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12. COMUNICAREA MANAGERIALA

Managerul este persoana cu autoritate asupra unei organizatii sau a unei
subunitéti a acesteia si care trebuie sa isi asume una sau mai muite dintre
urméatoarele functii manageriale:

Planificarea — este bazatd pe previziune, stabileste unde vrea s& ajunga
organizatia si cum sa ajunga acolo.

Organizarea - urmeaza planificarii si stabileste cum se va realiza planul
stabilit; implicd stabilirea si atribuirea de sarcini, gruparea sarcinilor pe compar-
timente, alocarea resurselor, determinarea structurii organizationale, construirea
cadrului relational, a sistemului informational etc.

Comanda — inseamnd directionarea subordonatilor inspre infaptuirea
obiectivelor planificate prin luarea de decizii si transmiterea de dispozitii Si
instructiuni clare si precise.

Coordonarea - trebuie sa asigure ca activitdtile desfasurate si resursele
folosite sa conlucreze armonios spre scopul comun — obiectivele organizatiei.

Controlul — managerul constatd daca organizatia isi indeplineste obiecti-
vele si, dacd nu, decide cum sa se asigure efectuarea corectiilor corespun-
zatoare.

in indeplinirea functiilor sale, managerul are diferite roluri si fiecare rol are
aspecte specifice legate de modul in care managerul comunic. Munca reala a
managerului se concretizeaza prin intermediul urmé&toarelor roluri:

Roluri interpersonale: figura de reprezentare, lider si persoana de legatura
— reprezentarea organizatiei in fata subordonatilor, motivarea si influentarea
subordonatilor, crearea si mentinerea legaturilor din interiorul si exteriorul
organizatiei.

Roluri informationale: monitor de informatie, diseminator de informatie,
purtitor de cuvant — cautarea si primirea din diferite surse a informatiilor,
transmiterea de informatii in interiorul organizatiei si spre exterior, purtator de
cuvant al politicii, actiunilor si rezultatelor organizatiei.

Roluri decizionale: intreprinzétor, rezolvator de disfunctionalitati, respon-
sabil cu alocarea de resurse, negociator — initierea de activitati, de strategii si
tactici, elaborarea actiunilor colective, luarea sau aprobarea deciziilor impor-
tante privind alocarea de resurse, asigurarea acceptarii si implementarii acestor
decizii, discutii si tratative.
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Procesul de comunicare manageriala este un proces decizional.

_Proces decizional Comunicare
Etape caracteristici Etape | caracteristici
Pregatirea deciziei | Analiza situatiei Alegerea formeide |
Stabilirea Pregatirea comunicare
obiectivelor comunicarii Stabilirea scopului
.oc_mmma comunicarii
informatiei Stabilirea locului si
momentului comunicarii
Cunoasterea
receptorilor
Luarea deciziei Elaborarea unor Formulare de mesaje
variante de decizii | Comunicarea | concise sila obiect
>:w_.wm avantaje- | mesajului Urmarirea indicilor din
lor si dezavantaje care sa rezulte daca
lor este inteles
>_m.@m8m variantei Utilizarea cu grija a
optime limbajului nonverbal si
folosirea vocii in mod
corespunzator
Implementarea si | Aplicarea deciziei | Controlul Realizarea de feedback
controlul aplicarii Controlul aplicérii | intelegerii
Corectia necesara | mesajului

Functiile- comunicérii manageriale trebuie privite si intelese in unitatea i

interconditionare lor, astfel mediul, sistemul managerial si sistemul operational
au _m@.maa stransa intre ele. Comunicarea manageriald, ca forma de comuni-
care interumana, are anumite particularititi impuse nu numai de scopul,
obiectivele si rolul i, ci si de cadrul organizational si de structura organizatiei.

Obiectivele comunicarii manageriale sunt:
e receptarea corectd a mesajului;
* infelegerea corectd a mesajului;
¢ acceptarea mesajului;
* provocarea unei reactii (o schimbare de comportament).
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Functiile comunicarii manageriale
intr-0 organizatie comunicarea indeplineste urmatoarele functii:

INFORMAREA
» asigurarea accesului la informatii
o fumizarea informatiilor necesare desfasurarii unei activitéti care
sa permita realizarea obiectivelor
o furnizarea informatiilor necesare implementarii deciziilor

TRANSMITEREA DECIZIILOR
e comunicarea operativa a deciziilor
e crearea unui climat care sa stimuleze asumarea responsabilitatii
pentru indeplinirea deciziilor.

INFLUENTAREA RECEPTORULUI
e organizarea de dialoguri cu angajatii cu asigurarea de feed-back
o stimularea comunicarii dintre angajati
o impulsionarea initiativei si a creativitatii

INSTRUIREA ANGAJATILOR
e transmiterea cunostintelor necesare perfectiondrii pregatirii
profesionale si dezvoltarii spirituale
o dobéndirea aptitudinilor si competentelor necesare exersarii
profesiei
» amplificarea capacitétii de a percepe si interpreta fenomenele, de
a aborda si solutiona eficient problemele

CREAREA DE IMAGINE ,
e asigurarea informatiilor necesare crearii de imagine personala si
organizationala
» formarea unei constiinte de apartenenta la organizatie

MOTIVAREA ANGAJATILOR
¢ furnizarea informatiilor menite s& consolideze interesul si partici-
parea angajatilor la realizarea sarcinilor
» recunoasterea realizarilor performante
e evaluarea corectd a angajatilor
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e intretinerea unui climat favorabil de munca
o stimularea increderii in sine
e cresterea raspunderii personale

PROMOVAREA CULTURI ORGANIZATIONALE
e transmiterea elementelor culturii organizationale (sloganuri,
norme, sisteme de valori)
e largirea orizontului cultural ala angajatilor
e dezvoltarea imaginatiei si creativitatii
e stimularea nevoilor etice si estetice

Importanta comunicarii manageriale

Comunicarea manageriald este atét problema majora intéinitd in imple-
mentarea schimbarii, cat si factorul care a explicat succesul avut in manage-
mentul schimbrii. Comunicarea manageriald este un avantaj strategic in cazul
functionrii organizatiei intr-un mediu puternic concurential, aceasta cu atat mai
mult cu cét acest mediu este in schimbare rapida. Conditia de supraviefuire a
oricarei organizatii este capacitatea de a se adapta schimbérilor ce au loc in
mediul ei de functionare, iar aceasta se poate realiza numai prin comunicare
intens& si competenta.

Comunicarea manageriala eficace si eficientd este una din variabilele si, in
acelasi timp, unul dintre instrumentele strategiilor de schimbare a organizatie,
implicit a strategiilor rezultante referitoare la resursa umana. Ea poate contribui la
ajustarea atitudinilor, a modului de a privi lucrurile si la schimbarea comporta-
mentelor. Corelarea strénsa dintre comunicarea eficace si eficientd si performanta
organizationala se datoreaza faptului c3, in organizatile de astizi, tot ceea ce
este important pentru aceastd performantd (moralul angajatilor, satisfactia in
munca, relatile de muncd, capacitatea de schimbare, imaginea organizatiei,
schimbul de informatie corecta, relevantd si la timp, cu mediul de functionare etc.)
este afectat, in mod direct sau indirect, de procesul de comunicare.

Dous probleme sunt de actualitate in comunicarea managerialé: adaptarea
misiunii acesteia la schimbdrile organizationale si-aparitia de elemente noi de
care trebuie sa tind cont comunicarea manageriald externa.

- Comunicarea manageriald in conditii de schimbare organizationala

- Schimbarea mediului in care functioneaza organizatia atrage dup3 sine:

nevoia unor strategii noi a unei reproiectari a proceselor interne

- O reproiectare a structurii organizatiei impreuna cu setul corespunzitor
de relatii impune nevoia unei culturi organizationale
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in acest context apare si una din caracteristicile specifice ale comunicarii
manageriale in conditile actuale: orientarea misiunii comunicari manageriale
spre sprijinirea implementarii strategiei organizatiei. In multe dintre organizatiile
din economiile performante se constata in prezent tendinta de descentralizare a
structurii organizationale si trecerea de la cea desfasuratd pe verticald la cea
desfasurata pe orizontald. De asemenea existd tendinta:
« ' de adoptare a principiului TQM (Total Quality Management)
o de adoptare a managementului de tip MBWA (Management By
Walking Around) — “management prin a te plimba la locul de munca”
o ideea de imputernicire si implicare a angajatilor
e lucrulin echipe.
Acestea impun orientarea comunicarii manageriale spre asigurarea de noi
relatii intre compartimente, spre incurajarea cooperdrii inter-functiuni, spre
dezvoltarea unei noi atitudini a angajatilor fatd de muncé si fata de client.

TIPURI DE COMUNICARE MANAGERIALA
Comunicarea manageriald interné

Se refers la schimbul de mesaje ce are loc in interiorul organizatiei,
implicand persoane sau grupuri, si poate fi formald si informala. Cateva dintre
cele mai importante obiective ale comunicarii manageriale interne sunt:

o asigurarea ca angajatii sd inteleagd si s sprijine schimbarile ce
au loc in organizatie

« formarea si influentarea culturii organizationale in procesul de
adaptare a schimbarilor care au loc in mediu

e influentarea atitudinii si comportamentului angajatilor privind
calitatea si clientul.

Sprijinirea implementarii strategiei organizatiei poate fi realizatd pe mai
multe cai:

e informarea permanentd a angajatilor cu privire la munca ce o au
de indeplinit si despre schimbarile din organizatie

e crearea oportunitatilor de comunicare a feedbackului si a ideilor

« incurajarea unor comportamente si dezvoltarea unor atitudini care
sa sporeasca eficienta fortei de munca

o facilitarea procesului de sporire a responsabilitétilor asumate de
catre angajati .

o implicarea si imputernicirea angajatilor in vederea identificarii
intereselor for cu cele ale organizatiei.
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Comunicarea manageriala trebuie sa asigure un mod eficient de informare,
educare, instruire si motivare prin crearea unui climat care s& incurajeze schim-
bul de informatii, pareri, idei, sa asigure satisfactia in munca si productivitatea
individuald. Angajatul trebuie sa inteleaga ce produce organizatia, politica orga-
nizatiei, regulile si standardele acesteia, mediul extern caruia organizatia trebuie
sa-i facd fatd. Prin comunicare trebuie s& se asigure crearea si mentinerea unei
imagini pozitive a conducerii organizatiei in fata auditoriului intern si extern al
organizatiei. Reproiectarea proceselor interne ale organizatiei are urmatoarele
caracteristici esentiale:

e comunicarea trebuie sa aibd loc fara incetare si prin orice
mijloace

e comunicarea trebuie sa fie simpla si clard; conceptele de baza si
motivarea legate de reproiectare trebuie sa fie exprimate pe intelesul
tuturor

e comunicarea trebuie sa actioneze la nivel emotional mai degraba,
decét la nivel intelectual, sa fie dramatica (facand apel la arta de a
“vinde” schimbarea), sa sugereze urgenta si importanta procesului de
reproiectare.

Comunicarea manageriald externd in conditii de schimbare rapida a
mediului organizatiei
Comunicarea manageriald include aspecte complexe corelate cu procesul

de schimbare nu numai in comunicarea internad, cu angajatii, ¢i si in comunicare
externa, nationald si internationald, cu clientii, furnizorii, investitorii sau cu orice
grup care are vreun interes in ceea ce priveste organizatia. Comunicarea
manageriald externa include si relatiile cu guvernul, comunitatea, publicul farg si
mass-media. De interacliunea organizatiei cu aceste grupuri de interese,
interactiune care se realizeaza prin comunicare manageriala externa, depinde,
in mare masurd, imaginea organizatiei. O trasaturd caracteristicd a zilelor
noastre este efortul spre dezvoltarea deprinderilor de comunicare manageriald
intre culturi (subculturi) organizationale si nafionale diferite. Se remarca, de
asemenea, schimbari fundamentale in comportarea presei si a auditoriului
organizatiei, schimbari pe care managerul nu-si poate permite sa le neglijeze
atunci cand stabileste strategia comunicarii cu exteriorul organizatiei. Dintre
aceste schimbari pot fi mentionate:

e comunitatea jurnalistica tinde s& pund accent tot mai mult pe

senzationalul unui fapt decét pe faptul real, ceea ce incurajeaza

tratarea evenimentelor ca fiind fie “doar albe”, fie “doar negre”;

o aparitia unor probleme extrem de complexe si “spinoase” cum
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sunt responsabilitatea organizatiei fatd de mediu si alte responsa- _ Comunicarea informala
bilitati sociale; _ Orice comunicare ce are loc in afara canalelor formale de comunicare se
e nevoia de transparentd a sistemului de decizii, nevoia de a _ incadreaza in comunicarea informald. Ea cuprinde doud componente principale:
comunica totul si imediat, nevoie ce apare atat la nivel intern cat si comunicarea ce are loc prin canalele informale create spontan i comunicarea
extern al organizatiei; | pe care o are managerul in afara contextului de subordonare impus de structura
‘e scepticismul crescand privind performantele financiare ale organi- . organizatorica.
zatilor, . Canalele informale care iau nastere spontan transmit zvonul (mesajul
o credibilitatea intema si externa subreda a conducerilor organiza- ‘ neformale se referd la situatii, evenimente, intamplari) si barfa (mesajul se
fitor: refera la persoane). Mesajele informale contin informatii legate de unele
o nevoia schimbarii perceptiei investitorilor fatd de organizatie; aspecte mai delicate: sentimente, atitudini, perceptii etc.
e nevoia parteneriatului cu sindicatele. Canalele s\oﬁs.m\m. B
e apar si existd in mod necontrolat
Comunicarea formald o sunt in continua modoficare si opereaza in toate directiile
) 3 .. : . . e au avantajul ca sunt rapide, selective si au putere mare de
Comunicarea este formald atunci cand mesajele sunt transmise prin : | piae, : p
e . o | influentare
canale prestabilite si ia forma rapoartelor, notelor, circularelor, prezentérilor, i© 5
. T i (oot : .. ia circuld ori | « suplimenteaza canalele formale

sedintelor. in orice organizatie o mare cantitate de informatie circula prin canaie titie “oulsul’ atio

