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Motto :  

„... înțelesul este în oameni , nu în cuvinte. ” 

 

I. Definiția și caracteristicile comunicării; 

învățarea comunicării 

   Comunicarea reprezintă un proces complex de transmitere a 

mesajelor, prin intermediul căruia emiţătorul codifică informaţia 

transmisă printr-un canal specific unui receptor care o va decodifica. 

Eficienţa transmiterii se evaluează prin intermediul reacţiei inverse. 

    Începând din a doua jumătate a secolului trecut, s-au 

conturat mai multe definiţii ale comunicării, semnificative fiind 

următoarele: 

a) "transmiterea informaţiilor, ideilor, atitudinilor sau emoţiilor de la o 

persoană la alta sau de la un grup la altul, în mod esenţial prin 

intermediul simbolurilor";  

b) "interacţiune socială prin intermediul mesajelor". 

Se constată, din ce în ce mai mult, tendinţa de a prezenta 

procesul comunicării ca fiind unidirecţional în sensul influenţării 

deliberate a receptorului de către emiţător. 

La nivelul simţului comun, comunicarea - ca schimb de 

mesaje între indivizi - este înţeleasă ca fiind transmiterea, scrisă sau 

orală, de informaţii; în mod cu totul convenţional, în vorbirea curentă, 

cotidiană, nu se spune "am comunicat cu X" ci "am vorbit cu X". 

Prin intermediul comunicării, semnalizează clienţilor că sunt în 

măsură să le satisfacă o necesitate, să le rezolve o problemă sau să le 

ofere un profit. 



 

 

În ultimii 20 de ani au fost elaborate diferite modele de 

reprezentare a procesului de comunicare. Modelul alăturat punctează 

factorii cheie care intervin într-o comunicare eficientă. 

 

Procesul de comunicare presupune următoarele elemente cheie: 

• Emiţătorul - sursa mesajului; el selectează şi transformă/codifică în 

semnal informaţia ce va fi transmisă către receptor; 

• Canalul - mijlocul prin care se transmite mesajul; 

• Codul - un sistem comun de reguli, semne şi simboluri, specific 

membrilor unei anumite comunităţi culturale; 

• Medium-ul (media) - mijlocul de convertire a mesajului în semnal 

astfel încât să poata fi transmis prin canalul specific; 

• Zgomotul -factori care intervin asupra semnalului pe parcursul 

transmiterii lui (de la codificare până la decodificare). Zgomotul 

limitează cantitatea de informaţie ce poate fi transmisă într-o situaţie 

dată, poate  modifica sensul iniţial al mesajului pentru ca, în final, să 

determine erori de percepţie şi decodificare la nivelul receptorului; 

• Receptorul- destinatarul mesajului; 

• Răspunsul sau reacţia inversă - reacţia receptorului după decodificarea 

mesajului; 

• Feedback-ul – partea din raspunsul receptorului transmisa pe cale inversa 

emitatorului . 

Comunicarea interumană se realizează pe patru niveluri, şi 

anume: 

1. Logic (verbal): 

1.1 direct sau oral;  

1.2 indirect sau scris. 



 

 

2. Paraverbal; 

3. Nonverbal; 

4. Energetic. 

La mijlocul anilor '70, A. Mehrabian şi M. Weiner au publicat 

în lucrarea "Decoding of inconsistent communication" un studiu  

relevant care evidenţiază ponderea fiecăruia dintre cele patru niveluri 

menţionate în procesul comunicării. Astfel, nivelul logic (verbal) al 

limbajului (cuvintele) reprezintă doar 7% din totalul actului de 

comunicare;  38% are loc la nivel paraverbal  (ton, volum, viteză de 

rostire, frecvenţă etc.) şi 55% la nivel nonverbal (gesturi, mimică, 

dinamica mimicii, mişcări ale trupului sau a unor părţi ale acestuia etc). 

Se observă că, în acea perioadă de timp, problema comunicării 

energetice încă nu se punea. 

 

Tipurile de comunicare 

Studierea în ansamblu a primelor 3 niveluri de comunicare 

(verbal, paraverbal, nonverbal) va determina înţelegerea mesajului din 

perspectiva complexităţii tipurilor de comunicare. Astfel, în acest 

subcapitol vor fi prezentate trăsăturile specifice fiecărui tip de 

comunicare. 

Comunicarea verbală - se referă la ceea ce se comunică prin 

transmiterea şi decodificarea înţelesului simbolic al cuvintelor. Cuvântul 

este materia primă a comunicării verbale; la rândul lui, acesta este 

alcatuit dintr-o succesiune de semne cu valoare simbolică. 

Mulţimea combinaţiilor semnelor verbale care au semnificaţii 

specifice alcătuieşte vocabularul unei anumite limbi. 

Pentru cuvânt, unitatea infinitezimală care nu se mai poate 

descompune este litera, înţeleasă ca asocierea formală dintre o 



 

 

reprezentare grafică dată şi un anumit înţeles. De exemplu, relaţia de 

asociere dintre elementele unei mulţimi care formează domeniul de 

valori (de lucru) va realiza o corespondenţă cu elementele unei alte 

mulţimi, care se numeşte codomeniu. Această abordare matematică va 

fi utilă şi în cadrul pragmaticii lingvistice. Astfel, unui semn grafic îi 

corespunde unul sau mai multe înţelesuri şi invers, unui înţeles îi pot 

corespunde mai multe semne grafice. De exemplu, înţelesului de "B" îi 

sunt asociate, în diferite culturi, mai multe reprezentări grafice. In 

limbile indo-europene, semnul grafic ataşat înţelesului de "B" este B, în 

timp ce în limba arabă, semnul grafic ataşat acestui înţeles este y . 

Analog, înţelesului de "B" i se asociază sunetul specific anumitor 

culturi, care nu este altceva decât pronunţia acestuia. 

Asocierea semnelor grafice într-o anumită ordine determină un 

nou înţeles; dacă ne referim la semnele grafice ale literelor, prin 

ordonarea acestora, rezultă un cuvânt. Astfel, înţelesului de "trandafir" 

îi sunt asociate diferite înşiruiri formale de semne grafice: în limba 

română t r a n d a f i r ,  în limba engleză r o se  , în limba germană Rose, 

etc. 

