarea clara

In lumea de afaceri, in general grabitd, oamenii vor si identifice imediat ce li se
comunica si, de aceea, mesajele clare sunt foarte pretuite. Claritatea poate spori prin utilizarea
urmatoarelor metode:

» folosirea cuvintelor simple - Lumea de afaceri comunica diferit fatd de oamenii din
mediul academic sau universitar. La scoald sunt apreciate, probabil, expresiile deosebite,
cuvintele rare precum “magnitudine” sau “faciliteaza” in loc de “marime” sau “ajuti la”. Insa,
in mediul profesional se da preferintd in vorbire sau scriere cuvintelor simple (prin urmare
“ajutd la” pare mai bun decat “faciliteaza”).

« utilizarea diatezei active - In acest mod propozitiile vor fi construite dupa modelul
subiect-predicat-complement, ceea ce mutda accentul pe actiune, iar exprimarea castiga nu
numai in claritate, dar produce si o impresie de dinamism. De exemplu, in loc de “Marfa a fost
incarcati ieri” este preferabil sa spunem “Am incarcat marfa ieri”. In schimb, sunt situatii cand
diateza pasiva este o solutie mai buna. Daca imputdm ceva interlocutorului sau destinatarului,
cerinta de a avea tact ne opreste sd subliniem vina celuilalt In mesajele negative (de ex: “Factura
nu a fost achitata la termenul prevazut in contract” in loc de “Nu ati achitat factura la termenul
prevazut in contract”).

+ folosirea unor propozitii scurte - Fiecare om are un stil propriu de a vorbi sau a scrie;
multe persoane preferd propozitiile si frazele lungi. Insi, in comunicarea comerciali
deprinderea exprimdrii in propozitii scurte este apreciatd. De aceea, nu stricd sd recitim
propozitiile lungi pe care le-am scris intr-o lucrare si sa le reformuldm in mai putine cuvinte.
Din formularea urmatoare

b. Comunicarea concisa si completa
Concizia comunicarii se refera la calitatea mesajelor de a fi scurte, limitate la transmiterea
informatiilor si datelor relevante, in conformitate cu obiectivele stabilite. Atat in vorbire, cat si
in materialele scrise, utilizam adesea cuvinte si expresii inutile sau formuldri bombastice si
stufoase. Astfel, fraza: “Este important ca managerii sd respecte indicatiile privind
discriminarea pozitivd care sunt mentionate In manualul de proceduri.” poate deveni
“Managerii trebuie sd respecte indicatiile privind discriminarea pozitivd din manualul de
proceduri.”

c. Comunicarea concreta

Cuvintele pe care le putem utiliza in comunicarea de afaceri pot fi atat concrete, cat si
abstracte. Se recomanda ca, ori de cate ori este cazul, sa dam preferintd primei categorii; de
pilda, in loc de a spune in cadrul unui interviu de angajare: “Am experientd in management”
se poate folosi formularea: “Am condus un colectiv de 12 persoane”.



In domeniul afacerilor, concretetea este o calitate foarte apreciatd. Un agent de vanzare
va fi mai convingator daca prezintd un tablou plastic, plin de detalii al avantajelor pe care le
obtine cumparatorul.

d. Comunicarea corecta

Corectitudinea comunicdrii se referd la evitarea greselilor de exprimare sau de
ortografie si gramaticd. Mai ales in comunicarea scrisa aceasta este o cerinta de baza, tinand
cont de faptul ca textul scris ramane si circuld ca atare. De asemenea, implica si respectarea
normelor asociate formatului ales pentru transmiterea mesajului (scrisoare, notd interna, raport,
interventii in cadrul sedintelor, prezentare in fata publicului etc.).

e. Comunicarea coerenta

Coerenta se referd la modul in care ideile decurg unele din altele in mod natural. O cale
prin care se contribuie la asigurarea acestei calitdti este utilizarea acelorasi structuri ale
propozitiei si a acelorasi forme verbale pentru idei similare. De exemplu, intr-o scrisoare de
intentie, descriind experienta profesionald nu vor fi folosite exprimari de genul:
“Responsabilitdtile mele au fost s conduc echipa de vanzari si planificarea activitatii
comerciale pe intreaga organizatie”. Utilizand aceleasi forme verbale, pasajul se poate corecta
astfel: “Responsabilitatile mele au fost conducerea echipei de vanzari si planificarea activitatii
comerciale pe intreaga organizatie”. De asemenea, in cazul textului urmator: “Ne-a luat ceva
timp sd alegem echipa. Dupa aceea am dezvoltat un plan si, in cele din urma, am luat hotararea.
Toate acestea au durat sase luni.” se poate castiga in coerenta prin modificarea textului astfel:
“Alegerea echipei, dezvoltarea unui plan si luarea unei hotarari au durat sase luni”.

O alta cale de sporire a coerentei este reprezentata de folosirea cuvintelor si expresiilor
de legaturd. In comunicarea scrisa coerenta este asigurata prin scrierea corecti a paragrafelor
(adica trateaza o singura idee) si prin utilizarea propozitiilor scurte.



CAPITOLUL 4
COMUNICAREA IN AFACERI

4.1. Coordonate de bazia in comunicarea in afaceri

Comunicarea in afaceri ca forma a comunicarii interpersonale reprezinta procesul de
transmitere a unui mesaj despre «ceva» receptorului in legiturd directd sau indirectd cu
indeplinirea unor sarcini profesionale a organelor respective.

Continutul comunicarii in afaceri in general e dat de contextul particular in care acest
proces se desfasoara. Datoritd acestuia, comunicarea in afaceri are o serie de trasdturi speciale.

Coordonatele de baza ale comunicarii in afaceri sunt :

A. existenta unei organizatii formale;

B. comunicarea in afaceri se realizeazd de cele mai multe ori in legaturd cu sarcinile
individului in cadrul derularii unei afaceri sau tranzactii;

C. este creata si compusa din indivizi a caror eforturi sunt coordonate in vederea atingerii
obiectivului economic propus.

4.2. Caracteristici principale ale comunicarii in afaceri

In cazul comunicarii in afaceri, datoritd contextului specific in care aceasta are loc, pot
fi identificate urmatoarele caracteristici:

a) caracter predominant pragmatic determinat de urmarirea unor scopuri practice

b) preocupare pentru eficienta procesului de comunicare

c) adaptarea mesajului la auditoriu

d) preocuparea organizatiilor pentru promovarea propriei imagini prin comunicare.

a) In cadrul comunicarii in afaceri, predomina functia practicd a limbajului. in cadrul
unei negocieri comerciale, comunicarea se realizeaza intre membrii echipelor de negociere,
intre acestia si staff-ul organizatiei pe care o reprezinta. Caracterul predominant pragmatic este
dat de faptul cd comunicarea in afaceri apare ca si o transmitere de informatii (ordine) in
vederea evaluarii modului de realizare a sarcinilor si in vederea colectarii de informatii de pe
piata.

b) Comunicarea in afaceri ca si o forma de comunicare urmareste rezolvarea oricaror
probleme ce apar In desfasurarea activitdtii oricarei organizafii cu caracter economic.
Comunicarea trebuie sd se realizeze cu un consum cat mai redus de resurse. Un proces de
comunicare poate fi considerat eficient numai in masura in care se desfasoara cu un consum
redus de resurse.

¢) In cadrul comunicirii in afaceri, o importanta deosebiti o are modul de structurare a
mesajului transmis, care trebuie sa fie usor de inteles, sarcina care trebuie sa revina celui ce
incearcd sd transmita idei. Scopul principal al emitentului este acela de a realiza sau structura
mesajul astfel incat sa fie adaptat receptorului pentru a putea fi usor de infeles de catre acesta
din urma.

d) Omul de afaceri e constient de faptul ca prin comunicare acesta trebuie sa realizeze
interlocutorului o imagine buna despre sine, produsele sale si organizatia pe care o reprezinta.



4.3. Calitatile generale si particulare ale stilului de comunicare in afaceri
4.3.1. Calitatile generale ale stilului de comunicare in afaceri

Relativ la stilul de comunicare in afaceri, trebuie mentionat cd aceasta trebuie sa
imbrace o serie de calitati generale, care in esenta sunt urmatoarele:

a) Claritatea — expunerea 1in afaceri trebuie sa fie sistematizata, concisa, usor de inteles.
Absenta claritatii ridicand probleme importante in cadrul atingerii obiectivului economic
propus. Absenta claritatii poate duce la: nonsens si echivoc, care au efecte negative asupra
derularii oricarei afaceri.

b) Corectitudinea — comunicarea orala trebuie sa reflecte regulile gramaticale legate de
sintaxa §i topica propozitiei. Abaterile de la normele gramaticale constau in dezacordurile ce
se realizeaza intre subiect si predicat.

c) Proprietatea — se refera la folosirea celor mai potrivite cuvinte pentru a exprima cat
mai bine informatia transmisa de la emitent.

d) Puritatea — are in vedere folosirea in cadrul comunicarii de afaceri numai a acelor
cuvinte admise de vocabularul limbii literare, evitandu-se in continutul acestuia, folosirea unor
cuvinte din categoria arhaismelor, regionalismelor sau chiar a neologismelor.

e) Precizia — orice comunicare are in vedere utilizarea numai a acelor cuvinte sau
expresii ce sunt strict necesare pentru intelegerea mesajului.

f) Concizia — orice comunicare are in vedere exprimarea concentrata a ideii ce urmeaza
a fi transmise pe subiectul ce urmeaza a fi comunicat, fara ca in continutul comunicarii orale
sa fie divagatii suplimentare $i neavenite.

4.3.2. Calitatile particulare ale stilului de comunicare in afaceri

Calitatile particulare ale stilului de comunicare orala sunt: naturaletea, empatia, demnitatea,
armonia si finetea.

[J Naturaletea are la baza atitudinea adecvata fata de interlocutor si vizeaza o exprimare
fireasca, fara afectare, fara a folosi pe parcursul comunicdrii a unor cuvinte si expresii
neobisnuite de dragul de a epata interlocutorul.