; ’ . " ” . [

informale, sub forma discutiilor in afara contextului de subordonare. constituie "puisul” organizatel

o E caracteristica cu precidere organizatiilor mari; comunicarea are
loc in mod sistematic si formalizat

e canalele formale de comunicare sunt create in mod controlat;
sistem formal de responsabilitati si delegari de sarcini ierarhic

o diseminarea informatiei prin canalele formale este lentd; liniile
formale de comunicare sunt de trei feluri: de sus in jos, de jos in sus,
pe orizontala.

e Comunicarea manageriala de sus in jos este comunicarea initiata
de managerii din esalonul superior de conducere si este 3%86&
catre nivelurile subordonate. ) )

e Comunicarea de jos in sus are loc dinspre subordonati spre
nivelurile ierarhic superioare. Aceasta furnizeaza un oarecare
feedback pentru manageri, faciliteaza implementarea deciziilor si
incurajeazé propunerea de idei valoroase.

o Comunicarea pe orizontald are rolul de a realiza coordonarea
diferitelor compartimente, intercorelarea activitatilor, rezolvarea de
probleme si conflicte si transmiterea de informatii intre comparti-
mente.

e pot realiza legaturi directe intre managerii din esalonul superior si
subordonatii de pe ultimul nivel ierarhic

e au cel mai activ rol atunci cand organizatia trece prin perioade de
schimbare sau este amenintatd in vreun fel.

Canalele formale si informale de comunicare se pot conecta sub forma de
retele de comunicare: in formé de stea, in forma de Y, in lant (seriald), in cerc i
multipla.

Dificultati ce pot fi prezente in comunicarea manageriala din organizatiile
cu o structurd complexa de retele de comunicare formale si informale:

e managerii primesc prea multa informatie gresita sau inutild

« informatia este localizata in prea multe locuri iri organizatie

o posibilitatea fenomenului de distorsionare si blocare datorita
interpretarilor gresite si a intereselor personale

e informatia vitald soseste de obicei dupa ce decizia a fost luata

e Pentru a reduce la minimum aceste neajunsuri, organizatiile mari
introduc sisteme informatice pentru management. Ele sprijind evalu-
area, abstractizarea, indexarea, diseminarea si stocarea de
informatie.

e Procesul de evaluare stabileste exactitatea informatiei si masura
in care se poate conta pe ea.
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o Datele sunt abstractizate si editate, astfel incat managerii sa
primeasca numai date relevante si intr-o forma adecvata

e Functia de indexare asigurd clasificarea informatiei in scopul
pastrarii si accesibilitatii rapide.

e Diseminarea implica transmiterea informatiei persoanei potrivite
la timpu! potrivit.

. Stocarea permite pastrarea informatiilor pentru utilizare ulterioara.

Comunicarea manageriald externa

in exteriorul organizatiei managerul comunicd cu elemente din mediul
economic, social si politic: clienti, furnizori, concurenti, actionari, asociatj,
comunitatea locald, publicul general, mass-media, guvern, partide. Managerul
trebuie s3 fie veriga de legétura a organizatiei cu acest mediu pentru a putea
asigura procesul de orientare a organizatiei, procesul de continud mo:_scmﬁ. si
progres. Comunicarea manageriald externd se constituie deci in relatiile stabilite
cu cei care sunt legati in vreun fel de organizatie si cu publicul in general.
Managerul este reprezentantul organizatiei in exterior, iar in reprezentarea
intereselor acesteia el sprijina crearea imaginii organizatiei.
Contextul comunicational generat de cultura organizationald
Cultura organizationald poate fi definitd drept totalitatea standardelor,
normelor, regulilor, traditiilor si valorilor impartasite de membrii organizatiei in
procesul muncii lor. Organizatiile au culturi specifice la fel cum 83@.;_ au
personalitdti individuale. Cultura organizationald se regaseste in manifestari
concrete cum sunt:
o stilul dominant de management
e modul in care sunt motivati angajatii
e relatiile de muncé
e cerintele legate de un anumit comportament sau aspect
vestimentar
e disciplina in munca

Stilul, canalele si strategiile de comunicare vor fi intercorelate cu cultura
organizationala, iar climatul rezultant al comunicérii va fi o variabila importantd a
acestei culturi. Cultura organizaiei este aceea care prezice pe termen lung
comportarea organizatiei.

Procesul de formare a culturii organizationale poate fi marcat de:

e originea (istoria) si proprietarii organizatiei
o mediul de operare al organizatiei
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o evenimentele dramatice ce au loc in interiorul organizatiei
(faliment, schimbarea conducerii, greseli majore, accidente)

marimea organizatiei

oamenii din care este compusa

obiectul activitdtii organizatiei

profilul profesional si tehnologia

scopul si obiectivele organizatiei (profitul, calitatea, supravie-
uirea, dezvoltarea, prestigiuf)

o stilurile si strategiile de comunicare

—te

Unii teoreticieni identifica patru categorii de culturi organizationale:
e Cultura puterii se dezvoltd cu succes in organizatile mici
antreprenoriale, in unele sindicate, in organizatii politice, in general in
organizatiile cu scop unic si limitat. Se caracterizeaza prin: - control
centralizat, decizii ce se iau ca rezultat al puterii si influentei; - comu-
nicarea are loc de sus in jos si are caracter prescriptiv; - atrage
oameni orientati spre putere, spre asumarea de riscuri; - sursa
majora de putere o reprezinta pozitia si detinerea resurselor; - comu-
nicare directd si asertiva, - performanta se judecd in functie de
rezultate; - strategiile de comunicare adoptate de manageri sunt de
control, de structurare sau dinamice; - climatul de comunicare
rezultant este defensiv.

e Cultura rolului se dezvoltd in organizatia formala clasica. Este
caracterizatd prin: - prezenta unor sectoare puternic specializate
(compartiment financiar, de marketing, de relatii cu publicul); - grad
Tnalt de standardizare si formalizare; - totul este controlat de reguli si
proceduri; - refelele de comunicare formald sunt bine structurate; -
sursa majora de putere este pozitia; - recompensarea se face
proportional cu stingerea unor standarde; - stilul de’ comunicare este
cel de blamare si de dirijare-informare; - strategii de comunicare, de
control si de structurare; - climatul este defensiv.

e Cultura sarcinii este o cultura orientatd spre o anumit3 sarcina
de indeplinit, un anumit proiect sau obiectiv. Are urmétoarele
caracteristici: - aducerea impreund a resurselor umane, materiale si
financiare; - comunicare puternic interactivd; - este o culturd de
echipd; - influenta se bazeazé pe puterea de expert si mai putin pe
cea a pozitiei; - grad inalt de autonomie si relatii de munca agreabile;
- stilurile de comunicare sunt stilul de convingere sau consultare si de
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rezolvare de probleme; - strategia egalitard, de structurare sau
dinamica; - climatul comunicarii este de cooperare.

o Cultura persoanei se intalneste mai rar. Ea se focalizeaza in jurul
individului, pe calitdtile si performantele sale. Organizatia este
subordonata individului si existd prin acesta. Firmele de consultant,
birourile de avocatura etc. pot dezvolta la inceput o astfel de cultura.
Stilurile de comunicare, de convingere si consultare sunt singurele
acceptate in acest context cultural. Strategia de acceptare si
egalitara sunt cel mai adesea adoptate. Climatul comunicarii este de
cooperare, cel putin in primele faze.

TEHNICI DE COMUNICARE MANAGERIALA
Tehnicile de comunicare manageriald sunt de doua tipuri: orala si scrisa.

Tehnici de comunicare manageriala orald
Sub umbrela derutantd a notiunii de comunicare orala se afla deopotriva
elemente care tin de expresia sonora a vocii umane si elemente care tin de
sensul cuvintelor. Tn acest sens se poate face o a_mﬁ_:oﬁ_m ntre doua tipuri de
limbaj, profund diferite ca naturd, dar intim conectate:
o limbajul paraverbal sau ceea ce oamenii comunica prin voce
(volum, intonatie, ritm, tonalitate, accent, pauze) si prin manifestari
vocale fara confinut verbal (rasul, dresul vocii, geamatul, oftatul,
_ mormaieli, plescaituri, urlete, tipete, fluieraturi etc.);
o limbajul verbal sau ceea ce oamenii comunica prin rostirea Si
descifrarea intelesului cuvintelor.
in lumina acestei distinctii este evident statutul de componentd a
comunicarii orale atribuit comunicarii verbale.
Comunicarea orala prezintd numeroase avantaje fatd de comunicarea
scrisa.
o vorbitorul isi poate observa interlocutorul si interveni pe loc cu
modificari, atét la nivelul limbajului paraverbal cat si verbal, pentru a
eficientiza comunicarea.
o oralitatea permite ,un joc logic si imediat al intrebarilor cu raspun-
surile, intr-o derulare spontana si flexibila”
o oralitatea ,asigura terenul cel mai fertil pentru manifestarea com-
portamentelor persuasive si manipulative”, pune in valoare “carisma
si capacitatea de a convinge si influenta oamenii”

—t
—_

————— L — S

e e e — e ——

12. COMUNICAREA MANAGERIALA

Puternica legéturd existentd intre mesajul paraverbal si cel verbal se
traduce prin aceea cd interventia celui dintai provoaca intensificarea, slibirea,
distorsionarea sau anularea semnificatiilor cuvintelor rostite. De aceea, per-
soanele care doresc sa influenteze sau sé-i controleze pe cei din jurul lor, s3-i
Soca_.mNm sau sa-i intimideze, sa-si afirme autoritatea si s3-si mentin controlul,
sd obtina aprobarea sau refuzul _amﬁ_ooSo:_oq trebuie s3 invete sd manuiasca
Smmm_c_ paraverbal. in timp ce vorbeste, omul dezvaluie o cantitate imensa de
informatii despre sine, dar nu atat de mult prin cuvinte cét prin voce. Prin alter-
narea tonurilor vocii putem contracara monotonia si directiona atentia ascults-
torului. Tonurile crescande exprimé o doza de sigurant3, in timp ce inflexiunile
descrescande puncteazi nesiguranta. Atunci cand dorim s aratim incredere si
competentd, cand vrem sa atragem atentia si sa fim convingatori, psihologii ne
recomanda folosirea unui “ton parental”. Cand nu suntem luati in serios, cand
vedem ca nu prea reusim s& convingem si nu ne putem impune in fata celorlalti, e
timpul sa ne intrebam si daca nu cumva tonul adoptat de noi este unul de copil.

Varierea volumului vocii este o alta tehnica pe care trebuie s3 invatim a
0 stapani deoarece ne ajutd sd domindm sau sa fim dominati. Fiecare dintre noi
putem face acest lucru mai bine sau mai rau, in functie de volumul plamanilor,
de capacitatea toracica, de calitatea corzilor vocale, de modul in care ne
controlam respiratia, de pozitia corpului etc. Elementele care nu tin neaparat de
noi in corectia volumului vocii, dar care trebuie luate in seami daca vrem s fim
auzifi si ascultati, sunt marimea incaperii, marimea publicului si zgomotele de
fond. Articularea este arta de a vorbi inteligibil si a emite sunete potrivite
folosind buzele, maxilarul, dintii si limba. Dictia depinde de articularea corectd si
completa a consoanelor si de enuntarea clard a vocalelor. Cei pe care natura
nu i-a prea ajutat si vorbesc dintotdeauna neclar sau balbait nu pot fi banuiti de
adoptarea vreunei strategii de comunicare, dar un vorbitor care de regula vor-
beste raspicat si care dintr-o datd devine neclar in anumite zone ale discursului
sau, lasa sa se inteleagd ca ori nu este sigur pe ceea ce spune, ori nu-i place
ceea ce spune, ori pur si simplu are ceva de ascuns. Uneori, desi nu avem
probleme cu articularea, e posibil s3 nu stipanim bine accentul. Acesta se
referd la pronuntarea mai intensa si pe un ton mai inalt a unei silabe dintr-un
cuvant sau a unui cuvéant dintr-un grup sintactic. Accentul detine un rol
important in schimbarea intelesului cuvintelor si inducerea de mesaije colaterale
celui transmis prin cuvinte. Ritmul vorbirii este dat de derularea lentd (aproxi-
mativ 200 de silabe/minut) normala (in jur de 350 de silabe /minut) sau rapida
(in jur de 500 de silabe/minut) a cuvintelor pronuntate. Un bun vorbitor trebuie
sa varieze viteza pronuntarii cuvintelor in functie de continutul si importanta
generald a mesajului. Pauzele dintre cuvinte si fraze transmit indicii atat despre
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intentiile si atitudinile discursive ale vorbitorului, cat si despre starile lui afective.
Pauzele scurte divid ideile dintr-o fraza, iar cele lungi marcheaza sfarsitul
frazelor. Pauzele prea lungi pot obosi audienta, cele scurte si bine plasate dau
ascultatorului sentimentul de implicare activa. Pauzele tactice sunt facute
inainte de cuvintele sau ideile care meritd subliniate, altele nu vizeaza deloc
interfocutorut ¢i necesitatea unui moment de meditatie, de aducere aminte.
Exista si pauze datorate stinjenelii, cand tot ce putem spera este ca
interlocutorul nostru sd ia cuvantul. Dincolo de calitdfile vocii std la panda
cuvantul. Gandim in cuvinte si comunicam tot cu ajutorul cuvintelor. Deviza
wittgensteiniana “Nu cautati sensul unui cuvant, ¢i modul lui de intrebuintare” ne
reaminteste ca “singurul control empiric pe care il avem asupra studiului limbii
este “intrebuintarea” enunturilor .