Cuvântul înseamnă limbaj verbal, simbolic, indiferent dacă este 

rostit sau scris. Din acest punct de vedere, comunicarea scrisă este tot 

comunicare verbală pentru că se bazează tot pe limbajul cuvintelor. 

Expresia sonoră din oralitate este înlocuită cu expresia grafică a 

cuvântului scris. 

Comunicarea verbală se realizează cu ajutorul cuvintelor spuse 

(verbalizate) sau scrise (scriptic). 

Comunicarea paraverbală - se referă la ceea ce se comunică 

prin voce (volum, intonaţie, intensitate, ritm, accent, pauze etc.) şi prin 

manifestări verbale fără conţinut verbal, cum ar fi: râsul, tuşea, 

geamătul, oftatul, râgâitul, ţipătul etc. În concluzie, inflexiunile vocii, 



 

 

intensitatea acesteia, încărcătura energetică a undelor sonore sunt tot 

atâtea forme de comunicare paraverbală. 

Comunicarea nonverbală - se referă la gesturi, mimică, expresii 

/ exprimări tacite. Mulţimea gesturilor, a mimicii şi a expresiilor 

atitudinale se poate constitui într-un limbaj nonverbal, cu particularităţi 

în diferite culturi. 

Este important de reţinut că înţelesurile gesturilor şi ale mimicii 

sunt uneori diferite de la o cultură la alta. Ultimele două forme de 

comunicare (paraverbală şi nonverbală) însoţesc, de regulă, comunicarea 

verbală; de multe ori, adevăratul inţeles al unui mesaj este influenţat de 

nonverbal sau paraverbal. Decodificarea mesajului nonverbal sau 

paraverbal, precum şi impactul acestuia asupra receptorului depind de 

următorii factori: 

• coerenţa internă a individului; 

• capabilitatea de disimulare; 

• abilitatea şi puterea de manipulare a individului; 

• capabilitatea de autocontrol a comunicării nonverbale şi paraverbale. 

Dacă între cele trei niveluri, logic, paraverbal, nonverbal, nu 

sunt contradicţii, comunicarea poate fi eficientă în sensul că mesajul are 

un impact major asupra receptorului. Mesajul transmis nu va avea efectul 

scontat, dacă între niveluri există dihotomie (contradicţie) şi nu 

sincronism (armonie); dihotomia determină incoerenţa actului de 

comunicare rezultată din semnificaţii diferite pe cele trei niveluri ale 

mesajului. 

Comunicarea energetică. În ultimele două decenii, specialiştii în 

comunicare şi-au extins cercetările într-un domeniu nou, cunoscut pe 

piaţa sub denumirea de "comunicare paranormală". Două persoane aflate 

la distanţe mici sau mari, fără a avea un contact direct, bazat pe simţuri 

(auditiv, vizual, olfactiv, gustativ, tactil, intuitiv) pot transmite şi primi 



 

 

mesaje. Este de fapt o comunicare energetică, energia fiind, conform 

fizicienilor, o formă de existentă a materiei, respectiv un atribut 

intangibil, dar măsurabil. In România sunt cunoscute câteva persoane cu 

aptitudini remarcabile extrasenzoriale, care reprezintă, prin simpla lor 

existentă, dovada comunicării energetice (sursa bibliografică: Şchiopu 

Ursula - Cea de-a patra stare de conştiinţă şi analiza tranzacţională, în 

discuţie, Revista de psihologie, 1993, 1). 

Canale de comunicare 

Interacţiunea indivizilor ( contact vizual, tactil, sonor etc.) se 

realizează prin intermediul analizatorilor anatomici. In mod 

convenţional, diferitele tipuri de căi de comunicare sunt denumite 

canale. Cel mai cunoscut şi mai utilizat canal de comunicare este cel 

sonor (după anumiţi autori, verbal). 

Raportat la  elementele cheie ce intervin în comunicare, 

aceasta poate fi considerată ca un proces de iniţiere, transmitere, cu 

sau fără transformare, recepţionare a unui mesaj / enunţ la care 

participă unul sau mai mulţi actori, în calitate de emiţător - E şi receptor 

- R, ce pot deveni, prin schimbare de roluri, co-emitător şi co-receptor. 

Definim proprietatea de inversabilitate a unui proces de 

comunicare capacitatea receptorului de a deveni co-emiţător prin 

iniţierea şi transmiterea unui mesaj în sincronism sau nu cu mesajul 

recepţionat. Procesul de comunicare este, în consecinţă, inversabil.  

Existenţa unei reacţii inverse, tangibile din partea 

receptorului, determină inversabilitatea, ca proprietate caracteristică 

procesului de comunicare. De exemplu, dacă pe parcursul unui discurs 

al emiţătorului receptorul intervine printr-un singur mesaj verbal, 

paraverbal sau nonverbal (durata de intervenţie nefiind semnificativă 

din punct de vedere al definirii inversabilităţii) se constată existenţa 



 

 

reacţiei inverse; în momentul emiterii mesajului de către receptor se 

produce inversarea rolurilor în contextul dat ceea ce conferă procesului 

de comunicare proprietatea de inversabilitate. 

In cadrul comunicării interumane, indivizii nu conştientizează, 

în majoritatea situaţiilor, complexitatea actului în sine a cărui reuşită 

depinde de capacitatea de codificare a emiţătorului-E şi de decodificare 

şi descifrare corectă a receptorului-R. Oamenii stabilesc contacte între 

ei, nu numai prin transmiterea unui mesaj verbal corect - anticipând că 

au "accesat" corespunzător canalul comunicării verbale, ci şi prin 

faptul că l-au "pipăit" (tactil), "văzut" (vizual), "mirosit" (olfactiv), 

"citit" (intuit), adică l-au "simţit" pe semenul de lângă ei. In concluzie, 

indivizii interacţionează şi prin alte canale decât cel sonor care este cel 

mai des utilizat. De multe ori, aşa cum demonstrează şi experimentele 

clasice realizate de specialiştii în comunicare, utilizarea canalului 

vizual sau a celui tactil în asocire cu cel verbal un impact mai mare la 

nivelul receptorului comparativ cu situaţiile în care s-ar utiliza numai 

canalul sonor. în realitate se constată că, într-un proces de comunicare 

se transmite un mix de mesaje pe mai multe canale. Este cunoscut faptul 

că, în mod obişnuit, se reţine mai mult dintr-un mesaj (cu până la 60%) 

dacă este insoţit de imagine retiniana sincronă cu mesajul (sursa 

bibliografică: Baddeley Allan - Memoria umană - Editura Teora, 

Bucureşti 1999). 