[l Empatia reprezintd capacitatea persoanelor de a privi lucrurile prin ochii celuilalt;
reprezintd capacitatea de a simfi pe parcursul comunicarii ceea ce simte interlocutorul. De
exemplu, In domeniul vanzarilor nu este posibil ca cineva sd devina un bun profesionist, fara a
avea aceastd aptitudine. Empatia se asociaza cu capacitatea de a accepta si de a Intelege pana
la un anumit punct interlocutorul.

1 Demnitatea presupune folosirea in cadrul comunicarii orale numai a acelor cuvinte,
expresii care nu aduc atingere moralei si bunei cuviinte.

[J Armonia, ca si calitate a stilului de comunicare orald, are in vedere obtinerea de
incantare a auditorului prin folosirea de cuvinte sau expresii care sd provoace acestuia o
reprezentare conforma a mesajului cu intenfia de comunicare a emitentului.

1 Finetea are in vedere folosirea unor cuvinte sau expresii prin care sd se exprime intr-
un mod indirect ganduri, sentimente, idei.

4.4. Partenerii in comunicarea in afaceri

Pentru desfasurarea unei activitati economice orice organizatie este inglobata intr-0
retea formata din aceia care furnizeaza informatii necesare desfasurarii in bune conditii a



propriei activitati si din aceia care primesc de la acestia informatii necesare pentru desfasurarea
activitatii proprii.

Partenerii de comunicare externi organizatiei pot fi clasificati in 4 mari categorii:

a) Partenerii financiari — sunt aceia cu care organizatia comunica (negociaza) pentru a-
si procura necesarul de fonduri sau de resurse financiare folosite in dezvoltarea propriei
activitati economice. Printre participantii financiari ai unei organizatii economice enumeram:
bancile, bursele, societatile de asigurare si alte institufii financiare.

b) Partenerii sociali — sunt reprezentati de comunitatea locala, nationala, iar in unele
cazuri, chiar de comunitati internationale, cu care organizatia intrd in contact. Comunicarea se
realizeaza sub forma activitatilor de relatii publice care urmaresc de cele mai multe ori
promovarea imaginii organizatiei respective pe piata pe care aceasta 1si desfasoara activitatea.

c) Partenerii politici. Relativ la parteneriatul politic se are in vedere acel tip de
comunicare realizat de catre organizatie cu autoritatile publice locale si cu puterea centrala.
Comunicarea cu aceste doud categorii de parteneri politici se realizeaza de cele mai multe ori
independent prin activitatea de negociere care au ca principal scop perfectionarea cadrului
juridic si legislativ n care organizatia isi desfasoara activitatea.

d)Partenerii comerciali. Astfel, parteneriatul comercial se realizeaza sub forma
schimbului de informatii care au drept obiect incheierea de tranzactii atat pe piata interna, cat
si pe cea externa.



CAPITOLULS
COMUNICAREA COMERCIALA IN AFACERI

5.1. Publicitatea — instrumentul principal in comunicarea comerciala a firmei

Publicitatea cuprinde ansamblul actiunilor de promovare menite s duca la lansarea si
vanzarea cu succes a produselor sau serviciilor pe piata, fiind o forma speciald de comunicare
in masa care, prin intermediul mass-mediei alese, se adreseaza unor grupuri tintd specifice.
Astfel, mesajele publicitare se adreseaza nu unei singure persoane, ¢i unui grup mai mult sau
mai putin numeros; raporturile intre emititorul mesajului (firma) si destinatarii acestuia
(consumatorii sau utilizatorii) nu sunt directe, ci ele se stabilesc prin intermediul unui canal de
comunicare de masa (presa, radio, TV etc.).Mesajul publicitar trebuie conceput respectand un
ansamblu de conditii, si anume:

» sa fie accesibil tuturor consumatorilor (respectiv sd poatd fi citit, ascultat si
inteles de masa de consumatori);

» sd atragd atentia;

» saredea o imagine convingatoare a produsului si a magazinelor de unde poate
fi procurat;

» sd sublinieze o nevoie, oferind ratiuni de cumparare, adica sa explice calitatile
produsului Tn momentul respectiv si deci necesitatea cumpararii lui.

De asemenea, publicitatea (ca si reclama — cu care este similara — aceasta fiind un
instrument al comunicarii de masa 1n care se identificd existenta unui sponsor), trebuie sa se
incadreze si Tn anumite principii, printre care:

a) decenta mesajului publicitar;

b) lealitatea (loialitatea) fatd de consumator, ca si fata de concurenta (trebuie evitata
concurenta neleald);

c) veridicitatea reclamei si publicitatii, in sensul prezentarii tuturor caracteristicilor
produsului, garantiile de calitate, termenul de valabilitate, instructiuni de folosire, garantii ca
nu contravin reglementarilor interne si internationale cu privire la toxicitate etc.);

d) sa nu imite alte reclame;

e) sa nu denigreze sau sa lezeze convingeri, traditii incetatenite;

f) sa se respecte dreptul de proprietate al tertilor asupra marcii lor de fabrica si
comert, designului, modelului si etichetei.

Publicitatea imbraca forme variate, care se pot clasifica dupa mai multe criterii.

a) In functie de obiect, publicitatea poate fi de produs si institutionala.

Publicitatea de produs — urmareste stimularea pietei pentru produsele si serviciile
oferite si poate fi:

» de informare, vizand informarea publicului despre lansarea pe piatd a unui nou
produs si poate fi:

» de conditionare, avand ca scop stimularea interesului pentru o marca, un produs,
un serviciu etc., utilizata mai ales in faza de crestere si chiar de maturitate a ciclului de viata al
acestora;

» comparativd, folosita pentru informarea publicului asupra produselor si
serviciilor aflate in raporturi de concurentd pe o anumita piatd; aceastd forma de publicitate
este utilizatd mai ales pe pietele externe;

» de , reamintire”, urmarind sa mentina inca ,,viu” interesul consumatorului
pentru bunurile si serviciile ajunse in faza de maturitate si chiar declin.

Publicitatea institutionald — isi propune ca principal obiectiv acela de a imprima
comportamentului consumatorului o atitudine favorabila fatd de ofertantii (producatori ori
unitati comerciale) de bunuri si servicii. Dat fiind scopul sau, aceastd forma de publicitate se




incadreaza in sfera comunicarii institufionale a organizatiilor, comunicare ce face obiectul
relatiilor publice (subiect tratat in capitolul urmator).

b) Dupa aria teritoriala de raspandire a mesajului, deosebim: publicitate locala,
publicitate nationald si publicitate internationald).

Publicitatea locald — este realizata, de regula, de unitatile comerciale cu amanuntul, cu
ridicata sau de cele prestatoare de servicii care au o piata locala de desfacere.

Publicitatea nationala — este folosita de firmele producatoare sau de cele comerciale cu
razd de actiune la scard nationald (de exemplu, cele care au ca obiect de comercializare
autoturismele sau unitatile cu profil turistic). Aceasta forma de publicitate pune accentul pe
crearea cererii de consum $i mai putin (sau chiar deloc) pe zona si magazinul unde poate fi
procurat bunul respectiv.

Publicitatea internationala — este folosita de firmele exportatoare sau de comert exterior,
ca si de diferiti intermediari care actioneaza in comertul international si are ca obiective:

» informarea consumatorului extern de export asupra noilor produse lansate in
fabricatie, asupra modernizarii unor produse existente;

» informarea asupra intentiilor de export spre alte piete sau de intensificare a
exportului pe pietele actuale;

» informarea asupra intentiilor de participare la targuri i expozitii internationale

etc.

c) Dupa nivelul interventiei se pot delimita forme ale publicitatii adresate
consumatorului final, utilizatorilor, intermediarilor sau consultantilor.

d) Dupa tipul de mesaj utilizat, publicitatea poate fi de natura factuala sau de natura
emotionala.

Publicitatea factuala — pune accent pe evidentierea caracteristicilor clare, distinctive ale
produsului.

Publicitatea emotionald — vizeaza valorificarea efectelor ce se pot obtine prin stimularea
resorturilor psihologice ale individului, prin sensibilizarea si incitarea acestuia.
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interne”, se organizeaza in firma un departament propriu de publicitatea ce preia sarcina de a
executa singur toate masurile publicitare. Mai mult, in acest departament de publicitate vor fi
integrate si alte activitati de comunicare ale organizatiei (de exemplu, stimularea vanzarii sau
comunicarea directa).

O ,,solutie externd” prevede ca firma sa lucreze impreund cu o agentie de publicitate,
prin aceasta intelegandu-se o firma de servicii care preia pe proprie raspundere si pe cont
propriu supravegherea activitdtilor de comunicare si marketing.

5.2. Particularitati ale demersului publicitar

Initierea unei actiuni publicitare constituie un proces complex, decidentii trebuind sa
aiba 1n vedere si sa respecte trei mari principii pentru a asigura reusita publicitatii:

% principiul selectiei argumentelor, in virtutea caruia efectul unei actiuni de
publicitate este conditionat de alegerea acelei caracteristici a produsului sau serviciului care se
estimeaza a fi cea mai frapantd, cea mai convingatoare, cea mai usor de retinut si, in acelasi
timp, susceptibila de a declansa actul de cumparare;

% principiul convergentei mijloacelor, asigurd punerea optima in valoare a
mesajului astfel incat realizarea obiectivelor sa fie pe deplin indeplinite. Pe baza acestui
principiu se realizeaza o bund punere in valoare a argumentului publicitar selectat in prealabil;

% principiul uniformitatii comunicarii se aplica diferentiat, in functie de
caracteristicile pietei vizate. Prin uniformizarea comunicarii, firma se adreseaza cumparatorilor



tipici, acestia fiind mai numerosi si mai cunoscuti. Deci, acest principiu are in vedere o piata
sau un segment identificate, descrise exact si nu piata in ansamblul sau.