Altfel spus, sensul cuvintelor depinde intotdeauna de contextul in care sunt
plasate. Desi uneori nu facem fata atator sensuri principale si secundare, atator
actiuni comunicationale care construiesc sensuri prin manipularea diferitelor
tipuri de contexte, cuvantul ramane “expresia cea mai inaltd a limbajului si este
actul de identitate al speciei umane.” Exista si nenumarate obstacole in calea
géandirii si rostirii de cuvinte:

e confuzile dintre denotatiile si conotatiile cuvintelor, fipsa unei
moderatii in folosirea sinonimiei, omonimiei sau polisemiei conduc la
ambiguitate;

¢ lumea este plind de contrarii, iar oamenii le descriu prin cuvinte
extreme: alb sau negru, bun sau rau. Aceasta modalitate de pola-
rizare a gandirii prin limbaj ne face uneori sa “atacam”, sa nu avem
rabdare sa cdutam o cale de mijloc, s nu ne putem infrana pornirile
dusmanoase §i sa rostim “cine nu este cu mine este impotriva mea!”;
e convinsi cd putem cunoaste lucrurile in totalitatea lor, nu ne sfiim
s& tragem concluzii mult prea generale, sa folosim enunturi globa-
lizante, deseori generatoare de conflicte: “intotdeauna ma criticil”;

e cei care vorbesc mult, inutil si mai comit si indiscretii sunt evitati
in comunicare sau acceptati cu rezerve;

o pastrarea prea multor secrete si refuzul sistematic de a pune in
discutie aspecte ale propriei personalitdti inseamna a intoarce spa-
tele comunicarii. Egocentrismul este un pacat pe care comunicarea
nu-| tolereazé;

o utilizarea abuzivd sau neadecvata momentului comunicarii Si
componentei auditoriului a unui jargon sau argou blocheaza
comunicarea;
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o pretiozitatea cuvintelor si abstractizarile exagerate ne pot plictisi,
adormi sau alunga ascultatorii.

Managerul poate fi pus in fata unei multitudini de acte de comunicare
orald, depinzand de specificul muncii si pozitia sa ierarhica. Interlocutorul poate
fi o persoana, un grup sau publicul larg, poate fi din interiorul sau din exteriorul
organizatiei. Comunicarea orald poate fi directd sau mediatd de mijloace
electronice de comunicare: telefon, TV, video, calculator.

Situatiile specifice de comunicare orala sunt.

Comunicarea fata in fafd cu o persoana (comunicare interpersonald sau
diadicé) are avantajul c& este directd si permite folosirea tuturor mijloacelor
verbale si nonverbale de comunicare. Ea este interactiva si permite ajustarea
mesajelor pe parcurs, pe baza feedbackului verbal si nonverbal. Comunicarea
interpersonald este importanta in situatii de evaluare a performantei si motivare,
de dare de instructiuni, de rezolvare de conflicte, de negociere, in construirea
de relatii interpersonale (comunicarea suportiva).

Comunicarea manageriald in grup ajutd la definirea grupului, sprijina
procesul de implementare a deciziilor, este un instrument pentru dezvoltarea
membrilor grupului si pentru aparitia de lideri.

Comunicarea in fafa unui auditoriu are ca scop formarea unei imagini
proprii, a grupului sau organizatiei, sau are loc in diferite situatii de lucru in grup
(raportare, informare, prezentare etc.).

Ara de a convinge se bazeaza pe gandirea strategicd a actului de
comunicare in sine. Managerul poate folosi, pentru a fi convingator, urméatoarele
factici:

Monitorizarea gradului de implicare a auditoriului. Trebuie analizata in
prealabil masura in care auditoriul este interesat de subiectul ce urmeaza s3 fie
discutat si gradul in care este afectat de ceea ce rezultd din acesta. Dacd
auditoriul este puternic implicat, este mult mai probabil s3 fie sensibil la
argumente. De aceea este nevoie de argumente solide, logice. Nu trebuie sa
contati pe credibilitate sau pe “politica organizatiei” in sprijinul argumentului.
Daca auditoriul nu este implicat, credibilitatea si contextul comunicarii devin
mult mai importante. De asemenea, un auditoriu mai putin implicat isi poate
schimba mai usor parerea sub influenta comunicérii, dar efectul este de scurta
duratd. In cazul auditoriului mai putin implicat (sceptic sau neutru) este nevoie
sa 1l determindm sa facd un pas in directia in care vrem sa il convingem, si
intreprindd o acfiune in directia respectiva, oricat de nesemnificativd. Prin
aceasta va deveni mai implicat chiar daca nu este convins inca.
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Monitorizarea polarizarii auditoriului. Polarizarea auditoriului se referd la
pozitia lui initial fatd de subiectul mesajului. EI poate avea o atitudine pozitiva,
negativd sau neutrd. Polarizarea unui auditoriu puternic implicat este mai mare
decat cea a unuia mai putin implicat. Un auditoriu polarizat negativ va raspunde
mai favorabil argumentelor/rationamentelor bipolare {(aceste argumente anali-
zeazi atét punctul de vedere al auditoriului, cat si pe cel al vorbitorului) decét
unora monopolare. Un rationament monopolar ar putea fi interpretat ca necu-
noastere, neintelegere sau neluare in considerare a celuilalt punct de vedere, a
nevoilor altora, ca lipsd de onestitate. Pentru a putea prezenta cu succes un
argument bipolar, trebuie cunoscute motivele polarizérii negative i trebuie sa
ne adresam concret acestor motive pentru a le reduce sau indeparta. in cazul
auditoriului polarizat negativ o buna strategie este si structurarea indirectd a
mesajului. In cazul auditoriului polarizat neutru sau pozitiv, rationamentele cu o
singurd laturd sunt eficace dar mentinerea pozitiei, in cazul in care apar argu-
mente contra, este mai putin sigurd. Prin prezentarea rationamentelor bipolare
are loc 0 “imunizare” a auditoriului pentru eventualele schimbari.

Folosirea credibilitatii. Credibilitatea vorbitorului in fata auditoriului
depinde de functie si statut in organizatie, bune-intentii percepute, competenta,
imagine, moralitate, cinste si afecteazd succesul actiunii de convingere.
Schimbarile de atitudine bazate pe credibilitate sunt de scurtd durata. Trebuie
deci ca auditoriul sa actioneze imediat pentru a nu se pierde ce s-a céstigat pe
baza credibilitatii. Dacd credibilitatea initiald este redusa, se adopta in fata unui
auditoriu negativ structura indirectéd a mesajelor pentru a lasa timpul necesar
castigarii de credibilitate. Credibilitatea initiald previne auditoriul de la a
reactiona de la inceput putemic negativ; mentionarea prin asociere a altor
persoane cu credibilitate mare poate fi utila.

Folosirea contextului organizational al comunicarii. Contextul organi-
zational al- comunicarii poate influenta strategia rationamentelor in mai multe
moduri, in functie de circumstantele implicate. Pot fi utilizate:

- tactica reciprocitatii - favoare contra favoare, concesie contra concesie,

- tactica de a cere mai mult initial si apoi a ceda putin,

- tactica folosirii sentimentului de “turma” - fiecare, toatd lumea face
asa, deci si noi trebuie sa facem la fel.

Construirea bazei comune. Comunicatorii care exprimad de la inceput
opinii impartasite de auditoriu, chiar si in alté problema decat cea in discutie, au
sanse mai mari de a schimba atitudinea acestuia in probleme de interes. La
Tnceput referiti-va la interese si obiective comune cu auditoriul i abia apoi
treceti la aspectul care ar putea sd vé puna in dezacord. De asemenea, trebuie
retinut c& oamenii pot fi cel mai bine convinsi cu propriile lor argumente.
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Repetarea si accentuarea. Schimbdrile de atitudine sunt in general de
scurtd durati. Ele pot fi intdrite prin repetarea si accentuarea pozitiei pentru a
asigura intelegerea si retinerea pe termen lung sau prin determinarea unei
actiuni a auditoriului in favoarea pozitiei castigate. .

Regula “numarului 7” spune cd acelasi lucru trebuie spus de sapte ori
in sapte feluri diferite pentru ca s fii crezut de cineva. Pentru a putea convinge,
in primul rand trebuie sa fii ascultat, apoi inteles si apoi crezut si urmat.

Comunicarea in zona de confort (domeniul de acceptare). Aceasta
procedura constd in determinarea zonelor de acord si dezacord ale auditoriului
si vorbitorului si respectarea strictd a granitei dintre ele. Odaté identificate
aceste zone, convingerea se va realiza mai usor in pasi mici i in mai multe
etape.

Folosirea emotiilor nu doar a logicii. Se poate apela la o comunicare
suportiva. Vorbele trebuie sé convingd nu numai mintile ci si sufletele. Numai
asa puterea de convingere este profunda si poate conduce la schimbari stabile.
inainte de a decide asupra propozitiei urmatoare vor fi interpretate semnalele
interlocutorului, mesajele de feedback, verbale, nonverbale si paraverbale.
Mesajele transmise trebuie sa apeleze la toate simturile interlocutorului, sa fie
tangibile, vizible, nu numai audibile. Singura cale este onestitatea. Nu promitet;
ceea ce nu puteti respecta pentru c@ se pierde credibilitatea. Minciunile si
exagerarile sunt nu numai neetice, ci si neproductive. Dacé ceva nu este sigur,
recunoasteti; dacd existd si dezavantaje, mentionati-le; dacd nu stiti ceva,
admiteti.

COMUNICAREA MANAGERIALA

Comunicarea verbala
Comunicarea verbald este folositd in viata de zi cu zi dar si in relatiile
interumane din cadrul unei organizatii.
~ Comunicarea verbald trebuie tratata ca o parte integrata a responsabilitatii
fiecdrei persoane fata de cei din jur.

Principii pentru cresterea eficientei comunicarii verbale:
1. Orice individ trebuie sa fie pregatit atat pentru rolul de emitétor cat si
pentru cel de receptor, adicd emitétorul are in vedere:
e pregatirea atenta a mesajului
o folosirea unei tonalitati adecvate a vocii
e practicarea unui debit adecvat de 5 - 6 silabe/secunda, cu
interval de separatie de 0,5 secunde intre cuvintele cheie
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» verificarea intelegerii mesajului

Pregatirea receptorului -
e % cunoasca ce doreste emitdtorul de la el
o i identifice partile utile din mesaj pe care sé le retina
e 3 cunoasci credibilitatea emitatorului

2. Orice receptor trebuie sa se autoeduce pentru a putea “asculta activ’,

ceea ce inseamna:

e crearea unei stari de spirit favorabild ascultarii
e participarea la discutie
e concentrarea atentiei asupra esentialului
e ascultare inteligent in sensul acorddrii atentiei asupra pronuniiei
timbrului vocii, gesturilor

3. Purtarea prietenoasa
o De obicei oamenii cand vin in contact cu altii iau o figura seri-
oasa, oficiala care provoacd o impresie rece. Sunt rezervali in
discutie de aceea este greu s& comunici cu €i.
e Oamenii care zambesc de la prima intalnire si se poartd atat de
prietenos incét discutia se desfasoara de la sine.
e Reteta unei comunicari eficiente poate fi zAmbet, ton prietenesc,
ascultare atentd, privit in ochii interlocutorului

“Un surs nu costd nimic dar infaptuieste mulf’ — spune un proverb

chinezesc.