În cele ce urmează, vor fi prezentate diferite mesaje complexe 

atât din punct de vedere al impactului, cât şi al transmiterii şi / sau 

transformării acestora ca urmare a influenţei canalului de comunicare 

ales şi utilizat efectiv.  



 

 

 

Exerciţiul 1 

Cum credeţi că ar reacţiona un individ sau dumneavoastră personal, 

dacă, fiind dezbrăcat complet, şi-ar putea vizualiza spatele, adică ceea ce nu 

se vede zilnic în oglindă ? 

Exerciţiul 2 

Cum credeţi că ar reacţiona indivizii la ascultarea pentru prima 

dată a propriei voci înregistrate pe un suport fizic - bandă magnetică sau 

compact disc ? 

Exerciţiul 3 

Cum vă proiectaţi modalităţile de decodificare a filmului pe care îl 

urmăriţi la televizor, în cele două situaţii de mai jos ? 

a) imagine fără sonor; 

b) sonor fără imagine. 

 

Impactul și imporțanta comunicării verbale, nonverbale și 

paraverbale în consiliere 

Tonalitatea,  frecvenţa şi ritmul vorbirii sunt, de cele mai multe 

ori, la fel de importante ca şi înţelesul însuşi al cuvintelor. Albert 

Mehrabian consideră sensul cuvintelor ca reprezentând 7% din 

comunicarea interumană, iar tonul 38%. Restul  procentelor, de 55%, 

reprezintă mesajul nonverbal, adică "limbajul trupului". Ray Birdwhistell 

ajunge la concluzii asemănătoare, iar majoritatea autorilor atribuie 

mesajului verbal, o pondere de cel mult 10% (vezi Ştefan Prutianu - 

Manual de comunicare şi negociere în afaceri, voi. I, pag. 162 - Editura 

POLIROM, Iaşi 2000). 

Intervenţia mesajului paraverbal peste conţinutul mesajului 

oral poate provoaca intensificarea, slăbirea, distorsionarea sau anularea 

semnificaţiei cuvintelor. Folosit cu abilitate, mesajul paraverbal devine 



 

 

un instrument  eficace de  influenţare şi control al partenerilor de  

negocieri. Mesajul paraverbal poate determina obţinerea sau pierderea 

cu uşurinţă a autorităţii şi controlului în negociere, poate produce 

aprobarea sau refuzul problemelor aflate în discuţie. Mesajul paraverbal 

încurajează, intimidează, menţine presiunea sau cedează controlul. 

În procesul comunicării  interumane trebuie să ne concentrăm, 

în egală măsură asupra nivelurilor logic (verbal),  paraverbal şi 

nonverbal, în totalitatea lor. 

Adesea minimalizăm rolul nonverbalului, şi de fapt nu 

percepem decât vârful aisbergului într-o conversaţie în care ambii 

parteneri au propriile lor nevoi, așteptări, dorințe, aspiraţii (NADA). Un 

consilier profesionist și cu calități  native  e bine  sa fie atent la un alt 

”limbaj” – limbajul corpului  uman - care  este „un afiș  stradal”, ce 

transmite  mereu ceea ce gândește persoana prin gesturile ei, expresiile 

faciale, mișcările mâinilor, arcuirea sprâncenelor sau îngustarea privirii 

pentru a evita situații sau a dezvolta posibilități de corecție psihologică. 

Pe baza experienței mele de psiholog, a educației  și a pregătirii mele  

doresc sa va impartasesc  cat este de util  este sa percepi comunicarea 

nonverbala ca pe un mediu plin de viata ,dinamic, unde  fiecare relatie 

interumana rezoneaza  cu informatia  si ca pe oportunitate  de a folosi 

limbajul tacut al corpului  pentru a afla mai multe lucruri  despre felul 

in care gindesc oamenii, despre ce simt si cum intentioneaza sa 

actioneze. Comportamentele nonverbale includ aproximativ 60-65% din 

intreaga comunicare interpersonala, iar in timpul momentelor intime 

dintre parteneri pot constitui 100%. Comunicarea nonverbala   poate 

scoate la iveala adevarate ginduri, sentimente si intentii ale unei 

persoane. Din acest motiv, elementele ei sunt numite „indici”, pentru ca 

dezvaluie adevarata stare mentala a persoanei. Deoarece oamenii nu 

sunt mereu constienti de comunicarea nonverbala, limbajul corpului 



 

 

este de cele mai multe ori  mai sincer decit cel verbal, care este  

deliberat (constient)  pentru a atinge obiectivele  vorbitorului. De 

exemplu: refuzul de a privi este un indicator nonverbal, care poate 

aparea atunci când ne simtim amenintati si/sau când nu ne place ceea ce 

vedem. Ingustarea privirii  si inchiderea sau acoperirea ochilor sunt 

actiuni, care s-au format pentru a ne proteja creierul de „vederea” unor 

imagini nedorite  si pentru a comunica desconsiderarea fata de ceilalti. 

Ori de cite ori observarea comportamentului nonverbal al unei alte 

persoane va ajuta sa intelegeti sentimentele, intentiile si actiunile sale, 

sau va clarifica sensul cuvintelor spuse, tot de atatea ori inseamna , ca 

ati decodificat si ati folosit cu succes acest mijloc tacut al comunicarii. 

Multi cercetatori (Goleman,1995, Burgoon, 1994, etc au stabilit  faptul 

ca acele persoane, care pot observa si interpreta eficient  limbajul 

nonverbal, influentind felul in care sunt perceputi  de ceilalti , vor avea 

un succes mai mare in viata decit indivizii care nu au aceasta abilitate. 