De asemenea, in elaborarea anunturilor publicitare trebuie avute in vedere anumite
principii, $i anume:

v" accentul se pune pe transmiterea mesajului, nu pe atragerea atentiei;

v" mesajul trebuie s fie mai intdi semnificativ si apoi original;

v mesajul trebuie mai curand prezentat decat exprimat verbal;

v in centrul atentiei trebuie si se afle produsul si nu originalitatea creatorului
publicitar.

5.3. Planificarea publicitatii

Ca si in cazul celorlalte instrumente de comunicare (vanzarea personala, promovarea
vanzarilor, relatiile publice), mijloacele de realizare a publicitatii trebuie planificate sistematic.
Astfel, desfagurarea planificarii presupune parcurgerea urmatoarelor etape:

a) stabilirea obiectivelor publicitare;

b) descrierea grupurilor tinta (vizate de publicitate);

c) dezvoltarea strategiilor de publicitate;

d) stabilirea bugetului de publicitate;

e) repartizarea bugetului de publicitate;

f) profilarea mesajului publicitar;

g) controlul efectelor publicitatii.

a) Obiectivele publicitare se formuleaza pe baza rezultatelor analizei situatiei
comunicarii, care identificd punctele esentiale tari si slabe ale firmei, precum si sansele si
riscurile externe ale acesteia privind comunicarea. La formularea obiectivelor publicitare,
planificatorul publicitatii trebuie sa aiba in vedere reactiile psihice declansate receptorilor si
care trepte ale efectului publicitar pot fi absolvite.

b) Tn cadrul unei planificari a grupelor tinta, trebuie rezolvate trei sarcini importante:

b.1 identificarea grupelor-finta — in primul rand trebuie identificate persoane sau
organizatii cdrora le va fi adresat mesajul publicitar pentru atingerea scopurilor de marketing
si ale firmei,

b.2 descrierea grupelor-finta — se incearca obtinerea a cat mai multe informatii
exacte despre diferitele caracteristici ale beneficiarilor;
grupelor-tinta, trebuie sa se cunoasca mijloacele mass-media aflate la dispozitie prin care aceste
grupe-tinta pot fi cel mai bine atinse.

¢) Continutul strategiei de publicitate se orienteaza dupa scopurile publicitare, respectiv
dupd actiunile de comunicare care trebuie indeplinite intr-o anumitd situatie de catre
publicitate. Posibile strategii de publicitate sunt:

» strategia de informare (de exemplu, actualizarea anumitor dimensiuni, cum ar
f1 naturaletea sau exclusivitatea in cadrul unei publicitdti de imagine);

» strategia de crestere a gradului de cunoagstere (de exemplu, publicitatea de
prezentare sau publicitatea de reamintire);

» strategia de delimitare fata de concurenta (de exemplu, evidentierea
caracteristicilor de deosebire fatda de concurenta, cum ar fi performanta produsului sau perioada
de garantie);

» strategia luarii de contact (de exemplu, obtinerea sprijinului pentru activitatile

de productie prin comert sau relatii oficiale).



Schimbarile in punctele-cheie ale continutului unei strategii publicitare depind, Thainte
de toate, de modul cum decurge ciclul de viatd al marcii si de strategiile publicitare ale
concurentului principal.

.....

ege v,

costurile de aparitie in mass-media, costurile de consiliere prin agentia de publicitate etc.).

e) Repartizarea bugetului de publicitate include o impartire a grupelor-tinta orientata
dupa perioade de panificare a spoturilor publicitare pe fiecare purtator de reclama, respectiv
mass-media.

Pentru evaluare mijloacelor mass-media se au in vedere doua tipuri de criterii:

v' masura contactelor, adica informatii despre numarul de contacte, respectiv a
probabilitatii contactelor unui mijloc mass-media cu utilizatorii sai;

v’ evaluarea contactelor, adica o apreciere a mijloacelor mass-media n ceea ce
priveste adecvarea lor pentru scopurile specifice ale firmei.

f) Profilarea mesajului publicitar se refera atat la forma, cat si la continut.
informativa si argumentativa se face foarte rational si finteste catre o convingere a grupei-tinta,
fiind folosite metode corective ale vizualizarii (de exemplu, prin asemanari, dovezi, conexiuni
logice de gandire, supralicitari, adaugiri etc.). Dimpotriva, formele profilarii psihologice
Tncearca nu sa transmita direct mesajul, ci sa atraga atentia printr-un transfer in categoriile
psihologice (de exemplu, spaime, emotii).

In ce priveste profilarea formei mesajului, acesta trebuie transpus n semne optice, cum
ar fi semnele verbale (cuvinte, texte) si semne prin imagine (poze, simboluri). Aici se ivesc
numeroase probleme privind tipografia, lay-out-ul, profilarea culorilor etc. Tn mijloacele
mass-media audio-vizuale se vor aplica corespunzator aceste semne (combinatii, mixuri de
tonuri sub forma de voci sau muzica). Pe baza capacitatii limitate de preluare / prelucrare a
informatiilor de catre consumator, precum si a dificultdtii consecutive de a-i trezi atentia,
comunicarea prin imagini va ocupa un loc central.

g) In general, efectele publicitatii se pot reduce la diferitele reactii ale indivizilor,
analiza lor avand ca scop trei domenii:

e masurarea reactiilor momentane, ca efect publicitar: masurarea proceselor care
activeaza persoanele-tinta (atentia, emotia, evaluarea, acceptarea etc.);

e masurarea reactiilor de durata ale gdndirii, ca efect publicitar: masurarea
perimetrului i continutului memoriei durabile (de exemplu, cunostinte, interese, intentii de
cumparare, pozitionari etc.);

e masurarea comportamentului final, ca efect publicitar: masurarea
comportamentului de informare, cumparare, recomandare si influentare a grupei-tinta.

Ca metode specifice ale analizei efectelor publicitdtii putem aminti:

o testul Recall (subiectii sunt intrebati, o zi dupa contactul cu purtatorul publicitar,
despre care spoturi / panouri publicitare 1si amintesc);

o testul Recognition (subiectii au la dispozitie o revistd si sunt intrebati ce
inscriptii publicitare recunosc).

In practica, insi, in prim-planul controlului succesului publicitatii stau metode
simplificate, cum ar fi, de exemplu, convorbirile cu clientii si serviciul de relatii externe,
observarea cifrei de afaceri sau medierea gradului de cunoastere).

Analiza efectelor publicitare este pusa, totusi, in fata unor probleme de metoda sau de
continut care, partial, nu sunt rezolvate, cum ar fi problema izolarii activitatilor publicitare de
efectul altor masuri de comunicare, ale ordonarii efectelor fiecarei masuri publicitare in parte
din mixul de comunicare.



5.4. Mijloace de comunicare comerciala — mediile publicitare

Transmiterea mesajului publicitar la un public cat mai larg se poate realiza printr-o
diversitate de mijloace sau medii de comunicare in masa. Dintre mediile publicitare cel mai
frecvent folosite sunt: presa, radioul, televiziunea, publicitatea exterioara etc.

Presa reprezinta unul din principalele mijloace de transmitere a mesajelor publicitare,
asigurand — in conditiile unei utilizari corecte — un foarte bun randament. Folosirea presei in
scop publicitar are o serie de ratiuni legate de avantajele acesteia, si anume:

v’ prezinti flexibilitate in privinta difuzarii teritoriale si a momentului de aparitie;

v se adreseaza diferentiat segmentelor de consumatori, cuprinzdnd toate
categoriile socio-profesionale;

v’ nu necesita investitii exagerate;

v’ prezintd mesajul cu suficienta acuratete etc.

Indiferent de suportul folosit (presa cotidiand sau periodica) actiunile de publicitate prin
presa se realizeaza in doua forme:

a) prin publicarea unor materiale informative si de sinteza (articole, interviuri,
reportaje — forme ce constituie, de fapt, obiectul publicitatii gratuite);

b) prin anuntul publicitar propriu-zis, folosind variate forme de transmitere a
mesajului: textul, ilustratia etc.

In ce priveste anuntul publicitar propriu-zis publicat in presd (ca si in cazul afiselor),
textul publicitar trebuie sa se caracterizeze prin claritate, concizie si simplitate, tinandu-se cont
de doua aspecte importante: valoarea psihologica si capacitatea psihologica a cuvintelor de a
forma imagini mentale puternice. In acest sens, se recomanda:

o utilizarea de cuvinte cu o mare capacitate de stimulare a imaginatiei (cuvinte
care definesc obiecte, locuri, oameni, simfuri sau gesturi);

o cuvintele utilizate trebuie sa fie simple, familiare si pe intelesul celor vizati;

o evitarea cuvintelor si propozitiilor negative pentru ca intelegerea lor este mai
dificila si necesitd un timp mai indelungat;

o includerea unor adjective cantitative, dar fara a exagera.

Asadar, textul trebuie sa fie credibil, sd foloseascd un ton de sinceritate si sd aduca
suficiente argumente, tocmai pentru faptul ca promite ceva. Prin text, ca de altfel prin orice
forma de transmitere a mesajului publicitar, se urmareste interventia graduala la nivelul
atitudinii individului, accentul punandu-se, intr-o prima faza, pe stadiul cognitiv, pregatindu-
se astfel actiunea la nivelul celorlalte componente, afectiva si, respectiv, conativa.

Radioul este un suport publicitar care acopera rapid si cu regularitate o mare parte a
publicului. In aceasti calitate, radioul prezinti o serie de avantaje, dintre care mai importante
sunt:

» asigurd o buna relatie a publicului ascultator (pe emisiuni, ore de difuzare etc.);
» presupune costuri relativ scazute;

» este flexibil in privinta alegerii momentelor de transmisie;

» are o mare mobilitate.

Decizia de a transmite mesaje prin radio isi poate proba eficienta numai daca promotorii
si difuzorii dau dovada de profesionalism si stiu sd transmita pe cale sonora ceea ce oamenii
doresc sa asculte.