Forme ale comunicarii verbale
Comunicarea verbali se poate realiza sub mai multe forme:

o Alocutiunea: scurtd cuvantare ocazionala cu 0 incércatura

afectivd mare avand o structurd simpla - importanta evenimentului,

impresii, sentimente, urari, felicitari.

e Toastul foarte scurtd cuvantare ocazionald in formé spontand si

cu incércare afectivd foarte mare. Ex: Pentru o seard deosebita si

pentru tine in mod deosebit.
Dialogul
Conferinta |
Dezbaterea |
Dizertatia , _
Discursul: cele de mai sus sustin o temd, o idee si presupune 0
abordare multidisciplinara avand o structurd complexa axatd pe
introducere, tratare, inchidere.
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COMUNICAREA PRIN TELEFON

Telefonul este un mijloc de comunicare folosit foarte frecvent de foarte
multi oameni. ‘

Folosirea eficientd a telefonului are in vedere:
o pregétirea mesajului: inseamnd sé realizam o detasare de la
problemele care ne preocupau pand in acel moment si definirea
prealabil a subiectului convorbirii, obiectivul conversatiei. intr-o con-
versatie telefonic se includ numai 2-3 idei principale;
o pregatirea pentru apelul telefonic: s& ne gandim la tonul si
atitudinea pe care le vom adopta, s& avem o pozitie comoda. Yom
vorbi mai rar decat in mod obisnuit, dar nu trebuie sa vorbim tare Ci
direct in telefon;
e prezentarea corectd a mesajuluitrebuie sa evitdm cuvintele si
formularile negative si sa prezentam clar si la obiect mesajul;
e ascultarea interlocutorului: se ascultd cu mare atentie ce ne
spune interlocutorul iar daca acesta se opreste un timp, nu trebuie
intrerupt, se va lasa timp de gandire;
o concluzia convorbiriic la sfarsitul convorbiri se reformuleaza
concluzia la care s-a ajuns. Convorbirea trebuie incheiatd intot-
deauna intr-un climat amical, indiferent de rezultatu! ei.

Comunicarea verbald manager-angajat

DIALOGUL
Dialogul este o discutie planificatd si controlatd intre doua sau mai multe
persoane, care are un anumit scop: transmiterea unor informatii, rezolvarea
unor probleme, obtinerea de noi informatji.
Regulile unei comunicéri eficiente sunt: .
e orientare pozitiva a comunicarii (pe fapte placute, stimulative)
e comunicarea trebuie sa fie bilaterald(permite schimbul de mesaje,
punere de intrebéri)
e comunicarea s fie securizatd (nu un prilej de abuz afectiv,
emotional al unuia asupra celorlalti)
e concordanta comunicarii verbale cu cea mimico-gestuala
e evitarea ambiguitatilor (subintelegerilor, incertitudinilor)
e evitarea suprapunerilor mesajelor (interventia peste cuvantul
celuilalt)
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e constituirea de mesaje clare, concise (exprimate cu cuvinte si
expresii uzuale.

Comunicare este esentiald in stabilirea unor relatii corespunzétoare intre
manager si angajat.
Comunicarea manageriala verbald este cel mai important mod de a motiva
si dezvolta angajatii
Nu existd un stii de comunicare valabil pentru toti managerii sau pentru
toate situatiile, dar iatd céteva reguli care pot s& creascd sansa de succes in
comunicare:
- 0 comunicare reald a managerului care are in vedere:
e sd-sirezerve timp dialogului
o s asigure un climat de comunicare adecvat
.mm%_mogmo%
.
.

sd evite contrazicerile directe si cearta
sa dea raspunsuri clare si la obiect pentru a evita neintelegerile
sa comunice angajatilor schimbarile care se fac si sa tina cont si
de parerile acestora
e @ evite monopolizarea discutiei
» 0 ascultare activa din partea managerului concretizata in:
o disponibilitatea de a lua in considerare punctele de vedere ale
interlocutorului si de a le accepta daca sunt bune
e crearea unor ocazii de feedback, cerdnd interlocutorului sa
explice si sa argumenteze opiniile sale
o ascultarea mesajului fara a anticipa ce va fi spus
¢ fintelegerea comunicarii nonverbale si folosirea ei pozitiva pentru
a ajuta procesul de ascultare
- 0 informare corectd concretizald in:
o transparenta in comunicare
» folosirea numai de informatii corecte
» circulatie rapida a informatiilor in sens ascendent si descendent
- 0 comunicare transparentd care:
e sd informeze angajatii continuu asupra schimbarilor care i-ar
putea afecta
o sa protejeze angajatii de zvonuri si barfe
o 53 evite starile tensionate
¢ sa ofere argumente rationale
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Un manager competent si corect stie s& comunice cu fiecare angajat
individual, stie s3-si tind promisiunile facute .

PREZENTAREA/CONFERINTA/DEZABATEREA/DISCURSUL

Pregatirea si sustinerea unei prezentari orale

Sustinerea unei prezentari orale este una din cerintele frecvente in facultéti
si colegii. Faptul c& multi studenti se tem s& apara in public sau nu toti reusesc
sa aiba succes tine si de o oarecare ignorantd: a sti cum trebuie si faci o
prezentare orald este o abilitate care poate fi dezvoltata si perfectionatd. Uneori
suntem surpringi de faptul c& parca ne place mai mult sé-i ascuitam pe oameni
vorbind, povestind si explicand, decét sa ne cufunddm in lecturd. E mai rapid si
mai spectaculos. Ascultatorii nu vor neapérat numai informatie; ei vor sa fie luati
in consideratie, stimulafi, antrenati, binedispusi. Acesta este si motivul pentru
care ne plictisim sé-i ascultdm pe cei care nu-si dezlipesc privirile de pe foaia de
hartie.

FACTORI DE INFLUENTA Al PREZENTARII ORALE

Factori interpersonali

Toti cei care se sperie la gandul cd trebuie sa vorbeasca in public sunt
sfatuiti sa porneascé la drum cu ideea c& auditoriul e de partea lor. Publicul isi
doreste sé ia parte la o prezentare reusita din toate punctele de vedere, dar va
manifesta si o oarecare toleranta fafad de greseli sau ezitdri. Oricum ar fi,
publicul porneste la drum de partea vorbitorului si va réméne de partea Iui pana
la sfarsitul prezentarii mai ales daca vorbitorul va face tot posibilul s34 nu
starneasca vreun conflict sau se va feri sa ii aduca ofense prea mari. Ni se
poate intdmpla ca pe parcursul prezentdrii s& mai uitdm ce am vrut s& spunem
sau cum trebuie sa continudm o idee, sa nu gasim imediat folia transparenta cu
datele pe care trebuie sa le interpretam, s& ne impiedicam cand cobordm de pe
podium si totusi sa fim aplaudati cu céldurd la sférsit si s3 ni se spund c&
prezentarea a placut. Daca vom sti cum s& comunicam publicului faptul ca il
tratdm cu interes si seriozitate, c& avem sa fi spunem lucruri importante si
interesante, dacd avem constiinta depunerii unui efort cat de mic pentru a ne
pregati trup si suflet in vederea marii confruntarii, publicul va simti si va
manifesta tolerantd. Cu cét publicul se va apropia, sub conducerea noastra, de
miezul dezbaterilor, cu atat se va simii mai antrenat. Acesta este si motivul
pentru care specialistii sugereaza vorbitorului mentinerea unui contact vizual
permanent cu auditoriul. Aceasta permanentd nu trebuie insd inteleasa gresit:
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privirea insistenta, atintitd asupra unei singure persoane dintr-un grup,
pastrarea contactului vizual cu o persoand mai mult de 5-6 secunde trebuie
evitate cu orice pret. E bine s& privim pe rand, fiecare segment de grup si apoi o
persoand sau alta. Daca in general intdmpinam greutati in stabilirea contactului
vizual, va trebui sd exersdm atunci cand stim de vorba cu cineva tehnica
indreptérii privirii spre un punct imaginar, situat intre ochii interlocutorului. Daca
dorim ca publicul s& ne acorde atentie, s ne urmareasca si s& ne simpatizeze,
trebuie s& avem in vedere si urmatoarele aspecte.

» verificarea acusticii salii;
plasarea optima in spatiu a materialelor vizuale;
evitarea grimaselor:
crearea unei atmosfere destinse prin zambet;
evitarea vulgaritatilor;
evitarea glumelor nesérate insotite de un ras zgomotos;
expunerea pe un ton plictisit;
incadrarea in limita de timp impusa prezentarii.

TS

Pregatirea prezentarii

Factorul timp este decisiv in pregatirea unei prezentéri. Oratorii spuneau ci
pentru a putea vorbi cinci minute aveau nevoie de dous saptamani de pregitire,
iar pentru a vorbi o ord, de o singurd saptdmana. Putem si ne bucurdm de
concentrarea maxima a publicului pret de 10 minute, dupa care va trebui s
facem eforturi pentru a o mentine la cote ridicate. De aceea este indicat sa ne
structurdm prezentarea cat mai riguros, acordand intre 10 $i 20% in timp introdu-
cerii, 60-80% din timp s&-| alocdm problemelor de continut si s& pastram 10-20%
din timp pentru concluzii. Exersarea prezentarii acasa, cu ceasul in fat, este o
excelentd modalitate de a verifica daci selectia materialelor se incadreazi in
spatiul de timp solicitat; inregistrarea prezentarii $i apoi analiza ei poate scoate la
iveala atat deficientele de natura paraverbala, cat si cele de continut si logica.
Pentru a nu permite memoriei s va joace feste, pregatiti-va notite clare si usor de
urmarit, adopténd formatul fiselor scrise pe o singura parte si nicidecum pe coli A4
scrise pe ambele fete. Ele va vor ajuta si nu omiteti ideile importante, s& construti
argumentari solide si s& nu va abateti de la succesiunea normali sau corects a
faptelor si aspectelor selectate pentru prezentare.

Folosirea mijloacelor vizuale

In pregatirea materialelor vizuale trebuie si porniti de la premisa ¢ ele au
rolul sa orienteze publicul, si ajute la crearea de corelri si conexiuni ideatice,

12. COMUNICAREA MANAGERIALA

sa completeze doar ceea ce aveti de spus si nicidecum si se constituie intr-o
varianta scrisd a vorbelor dumneavoastra. Cuvintele nu va vor ajuta prea mult
dacd nu vor fi asociate sau intarite vizual prin procedee grafice cum ar fi
sublinieri, incercuiri sau incadrari. Incercati s anticipati unele din intrebrile
publicului si s& aveti pregatite transparentele care sa ilustreze raspunsurile
dumneavoastra. Numérul transparentelor pe care le veti rula trebuie bine corelat
cu volumul de informatie pe care I-ati stabilit pentru prezentare si timpul in care
trebuie s& va incadrati. Astfel, este recomandabil ca pentru o prezentare de
zece minute sa aveti pregatite cam 10 transparente. Daci este vorba despre 0
prezentare de o ord, o transparentd la 2-3 minute impune un ritm rezonabil de
prezentare. Chiar daca aveti de pregétit o singura folie transparenti sau zece,
incercali s& vegheati asupra ortografiei, punctuatiei si exprimarii corecte. In
cazul in care credeti c& aveti nevoie de un program de graficad de prezentare
precum PowerPoint , care s& va ajute sa comunicati ideile cu forta, incercati sa
evitati urmatoarele clisee vizuale:

butoanele animate;

topirea unei imagini in alta;

formarea textului prin ciderea literelor;

sporirea spectaculozitdii trecerii de la o pagind la alta prin
punctarea sonora cu sunete de fanfara.

Rostirea discursului

Nu incepeti s& vorbiti pand nu va asigurati ci publicul este asezat si va
acorda toatd atentia, pana cand, pret de circa 20 de secunde, nu ali stabilit un
contact vizual cu auditoriul, nu afi studiat dintr-o privire organizarea spatiului
dumneavoastrd de miscare, nu afi respirat adanc si nu v-ati gasit pozitia cea
mai comoda in fata celor care asteaptd si soarba cuvintele dumneavoastra.
?omamﬁ._. sa nu folositi clisee sau expresii banale de tipul “Am marea placere de
a...", s nu prezentati nici multumiri si nici scuze in primele fraze ale discursului
dumneavoastrd. Péstrati-le eventual pentru sfarsit.

?omsmﬁ sa va controlati starea de nervozitate din primele minute ale
prezentérii. Doua dintre semnele cele mai des ‘intainite ale acestei stiri sunt
impunerea unui ritm prea alert de expunere si tendinta de a nu ne orienta corpul
si privirea catre public.

Existd mai multe moduri de a incepe un discurs; totul este si facem
alegerea cea mai potrivita personalitatii noastre:
e Denumirea temei,urmata eventual de cateva precizari referitoare
la alegerea titlului prezentrii
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* Referirea la obiectivele si aspectele pe care doriti s3 le abordati in
cadrul temei propuse
* Anticiparea unor intrebari sau aspecte problematice:
o Deschiderea discursului cu o anecdotd sau cu o gluma:
marturisire;
¢ Prezentarea unor fapte sau date statistice;

-* Folosirea unui citat nu foarte lung si relevant pentru subiectul
discursului;
e Afirmatii cu continut socant.

Finalizarea discursului

Modalititile pe care le aveti la indemana pentru incheierea prezentérii

sunt la fel de numeroase:
* prezentarea unor concluzii punctuale;
* lansarea unor interogatii (retorice) prin care sa recaptati interesul
slabit al publicului;
* anecdote scurte, care s3 ilustreze aplicabilitatea ideilor dumnea-
voastra;
* invitarea publicului de a trece la actiune in spiritul celor afirmate
in prezentare;
* folosirea de citate prin care s subliniati credibilitatea performan-
telor sau rezultatelor expuse.