Unul dintre aspectele fascinante referitoare la aprecierea 

comportamentului nonverbal este aplicabilitatea sa universala. Este 

valabila oriunde exista relatii interumane. Elementele  nonverbale sunt 

omniprezente si sigure. Este oportun sa mentionam ca in special in 

conseliere este dificil sa comunici eficient fara utilizarea mijloacelor  

nonverbale. In era computerelor si a telefoniei mobile, limbajul tacut al 

trupului a avut si are de suferit,fiind guvernat de creierul cel mai onest; 

nimic nu poate inlocui observarea elementelor nonverbale  de aproape 

si prin prisma personala. De ce? Deoarece elementele nonverbale sunt 

puternice  si au o semnificatie. 

 Limbajul nonverbal împreună cu  cel paraverbal pot sprijini, 

contrazice sau chiar atenua impactul mesajului verbal la nivelul 

receptorului.  Mesajului nonverbal ar trebui sa i se acorde, conştient sau 

inconştient, atenţia cea mai mare din partea receptorului deoarece este 



 

 

cel mai aproape de  realitatea emitentului.  Justificarea afirmaţiei 

constă în faptul că mesajul nonverbal, indiferent de situaţie, are 

întotdeauna un impact asupra subconştientului.  O mare parte din 

gesturi, mimică, apar involuntar, fără a fi conştientizate, de cele mai 

multe ori, oferind, astfel, posibilitatea actorilor implicaţi în comunicare 

de a decodifica şi ceea ce se află dincolo de mesajul verbal şi care nu se 

doreşte a fi transmis. Aşa se explică cauza pentru care adesea 

interlocutorul susţine că spune adevărul, iar noi "simţim" că minte. 

Se spune că există "un al şaselea simţ" care recepţionează 

informaţia neexprimată verbal de emitent. Aproape fiecare individ a 

trecut măcar o dată în viaţă printr-o situaţie în care ceva interior, acel 

"fler"cum este numit în limbaj curent, 1-a făcut să "simtă"că, în situaţia 

dată, contextul este favorabil sau nu. Ne-am obişnuit să considerăm că 

femeile au acest „al şaselea simţ", capacitatea lor de a intui fiind mult 

mai dezvoltată decât la bărbaţi. 

 O explicaţie posibilă  ar  fi aceea că  femeile sunt mai abile în 

a interpreta, conştient sau nu, limbajele nonverbale şi paraverbale. Una 

din explicaţiile specialiştilor se referă la faptul că simţurile se dezvoltă 

foarte mult în perioada de creştere a copiilor, în primii ani de viaţă, 

atunci când sunt nevoite să înţeleagă sunetele, gesturile, mimica 

acestora pentru a putea comunica. Abilitatea de a fi empatic cu copiii, 

de a se "plia" pe sistemul lor de reprezentare, conferă femeilor 

maleabilitatea necesară adaptării cu uşurinţă la sistemele de 

reprezentare ale persoanelor adulte şi să acceseze "acel copil "care 

există ascuns în fiecare individ. Până în prezent, mijloacele tehnice nu 

permit analiza şi cuantificarea acestui "al şaselea simţ". 

Legea compensării universale, atât de dezvoltată de către "mama 

natură" ne arată că aceasta din urmă oferă un "dat genetic" unor indivizi 

orbi care au devenit pictori recunoscuţi sau unor oameni surzi ce au fost 



 

 

compozitori consacraţi ş.a.m.d. Altfel spus, absenţa unuia din simţurile 

comune (văz, auz, gust etc.) permite dezvoltarea în exces a altora, astfel 

încât să poată fi compensată lipsa existentă. 

Preferinţa pentru utilizarea limbajului verbal are la bază 

uşurinţa comunicării directe, orale, dar numai după ce acesta a fost bine 

însuşit, adică după ce individul evoluează pe diferite trepte 

educaţionale (absolvirea şcolii generale, a liceului sau a facultăţii). Un 

comportament similar cu o evoluţie ascendentă se observă, de exemplu, 

la utilizatorii de calculatoare. Dacă la început, indivizii "se sperie" să 

atingă o tastă sau au "reţineri" în a utiliza acest instrument de lucru, 

necunoascători fiind ai limbajului cod- maşină şi al modului de lucru cu 

calculatorul, se observă că, ulterior, ei devin dependenţi de acest canal 

şi instrument facil de comunicare - vezi poşta electronica (e-mail) sau 

reţeaua Internet. 

Adesea, în situaţiile în care trebuie analizată o problemă 

importantă se spune că este bine să se apeleze la « comunicarea faţă în 

faţă » şi să se evite comunicarea prin telefon. 

Explicaţia este logică şi simplă: telefonul blochează 

comunicarea nonverbală şi deformează mesajul paraverbal, astfel încât, 

comunicarea devine incompletă şi uneori nesigură. 

Limbajul corpului influenţează impactul comunicării prin 

expresia feţei, mişcarea corpului (gesturi), amplitudinea gesturilor, 

forma şi poziţia corpului, tranziţia dintre două poziţii ale corpului, 

aspectul general etc. Impactul este maximizat şi cu ajutorul comunicării 

tactile - cum ar fi textura unei stofe, densitatea materialului, frecvenţa 

culorii etc. - dar şi a celei auditive - foşnetul materialului textil care ne 

acoperă trupul, siguranţa dată de zgomotul produs de un toc de pantof 

de damă sau bărbătesc sau zgomotul produs de închiderea sau 

deschiderea unui "diplomat" etc. 



 

 

Comunicarea nonverbală cu transmitere pe canalul vizual are în 

vedere expresia feţei, postura, atitudinea etc. Expresia feţei include 

mimica (încruntarea, ridicarea sprâncenelor, încreţirea nasului, 

ţuguierea buzelor, arcuirea buzelor în sus sau în jos, la stânga sau la 

dreapta, etc.), zâmbetul (prin diferitle sale aspecte - larg, deschis, 

sincer, rictus sau rânjet etc., utilizate în funcţie de context, spaţiu şi 

timp) şi privirea (contactul energetic al ochilor sau lipsa acestuia, 

intensitatea privirii, expresia şi direcţia ei, poate influenţa decisiv 

partenerul de discuţie ). 