Televiziunea reprezinta cel mai eficient §i unul din cele mai actuale suporturi
publicitare; ea este apta sa foloseasca optim un complex de mijloace de comunicare: imagine,
migcare, sunet, lumind, text. Avantajul acestui gen de comunicare este ca se adreseaza unei
mase foarte eterogene de auditoriu si in plus, da impresia de contact direct cu posibilitatea unor
explicatii convingatoare in functie de aria geografica acoperita si de durata mesajului.



Reteaua Internet este cel mai nou suport media pentru publicitate, constituind o
adevaratd presa electronicd. Pentru o organizatie, deciziile de transmitere a mesajelor
publicitare prin Internet se bazeaza pe o serie de avantaje, cum sunt:

a) este un mijloc de transmitere a informatiilor extrem de rapid oriunde in lume;

b) este un mijloc media care permite deschiderea rapida si eficienta a unor noi piete;

C) este o banca de date gigant care permite accesarea oricaror informatii, in orice
moment, din orice loc din lume si din orice domeniu.

Tehnicile publicitare aplicate pe Internet se bazeaza pe folosirea calculatoarelor, iar
creatia publicitard se deruleaza in variantele obisnuite, cu unele modificari legate de frecventa
aparitiei Intr-una sau mai multe secvente sau pagini WEB apartinand altor organizatii sau
Servere.

Fiind un excelent mijloc de comunicare, reteaua Internet se poate utiliza de cétre orice
firma cu foarte bune rezultate atat in publicitate, cét si in celelalte tehnici promotionale, avand
un randament deosebit, iar cheltuielile de difuzare fiind modice.




CAPITOLUL 6
COMUNICAREA DE MARKETING

6.1. Notiuni introductive

Comunicarea de marketing reprezintd un mix format din patru elemente (publicitate,
vanzari personale, promovarea vanzarilor si relatii publice) sau din mesaje specifice elaborate
pentru a evoca anumite opinii, sentimente sau comportamente.

Comunicarea de marketing corespunde unei anumite situatii si face parte din mixul de
marketing alaturi de produs, pret si distributie.

Rolul comunicarii de marketing, identificatd in prima faza in mod eronat cu promovarea
este acela de a sustine planul de marketing, ajutand totodata publicul tintd sa inteleaga si sa
aiba Incredere in avantajul specific.

6.2. Componentele comunicirii de marketing

Comunicarea de marketing, ca sistem integrat de valori specific economiei de piata se
distinge si evidentiaza, in raport cu celelalte mecanisme cu care interactioneaza prin
componentele sale pe care le vom analiza in continuare. Astfel, componentele de baza ale
counicarii de marketing sunt umatoarele : comunicarea promotionala si comunicarea
continua.

Comunicare promotionald sau mix promotional, consta intr-o combinatie specifica de
instrumente de publicitate, vanzare personald, promovare a vanzarilor si relatii publice, toate
acestea fiind utilizate pentru indeplinirea obiectivelor de marketing.

Daca in cazul comunicarii prin produs, pret sau distributie se poate vorbide o
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comunicare ,,neintentionata” i mai mult non-verbald, in cazul variabilei promotionale, insa, se
poate vorbi de o comunicare ,,intentionatd”, iar scopul principal il constituie cresterea
volumului de vanzari. Principalele tehnici de comunicare promotionald sunt :

publicitatea

promovarea vanzarilor

relatiile publice

forta de vanzare

marketingul direct

Publicitatea reprezinta orice forma de prezentare — orala sau vizualda — si promovare
nepersonald a unor idei, servicii, marci sau firme si care este platitd de catre un sponsor
(platitor) bine identificat. Publicitatea Tmbracd o multitudine de forme (de produs, marca,
institutionald, pentru comertul cu amanuntul etc) si reprezintd un instrument promotional
puternic. Aceasta este destinata sa atinga obiective foarte variate cum ar fi: realizarea de vanzari
imediate, recunoasterea marcii, consolidarea preferintei pentru o anumita marca etc.

Publicitatea directa se afld la granita dintre publicitate, promovarea vanzarilor si
vanzdrile personale. Publicitatea directa isi propune vanzarea produselor fara utilizarea unui
intermediar: in acest sens vanzarea produselor se poate face pe baza de cataloage, materiale
expediate prin postd, televanzarea,cumparaturi prin intermediul Internet-ului, pe baza
reclamelor prezentate la televiziune.

Promovarea vanzirilor presupune utilizarea de diverse instrumente specifice,
majoritatea cu efect pe termen scurt, destinate sa stimuleze achizifionarea mai rapida, sau intr-
un volum mai mare a unor produse sau servicii de catre consumatorii individuali sau clientii
industriali (echipament de protectie): pentru aceasta se asociaza unui produs sau serviciu un
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avantaj temporar cu scopul de a stimula utilizarea acestuia si a adduga o valoare suplimentara
produsului.

Utilizarea marcilor insd poate avea efect pe termen lung (poate exista pe toatd durata
de viata a produsului) si prin intermediul marcii se asigurd nu numai diferentierea produselor,
ci si garantarea provenientei i calitdtii acestora, protejarea consumatorului, atragerea si
conservarea clientelei.

Vanzarile personale sau forta de vanzare reprezinta o forma de comunicare directa,
in general, de la persoana la persoand, al carui principal avantaj il constituie faptul ca asigura
un raspuns din partea clientului. Este o forma de promovare costisitoare, dar in acelasi timp
foarte eficienta.

Relatiile publice, ca activitate promotionala, urmaresc crearea unei imagini pozitive a
produsului/serviciului si a organizatiei. Scopul relatiilor publice poate fi sintetizat prin:
informare — convingere. Fiecare companie trebuiesa cunoasca toate categoriile de public cu
care vine in contact si sd gestioneze in mod eficient relatiile dintre firma si aceste categorii de
public. Relatiile publice constau in toate comunicarile pe care o companie le initiaza cu publicul
sau partile interesate. Partile interesate sunt grupuri de persoane sau organizatii cu care
compania vrea sa coopereze. Comunicatele de presd si conferintele, reprezintd unele dintre
principalele instrumente de relatii publice, ce ar trebui si genereze publicitate. Tn acest scenariu
de abordare publicitatea apare ca o comunicare de masa impersonald , care nu este platita de
0 companie, iar continutul este scris de jurnalisti (ceea ce inseamna ca publicitatea negativa
este posibild.Foarte importantd, in conditiile actuale, de concurentd acerba, este gestionarea
crizelor,care sunt de multe ori de imagine. Folosind Tn mod similar tehnicile de segmentare a
pietei pentru produse rezulta categoriile de public care pot deveni public-tinta.

Promotiile de vanzari sunt campanii de stimulare a vanzarilor, cum ar fi :reduceri de
preturi, vouchere, programe de fidelizare, concursuri, mostre gratuite, etc.

Sponsorizarea implica faptul ca sponsorul ofera fonduri, bunuri, servicii si /sau know-
how. Sponsorizatul va ajuta sponsorul cu obiectivele de comunicare, cum ar fi : crearea si
congtientizarea marcii sau consolidarea imaginii de marca sau corporative. Pot fi sponsorizate
sporturi, arte, media, educatie, stiintd si proiecte, institutii sociale si programe de televiziune.
Evenimentele sunt adesea legate de sponsorizare. O companie poate sponsoriza un eveniment
sau organiza propriile sale evenimente, de exemplu pentru echipa sa de vanzari, clientii ctuali
si potentiali, personalul sdu, reteaua de distributie etc.

Comunicarile la punctul de cumparare sunt comunicatii la punctul de cumparare sau
la punctul de vanzare (adicd magazinul). Acestea includ mai multe instrumente de comunicare,
cum ar fi afisaje, publicitate in magazin, merchandising, prezentari de articole, aspectul
magazinului etc.

Expozitiile si tirgurile comerciale se regdsesc, in special pe pietele industriale si de
afaceri, si sunt de o importanta deosebitd pentru contactarea, utilizatorilor, cumparatorilor si
potentialilor clienti.

Comunicatiile de marketing direct reprezintd o modalitate personala si directa de a
comunica cu clientii actuali si potentiali. Brosuri personalizate si pliante (cu potential de
feedback), corespondenta directa, actiunile de telemarketing, publicitatea cu raspuns direct etc.
sunt modalitati concrete de utilizare a comunicatiilor de marketing direct.

Vianzarea personali este prezentarea orala si / sau demonstratia unuia sau mai
multor vanzatori care vizeaza comercializarea produselor sau serviciilor unei companii. Este
un contact personal Intre un reprezentant al companiei si un viitor sau actual client.

Comunicatiile electronice oferd noi modalititi de comunicare interactiva cu diferite
parti interesate. Internetul, impreuna cu comertul electronic, mixeaza intr-un mod magistral
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si sunet directionate catre telefoanele mobile. Televiziunea digitala interactiva are potentialul



de a transforma publicitatea traditionald Tn comunicare interactiva la televizor. Comunicatiile
de marketing incearca sa influenteze sau sd convingd consumatorul (potential) prin
transmiterea unui mesaj. Acest transfer de mesaje poate fi directionat catre anumite persoane
cunoscute si adresate individual, caz in care se numeste comunicari personale. Transferul
mesajului poate avea loc, de asemenea, la un numéar de receptori care nu pot fi identificati,
folosind mass-media pentru a ajunge la o audienta larga. Aceasta se numeste comunicarea in
masa. Comunicdrile personale sunt in principal actiuni de marketing directe si vanzare
personala.

Comunicarea continud se bazeaza pe elemente relativ stabile, imprimand mesajului
transmis un caracter constant. Tehnicile principale de comunicare continud sunt marca si
ambalajul.

% Marca reprezintd un semn capabil sa distingd bunurile si serviciile produse sau
furnizate de o companie, de cele provenite de la alte companii, orice cuvinte, litere, numere,
desene, imagini, forme, culori, logo-uri, etichete sau combinatii distinctive utilizate pentru a
deosebi bunuri sau servicii, marca este cea care confera identitate produsului, gamei de produse
sau organizatiei si contribuie nemijlocit la formarea unei imagini. Pentru a satisface interesele
intreprinderii si ale consumatorilor, o marca trebuie sa fie usor perceptibila, sd fie omogenad in
raport cu ansamblul mijloacelor de comunicatie si al elementelor mixului de marketing, sa fie
originald, sa aiba putere de evocare, sd aiba personalitate §i notorietate, usor memorabila si sa
fie asociativa, asimilatd cu usurinta includerii intr-o strategie ce dezvolta si alte imagini ale
firmei.