E preferabil ca in ciuda tuturor schimbarilor de moment intervenite pe
parcursul prezentarii sa nu vi abateti de la concepja initial3, asa dupa cum e
bine si nu v razganditi odatd ajunsi in fata publicului asupra frazelor de
inceput.

Continutul discursului nu se memoreaza, fraza de nceput si cea de
incheiere sunt batute in cuie. Chiar dacs pe undeva ne-am balbait sau ne-am
fncurcat putin in detalii sau argumentari, cel putin sa incepem si sa sfarsim fara
s& ne impiedicam.

Astfel, ne vom simti mult mai bine si mai pregétiti sa infruntdm inevitabilele
intrebéri. Daca vreo intrebare adresati ne pune intr-0 asemenea incurcaturd
incét ne dam seama ¢4 nu putem raspunde, este mult mai corect si mai elegant
sa nu Tncercam “s-o scildam” $i sd rostim cu sinceritate si aplomb “jmi pare rau,
nu stiunu cunosc/nu va pot ...”. lar daci ni se adreseaza o intrebare care nu
are nimic de-a face cu subiectul prezentarii noastre, nu trebuie sa ne simtim
obligati sa raspundem. Irelevanta se poate sanctiona cu eleganta si diplomatie.
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Limbajul corpului Ia discursuri si prelegeri

Recomandari asupra modului in care corpul dumneavoastrs va poate
ajuta sa fiti ascultat si apreciat pentru expunerea facuta:

* deplasati-va spre locul de unde vi veti adresa auditoriului in pas
masurat si linistit sau vioi si repede (in functie de distanta pe care
trebuie s& o parcurgeti).
e uitati-vé la publicul dumneavoastra si incepeti sa vorbiti numai
atunci cand atét publicul cat si dumneavoastri sunteti pregatiti.
® pentru a nu obosi cét stati in picioare, sprijiniti-va ambele picioare
pe caicéie si degete, nu apropiati genunchii si impingeti putin bazinul
inainte, astfel incat corpul dumneavoastrd s3 aiba o tinutd generala
lejerd, dar nu foarte relaxata.
e dacd dorili s& emanati siguranta, veti tine picioarele departate la
10-15 ¢cm unul de celdlalt astfel incét, plecand de la solduri, de-a
lungul piciorului, pani jos, sa se obtina o linie verticals.
 daca doriti s& comunicati nesigurantd si supunere, apropiati-va
mult calcaiele. Cand picioarele sunt mult prea departate, se lasd
impresia cd dorifi s& ocupati locul si creali senzatia de autoritate si
dominare coplesitoare.
* ce puteti face cu bratele? Le puteti l3sa in jos pe langa corp,
puteti indoi un brat deasupra liniei centurii sau puteti indoi ambele
brate si aduce lejer deasupra centurii, mai spre interior. Bratul indoit
in unghi drept, mana lejerd in dreptul stomacului este o tinuts de
bazd. Relaxarea se poate exprima prin degetul mare adus in
vecinatatea celorlalte si prin cel arititor foarte putin curbat.
® nu se recomanda ridicarea pumnului sau intinderea dreaptd a
degetelor; este mai bine si aveti mana indoits si degetele usor
indepartate, pentru a comunica acceptare si deschidere.
* gesturile afirmative presupun miscari orientate in sus sau spre
corp, iar cele negative miscari orientate in jos si in afara corpului.
* pentru a pdrea modest, folositi gesturi mici, lente si deloc bruste.
* pentru mentinerea interesului publicului pentru continutul comuni-
carii, tineti capul drept sau in asa fel incat cei care vi urméresc si va
poata vedea permanent fata.
e atunci cand folositi folii transparente, este recomandabil si
prelungiti degetul aratator cu o bagheta sau un obiect de scris.
* dacd folositi tabla, in momentul indicarii este bine s& folositi méana
stanga cu palma in sus si degetele strans lipite pentru a comunica
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seriozitate si modestie (subiectul spre care trimiteti este mai import-
ant decat persoana). Mana dreaptd poate ramane pe langa corp sau
poate fi indoité deasupra centurii, aproape de pozitia de scriere.

* schimbati-va din cand in cand pozitia din care vorbiti, dar nu va
deplasati nervos dintr-o parte in alta.

INTERVIUL

Interviul este o formd de comunicare orald specificd publicisticii Si
sociologiei. EI se bazeazé pe un sistem de chestionare directs, scopul urmérit
find obtinerea de aprecieri, opinii si informatii diverse. in sfera fortei de munca,
intrevederile sau intélnirile intre doud sau mai multe persoane,in care se
discuta chestiuni de interes comun pot fi de mai multe tipuri:

Interviul de selectie. Acest tip de interviu, cunoscut si sub numele de
interviu de angajare, este utilizat pentru a completa datele deja cunoscute din
curriculum vitae si din recomandrile puse la dispozitie de citre candidat. Cu
cat pozitia ierarhicd este mai inaltd, cu atdt complexitatea si exigentele de
selectie sunt mai ridicate. Pentru multe posturi si functii de conducere se
organizeaza adesea doud sau mai multe interviuri.

Interviul de informare. Scopul acestui tip de interviu este acela al
culegerii de date in vederea rezolvarii unei probleme sau pentru documentare.
Este folosit de manageri pentru a investiga cauzele unor deficiente sau de experti
ai serviciilor de resurse umane in studiul anumitor atitudini ale angajatilor.

Interviul de evaluare. La interviul de evaluare participd de reguld un
manager si un subordonat, dupd ce managerul si eventual subordonatul au
completat o fisd de evaluare. Obiectivul interviului este acela de a constata rea-
lizari dar si de a depista eventuale neconcordante intre cerintele si rezultatele
reale. Acest tip de interviu poate sta la baza unei colaborari initiate in vederea

intocmitii unor planuri care sa aba ca rezultat _Bcc:maﬁ_am activitatii
subordonatului.

Interviul de admonestare. Acest tip de interviu se organizeaza atunci
cand, prin comportamentul sdu, un angajat a incélcat politica firmei atét de grav,
incéat este nevoie de o intalnire oficiald bine documentati. Spre deosebire de
interviul de evaluare, in cadrul céruia este absolut necesara exprimarea opiniei
angajatului. in cursul interviului de admonestare comunicarea are loc in cea mai
mare parte unidirectional, de la manager la angajat. Angajatului i se spune ce ar
trebui sa faca pentru a-si imbunatati comportamentul si ce consecinte poate
avea nerespectarea recomandarilor facute.
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Interviul de consiliere. Acest tip de interviu se practicd pentru a veni in
sprijinul unui angajat, ale carui probleme personale ii afecteazd activitatea.
Interviul de consiliere nu inseamna doar a da niste sfaturi. Daca cel care
conduce interviul este o persoand cu experientd, va sti ca majoritatea camenilor
detin raspunsuri la problemele care i framantd, dar le pastreaza bine ascunse
intr-un colt al constiintei lor. Ceea ce le lipseste este tocmai sansa de a vorbi
cuiva deschis despre problemele lor.

Interviul de pérasire a institutiei. Aceasta este o categorie speciald de
interviu de informare care ar trebui sa se regaseasca in sistemul de resurse
umane al oricarei institutii. Angajatilor care isi anuntd intentia de a parasi
institutia li se cere s& aiba o intrevedere cu un specialist din domeniul resurselor
umane, care, prin intermediul unui set de intrebari bine gandite, le solicita opinii
referitoare la conditile de lucru din cadrul respectivei institutii. Angajatii care
parasesc o institutie din proprie initiativa sunt in general sinceri in comentariile
pe care le fac si dispusi sa dezvaluie informatii care ar putea imbunatati situatia
colegilor lor.

Tipuri de interviuri de angajare

Tipologia interviurilor de angajare este si ea bine reprezentatd. Criteriile
care stau la baza alcatuirii uneia sau alteia dintre sunt extrem de variate: locul
desfasurdrii, numdrul intervievatorilor, durata intrevederii, scopuri specifice
urmarite. La ora actuala cele mai uzitate tipuri de interviuri ar fi urmatoarele:

Interviul structurat
o foloseste intrebdri cu o directie clarg;
o intrebérile pot fi stabilite anticipat
e se aseamana cu un chestionar oral
e este utiizat ca forma de selectie preliminard cénd existd un
numar mare de solicitanti .
e intrebarile nu sunt rigide
e se pot pune intrebdri suplimentare pand se obtine informatia
doritd
» permite obtinerea unor informatii similare despre fiecare candidat,
» obiectivul interviului este acela de a constata realizéri, dar si de a
depista eventuale neconcordante intre cerintele si rezultatele reale.

Interviul nestructurat
e are 0 mare tenta subiectiva
e este folosit pentru evidentierea unor trasaturi de personalitate
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e rolul intrebdrilor este de a-1 determina pe solicitant s& vorbeascs
despre sine
* unele intreb&ri pot sa nu fie legate strict de natura postului

vy

* ordinea adresrii intrebarilor generale $i specifice nu este stabilita
dinainte.

Interviul de sondare a comportamentului candidatului

* comportamentul trecut al candidatilor indic modul in care vor

reactiona la viitorul loc de munca
* intervievatorul construieste de regula intrebarile pe baza continu-
tului CV-ului
* raspunsurile trebuie bine structurate (descrierea situatiei, discu-
tarea actiunilor intreprinse, precizarea rezultatelor si specificarea
invatdmintelor).

Interviul sustinut in fata unei comisii largite (panel)
® prezenta unui numar mai mare de trei intervievatori, specificul
intrebarilor formulate, se urmaresc lucruri diferite $i au prioritati
diferite
e ritmul conversatiei este mai alert , iar concentrarea candidatului
trebuie sa fie maxima astfel incat raspunsurile sale s& dea satisfactie
fiecarui membru
* necesitatea stabilirii unui bun contact vizual cu fiecare membru
din comisie
* raspunsurile trebuie s3 fie cat mai clare si prompte.

Interviul de testare a rezistentei Ia stres

e scopul major este testarea comportamentului candidatului in
conditii de stres .

* este folosit in cazul posturilor care implica o varietate de sarcini
pe langa acelea privind mentinerea relatiei cu clientji.

Interviul de angajare (caracterizare si desfasurare)

Dacd ai fost convocat la un interviu, aceasta inseamna c3 atat scrisoarea
ta de intentie ct si CV-ul tau au atras atentia angajatorului, iar acesta considera
ca meriti o sansa de a demonstra ci esti omut potrivit pentru postul respectiv.
Se presupune faptul ¢4 ai fost selectat dintre multi alti candidati si ar fi bine s&
inveti sa apreciezi aceasti ocazie care i se oferd. Profita pe cat posibil de
experienta pe care o vei capita ca urmare a interviului.
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Exista mai multe tipuri de interviuri de angajare la un loc de munci. Daci
are loc un interviu ,,de unul la unul s-a stabilit deja ca solicitantul are
abilitatile si studiile necesare pentru locul de munca respectiv. Prin acest tip de
interviu, angajatorul doreste s3 cunoasci, in plus, daca si in ce masurd esti
potrivit cu firma si departamentul unde urmeaza a fi angajat. Solicitantut care
este invitat la interviu ,de unul fa unul” nu trebuie s uite ca scoput lui este de a
stabili un raport cu cel care ia \582_:_ si de a arata ca el are calificarea
necesara de care are nevoie firma respectivi. Este cea mai des intalnita forma
de intervievare si dureaza intre 30 de minute si o ord. Atmosfera este de cele
mai multe ori degajata, de obicei are loc stand in fotolii si nu n spatele unui
birou care ar da o nota de agresivitate accentuand si mai muit diferentele de
statut si astfel ar ingreuna comunicarea. Acest tip de interviu se leaga strans de
interviul bazat pe ,competente”, cand angajatorul cauta dovezi ale abilitatilor si
competentelor tale - organizare, spirit de conducere, capacitdti de comunicare,
capacitatea de a lucra in echipa. Tot ceea ce iti rimane este sa le dai aceste
dovezi; chiar dacd acestea se regésesc in CV-ul si scrisoarea ta de intentie,
este bine sd le reamintesti.

Interviul ,,in grup”

Interviul ,in grup” presupune participarea mai multor interlocutori la
selectie, pana la cinci examinatori (de obicei sunt trei) care reprezinta departa-
mente diferite ale firmei angajatoare si ei vor pune intrebari din domeniul lor de -
activitate. Dacd te vei afla intr-o astfel de situatie va trebui in primul rand s&
adresezi raspunsul celui care ti-a pus intrebarea dar s nu uiti de ceilalti; uita-te
din cénd in cand la ei si adreseazi-le un zambet, vei destinde atmosfera si fti
vei crea o imagine pozitiva.

Interviul prin telefon

Desi nu este foarte des intainit si nici nu reprezinta maxima garantie pe care
0 poate da, acesta totusi este uzual in unele firme. Dac totusi ti se intampla s3 te
afli la un interviu care se desfisoar la telefon imagineazé-ti ca te afli in aceeasi
camera cu interlocutorul, il ai in fata ta si totul decurge in mod normal ca la un
interviu obisnuit. F& toate lucrurile pe care le-ai face daci interviul s-ar desfasura
in biroul lui aseazé-te confortabil, relaxeazi-te, fii energic, manifesta-fi entu-
Ziasmul, accentueaza cuvintele, zdmbeste din cand in cand.