In funcţie de adevăratele trăiri interne se constată că, adesea, 

zâmbim sau ne încruntăm involuntar, fixăm privirea celuilalt, roşim, 

micşorăm sau dilatăm pupilele. 

Faţa este cea mai expresivă parte a corpului şi expresia acesteia 

constituie un mijloc de comunicare incomensurabil. In mod normal, 

ochii şi partea de jos a feţei sunt privite cel mai intens în timpul 

comunicării. De exemplu, se consideră că într-o conversaţie cu o femeie, 

expresia ochilor este mult mai importantă decât ceea ce exprimă 

cuvintele. Machiajul, de pildă, are, uneori, impact mult mai mare decât 

mesajul verbal în sine. Aceste artificii pot determina apariţia unor 

contradicţii între ceea ce suntem şi ceea ce vrem să fim sau să arătam 

prin machiaj. 

Mimica reprezintă acea expresie a feţei noastre care comunică 

mesaje commune sau diferite de la o cultură la alta. Decodificările 

experimentale ale diferitelor mesaje transmise prin expresia feţei, în 

situaţii date, au dovedit faptul că, deşi se pot identifica expresii 

considerate standard, ele diferă de la un individ la altul. Astfel, 

încreţirea frunţii poate semnifica mânia, preocupare, frustrare sau 

avertizarea cu privire la confidenţialitatea faţă de un subiect anume; 

sprâncenele ridicate cu ochii deschişi — mirare, surpriză; nas încreţit — 



 

 

neplăcere; nările mărite — mânie sau, în alt context, excitare senzuală; 

buze strânse — nesiguranţă, ezitare, ascunderea unor informaţii, 

pregătire pentru răspuns agresiv sau mânie greu reţinută etc. Prin 

controlul conştient al nonverbalului afişat, un foarte bun comunicator 

poate deveni şi un foarte bun manipulator. 

Zâmbetul este un gest complex care necesită o interpretare dată 

într-un context specific. De exemplu, seducătorii, care nu sunt altceva 

decât escroci sentimentali, sunt foarte buni manipulatori, deci 

comunicatori remarcabili. Zâmbetul este capabil să transmită o gamă 

largă de informaţii despre starea interlocutorului, de la plăcere, bucurie, 

satisfacţie, la promisiune, cinism sau jenă - zâmbetul Giocondei este 

renumit pentru misterul dar şi pentru semnificaţiile diferite pe care le 

transmite. Fiecre privitor este impresionat şi decodifică semnificaţia 

celebrului zâmbet diferit în funcţie de reprezentările pe care le are.  

Interpretarea sensului zâmbetului variază de la o cultură la alta, 

fiind strâns corelată cu presupunerile specifice care se fac în legătură cu 

relaţiile interumane din mediul respective. 

Privirea, reprezintă un proces complex, cu o puternică 

încărcătură emoţională. Modul în care privim şi suntem priviţi are 

legătură cu nevoile noastre de aprobare, acceptare, încredere şi prietenie, 

dar şi cu dorinţele şi aşteptările noastre, dorinţa fiind o manifestare 

specifică individului în scopul satisfacerii unei nevoi. 

Chiar şi "a privi" sau "a nu privi" pe cineva are un înţeles. Se 

consideră că privind pe cineva confirmăm că îi recunoaştem prezenţa, că 

există pentru noi. Interceptarea privirii cuiva poate înseamna dorinţa de a 

comunica, de exemplu, de a cere "ajutor din priviri". O privire directă 

poate însemna onestitate şi intimitate, dar în anumite situaţii comunică 

ameninţare. în general, o privire insistentă (de ordinul mai multor 

secunde, chiar zeci de secunde) şi continuă deranjează, putând induce o 



 

 

stare de tensiune celui privit. De exemplu, în situaţii critice - revoltă 

populară, lupte de stradă etc.-jurnaliştii sunt instruiţi să evite 

intersectarea propriei priviri cu aceea a soldatului mânios, a luptătorului 

răzvrătit sau a grevistului care îşi cere drepturile. 

Realizarea contactului intermitent şi scurt al privirilor poate 

indica lipsă de prietenie, nerăbdare sau dorinţă de comunicare. Mişcarea 

ochilor în sus exprimă încercarea de a ne aminti ceva; în jos — tristeţe, 

modestie, timiditate sau ascunderea unor emoţii sau a unei minciuni. 

Privirea într-o parte sau neprivirea cuiva poate denota lipsă de interes 

sau răceală. 

 Evitarea privirii în planul orizontal celor doi ochi înseamnă 

ascunderea sentimentelor, lipsă de confort sau vinovăţie, chiar minciună. 

Oamenii care nu sunt siguri pe ei vor ocoli privirea 

interlocutorului în situaţii în care se simt ameninţaţi, respectiv vor căuta 

privirea în situaţii favorabile ; există chiar expresia „a te agăţa" cu 

privirea, ceea ce poate avea ca inţeles fie "a cere ajutor" în situaţii 

defavorabile, fie "a susţine" cu privirea, interlocutorul devenind deja 

"partener". 

Un alt tip de privire este ceea ce numim curent "a dezbrăca din 

priviri"; este acea privire agresivă din punct de vedere sexual, care 

deranjează profund sau induce o stare plăcută; şi într-un caz şi în celălalt 

se induce o stare de tensiune internă asupra celui privit. 

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

comunica ceea ce nu se poate spune prin cuvinte. In realitate este vorba 

de o "comunicare energetică" - lucrarea de faţă nu îşi propune, însă, să 

dezvolte această formă specială de comunicare. 

Pupilele dilatate, fără variaţia în sens descrescător a intensităţii 

luminoase din mediu, indică emoţii puternice. Pupilele se măresc, în 

general, atunci când se priveşte ceva plăcut, faţă de care există o 



 

 

atitudine de sinceritate. Pupilele se micşorează ca manifestare a 

necesităţii, neplăcerii, mâniei. Clipirea frecventă denotă anxietate, teamă 

şi chiar riscul pierderii controlului într-o negociere, dacă nu are o 

justificare obiectivă (pătrunderea în ochi a unor impurităţi care să 

jeneze). 