< Ambalajul - comunicarea prin ambalaj se face datorita tehnologiei impachetarii,
tehnicilor de tiparire, designul-ului sau varietdtii materialelor utilizate. Valoarea produsului
este intens comunicata si prin codul de culori al ambalajului, prin eticheta, semne tipografice
utilizate (sigla, simbol, logotip) sau ilustratie. Paul R.Smith numeste ambalajul ,,vanzétorul
mut”, avand puterea de a atrage atentia consumatorului, de a-i Starni curiozitatea, de a-i inspira
incredere 1n produs si de a-1 indemna sa cumpere. Ambalajul bine realizat capteaza intotdeauna
atentia cumparatorilor, atragandu-i spre rafturile in care a fost asezat produsul.

6.3. Comunicatia de marketing la nivelul companiei

Comunicatia de marketing reprezinta unul dintre vectorii care permit organizatiei sa
actioneze 1n vederea realizarii propriilor obiective. Politica de produs, politica de pret si politica
de distributie influenteaza si sunt influentate, la randul lor, de politica de comunicatie.

Dacd in privinta comunicatiei comerciale responsabilitatea revine, in mod traditional,
compartimentului de marketing, comunicatia corporativa este considerate de catre cei mai
multi specialisti, ca tindnd de competenta directiei generale, cu toate ca disputele in problema
abordarii unitare a celor doua dimensiuni ale comunicatiei de marketing continui. In multe
companii comunicatia corporativa a primit un loc distinct In organigrama, prin crearea unui
nou departament - departamentul de comunicare - de cele mai multe ori subordonat directiei
generale.

Obiectivul cel mai important al politicii comunicationale Tl constituie construirea si
consolidarea unei imagini favorabile in randul publicului tinta. Conceptul de imagine si cel de
comunicare sunt indisolubil legate. Imaginea marcii este definita ca “ansamblul perceptiilor
referitoare la produs si mediul sau: calitatile intrinseci ale produsului, utilitatea, pretul,
judecatile afective.”

Imaginea Tntreprinderii este o notiune extrem de complexa sub aspectul continutului
sau. Ea cuprinde: imaginea interna, financiara, tehnologica, comercial si publica.



CAPITOLUL 7 5
COMUNICAREA ORGANIZATIONALA

7.1. Comunicarea in cadrul organizatiei

Comunicarea de tip organizational se desfasoara in doud directii: in interiorul si
exteriorul organizatiei (agentului economic).

In interiorul organizatiei procesul de comunicare presupune transmiterea acelor mesaje
care pe de o parte, resimt membrilor organizatiei sa-si desfasoare activitatiile curente, iar pe de
alta parte, asigura stimularea angajatilor si obtinerea adeziunii acestora la obiectivele unitatii.

Pentru exterior, o organizatie care are in vedere, atdt stabilirea contactelor necesare
realizarii obiectivului sdu de activitate, cat si promovarea unor relatii eficiente in diferite
categorii publice (furnizori, distribuitori, consumatori, mass-media).

Realizarea acestor legi care face posibilda comunicarea in interiorul sau exteriorul
organizatiei are loc pe 2 planuri: pe planul strict managerial precum si pe cel al marketingului.
Pornind de la aceste considerente, se pot identifica doud tipuri de retele, respectiv :
comunicatii manageriale si comunicatii de marketing.

1. Comunicatiile manageriale au rolul de a asigura transmiterea acelor mesaje care
permit derularea proceselor de management si de executie specifica oricarei organizatii.

2. Comunicatiile de marketing au un rol mai specific, acestea contribuind la realizarea
obiectivelor prevazute in planurile de marketing ale organizatiilor.

Comunicarea de marketing reprezintd in esentd un mix format din patru elemente:
publicitatea ; vanzari personale ;  promovarea vanzarilor ; relatiile publice sau din unele
mesaje specifice elaborate pentru a evoca unele opinii sentimentale sau comportamentale.

7.2. Canalele de realizare a comunicarii organizationale

Canalele de comunicare reprezintd ansamblul mijloacelor ce creeazd contacte intre

indivizi sau rolul (postul) de munca si care sunt folosite la nivelul organizatiei in mod repetat.

Formele canalelor de comunicare existente In cadrul oricdrei organizatii sunt variate, ele
formand in procesul de transmitere a informatiei urmatoarele retele de comunicare:

a) Reteaua comasata. Acea forma de organizare a canalului de comunicare in care
mai multe persoane obtin informatii de la aceeasi sursi. In cadrul acestui tip de
interdependenta, relatiile interpersonale sunt slabe, comunicarea interpersonala fiind sporadica.
Potrivit acestui lucru, reteaua comasata aceea in care domina comunicarea intr-un singur sens,
in cadrul acesteia, nefiind necesare reactii din partea R (un schimb simultan de informatii).

b) Reteaua secventiali. E o forma de organizare in succesiune a canalelor de
comunicare in care informatia este transmisa unilateral, o persoana obtinand informatii de la o
alta, situata ,,inaintea sa”, informatii ce sunt apoi transmise persoanelor urmatoare. Aceasta
retea apare atunci cand se doreste transmiterea de instructiuni de la nivel ierarhic superior catre
nivel ierarhic inferior.

c) Reteaua liniara reciproca. Ca si reteaua secventiald, acest tip de retea poate fi
privitad ca o succesiune de canale, in care persoanele care o compun comunica in ambele
sensuri. Comunicarea de sus in jos si invers pe diferite nivele ierarhice sau comunicarea se ce
realizeazd la nivel ierarhic, la fel sunt canalele prin care informatia se transmite in mod bilateral
—de la un individ la altul.

d) Reteaua echipi. Acest tip de retea e dat de ansamblul interactiunilor in care fiecare
membru al organizatiei e reciproc interdependent si comunicd cu fiecare al membru al
organizatiei. Eficienta comunicarii depinde de marimea echipei in cadrul careia se comunica,



dat fiind faptul ca interactiunile bilaterale vor fi cu atat mai numeroase cu cat creste numarul
persoanelor ce formeaza echipa.

Comunicarea in cadrul organizatiei se desfasoara prin diverse canale de comunicare ce
se clasifica in:

e categoria canalelor formale de comunicare

e categoria canalelor informale de comunicare

Canalele formale (oficiale) fac parte din structura organizatorica formald a
Tntreprinderii, avand drept scop facilitarea comunicarii legata de indeplinirea sarcinilor de lucru
prin emiterea si controlul modului in care circuld informatia la nivelul personalului angajat. Ele
se clasifica in :

- canale formale verticale se sus in jos, prin care informatia se transmite de la superior
catre subaltern. Pe aceste tip de canale se transmite instructiuni, informatii despre politica
organizatiei economice, informatii despre obiectivele stabilite, informatii despre metodele
utilizate pentru atingerea acestora, informatii ce au in vedere performantele economice ale
subordonatilor.

- canale verticale de jos n sus, realizate de la inferior la superior. Forma clasica a acestei
comunicari e cea in care subalternul raporteaza superiorului ierarhic informatiile referitoare la
modul de indeplinire a sarcinilor trasate. Aceasta comunicare are diverse functii in cadrul
comunicarii. Prin intermediul acestor canale de comunicare se pot raspandi informatii despre
problemele din cadrul organizatiei si totodatd si sugestiile pozitive in legaturd cu munca
angajatilor si opiniile angajatilor in legitura cu obiectivele propuse, subordonatul capatand
sentimentul valorii sale si se simte implicat in procesul economic al intreprinderii, sporindu-i-
se satisfactia muncii prestate.

- canale orizontale, prin care se stabilesc contacte personale in vederea realizarii de
rapoarte, de sedinte de producere, de note interne etc. Acest tip de comunicare e necesara
intrucat contribuie la coordonarea mai usoara si mai prompta a activitatii intre diferite grupuri
de persoane ce isi desfasoara activitatea 1n unitate.

Canalele informale sunt una din cele mai importante forme de comunicare la nivelul
intreprinderii. Unele studii releva ca peste 85% din informatii ce circula in intreprindere se
realizeazd prin aceste canale de comunicare. Acestea sunt canale de comunicare neoficiale
stabilite in baza raporturilor de prietenie Intre membrii organizatiei. Comunicarea realizata prin
canalele informale raspunde nevoii de informare a oamenilor, nevoie de informare ce nu poate
fi acoperita de reteaua canalelor oficiale de informare. Canalele informale se formeaza spontan
si se prezinta ca o retea din care fac parte grupuri de oameni ce 1si transmit unii altora informatii
in legaturd cu activitatea economicd a organizatiei si nu numai. Atitudinea managerilor vizavi
de aceasta comunicare este negativd deoarece acestia nu pot controla informatiile transmise
prin aceste retele.

7.3. Comunicarea formala si comunicarea informala in cadrul organizatiilor

In orice organizatie exista atat o comunicare de tip formal, cat si una de tip informal.

Comunicarea formald este comunicarea in organizatie intre nivelurile ierarhice
stabilite din organigrama. Canalele formale de comunicare sunt create in mod controlat prin
stabilirea unui sistem formal de responsabilitati si delegari de sarcini care urmaresc structura
organizationald ierarhica. Ele sunt proiectate si stabilite in cadrul organizatiei pentru a permite
transferul de informatii Intre unitati si niveluri, strangerea de informatii despre mersul activitagii
organizatiei sau de date din exterior despre concurenta, clienti, cercetarea pietei etc., scopul lor
fiind asigurarea calitatii deciziei si transpunerea in viata a acestor decizii.