Pregatirea pentru interviu

Ca inainte de orice examen pe care trebuie s3-| sustii trebuie s fi pregatit
atat din punct de vedere al cunostintelor dar si sa fii stipan pe tine. Cel mai
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important este sa-{i pregatesti atitudinea. Fii optimist si ai incredere in fortele
tale, concentreaza-te asupra trasaturilor tale pozitive si a realizarilor tale.

Géndeste-te cd te intervieveaza doar daci te iau in serios. Reconsidera-
i punctele tari si aminteste-ti de succesele tale de pana acum. Daca tu crezi in
tine vor crede si ei. Trdieste succesul pe care il vei avea. Ascultd-te cu convin-
gere, vizualizeaza aerul de incredere in sine pe care it degaja personalitatea ta.
Daca tu crezi in tine vor crede si ei.

Inainte de a ajunge la interviu incearca s& obtii cat mai multe informatii

despre firma'si locul de munca oferit. Pentru a face asta ia legatura cu un
angajat al firmei sau contacteaza secretara. Poti cere o prezentare a firmei Si
chiar mai multe informatii care ti-ar putea fi utile la interviu. Daca firma este una
mica nu vei avea prea multe sanse de reusitd dar poti incerca si gasesti 0
miniprezentare a acesteia.

Cel care ia interviul va lua in considerare interesul si motivatia celui care
solicita- pozitia respectiva pentru problemele firmei de aceea iti va explica care
sunt nevoile actuale ale firmei. Tu trebuie s& descoperi cat mai multe informatii
cheie pentru firma. Astfel de informatii poti obtine si prin intermediul internetului,

Al grija cum i alegi imbrdcdmintea! Aspectul exterior conteazi! El
demonstreaza nivelul de intelegere al culturii in care va trebui si-ti desfasori
activitatea si gradul de adaptare la cerintele firmei. Va trebui sa-I consideri pe
intervievator ca pe un client al tau. Tinuta vestimentara trebuie sa fie adecvata
locului de munca. Daca te vei imbraca in costum pentru o slujpa care cere
activitate manualé atunci vei da impresia ca pretentiile tale depésesc conditiile
de munca pe care ti le poate oferi firma. Daca soliciti un loc de munca unde se
desfagoard activitati de lucru cu publicul, cu clientii atunci ar trebui s&-ti recon-
sideri atitudinea si s& imbraci un costum. Este recomandatd imbracamintea
sobrd, dar nu austerd. In orice situatie este bine si fii imbricat profesional i
confortabil. Prezenta vizuald poate conta foarte mult pentru prima impresie. Asa
cd ai grija !

Pentru femei ar fi recomandabil s imbrace un costum clasic, s& poarte
pantofi cat mai simpli, sa fie moderatd cu machiajul, f4ra prea multe bijuterii si
s& aiba un aspect ingrijit.

Pentru barbati ar fi potrivit un costum si o cravati conservatoare si sd aiba
un aspect ingrijit (proaspat ras, pantofi lustruiti).

Petru a combate stresul de dinainte de interviu pregateste-te psihic! Cu o
zi nainte pregéteste tot ce vei avea nevoie a doua zi (haine, mapa cu documen-
tele necesare, copia dupd cartea de munca etc.). Dar mai ales recapituleaza
informatiile pe care le-ai dobandit referitoare la firma angajatoare, reciteste
anuntul ca sa-{i reamintesti aspectele importante si exerseazi subiectul pe
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care-l vei avea a doua zi de dezbdtut. Cu cat vei stapani mai bine rolul de
candidat ideal, cu atdt vei avea mai multe sanse. Exerseaza raspunsurile la
eventuale intrebari ale angajatorului. Revezi intrebarile pe care ai putea sa le
pui angajatorului si cel mai important fa o repetitie” a 582_:_.:_ cuo umaom:m
apropiata care trebuie s fie sincerd si obiectiva. Ai grija s ai un bloc-notes s
ceva de scris si s& ai la indemana numele persoanei pe care o vei intaini,
adresa unde se va desfasura interviul, numarul de telefon al acestuia si traseul
pe care-| vei parcurge a doua zi. Pregateste bani suficienti pentru cheltuiefi
neprevazute si dormi bine in noaptea dinaintea interviului.
Ce ar trebui sa faci pentru a crea o buna impresie:

®

Fii punctual! Cel care va lua interviul va interpreta punctualitatea ca o

dovada a seriozitétii, a profesionalismului si a dorintei solicitantului de

a se angaja. Daca poti vino cu zece minute inainte si reciteste-i

notitele pe care le-ai pregatit. la contact cu locul unde se va

desfasura interviul, obisnuieste-te cu el si incearca sa te relaxezi.

®

Fii pozitiv Incearci sa fi amabil cu toatd lumea, fa-i sa se m_Bﬁ.m

confortabil, zambeste. Raspunde la ména intinsa de cel care ia

interviul si strange-o cu fermitate. Aratd ¢a ai o atitudine profesionald.

®

Fii relaxat! Interviul este o conversatie, nu un interogatoriu. Si cel din

fata ta vrea sa facd o impresie buna. Stai de vorba cu el, nu te

indeparta de la subiect, fa precizari dac si se cer.

®

Fii increzétor in fortele tale! Raspunde la intrebari cu voce clard si

priveste in ochi intervievatorul. Fii atent si entuziast!

[

Nu fa comentarii negative la adresa fostilor angajator} Vei crea o

impresie negativa si nu vor mai avea incredere in ceea ce spui.

®

Asculta ce fi se spune! Comunicarea implica doi parteneri. Dac vei

vorbi mult nu vei mai observa ce este important pentru angajator.

®

Reflecta inainte de a raspunde la o intrebare!

L

Atunci c&nd nu esti sigur de raspunsul pe care trebuie sa-l dai, poti

raspunde, in replicd, pundnd o intrebare. Daca de exemplu esti
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intrebat care este salariul pe care il doresti, poti rispunde ,Da, este 0
intrebare bund, insa cét ati plati pentru cel mai bun candidat?”

®

Pune intrebdrile pregatite de acasd! Ele trebuie sa reflecte orice
informatii despre firma, loc de munca, responsabilitali raportate la
pozitia pe care o doresti in firma respectiva.

®

Nu pune intrebdri care pot provoca suspiciuni Daca vei intreba de
exemplu ,Se fac delegari in fard, sunt absolut necesare?”, atunci
intervievatorul va crede ca nu este de dorit sa te trimita intr-o
delegatie. Prea multe intrebari legate de concediu de odihna ii vor
face pe angajator sa creada ca este un interes mult prea mare pentru
zilele libere platite de firma. Va trebui sa explici motivul pentru care
pui o astfel de intrebare.

o

Convinge-I pe intervievator ca Iti doresti postul respectii Spune-i ce
ai putea face pentru a veni in intdmpinarea nevoilor firmei sau ofera
detalii despre cum ai procedat la locurile de munca anterioare pentru
a creste eficienta firmei. fti poti exprima dorinta de a ocupa postul
respectiv si pundnd intrebari despre responsabilitdtile care iti vor
reveni, cu cine vei lucra, cui 1i vei raporta rezultatele obtinute s.a.m.d.
®

Evitd ,limbajul trupului”’l Verifica-{i pozitia in mod regulat, nu oferi
mesaje false din partea ta si mai ales controleaza-ti nervozitatea sau
tensiunea: muscatul buzelor, atingerea fetei, zdmbete forfate, balan-
sarea picioarelor, evitarea contactului vizual, pocnitul degetelor,
framantatul mainilor. Daca esti timid incearca s&-{i controlezi emotiile
vorbind mai tare, sustindnd contactul vizual, respirdnd adénc,
imaginandu-ti situatii relaxante etc.

®

Fii sincer cu tine! Cei care te intervieveaza nu vor sa te verifice decét
dacd te suspecteaza de neseriozitate sau de jinflorituri”. Evita
raspunsurile ipotetice, fa-le cat se poate de adevérate!

[ ]

Nu insista asupra greselilor tale sau a indoielilor tale! Cei din fata ta
vor fi tentati s& adopte aceeasi atitudine. Nu-ti fa griji ca nu vei apuca
sa spui totul, vei avea ocazia mai tarziu!
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. .
Evits raspunsurile prea scurte! Dupd un sir de astfel de raspunsuri
atentia intervievatorului se va muta de la ceea ce spui tu la ceea ce
te va intreba el. insi in aceeasi masura fereste-te de raspunsuri prea
lungi care ar putea s plictiseasca.

. .

Nu aminti nume ale unor cunostinte cu influental Este putin Eovmg_
ca cei care te intervieveazd sa fie impresionati cd il cunosti pe
directorul executiv al firmei; prestigiul si statutul social sunt motive
neadecvate in solicitarea unei slujbe.

L

Exemplificd ceea ce spull Doar asa angajatorii se vor convinge ca
intr-adevar te caracterizeazé cele spuse.

. .
Fii entuziast invioreaza-ti raspunsurile cu afirmatii de genul jimi
place la nebunie s&...”

° 0

Nu intra in panicd dacd ai ezitari sau gresesti Acesta mmﬁm un usﬁq\_c
si este firesc sa ti se intample! Raspunsurile pregatite, fara nici o
ezitare par de regula false.

Cum s4 reusim la un interviu
Sansele tale de a reusi la un interviu tin de 2 factori:

L ]
1. Cat de clar stabileste organizatia angajatoare nevoile acesteia i
tipul de persoand cautata pentru a satisface aceste nevoi.
®
2. Cat de bine infelegi tu aceste nevoi si care sunt abilitafile tale
potrivite nevoilor organizatiei. . )
Cu cat angajatorul are stabilite anumite tipare pentru ﬁ._oc_ @m persoana
potrivita cu atat iti va fi mai greu sa convingi ca esti persoana am,m_m. De ﬂ_mommm
data cand se fac angajari pentru un post, angajatorii sunt _aoaom%.m in
cautarea ,candidatului ideal”. Vor folosi frecvent aceasta fraza .,Om:aama_._%m_
va avea... va fi... “ In aceasta situatie {i se va reaminti ca, de fapt, om:nawa_
ideal nu exista. insd angajatorii pot face si compromisuri, aceasta %U_.:Nm:a.
ins4 de urgenta nevoilor organizatiei respective in acel Bosma.. amm depinde si
de gradul de profesionalism al candidatilor. De aceea nu :m.cc_m sa te ammoc..
rajezi daca nu indeplinesti toate cerintele postului respectiv. Citeste-le, ia-i
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notite cu atentie despre nevoile organizatiei. Fii atent la cuvinte cum ar fi: Lde

.awa__,. ,de preferat”, daca satisfaci 80% din aceste cerinte atunci aplici pentru
interviu.

In recrutarea posibililor candidati pentru postul respectiv CV-urile si
mozmoa_m de intentie vor fi supuse atentiei doar 60 de secunde. insa
In aceste 60 de secunde cel care recruteazi va ciuta motive, nu
pentru care sa fii acceptat la interviu ci pentru care sa nu fii. Astfel
toti aplicatii care nu se potrivesc profilului vor fi eliminati. ,

lata 10 dintre cele mai intalnite obstacole care pot aparea Ia un interviu:

1. Prezentarea saracé a candidatului

®

2. Depdsit de vérsta pentru pozitia respectiv
[ ]

3. Cerinta unui salariu prea mare/prea mic

4. Situatii de esec in CV-ul tau

5. Prejudecétile angajatorului

6. Supracalificat pentru slujba respectivi

7. Lipsa experientei candidatului

8. ,Strdngatorul de job-uri”

9. Prea tandr pentru pozitia respectiva

10. CV-uri goale, neconvingatoare

De refinut :
L

Niciodata nu-i cere scuze pentru varsta ta.
[ ]

Niciodata nu face referiri la vérsta pe care o ai in CV-ul tiu.

[ ]

Pune toate detaliile personale la sfarsitul CV-ului tau.
®

Scrie «data nasterii» in loc de «vérsta» sau omite-le pe ambele.
® b

Niciodata nu-ti vinde experienta ta profesionala prin anii pe care ii ai.
hd -

Formeaza-ti o imagine de sine tinereasca.
®

Fii pregatit s&-1i negociezi salariul.

®

Nu-ti trece in CV niciodatd salariul actual /anterior ori pretentiile salariale.
L 4

Géndeste in termeni de remuneratie nu de salariu (gandeste-te si la
celelalte beneficii/avantaje).

®

Evita sa accepti un salariu prea mic/mai mic decét cel actual.

®

Situatii de esec in CV-ul tau.

Atunci cand vei fi chemat la un interviu angajatorii vor dori sa vada daca ai
avut esecuri — acestea, daca sunt mentionate in CV-ul tau, vor fi in dezavantajul
tau. Nu toti au curajul s vorbeascd despre esecurile lor, desi acest fapt este
firesc si se poate intdmpla oricui. Esecul este intr-adevar o problema a echili-
brului. De exemplu: esecul unui examen nu este sfarsitul lumii. Insa dacé |-ai
dat din nou si I-ai trecut atunci inseamna c3 esti o persoand hotarata si nu dai
usor inapoi. Cum ,cu o floare nu se face primavara”, asa nici cu un esec nu te
poti considera o persoand ratata.