Postura/poziţia comunică în primul rând statutul social pe care 

indivizii cred că îl au sau vor să îl afişeze, adică dorinţa dobândirii unui 

anumit statut social. Postura corpului poate furniza informaţii şi despre 

atitudine, emoţii, grad de curtoazie, căldură sufletească sau puterea de 

negociere, inclusiv dispoziţia către o comunicare sinceră, deschisă. 

De exemplu, în cazul unui schimb de mesaje între două persone 

a căror postură este aşezat (pe scaun) cea care manifestă tendinţă de 

dominare tinde să ţină capul înclinat în sus şi corpul lăsat uşor pe spate, 

în timp ce interlocutorul, impresionat la nivelul subconştientului, va 

adopta o atitudine supusă, cu capul uşor înclinat în faţă. 

În general, aplecarea corpului în faţă semnifică interesul faţă de 

interlocutor, uneori, însă, nelinişte şi preocupare. Poziţia relaxată, 

înclinat pe scaun spre spate, poate indica detaşare, plictiseală sau 

autoîncredere excesivă, putere de negociere, dar şi apărare faţă de cei ce 

consideră că au statut social superior interlocutorului. 

Posturile adoptate în cadrul relaţiilor interumane se pot clasifica 

în trei categorii, conform criteriilor de incluziune, orientare a trupului şi 

congruenţă. 

1) Postura de includere / neincludere, postură prin care se defineşte 

spaţiul disponibil activităţii de comunicare şi se limitează accesul în 

cadrul grupului. De exemplu, membrii unui grup pot forma un cerc, pot 

să se întoarcă / aplece spre centru, să-şi întindă un braţ sau picior peste 

intervalul rămas liber, indicând prin toate acestea că accesul la grup este 

limitat. De multe ori, aşezarea scaunelor în cerc şi ocuparea acestora cu 



 

 

un număr exact de persoane (omul şi scaunul) induce primului sau 

ultimului venit, fie temerea că nu va fi acceptat, fie senzaţia de excludere 

din grup, chiar timiditate, reţinere în a-şi mai căuta un loc. Astfel, în 

scopul favorizării comunicării, este bine ca o persoană (fie dintre cele 

incluse în cerc, fie moderatorul de grup) să ajute ultimul sosit să îşi 

găsească locul în cadrul grupului. 

Este necesar a se acorda atenţie comportamentului de includere / 

neincludere, atât verbal, cât şi nonverbal. Dacă veţi fi proactiv, veţi reuşi 

să eliminaţi, să minimalizaţi sau să gestionaţi un risc major care se poate 

datora comportamentului de neincludere. Atenţie, deci, la tendinţa de a 

te purta "grosolan", când urmează să obţii prin concurs un anumit post, 

dar şi la formalisme sau relaţii formale. 

 2) Postura de orientare corporală — se referă la faptul că doi 

indivizi îşi pot alege poziţia unul faţă de celălalt: faţă în faţă, vis-a-vis, 

alături (paralel) sau în diagonală. Prima situaţie, faţă în faţă, comunică 

predispoziţia pentru conversaţie, iar a doua, vis-á-vis, neutralitate.  

 Trebuie avut în vedere faptul că în orice situaţie, contextul 

poate influenţa sau modifica în sens invers semnificaţiile celor două 

situaţii de mai sus. După Alan Pease, poziţia "faţă în faţă" a celor două 

persoane poate fi atât competitivă (de exemplu, într-o relaţie consilier-

client), cât şi defensivă (vezi relaţia şef-subordonat), bariera de 

siguranţă sau de protecţie fiind  linia imaginară a mijlocului mesei sau 

a biroului la care stau aşezaţi cei doi. Poziţia de aşezare de o parte şi de 

alta a colţului mesei / biroului se consideră a fi o poziţie favorabilă 

comunicării, dar care asigură o barieră minimă de protecţie prin colţul 

fizic al mesei. De această barieră de protecţie beneficiază amândoi 

interlocutorii. 

 3) Postura de congruenţă / incongruenţă, postură care 

comunică intensitatea cu care o persoană este implicată în ceea ce spune 



 

 

sau face interlocutorul. Participarea intensă conduce, în consecinţă, la 

postura de congruenţă (similară cu cea a interlocutorului); schimbarea 

posturii interlocutorului declanşează o reacţie aproape imitativă din 

partea celui puternic implicat în comunicare. în cazul în care există 

divergenţe de statut, puncte de vedere sau opinii între comunicatori, 

apar posturile necongruente: persoana nu priveşte spre interlocutor, nu 

interacţionează sub nici o formă, îşi alege, conştient sau nu, poziţii 

diferite de ale interlocutorului. 

Exerciţiul 4 

Studiaţi cu atenţie modul în care comunică două persoane care stau 

pe aceeaşi canapea (schimbul de priviri, direcţia şi intensitatea privirii, 

poziţia picioarelor, înclinaţia trupurilor etc.). 

Exerciţiul 5 

Studiaţi cu atenţie, cu ajutorul camerei video, modul în care 

comunică două persoane care stau pe aceeaşi canapea (schimbul de priviri, 

direcţia şi intensitatea privirii, poziţia picioarelor, înclinaţia trupurilor etc.). 

Comparaţi observaţiile directe cu observaţiile care rezultă din derularea cu 

viteză redusă a înregistrării video. Analizaţi cantitativ numărul de observaţii 

directe cu numărul de observaţii indirecte. Repetaţi exerciţiul până în 

momentul în care numărul observaţiilor directe devine egal cu acela al 

observaţiilor indirecte. 

Comunicarea nonverbală cu transmitere pe canal tactil se 

manifestă prin frecvenţa, intensitatea şi durata atingerii, prin modul în 

care se dă mâna, se îmbrăţişază, se ia braţul sau se bate pe umăr etc. 

De exemplu, atingerile au semnificaţii diferite în diferite 

culturi. De exemplu, la japonezi înclinarea capului înlocuieşte datul 

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

uşoară lovitură pe umăr. În spaţiul islamic, mâna dusă la piept 



 

 

înlocuieşte datul mâinii ca salut în cazul în care se doreşte a adopta o 

poziţie politicoasă, dar distantă, faţă de o persoană. 