Exista trei tipuri de baza de comunicare formala in organizatie:

1. Comunicare in aval



2. Comunicare in amonte
3. Comunicare laterala.

1. Comunicarea in aval in organizatie (sau comunicarea de sus n jos) este comunicarea
care porneste din orice punct al organigramei spre un alt punct situat in avalul organigramei.
Acest tip de comunicare formala priveste, in principal, indrumarea si controlul salariatilor.
Acestia trebuie sa primeasca informatii legate de posturi care se focalizeaza asupra activitatilor
necesare, a momentului 1n care trebuie executate si a modului in care trebuie coordonate cu
alte activitati din cadrul organizatiei. Aceasta comunicare in aval cuprinde in mod specific o
declaratie privind filozofia organizatiei, obiectivele sistemului de management, descrierea
posturilor, precum si alte informatii scrise care se referd sa importanta, ratiunea si
interdependenta dintre diversele compartimente (regulamente, proceduri, practici, hotarari
etc.).

Managerul foloseste comunicarea formala de sus in jos si pentru a influenta opiniile, a
schimba atitudinile, a diminua teama, suspiciunea si reticenta generata prin dezinformare;
previne neintelegerile generate de lipsa de informare si ii pregateste pe angajati pentru
procesele de schimbare din organizatie.

2. Comunicarea in amonte in organizatie (sau comunicarea de jos in sus) este
comunicarea care porneste din orice punct al organigramei spre un punct situat in amontele
organigramei. Acest tip de comunicare in organizatie cuprinde, in principal, informatiile de
care au nevoie managerii pentru a evalua domeniul din organizatie de care sunt responsabili si
a stabili daca exista ceva care nu functioneaza bine in acest domeniu.

Tehnicile pe care managerii le folosesc Tn mod obisnuit pentru a Incuraja comunicarea
n amonte sunt:

» discutiile informale cu salariatii;

> studierea atitudinilor;

» dezvoltarea si folosirea procedurilor de rezolvare a nemultumirilor;

» sistemele de sugestii;

» ,politica usilor deschise”, care-i invita pe salariati sa vina sa discute cu
managementul ori de céte ori doresc.

Modificarile din organizatie pe baza feed-back-ului oferit de comunicarea in amonte in
organizatie vor permite unei firme sd aiba mai mult succes in viitor, Tntrucat acest feed-back
faciliteaza implementarea deciziilor si Tncurajeaza propunerea de idei valoroase.

3. Comunicarea laterald in organizatie este comunicarea care porneste pe orizontalad din
orice punct al organigramei catre alt punct din organigrama. Acest tip de comunicare are rolul
de a realiza coordonarea diferitelor compartimente, intercorelarea activitatilor, rezolvarea de
probleme si conflicte si transmiterea de informatii Intre compartimente, fiind cu atit mai
importantd cu cat compartimentele sunt mai dependente §i necesitd mai multa interactiune
pentru buna desfasurare a activitatilor.

Comunicarea formala este, in general, cel mai important tip de comunicare in
organizatie, motiv pentru care managerii trebuie sa ncurajeze fluxul liber al unei astfel de
comunicari, lucru posibil prin aplicarea unor strategii cum ar fi:

» Sprijinirea fluxului unor declaratii clare si concise prin intermediul canalelor
formale de comunicare in organizatie. Primirea unui mesaj ambiguu prin intermediul canalelor
formale de comunicare in organizatie poate sd-i descurajeze pe salariati sd mai foloseasca
aceste canale din nou.

» Urmadrirea ca toti membrii organizatiei sd aiba un acces liber la canalele formale
de comunicare. Tn mod evident, membrii organizatiei nu pot si comunice formal in cadrul
organizatiei dacd nu au acces la reteaua formald de comunicare.




» Atribuirea anumitor responsabilitati de comunicare salariatilor care vor fi de un
enorm folos personalului cu atributii ierarhice pentru rdspandirea unor informatii importante in
intreaga organizatie.

Comunicarea informald in organizatic acopera intreaga organizare ierarhica a
organizatiei si cuprinde doud componente principale: comunicarea ce are loc prin canalele
informale create spontan si comunicarea pe care o are managerul in afara contextului de
subordonare impus de structura organizatorica.

Canalele informale de comunicare apar si existd in mod necontrolat, sunt In continua
modificare §i opereaza in toate directiile. Sunt rapide, selective si au putere mare de influentare.
Ele suplimenteaza canalele formale. Structura de canale informale este cu atat mai folosita cu
cat cea formala este mai ineficienta, nesatisfacatoare sau lipsita de credibilitate.

Canalele informale pot fi folosite de manageri pentru testarea reactiilor la anumite
masuri sau decizii avute in vedere, avand cel mai activ rol atunci cand organizatia trece prin
perioade de schimbare. Managerii trebuie sd le cunoasca si sd le foloseasca intrucat, spre
exemplu, prin maximizarea fluxului de informatii catre salariati pe aceasta cale, acestia,
dispunand de ceea ce percep ei drept informatii suficiente despre organizatie, vor avea
sentimentul ca apartin organizatiei si vor obtine niveluri adecvate ale productivitatii. Pe de alta
parte, managerii trebuie sa aiba n vedere zvonurile nereale si daundtoare ce sunt transmise
adesea prin canalele informale si sa previna raspandirea lor.

In general, se impune luarea in considerare a factorilor care micsoreaza probabilitatea
unei comunicari de succes — respectiv comunicarea in care informatia pe care sursa vrea sa o
impartageasca destinatarului este identica semnificatiei pe care o decodeaza destinatarul din
mesajul transmis — factori ce poarta denumirea de bariere de comunicare. Cunoasterea atat a
macrobarierelor, cat si a microbarierelor 1i va ajuta pe manageri sa-si maximizeze succesul
comunicarii.

Macrobarierele de comunicare sunt factori care impiedica succesul comunicarii si sunt
legati, in principal, de mediul de comunicare si de lumea mai larga in care are loc comunicarea,
cele mai des Tntalnite fiind:

1) Nevoia sporita de informatii — intrucat societatea se modifica in mod constant si
rapid, oamenii au nevoie de din ce in ce mai multe informatii. Aceasta nevoie in crestere tinde
sa supraincarce retelele de comunicare, distorsionand in felul acesta comunicarea. Pentru a
minimiza efectul acestei bariere, managerii trebuie sd se asigure ca salariatii nu sunt asaltati cu
informatii, trebuind sd le fie transmise numai informatiile care sunt esentiale pentru
Tndeplinirea sarcinilor lor.

2) Nevoia de informatii din ce in ce mai complexe — Datorita progreselor tehnice
rapide din prezent, cei mai multi oameni se confrunta cu situatii complexe de comunicare in
viata de zi cu zi. Efectele acestei bariere pot fi micsorate in cazul in care managerii vor pune
accentul pe simplitate in procesul de comunicare si vor oferi o pregatire adecvata membrilor
organizatiei pentru a aborda domeniile mai tehnice.

3) Nevoia constanta de a invdfa noi concepte reduce timpul disponibil pentru
comunicare — Multi manageri simt presiunea de a invata concepte noi i importante pe care nu
au trebuit sa le cunoascd in trecut. De exemplu, cunoasterea elementelor complexe ale
activitatilor internationale sau ale folosirii calculatorului ocupa mult din timpul pe care-| are la
dispozitie un manager. De asemenea, multi manageri descoperd ca solicitarile in crestere
impuse de pregatirea salariatilor le diminueaza timpul pe care il au alocat comunicarii cu alti
membrii ai organizatiei.

Microbarierele de comunicare sunt factori care impiedica succesul comunicarii intr-un
proces specific de comunicare, factori legati direct de elemente cum ar fi comunicarea
mesajului, sursa si destinatia. Dintre microbariere le amintim pe urmatoarele:




1) Punctul de vedere al sursei privind destinatia — In orice proces de comunicare
sursa are tendinta de a vedea destinatia intr-un mod specific, iar aceasta perceptie influenteaza
mesajul expediat. De exemplu, oamenii vorbesc despre un subiect, de regula, in mod diferit cu
semenii lor pe care-i considera informati in raport cu cei pe care-i considerd neinformati.
Destinatarul poate sesiza atitudinile sursei, fapt care blocheaza adesea o comunicare de succes.
Astfel, managerii trebuie sd ramand mereu deschisi in raport cu oamenii cu care comunica si
sa fie atenfi sa nu transmita atitudini negative prin comportamentul lor de comunicare.

2) Interferenta mesajelor este reprezentatd de stimulii care atrag atentia
destinatarului in paralel cu comunicarea mesajului. De exemplu, situatia in care un manager
vorbeste cu un salariat Tn timp ce acesta introduce niste date pe calculator reprezintd o
interferentd a mesajelor intrucat introducerea datelor concureaza cu comunicarea de catre
manager a mesajului. Pentru a evita situatiile de acest gen, managerii trebuie sa incerce sa
comunice numai atunci cand beneficiaza de intreaga atentie a persoanelor cu care doresc sa
Tmpartaseasca informatiile.

3) Punctul de vedere al destinatarului privind sursa — anumite atitudini ale
destinatarului fatd de sursd pot, de asemenea, sa Tmpiedice o comunicare de succes. De
exemplu, daca destinatarul considera ca sursa are o credibilitate mica in domeniul in care face
comunicarea, destinatarul poate sa filtreze o mare parte a mesajului sursei si sa-i acorde o
atentie minima. Astfel, managerii trebuie sa incerce sd ia in considerare valoarea mesajului pe
care il primesc fard sa tind cont de atitudinile personale pe care le au fata de sursd, in caz
contrar, existand riscul pierderii a numeroase idei valoroase.

4) Perceptia este interpretarea individuala a mesajului — acelasi mesaj poate fi
interpretat n modalitati diferite de la o persoana la alta. Principalii doi factori care influenteaza
modul in care este perceput un stimul sunt nivelul de educatie al destinatarului si experienta
acestuia. Pentru a minimiza efectele negative ale acestui factor asupra comunicarii
interpersonale, managerii trebuie sa incerce sd transmita mesaje cu o semnificatie precisa
intrucat cuvintele ambigue tind, in general, sa amplifice perceptiile negative.