Un obiectiv ratat nu este sfarsitul lumii, insa este interesant cum cel care-i
va citi CV-ul isi poate forma impresia c& esti un ratat prin afirmatiile tale care {ie
personal {i se par chiar inocente. De exemplu: Statut marital/civil: divortat.

Este surprinzitor cum adesea oamenii trec astfel de chestiuni in CV-ul lor
asta chiar la inceputul CV-ului! Unii angajatori privesc divorful ca pe un esec
personal si care T poate afecta si viata profesionala.

Desi nu este corect, oamenii au prejudecati, si daca cel care va citi CV-ul
(nu neaparat) are prejudecati in legaturd cu divortul, atunci prejudecata lui te
poate afecta. Daca inca esti casatorit - atunci spune-o; dacé esti divortat, atunci
spune ,hecasatorit”.
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Titulaturile job-urilor anterioare pot indica esecul chiar daca ti-ai indeplinit
cu succes atributiile in fiecare dintre ele. De exemplu: Prima slujba - asistent
supervizor. A doua slujba - supervizor. A treia slujba - asistent supervizor.

Desi tu vei incerca sa le explici motivele pentru care ai trecut de pe postul
de supervizor pe cel de asistent supervizor, angajatorul va crede ca desi ai fost
promovat, nu ai facut fatd responsabilitatilor.

De asemenea, anumite titulaturi de joburi pot insemna ceva intr-o com-
panie si altceva-intr-o alta, astfel nu ezita in a schimba vechile titulaturi daca
esti convins ca acestea vor crea impresii gresite noilor angajati, eventual poti
explica in cadrul interviului schimbarile care au intervenit pe parcurs in cariera
ta. persoana De exemplu:

®

Include in CV-ul tau doar acele interese care te ajuta in a te vinde.

Fii constient c3 interesele sale pot proiecta si alte calitéti personale.
L ]

Cét de relevante sunt interesele tale pentru tipurile de joburi pentru
care aplici?
®

Interesele tale sugereaza abilitali transferabile.
L

intreabi-te daca nu cumva ai coborat standardele.
L ]

Nu mentiona salariul dorit.

Ai grija la preferintele titulaturilor.
®

- Nu scrie toate activitatile ori cursurile care nu au legatura cu pozitia
aplicata.

Daca ai experienta relevanta in raport cu cerintele angajatorului, fii clar si
concis. Nu te ascunde in spatele unor cuvinte care suna bine in fata unui
angajator, dar care nu au relevanta pentru angajator: ,deschis”, ,implicat”, ,ma
descurc in a". Vei fi intrebat ,cat de deschis esti?”, ,cum te-ai implicat?”, ,cum
te-ai descurcat cu problemele clientilor?” Daca le-ai rezolvat ,cum ai facut acest
lucru?”, ,ce abilitdti sunt necesare in rezolvarea lor?”.
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®

Nu vinde experienta irelevanta.
® !
Nu-ti vinde angajatorii anteriori.
L ]

Fii concis si clar, fard descrieri vagi.
o

Vinde experienta pe care o ai - nu pe cea care-{i lipseste.
®

Descrie-ti pozitiile anterioare in ordine cronologica descrescatoare.
L ]

Pune toate datele in partea dreaptd a paginii;
®

Nu explica motivele plecari;

®

Formuleaza-ti un obiectiv prezent clar;
[

Foloseste CV-ul functional.

intrebéri posibile la un interviu
®
,Vorbeste-mi despre tine!”
®
,Care este experienta ta de munca?’
[ ]
,De ce ai parasit vechiul loc de munca?”
®
,Care sunt calittile tale?”
®
,Care sunt defectele tale?”
®
Preferi sd lucrezi singur sau cu alfii?”
o
,Poti lucra in condiii de stres sau avand termene scurte 7
[ ]
,Ce faci intr-o anume situatie?”
[ J

Care sunt hobby-urile tale? sau Faci vreun sport?

PR
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Ce vé face sd credeti c4 v-ar plicea s lucrati pentru firma noastrd?

Care a fost ultimul loc de munca?
[ ]

Care au fost responsabilititile dv.? Ce faceati la acel de loc de
munca?

e

De ce l-afi parasit?

®

Sunteli gata sa faceti ore suplimentare?
[ ]

Care sunt inconvenientele meseriei dv.?
[ ]

Cu ce puteti contribui la eficienta firmei ?
[ 4

Care vé& sunt proiectele de viitor?
®

Ce vd motiveaza s& dorifi exact acest post?
[ J

Cum v-a fost apreciatd munca de cétre sefi si colegi?
®

Ce activitate desfasurata v-a plécut cel mai muft?
®

Qm%m cd experienta acumulati va permite s vi asumali responsa-
bilitafi mai mari?

®

Cum vedeti candidatul ideal?

®

Ce salariu ati dor?

[

Care sunt cele 5 calitéti care vi descriu cel mai bine?
[ ]

Care a fost cea mai mare greseals din cariera dvs. de pand acum?

—
g
[oo]
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Intrebarile puse de solicitant

La cele mai multe interviuri, solicitantul va fi rugat s& raspunda la intreba-
rile puse de cétre cel care ia interviul. Este o ocazie foarte buna pentru candidat
s& descopere c&t mai multe lucruri despre conditia de angajat al firmei, iar
pentru cel care a interviul sa evalueze candidatura sa pentru locul de muncé
scos la concurs.

Din modul in care solicitantul pune intrebari, intervievatorul extrage infor-
matii care aduc o contributie importanta in decizia de angajare. Pentru a reusi in
aceasta incercare, candidatul are nevoie de o pregétire anterioard. Se prega-
tesc cinci intrebari ,bune”: despre locul de munca, firma/intreprinderea, dome-
niul de activitate sau profesia, programul de lucru, termenele de predare a
lucrarilor. Intrebarile vor reflecta interesul pentru aceste subiecte si faptul ca
solicitantul a citit sau s-a gandit la acestea. De exemplu, se poate incepe cu
urméatoarea intrebare: ,Am citit in ziarul ... ca .... Ma intreb dacd acest fapt nu
va avea un anumit efect asupra firmei dv.” Nu se intreabd numai despre o
singura tema. Cei care pun astfel de intrebari nu sunt considerati niste buni
candidati. Teme posibile de abordat: responsabilititile pe care le veti avea,
mediul concurential in care firma opereaza, obstacole ce se anticipeaza in
atingerea scopurilor firmei, evolutia firmei in ultimii ani, resursele pe care i le
ofera compania pentru indeplinirea obiectivelor s.a.

intrebarile de clarificare sunt oportune pentru intelegerea unor lucruri
spuse de catre cel care ia interviul. Se asculta insa cu atentie, se cer lamuriri
suplimentare numai pentru a clarifica un aspect sau altul al muncii, dar nu se
solicita repetarea unor informatii, pentru cd se va lasa impresia ca existd
dificultdti de atentie.

Exemple de intrebari

In legatura cu postul:
®
Care este marimea serviciului, sectiei sau directiei?
[ J
Exista un program de formare? Afi putea s&-| descrieti, va rog?
L J

Care sunt sansele mele de avansare?

In legétura cu persoana pentru care muncesti:
®
Cine va fi superiorul meu imediat?
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[ ]

De cat timp lucreaza in firm&?
®

Ce pregatire are?

In legatura cu firma:
*

Are firma planuri de extindere sau restrangere?

Cati candidati sunt intervievati pentru acest post?

In ce mésura este firma un loc stimulativ?
®

Ce tip de management promoveaza conducerea firmei?
®

Care sunt obiective pe termen scurt/lung ale firmei?

In legétura cu angajatii:
[ ]

Cum au fost tratati angajatii in perioadele grele?

Cum este abordata problema concedierilor?

In ce mod recompenseaza firma realizarile angajatilor?

Intrebari dificile

[ ]

De ce exista o pauza de un/doi/cinci ani in C.V.-ul tau?

.om ce ai fost concediat?

*

_mmn sa nu il indeajuns de calificat pentru acest post. Esti de aceeasi
parere? . “
[

Cum te vezi peste cinci ani?
®

De ce w_ solicitat un interviu pentru un post in care se cere o
persoana mai tnara dect tine?

140
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®

De ce esti interesat de o slujpd care este mai prost platitd si
inferioara celei pe care ai avut-o pana acum?

o

De ce vrei sa parasesti actualul tau loc de munca?

®

Care este parerea fostului tdu angajator despre munca ta?

®

Cand puteti incepe lucrul?

Este bine sa iei notite in timpul interviului. Noteaza punctele care i se par
pertinente. Aceasta va aréta intervievatorului cd esti o persoana minutioasa si
ca postul te intereseazd. Aceste note fti permit s& evaluezi avantajele si
dezavantajele postului. Ele ar putea fi foarte utile in cursul altor interviuri

Tehnici de comunicare manageriala in scris

Comunicarea manageriald in scris ridicd unele probleme specifice
cum ar fi:
are in cea mai mare parte un caracter formal
nu beneficiaza de avantajele feedbackului imediat
este o comunicare ce ramane inregistrata
poate ajunge la destinatari neintentionati de emitent.

Deprinderile de comunicare manageriald in scris sunt cu atat mai impor-
tante cu cat managerul se afla mai sus in ierarhie si cu cét organizatia este mai
mare. O imagine defavorabila pentru manager si organizatia pe care o repre-
zinté poate fi creatd de: continutul si forma neadecvata a unei scrisori, erorile de
adresare, greselile gramaticale dintr-un text, tonul, impactul si stilul gresit.
Caracteristicile pe care trebuie s le aibd un mesaj scris pentru a fi eficace i
eficient sunt: lizibilitate, corectitudine, adecvare si gandire.

Mesajul scris trebuie sa fie usor de citit

Limbajul si formularea mesajului trebuie s& respecte nivelul cititorului din
punct de vedere al profesiunii si ca grad de familiaritate cu subiectul; limbajul sa
fie simplu si nepretentios; constructia propozitiilor (lungime, sintaxa) trebuie sa
sprijine mesajul, nu sa-| complice; pagina sa fie divizata in paragrafe, fiecare
dintre ele continand o singura idee; paragrafele sa nu contind mai mult de 5-6
propozitii; textul sa aibd un schelet logic, in care inlantuirea de idei sa fie
evidenta.
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Mesajul scris trebuie s fie corect

Punctuatia si gramatica textului trebuie sa fie corecte; evitarea greselilor de
ortografie; folosirea formatului adecvat al textului; asigurarea coerentei textului.

Mesajul trebuie sa fie adecvat directiei de transmitere
Comunicarea manageriald intern3 dintr-0 organizatie imbraca forme
specifice si depinde de directia ierarhica in care este indreptata. De exemplu, in
cazul comunicérii de jos in sus sunt importante urmatoarele aspecte:
o EQS — congtientizarea pozitiei ierarhice relative si adoptarea
tonului potrivit;
. E_\m\& de detaliu - furnizarea de suficiente detalii pentru acope-
rirea subiectului si justificarea concluziilor, dar evitarea detaliilor
inutile, neprelucrate;
* exprimarea de opinii - s& fie foarte clar unde se termina faptele si
unde ncep opiniile; in general, seful preferd si tragd QoE___m
concluzii;
e alitudinea adoptatd — atitudinile de servilism, de teama in fata

puterii, de aparare sau de frica pot conduce la un ton de nesiguranta
sau de exagerare.

In comunicarea de sus in jos, se recomanda:
* diplomatie sporita in relatia cu subalternul;
e Claritatea scopului — mesajul trebuie si exprime clar ce se
Qmaﬂm si ce se asteapta ca rezultat al comunicarii; mesajut trebuie
sa 83_:@ toate elementele explicative de care subordonatul are
nevoie;
* asigurarea motivérii - o dispozitie trebuie explicata si trebuie
scoase in evidentd avantajele reale ce rezultd pentru subaltern din
implementarea ei.

Mesajul scris trebuie sa fie bine gandit

Presupune o organizare logica a mesajului. Procesul de @m:a_a asupra
scopului comunicrii si asupra strategiei comunicarii trebuie s inceapa inainte
de a incepe scrierea, nu in timp ce scriem. Subiectul mesajului trebuie 3 fie
gandit si prezentat de asa manierd incét sa corespundd atat competentei celui
care il scrie, cat si celui care il citeste. In procesul de géndire se acordd atentia
potrivita fiecdrui tip specific de comunicare. Analizarea concluziilor trebuie sa fie
justificatd prin date si fapte; datele nu trebuie interpretate distorsionat datorita
unei atitudini subiective. Este necesard analiza obiectivd a tuturor laturilor
subiectului in discutie si a tuturor alternativelor posibile. Mesajul scris trebuie sa
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aiba putere de convingere, dar trebuie evitatd manipularea. Mesajul sa nu sune
mai convingator sau mai putin convingator decat este sustinut de fapte sau de
date.

Scrisoarea de intentie - forma a comunicarii manageriale in scris

Scrisoarea de intentie sau de motivatie (denumité si scrisoarea de prezen-
tare) este prima modalitate de a va prezenta, de a va face cunoscute “punctele
forte” care va fac un candidat favorit pentru jobul solicitat.