Unii indivizi evită orice atingere. Intensitatea şi tipul atingerii 

depind, în mare măsură, de vârstă, statut, tipul relaţiei dintre indivizi, 

cultură. Astfel, în cultura latină, atingerea unor părţi ale trapului în 

situaţii publice este considerată a fi ceva normal, spre deosebire de 

cultura germană unde astfel de gesturi sunt de neconceput- a se vedea 

modul de aranjare la o "coadă" în cultura latină comparativ cu cea 

germană. 

Prezenţa personală comunică, de exemplu, prin intermediul 

formei corpului, vestimentaţiei, mirosului (parfum sau miros specific 

trupului), bijuteriilor sau a altor accesorii, date suplimentare despre 

individ în legătură cu preferinţele, atitudinile, gradul de educaţie etc. 

În cultura noastră se disting anumite atitudini privind legătura 

dintre forma corpului, aspectul exterior şi personalitate. Se distingem 

trei tipuri de fizic: 

1. ectomorf (fragil, subţire şi înalt); 

2. endomorf (gras, rotund, scurt); 

3. mezomorf (musculos, atletic, înalt). 

Datorită condiţionărilor sociale, ne-am obişnuit să asociem 

anumite trăsături comportamentale fiecăruia dintre cele trei tipuri de 

fizic menţionate. Astfel, tindem să-i percepem pe ectomorfi ca fiind 

tineri, ambiţioşi, suspicioşi, tensionaţi, nervoşi şi mai puţin masculini; 

pe endomorfi îi percepem ca fiind bătrânicioşi, demodaţi, mai puţin 

rezistenţi fizic, vorbăreţi, buni la suflet, agreabili, de încredere, 

prietenoşi, dependenţi de alţii; pe mezomorfi îi percepem ca fiind 

încăpăţânaţi, puternici, aventuroşi, maturi în comportare, plini de 

încredere în sine, veşnic învingători. 



 

 

Îmbrăcămintea, în măsura în care este rezultatul unei alegeri 

personale, evidenţiază personalitatea individului, este un fel de extensie 

a eului şi, în acest context, comunică informaţii despre acesta. Ea poate 

afecta chiar comportamentul nostru general sau al celor din jur. 

îmbrăcămintea se poate folosi pentru "a juca" un rol, de exemplu, în 

situaţiile de negociere. De foarte multe ori, îmbrăcămintea conferă 

individului o formă care nu este în concordanţă cu fondul acestuia 

(caracter, nivel educaţional etc,), constituind un paravan în spatele 

căruia se pot ascunde o serie de carenţe. 

Îmbrăcămintea şi accesoriile pot marca statutul social real sau 

pretins. De exemplu, femeile care acced la o funcţie managerială înaltă 

tind să se îmbrace în mod particular (costum sobru din două piese), 

purtând accesorii similare celor bărbăteşti (servietă diplomat). 

Imbrăcămintea nonconformistă comunică în general faptul că 

purtătorul este un original, răzvrătit social, posibil iniţiator de 

probleme, artist sau jurnalist. îmbrăcămintea neglijentă este asociată, în 

general, cu valoarea intrinsecă a individului. 

Pentru situaţii de afaceri este apreciată îmbrăcămintea elegantă 

şi de calitate, dar nu sofisticată. 

Igiena personală constituie un factor important. 

Mirosul transmite în mediu mesaje de care indivizii sunt 

conştienţi sau nu. Parfumul puternic, chiar de calitate, atrage atenţia 

într-un mod neadecvat şi sugerează fie prostul gust, fie anumite intenţii 

provocatoare.  

În concluzie, expresiile faciale, gesturile, miscarile  (kinezica 

sau kinetica), utilizarea spatiului (proxemica), atingerea (haptica), 

postura corporala, chiar si vestimentatia ajuta consilierul  in descifrarea 

ceea ce gindeste clientul, cum intentioneaza sa actioneze intr-o situatie 

sau alta sau ceea ce spune este adevarat sau fals. Fie ca aceste 



 

 

informatii  le veti aplica in viata profesionala sau personala, ele va vor 

largi orizontul si vor schimba in bine tot ceea ce veti intreprinde. Prin 

intermediul recentelor descoperiri din psihologie, neurobiologie, 

medecina, sociologie, criminologie, stiintile comunicarii, antropologie, 

care au folosit tehnologii de  scanare a creeierului si neuromagistica, 

oamenii de stiinta au reusit sa stabileasca validitatea comportamentelor 

in mod deosabit calificat cu ajutorul limbajului semnelor nonverbale.  

 

Aplicatii 

Pentru a scoate în evidenţă importanţa utilizării unor forme de 

comunicare diferite, subiecţii au fost puşi să realizeze două exerciţii 

care sunt prezentate în continuare. 

Exerciţiul 6 

Concepeţi etichete de masă care să cuprindă numele şi prenumele 

dvs., precum şi ceea ce consideraţi reprezentativ pentru propria persoană. 

Obiectivul principal urmărit este acela defavorizare a comunicări în spaţii 

publice şi de personalizare a relaţiilor interumane, în scopul prevenirii 

sentimentului de frustrare. 

Scopul exerciţiului constă în evidenţierea ambiguităţii 

mesajului verbal şi necesitatea de a interveni cu întrebări la care 

subiectul actor - profesor poate răspunde folosind numai mesaje 

verbale, respectiv, numai mesaje nonverbale şi / sau paraverbale. 

Exerciţiul 6a 

Aflându-vă în spatele tablei sau după un panou (catedră), 

reconcepeţi mesajul iniţial, astfel încât subiecţii receptori să nu poată primi 

alte mesaje nonverbale sau paraverbale. 

Scopul exerciţiului constă în demonstrarea că un mesaj verbal 

coerent poate fi decodificat fară erori, chiar şi în absenţa nonverbalului 

şi/sau para verbalului . 