5) Cuvintele cu mai multe semnificatii — destinatarul se poate gasi in dificultate cand
se va decide asupra semnificatiei care trebuie atasata cuvintelor unui mesaj; de aceea, cand
codifica informatiile, managerii trebuie sa fie atenti sa defineasca termenii pe care-i folosesc
ori de cate ori este posibil, sa nu foloseasca niciodatd semnificatii prea complicate pentru
cuvinte atunci cand concep mesajele si sd se straduiasca sa utilizeze cuvintele in acelasi mod
in care sunt folosite de catre destinatar.



CAPITOLUL 8
RELATIILE PUBLICE - STRATEGIE DE COMUNICARE
ORGANIZATIONALA

8.1. Importanta relatiilor publice

Relatiile publice reprezintd un ansamblu coerent de masuri si actiuni desfasurate in
vederea credrii unei imagini favorabile asupra seriozitatii si potentialului firmei. Tntr-o alta
definitie, relatiile publice constituie ,,activitatea de transmitere prin mijloacele existente de
comunicare a ceea ce o firma doreste sa transmita despre ea insasi” sau ,,activitatea de a crea
printre oameni o stare de spirit favorabila firmei” .

Mai concret, relatiile publice reprezinta un efort planificat al firmei pentru a influenta
atitudinile si opiniile unui grup specific de clienti, detinitori de actiuni, institutii
guvernamentale sau alte grupuri de interese, utilizand cele mai diverse cai de abordare, pana
chiar si lobby, sponsorizare, evenimente caritabile etc.

Pe plan intern, activitatile de RP au ca obiective:

» asigurarea si mentinerea unor relatii de bund intelegere, de conlucrare intre
salariatii unitatii, intre acestia si conducere, intre salariatii firmei, conducerea acesteia si
sindicat;

» pastrarea unor relatii de colaborare bazate pe incredere reciproca intre firma in
cauza si toate celelalte unitati economice si sociale cu care va colabora pe orizontald si pe
verticala;

» cresterea si Intdrirea prestigiului firmei respective, al produselor sale in randul
consumatorilor (utilizatorilor);

» cunoasterea permanentd a pdrerii, atitudinii publicului despre organizatia in
cauza.

Pe plan extern, formele concrete folosite n actiunile de RP sunt:

a) organizarea de intalniri cu personalitdti de prestigiu din domeniul economic,
financiar, industrial, tehnico-stiintific etc.;

b) organizarea de conferinte de presa, actiuni protocolare (receptii, cocktailuri);

C) organizarea de actiuni de prezentare sau demonstratii cu produsele oferite spre
vanzare;

d) organizarea sau participarea la simpozioane, conferinte tehnico-stiintifice,
congrese in probleme de cercetare etc.;

e) mentinerea de relatii pe baze bine organizate cu toate cercurile de afaceri
(furnizori si cumparatori, institutii de stat, institute de cercetari-proiectari, burse de marfuri,
burse de valori, banci comerciale, societdti de transport etc.).

In functie de sfera activitatii si interesele firmei, mentinerea relatiilor amintite trebuie
sd aducd un aport substantial la constituirea si alimentarea bancii de date a organizatiei, ca
principal suport informational al sdu, precum si la formarea si intretinerea in afara a celei mai
favorabile imagini asupra firmei si produselor sale, intrucat activitatea de RP se desfasoara in
doua sensuri:

a) de transmitere in cercul de relatii vizat (persoane fizice si juridice) a tuturor
informatiilor necesare promovdrii intereselor comerciale ale firmei;

b) de obtinere de la cercul de relatii (clienti, furnizori, institutii etc.) a informatiilor
ce prezintd interes si pot fi utile In desfasurarea activitatii de productie si desfacere a firmei.

Pentru a fi eficace si a ramane loiala scopurilor sale, o campania de RP trebuie sa
respecte o procedurd de lucru in cateva etape:

1) definirea precisa a obiectivelor urmarite de campanie;



2) analiza ofertei organizatiei si conceptia preliminard a mesajelor relevante pentru
atingerea obiectivelor;

3) alocarea unui buget (bani, timp, resurse umane) destinat sa acopere costurile si
eforturile de orice natura implicate in derularea campaniei;

4) alegerea si definirea publicului-tinta, dupa monitorizarea mediului de afaceri si
investigarea segmentului de public caruia 1i este destinat mesajul,

5) selectarea corecta a acelor media (suporturi, canale) si evenimente prin care se
vor difuza mesajele ce urmeaza a fi vazute, citite sau auzite de publicul-{inta;

6) productia mesajelor, in continutul si forma adecvate publicului-tinta si imaginii
dorite pentru organizatie, marca, persoana, produs, serviciu,

7) alcatuirea unui plan media (media-plan si timing), adica programarea in timp a
campaniei RP, cu grafice de esalonare calendaristici a evenimentelor si alocarea lor pe
diversele media antrenate in campanie (media-plan);

8) urmarirea si controlul respectarii planului media, pentru a interveni la timpul si
locul potrivit, cu ajustarile si corectiile necesare i oportune.

8.2. Instrumente de RP utilizate in relatia cu presa

Cateva tehnici si instrumente concrete de RP utile in relatia cu presa se refera la:
comunicatul de presa, dosarul de presa si conferinta de presa.

Comunicatul de presd reprezintd o informatie, un punct de vedere, o luare de pozitie
sau un document oficial transmis de o organizatie sau persoana pentru a fi date publicitatii.

In principiu, presa scrisa si audio-vizuala constituie doar canalul prin care comunicatul
este dat publicitatii, dar compania care 1-a redactat si trimis presei nu are nici o putere asupra
acesteia, nu poate impune publicarea lui, nici forma in care va fi reprodus, nici momentul
difuzarii. Presa decide daca textul va fi difuzat integral, trunchiat sau nu va fi difuzat deloc.

In raport cu prezenta sau absenta unei ludri de pozitie, existd doua categorii de
comunicate: informative si persuasive.

Comunicatul informativ este acela prin intermediul caruia se fac anunturi, se transmit
invitatii sau se comunica date statistice simple, fara a face comentarii si a lua o pozitie pro sau
contra.

Comunicatul persuasiv este acela in care se fac comentarii, se transmit opinii pro sau
contra unei cauze, se constata sau se fac dezmintiri.

Din punctul de vedere al companiei sau persoanei care redacteaza si expediaza un
comunicat de presa, existd cateva elemente decisive pentru promovarea sa in presa, si anume:

1) Stirea. Pentru a fi mediatizata, aceasta trebuie sa trezeasca atentia si interesul presei
si publicului; daca este anosta si neinteresanta pentru public, exista riscul de a nu fi publicata.
Stirea trebuie probata sau confirmata de expeditor, chiar daca cel care poarta raspunderea este
redactorul ce o pune in pagina.

2) Suportul si formatul. Ca regula generala, comunicatul se redacteaza pe format A4,
hartie simpla, alba si nu neaparat pe hartie antet. Comunicatele audio sau video au ca suport
inregistrari pe casete sau CD.

3) Caseta de identificare. Este plasata in stanga sus si contine: numele expeditorului
comunicatului (firma, organizatia), adresa, numarul persoanei de contact (purtatorul de cuvant
sau atasatul de presa), numarul de telefon ,,office” sau ,,home”.

4) Momentul difuzarii. Apare in dreapta, sus, intr-o caseta in care se specifica data si
ora difuzarii, putand aparea mentiuni de genul: ,,Spre difuzare imediata” sau ,,Embargo pana
la ...(data, ora)”. Comunicatul poate fi retras de expeditor pand la momentul declarat
»embargo”.




5) Titlul. Nu este obligatoriu sa fie legat de text; daca se rezuma doar la ,,Comunicat de
presa” se pierde din impactul asupra redactorului, stirea aparand ca formala, birocratica; drept
urmare, prima impresie data de titlu nu atrage cititorul.

6) Lead-ul. Reprezinta paragraful initial, sub-titlu, constituind replica de deschidere sau
»fraza de atac”, adica cea mai semnificativa parte a textului. De reguld, lead-ul de rezuma la
esentialul din text.

7) Corpul comunicatului. in comunicarea publica, rolul siu nu este doar acela de a
informa intr-o maniera care sa aduca avantaje, sa castige simpatii, sa demonteze crize, sa atraga
fonduri, sponsori etc. La sfarsitul comunicatului apar numele, prenumele, semnatura
managerului care autorizeaza transmiterea comunicatului, eventual si stampila organizatiei.

8) Stilul si limbajul. Comunicatul de presa se redacteaza in formatul , stilul si limbajul
jurnalistic, specific stirilor. Limbajul este simplu si accesibil, fard academisme, excese de
jargon sau termeni prea tehnici.

Dosarul de presd nu este altceva decat un pachet compact de informatii destinate
publicitatii (comunicate, discursuri ale managerilor sau purtatorilor de cuvant, brosuri de
prezentare, rapoarte, fise tehnice, prospecte, oferte etc.) ansamblate unitar si legate, continand
eventual fotografii, dischete, CD-uri, ori mici daruri promotionale etc.

Informatiile ,,la pachet” ca atare sunt expediate prin postd sau inmanate direct ziaristilor
acreditati, la intrarea in sala in care se va desfasura o conferinta se presa sau o prezentare de
produs ori alt gen de eveniment cu public.

Se poate face oarecare distinctii Intre trei categorii de dosare de presa:

a) Dosarul de presa eveniment — este cel special elaborat cu ocazia unei actiuni sau
aunui eveniment creat de organizatie (targ, salon, lansare, prezentare). El prezintd evenimentul
si mesajul organizatiei in legatura cu evenimentul.

b) Dosarul de presa-carte de vizita — este cel care ofera jurnalistilor un set de
informatii generale despre viata organizatiei, despre realizarile sau problemele sale.

c) Dosarul de presa suport — pentru comunicatul de presa, este acela care insoteste
comunicatul, pentru a aduce date si referinte suplimentare, pentru a inlesni o documentare mai
simpla si a oferi argumente si probe, dincolo de informatiile precise din comunicat.