Scrisoarea de intentie/motivatie trebuie sd contind motivatia (oficiala nu
neaparat cea reald), calificarile si aptitudinile dvs. si, nu in ultimul rand, trebuie
s& exprime disponibilitatile dvs. fatd de compania la care intentionati sa va
angajati. De regula, este prima sansd de a face o impresie bund, iar o scrisoare
conceputd exclusiv pentru firma respectiva aratd interesul deosebit pe care il
acordati acesteia. CV-ul dvs. poate da o multime de informatji despre dvs., insa
scrisoarea de intentie/motivatie trebuie sa-I determine pe cititor sa se gan-
deascd un minut in plus daca si va aleagd pe dvs. si nu pe oricare alt candidat.

in acest sens, scrisoarea de intentie/motivatie trebuie sd contind neapéarat
solicitarea efectivd a postului pe care il doriti. Pentru aceasta, explicati in
cuvinte putine si simple motivatia pentru care doriti postul respectiv, care ar fi
principalele calitati ale dvs. care va recomandd pentru ocuparea postului
respectiv, ce doriti 3 realizati in cadrul firmei. Trebuie, de asemenea, s& men-
tionati ce anume din activitatea firmei (eventual namﬁ_@_:_ aceslteia) v-a deter-

minat s& solicitati respectivul post. Trebuie s& reiasa increderea ca angajarea
dvs. va fi la fel de rentabild pentru ambele pari.

Scrisoarea de intentie/motivatie nu are un continut standard, ci, in general,
trebuie s& exprime interesul candidatului pentru postul vizat. Scrisoarea va fi
adresata ‘persoanei care se ocupa de angajari sau direct departamentului de
resurse umane, daca nu aveti informatii complete. Dacé firma este mica, scri-
soarea poate fi trimisa direct catre manager (executiv sau general) ori prese-
dintele acesteia. in primul rand, trebuie sa se precizeze postul vizat si sursa din
care a fost obtinutd informatia referitoare la jobul disponibil (anunt publicitar,
cunostinte, prieteni etc.). Daca nu aveti informatii exacte despre un anumit post,
v puteti exprima optiunea pentru un domeniu de activitate. Oricum, este bine
sé subliniati domeniul in care v-ati remarcat sau ai avut performante deosebite.

Trebuie s va exprimati clar dorinta de a candida pentru respectivul post, sa
aratati pe scurt motivele pentru care sunteti interesat si de ce doriti s& va
parasiti vechiul loc de munca, mentionati disponibilitatea pentru un interviu de
angajare, cat si faptul c& respectiva scrisoare este insotita de un CV.
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Reguli de bazi referitoare Ia continut:

- trebuie s fie clari si la obiect. Mai exact, trebuie sa contind titlul
jobului solicitat, cateva motive plauzibile pentru care experienta dvs. profe-
sionala v-ar ajuta si cateva ‘puncte forte” ale carierei dvs.;

- personalizati continutul in raport cu profilul si pretentiile companiei
respective.

Oricine poate lua o scrisoare de intentie/motivatie standard pe care sa o
trimita si s&.spere c& va fi invitat la interviu, In loc sa faceti asa, mai stati cateva
minute si scrieti ceva care si lege direct competentele dvs. de firma respectiva.
Scrieti un motiv special pentru care solicitati jobul, mentionati un departament
care va intereseaza ori un proiect al firmei la care ali vrea s& participati.
Adresati scrisoarea direct unei anumite persoane din companie, eventual cea
responsabila cu angajarile ori cea care coordoneaza direct respectivul
departament sau proiect:

- evidentiati clar realizirile dvys. profesionale, puteti chiar exagera, dar
nu foarte mult. Puteti fi un om exceptional dar potentialii angajatori vor si stie
exact de ce ar trebui s3 va ia in echipa. Oferiti cateva exemple concrete de
realizari la precedentele joburi care i-ar putea impresiona;

- puneli accentul pe ce anume vi face diferit fata de alfi candidati Ia
acel post. Subliniati-va calitatile si abilitatile si aratali cum le puteti pune in
folosul firmei. Daca aveti o experients profesionald relevantd, mentionati-o pe
scurt in scrisoare;

- scriefi intentiile si calificarile intr-un loc $i intr-un mod care s3 le faca
accesibile (cat mai la vedere);

- nu includeti aspecte negative, respectiv: mentjuni despre conflicte
avute la alte locuri de munca, litigii in curs sau vreun fel de remarci sarcastice,
nu vorbiti de rau locurile unde ali mai fost angajat;

- nu includefi informatii legate de salariul dorit. Regula este sj
mentionati nivelul salariului solicitat in scrisoarea de intentie/motivatie doar daci
firma respectiva cere acest lucry si, oricum, niciodat3 in Cv;

- aratafi ¢ dispuneti de abilitati de comunicare. Scrisoarea trebuie sa
va prezinte ca pe o persoana foarte deschisd dialogului si relationdrii interper-
sonale. Mentionati ca sunteti disponibil pentru interviy, fumizati toate detaliile
cum puteti fi gésit (telefon, e-mail, adresa); precizati ci puteti fi contactat
oricand pentru orice detalii ar mai fi nevoie;

- aveli mare griji la greselile gramaticale si de redactare ori la even-
tualele erori de logics. O prezentare ingrijita, clard si fara greseli (de orice
natura) 7l va determina pe angajator s& parcurgd cu atentie scrisoarea de
intentie/motivatie si s3 va cheme la interviu,
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Céteva reguli privind forma:
* nu trimitefi fotografie decét daca este solicitati;
evitafi hartia colorata;
alegeti un font usor de citit;
redactafi paragrafe scurte si concise;
verificali ortografia si punctuatia;
cereli unei cunostinte s vi citeasca scrisoarea, pentru a iden-
tifica eventualele greseli si a va da sugesti

Structura scrisorii de intentie/motivatie:
Dreapta sus:

- Numele candidatului

- Adresa candidatului

Stanga jos:

- Data

Prima linie:

- Numele persoanei care se ocupa de interviu

A doua finie:

- Numele companiei

A treia linie:

- Adresa companiei

Textul: o

- Prezentati motivul solicitarii si postul sau domeniul pe care le vizati.
Precizatj inclusiv cum ati aflat despre acest job. o .

- Explicati ce anume v-a trezit interesul fata de respectivul _o.c $i respectiva
companie. Dacd aveti experienta in domeniu sau ati facut cursuri m_umo_.m_m.omﬂm
v recomanda pentru ocuparea acestui post, subliniati acest lucru. mao_wa_ prin
ce anume puteti contribui la eficientizarea/dezvoltarea activitati companiei
respective. N )

- Faceti o trimitere la CV-ul atasat si incercati si nu repetati informatiile.
zm:_amaﬁ-«m disponibilitatea pentru un interviu (ori chiar solicitati 8:2.2 momm#
lucru) si precizati cand sunteti disponibil (zile, intre ce ore mﬁ.v - _:o_camw_
numarul de telefon si orele cand puteti fi contactat. S-ar putea sa fie necesar sa
mai dati un telefon la firma pentru stabilirea interviului. Incheiati cu multumiri
pentru _=3uc_ acordat de examinator si cu oo:mﬁmagm (a<m. pentru acesta
(formula de incheiere: “Cu sinceritate”, numele dvs. si semnatura).
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Scrisorile de intentie sunt de doud tipuri:

1. “Cover letters” sunt acele scrisori care se trimit pentru o pozitie precis,
in urma unui anunt al organizatiei angajatoare. Numai 20% dintre posturile
valabile la un moment dat sunt anuntate (este ceea ce numim “piata de munca
vizibila™). Vor exista, deci, foarte multi competitori in incercarea de obtinere a
posturilor anuntate. In fapt, 90% dintre persoanele care cauti un loc de munca se
orienteaza numai cétre acest sector de 20%, al posturilor anuntate. Nu limita aria
de trimitere a scrisorilor numai catre posturile anuntate. Postul pe care 7l doresti
este posibil sa nu fie anuntat in presa (sau in alte surse).

2. “Broadcast letters” sunt scrisorile care se trimit citre locuri de muncs
neanuntate. Ele informeaza managerii asupra potentialului tau, cu scopul unei
eventuale abordari ulterioare.

Dar, unde sunt aceste posturi care nu sunt anuntate? Ele pot fi aflate foarte
usor vorbind cu oamenii. Localizeaza-le prin consultarea cataloagelor, ziarelor,
periodicelor, organizatiilor profesionale si a Internet-ului. Cauta oportunititi in
mediul de afaceri, in industrie, servicii sociale, educatie, guvern etc. Multi
oameni doresc sa te ajute daca pot, asa c4 trebuie doar s3 ceri asistenta lor.
Intreab& care este numele si adresa angajatorului. Mergi personal si vezi
aceste potentiale locuri de munca (direct sau prin telefon pentru stabilirea unui
interviu). Daca nici o altd metoda nu-ti este accesibild, a treia metoda pe care o
poti aplica este sa trimiti 0 scurta scrisoare prin care sa ceri 0 scurtd intalnire.

Similaritafi si diferente intre scrisorile de tip “cover” si “broadcast”

Cele doua tipuri de scrisori au similaritati si trebuie s& includd urmatoarele
elemente: accentul va cidea pe punciele forte cerute de post astfel incat
angajatorul s fac o conexiune usoari cu cerintele organizatiei sale. Punctele
forte vor fi elaborate pornind de la calificirile prezente. Exemplele ce contin
numere, cifre conduc la cresterea increderii in acuratetea scrisorii. Prin scri-
soare te vei diferentia net fata de ceilalti competitori. Motiveaz-I pe angajator,
fa-! sé-si doreasca sa se intalneasca cu tine. Linia generala trebuie si fie
pozitiva, s pastreze caracteristici de confidentialitate, dar nu trebuie sa treci
limita spre egoism. Faptele trebuie I3sate sa vorbeasca despre ele.

Scrisoarea tip “cover este adresati si trimisd unei persoane sau
departament specificat intr-un anunt. Daca nu este specificat nici un nume,
incearcd s&-| obtii din alte surse, pentru a personaliza trimiterea. In primul
paragraf trebuie trecut titiul postului din anunt. Trebuie mentionate beneficiile pe
care le poti aduce si care este interesul tiu fatd de organizatie si postul solicitat.
Dupé ce crezi ca angajatorul a primit scrisoarea, telefoneaza pentru a restarni
interesul asupra ta si pentru a stabili data unui interviu.
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Scrisoarea tip “broadcast” este adresatd si trimisa .mwa_c.w % %um:m.
ment unde doresti sa lucrezi. Dacd organizatia este mica, trimite-0 a‘_ﬁg
presedintelui sau directorului executiv. In SB.C._ paragraf, pe baza oﬂo&m:_o.q
ao&m, mentioneaza exact pozitia de care esti _amamm.r ceea ce poti sa oferi,
ceea ce ei au nevoie si de ce ar apela la tine. Mentioneaza si numele per-
soanelor (cu permisiunea lor) de la care ai luat informatiile. .

Scrisorile trebuie s aibd la baza activitatile pe care le n.Q__ presta .nmaE
angajator. O pagind este maximum admis mmzzc acest %. am( scrisoare.
Manifesta-ti entuziasmul, chiar daca este numai mummma. .mavc_m sa :m..Nmﬂ_.m_
sd pastrezi interesul cititorului, de la qsomwsc_ si pana la ammm_a_ scrisoril m<=m
fraze de genul “asa cum puteti vedea”. o_aoa_ s-ar putea sa nu fie in stare sa
vada punctul pe care doresti sa-l accentuezi. . . o

Calitatea scrisorii tale va determina prima manﬁma a m:@m_m.:oa_c_. _:mt_am.
de a incepe s& scrii, analizeazd incd o data omzam_m._omc_(c_, de munca §i
competentele pe care le ai. Realizeaza o oosumﬁ_w obiectiva _:ma 8:% §i
competente. Care sunt “punctele tari” pe care _m. .m_‘.V Omamamww oém:ﬁ.ﬁ.m
angajatoare si vei descoperi ce avantaje ooan&;_é. va trebui i le .uaN_a._.
Personalizeaza informatiile privitoare la dorinta si motivatia ta de a obtine acel

iar, de ce vrei sa lucrezi acolo? . .
Post mﬁﬂmmwmm va contine numai informatiile a_m<m:.$,.umaoc_m:Nma.E_:
experienta ta de angajat sau voluntar, educatie, oc_mgzm .a(_:mmN (m.:_cc.a
personale cerute de post. Scrisoarea are rolul am( a pune Tn lumind calitatile tale
cele mai importante, CV-ul find mult mai cuprinzator.

Exemplu scrisoare de intentie

Departamentul Resurse Umane

Daniel Marinescu

S.C. OMNIA S.A.

Str. Oftului Nr. 29

Bucuresti 51301 .
Bucuresti, 20 Septembrie 2007

Stimate domnule Marinescu,

Anuntul dumneavoastrd de pe site-ul X pentru postul de >mm_mﬁa
Manager in cadrul companiei dumneavoastra a insemnat <vm::c mine
atat un prilej de bucurie cét si oportunitatea de a aoo.EamﬁoE_ pas in
cariera mea. Pozitia de Assistant Manager este o pozitie care consider
ca valorific si nuanteaza abilitatile, educatia si pasiunile mele.
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