Conferinta de presa reprezinta o formula oficiald, protocolara, simpla, riscantd, dar
interactivd si deschisd de comunicare cu mass-media, oferind un spatiu si un moment
privilegiat pentru difuzarea unor mesaje de maxima importanta pentru organizatie.

O conferintd de presa se lanseazd in situatii deosebite si se justifica atunci cand
organizatia are de comunicat ceva deosebit de important, ceva ce prezintd importanta pentru
un segment larg de public, ca si atunci cand firma propune un eveniment important sau se
confrunta cu o criza grava.

O conferinta de presa, indiferent de marimea organizatiei care o lanseaza, trebuie
conceputa, pregatita si programatd pana in cele mai mici amanunte, in trei etape: pregatirea,
desfasurarea propriu-zisa si evaluarea.

1) Pregatirea conferintei — incepe, de regula, cu 3-4 saptamani inainte, tinand seama de
urmatoarele elemente:

o alegerea momentului (data, ziua, ora, durata);

o alegerea locului de desfasurare a conferintei,

o redactarea si expedierea invitatiilor;

o pregatirea discursului reprezentantului, cu specificarea obiectivelor discursului, a
persoanei care va prezenta discursul, precum si a celei care il va redacta;

o documentatia de sprijin ce va Insoti invitatia;

o dialogul cu presa.

2) Desfasurarea conferintei — comporta mai multe secvente:

e primirea jurnalistilor,




e deschiderea discursului reprezentantului sau purtatorului de cuvant al organizatiei;

e dialogul cu presa si depasirea tirului de intrebari;

e inchiderea conferintei;

e cocktail-ul, gustarea si dialogul informal.

3) Evaluarea conferintei — se trag concluziile practice in urma consemnarii intr-un figier
de presa a tipurilor de Intrebari si interpelari la care au recurs jurnalistii, iar in zilele urmatoare
se consemneazd ecoul din presd si se completeaza fisierul de presd cu noi nume, opinii $i
atitudini fata de organizatie.

8.3. Lobby-ul si sponsorizarea — tehnici specifice utilizate in RP

Lobby-ul - termenul ,,lobby” — care, in traducere simplificatoare, inseamna coridor,
foaier sau hol si, la prima vedere, nu pare a avea nimic in comun cu RP — este tot mai des
invocat in limbajul comun, fiind folosit, la noi, ca si in Occident, cu intelesuri diferite. Aceste
intelesuri pornesc de la inocenta ,,comunicare informalad”, trec prin intelesurile de ,,initiativa
publica, procedura judiciard sau campanie de strangere de voturi”, mai mult sau mai putin etice,
si coboara pana la intelesuri de-a dreptul imorale si ,,ilegale” de: ,,joc subteran” sau ,.trafic de
influenta”.

In esentd, lobby-ul sugereaza eforturile ficute de cineva in directia influentarii unei
decizii prezidentiale, guvernamentale, legislative sau administrative, prin diverse mijloace de
persuasiune sau presiune.

Serviciile oferite de lobby-isti — cel mai adesea avocati, fosti angajati guvernamentali
etc., buni cunoscatori ai procedurilor juridice, cu acces in mediile politice si administrative,
unde desfasoard o activitate legald in interesul clientilor — se refera in principal la:

a) furnizarea accesului catre persoane plasate pe diverse niveluri de decizie politica,
juridicd, economica, comerciald, sociald sau culturala;

b) asigurarea de reprezentare pe langa persoane si organe de decizie, urmarire si
control;

c) furnizarea de informatii si de consiliere strategica;

d) sprijin si sustinere in structurile puterii si administratiei.

Lobby-ul favorizeaza persoane sau organizatii, sub masca marketing-ului, a
protocolului, a cooperarii si a bunelor relatii, cu respectarea limitata a legalitatii si moralitatii.

Utilizatorii serviciilor de lobby pot fi impartiti in cateva categorii cu statut si obiective
distincte:

1) marile companii din mediul afacerilor;

2) organizatiile nonguvernamentale si sindicatele profesionale;
3) grupurile de presiune;

4) guvernele.

Daca primele trei categorii au interese la scara nationald, guvernele pot viza si actiuni
de lobby la scard internationala.

Organizarea si programarea in timp a unei campanii de lobby presupun, in principiu,
parcurgerea succesiva a urmatoarelor etape:

1) definirea precisa a obiectivelor organizatiei;

2) redactarea listei de obstacole care impiedica atingerea obiectivelor si pentru
eliminarea carora este necesara interventia lobby-istilor;

3) selectarea tintelor asupra carora se vor exercita influente si presiuni (guvern,
parlament, primarie, banci etc.);

4) alegerea momentului potrivit pentru interventie si a tehnicilor de lobby la care se
va apela;



5) declansarea campaniei de lobby si a actiunilor de monitorizare si evaluare
periodica a rezultatelor, cu aplicarea din mers a corectiilor necesare.

In ceea ce priveste alegerea tehnicilor de lobby, se poate apela la una sau mai multe din
urmatoarele categorii:

a) Lobby financiar — se refera, in principal, la finantarea unor campanii electorale. Se
promoveaza partide sau persoane care, o datd plasate 1n sfera deciziei politice sau juridice se
angajeaza (In termeni confidentiali) sa actioneze in interesul sponsorului. Tot in aceasta
categorie se inscriu si actiuni frauduloase, greu de aprobat, precum: cadourile si mita, onorariile
fabuloase, garantarea unor sinecuri etc.

b) Lobby mediatic — se refera la raspandirea de zvonuri mincinoase, la prezentarea
deliberat tendentioasa si distorsionatd a unor fapte, la forme de simulare si obstructionare in
justitie (prin actiuni juridice nefondate sau intarzierea excesiva a unor dosare aflate pe rol). Se
poate apela la santaj si atac la persoana pentru a discredita si intimida.

c) Lobby direct — ia forma contactelor personale cu liderii de opinie si persoane de
decizie, contacte prilejuite de reuniuni formale si informale (cum ar fi aniversarile, mesele de
afaceri, spectacolele sponsorizate etc.).

d) Lobby indirect — se refera la organizarea din umbra a unor campanii de scrisori, la
organizarea de marsuri de protest, greve si adunari populare, la campanii de presa formatoare
de opinie etc.

Dincolo de aceste aspecte, lobby-ul poate fi privit si ca o stare de spirit relationista, prin
care se poate ajunge la o solutie care sa Impace toate partile. Ideea de a crea aliante si a lupta
pentru o cauza adesea nobila este tipica pentru spiritul lobby-ului.

Sponsorizarea este un instrument de comunicare relativ recent, cu importanta
crescanda. Delimitarea notiunii de sponsorizare nu este adesea exacta, in sensul unei delimitari
clare de altruism si de mecenat.

Sponsorizarea Inseamna planificarea, organizarea si controlul tuturor activitatilor care
sunt legate de punerea la dispozitie de bani, mijloace materiale sau servicii de catre
intreprinderi pentru stimularea persoanelor si/sau organizatiilor in domeniul sportiv, cultural
si/sau social, pentru a atinge astfel, simultan, scopurile de comunicare ale firmei.

Sponsorizarea reprezintd un instrument de comunicare complementar, capabil sa atinga
urmatoarele obiective:

¢ stabilirea gradului de cunoastere a firmei de catre public;

¢ constituirea, respectiv imbunatatirea unor dimensiuni atractive ale imaginii firmei;

gyt

¢ confirmarea responsabilitatii sociale
8.4. Alte tehnici utilizate in RP

Printre tehnicile mai putin costisitoare utilizate in RP se numara si urmatoarele:

1) Oferta publica de informatii utile. Una dintre tehnicile care genereaza publicitate
relativ ieftind, dar credibild si de lunga durata, este oferta publica de suporturi de informatii
utile, prin care acestea intelegandu-se: harti turistice, harti rutiere, calendare, agende, carti de
telefon, cataloage, pliante de prezentare si multe altele. In interiorul acestora pot fi inserate
mesaje promotionale si anunfuri publicitare si, de asemenea, pot fi precizate numere de telefon
si fax, persoanele de contact sau pot fi prezentate oferte. Astfel de suporturi sunt distribuite
ieftin sau gratuit, de regula, banii cheltuifi pe ele intorcandu-se nzecit, ca efect al publicitatii.

2) Cartea de vizita. Poate fi folosita ca instrument de marketing ce concura la succesul
in afaceri, ea putand tine loc de pliant, brosura si scrisoare de prezentare a firmei si produsului.
De asemenea, cartea de vizitd poate prezenta succint o multime de informatii despre produsele
si serviciile pe care le ofera firma.




3) Ecusonul. Poate vorbi despre firma, afaceri si persoane in diverse ocazii, contacte si
actiuni de relatii publice. La multe intalniri si reuniuni, el poate amorsa si media spontan unele
relatii de afaceri.

4) Uniforma angajatilor. in anumite genuri de afaceri, constituie un semn distinctiv si
un simbol al imaginii publice, putdnd aduce un plus de prestanta si distinctie, care asigura
firmei o forma speciald de publicitate.

5) Afisajul exterior. Nu se refera neaparat la panouri si bannere scumpe, putand fi
realizate mici afise si indicatoare stradale ce pot fi plasate fara chirie si taxe la primarie.

6) Concursul, jocul, loteria.

Concursul poate pune in valoare calitatile unui produs sau ale unei marci putin
cunoscute pe piata, poate atrage simpatie si popularitate.

Jocurile, in special cele radiodifuzate sau televizate pe canale de larga audienta, pot
asigura o foarte eficace popularizare firmelor, marcilor sau produselor care se implica in
sponsorizare i acordare de premii participantilor.

Loteria se bazeaza pe simpla tragere la sorti a unuia sau mai multor castigatori, dintr-
un numdr mare de consumatori sau utilizatori ai produsului care fac dovada cumpadrarii prin
trimiterea unei probe a consumului.