 

 

  Concluzii 

• în general, indivizii acordă atenţie formelor verbale şi nu 

conţinutului; 

• important este nu numai forma mesajului, ci şi fondul (continuţul) 

acestuia; 

• utilitatea practică a acestui complex de exerciţii constă, printre 

altele, în faptul că îi ajută pe viitorii specialişti în comunicare şi / 

sau relaţii publice să-şi perfecţioneze tehnicile de elaborare a unor 

comunicate, coerente ca formă şi conţinut, capabile să ajute la 

soluţionarea unei crize organizaţionale. 

Importanţa cunoaşterii acestor forme de comunicare poate fi 

argumentată şi prin faptul că, un bun specialist în comunicare, va fi 

acela care va stăpâni tehnici, proceduri şi algoritmi de codificare / 

decodificare a unor mesaje complexe transmise pe canale diferite . 

Conditiile pe care trebuie sa le respectati la proiectarea unui 

mesaj/comunicat sunt sintetizate mai jos.Astfel, un mesaj trebuie sa fie 

: 

- scurt, clar, precis, concis, coerent; 

- vizibil şi lizibil; 

- uşor de descifrat / decodificat; 

- adecvat canalului de comunicare; 

- adecvat obiectivului propus; 

- adecvat grupurilor-ţintă; 

- adecvat spaţiului, timpului şi contextului - atât din 

proximitate, la nivel micro, cât şi din vecinătatea spaţială şi/sau 

temporală, la nivel macro; 

- capabil de captarea atenţiei; 

- să nu conţină dihotomii . 



 

 

Obstacole in comunicarea verbala sunt : 

• ambiguitatea mesajului datorită înţelesurilor insuficient 

exprimate; 

• polarizarea - tendinţa de a privi realitatea în ipostaze 

contrarii şi a o descrie prin cuvinte extreme (alb sau negru, bun sau rău, 

urât sau frumos, pozitiv sau negativ etc.); 

• generalizarea - enunţurile cu caracter general induc o stare 

de confuzie şi ca urmare pot fi deseori generatoare de confllict, mai 

ales atunci când conţin cuvintele: nicăieri, niciodată, toţi, nimeni; 

• indiscreţia evidentă şi repetată (se face referire la 

convingeri religioase, 

comportamente sexuale, viaţă privată etc.); 

• logoreea - bombardament verbal fară a ţine cont de 

interesul receptorului; 

• egocentrismul - acest comportament induce frustrare şi 

îndepărtează treptat 

interlocutorii egoişti din comunicare; 

• secretomania - are un efect negativ în comunicare şi 

relaţionare, deoarece partenerii cărora nu li se fac şi confidenţe se simt 

excluşi, jigniţi, suspectaţi; 

• jargonul - provoacă blocaje în comunicare în situaţiile în 

care auditoriul nu-1 înţelege sau nu corespunde statusului ori nivelului 

de pregătire . 

• abstractizarea - limbajul abstract ridică probleme de 

interpretare şi credibilitate; cu cât nivelul de abstractizare este mai 

ridicat, cu atât se dezvoltă mai mult incertitudinea. 

 

Aplicatie – comunicarea nonverbala 



 

 

Conţinut: Participanţii sunt invitaţi să se deplaseze în 

interiorul unei camere şi să prezinte, pe rând, modul în care 

reacţionează atunci când întâlnesc pe cineva vorbind cât mai puţin 

posibil sau deloc. 

Dispozitiv de lucru - la libera alegere a cadrului didactic . 

Obiective: 

 1) conştientizarea existenţei celorlalţi, datorită observaţiei, schimbului 

de priviri şi simţului tactil; 

2) conştientizarea reţinerii de a intra într-un raport direct, fară cuvinte, 

adică, de multe ori, refuzul comunicării;. 

3) dezvoltarea unor atitudini reale şi nu disimulate, sincrone cu 

acumulările şi decodificările individuale; 

4) identificarea sau regăsirea unor moduri coplete de exprimare, cu sau 

fară eliminarea barierelor formale . 

Mod de lucru -formatorul explică participanţilor natura 

exerciţiului, dându-le diverse indicaţii pentru fiecare fază, după cum 

urmează: 

 Faza I 

Vă rog să vă deplasaţi şi să încercaţi să obţineţi maximul de 

informaţii despre cei care vă înconjoară, observând următoarele: 

atitudinea; direcţia şi modul de deplasare; poziţia mâinilor; forma şi 

mimica feţei; vestimentaţia; părul; trăsăturile tc. 

Faza a-Il-a 

Imaginaţi o sedinta de consiliere cu o persoana necunoscuta şi 

priviţi acea persoană în direcţia ochilor. 

Faza a-III-a 

Imaginaţi o înâlnire, inclusiv o consiliere de grup şi strângeţi 

mâna acelei persoane cu care vă 

întâlniţi. 



 

 

Faza a-IV-a 

Depăşiţi convenţiile sociale şi atingeţi-vă. Nu uitaţi că aceste 

convenţii sunt constrângeri atitudinale şi comportamentale  formale. 

Atingeţi hainele celorlalţi şi încercaţi să aveţi cât mai multe contacte  

tactile cu cei ce vă înconjoară. 

 

 

 

Observaţie: 

Dacă există reţineri în alegerea liberă a partenerului de rol, se 

poate lucra în grupe de câte doi, persoanele mai timide împreună cu 

cadrul didactic putând fi, pentru început, observatori . 

 

Alte variante posibile de lucru  

Exercitii de exprimare corporala : 

* Exprimaţi nonverbal, adică mimaţi, ceea ce simţiţi faţă de ceilalţi 

participanţi numai prin intermediul unor atitudini corporale. 

Unor participanţi voluntari li se cere să aleagă câte un subgrup 

constituit din alte persoane, pentru a realiza, împreună cu acestea, un 

ansamblu sculptural: fiecare sculptor modeleză, în mod inventiv, relaţia 

stabilită între corpuri şi mişcări sau între unele dintre aceste persoane 

prezente, pentru a obţine un "ansamblu sculpural" sau un grup semnificativ 

din punct de vedere estetic (de exemplu un subiect poate să ia braţul unei 

persoane pentru a-l aşeza pe umărul alteia cu scopul de a contura un obiect 

tangibil, o idee sau o formă, aşa încât fiecare membru al subgrupului să fie 

integrat într-un ansamblu, figurativ sau nu, aşa cum l-ar concepe un sculptor.  

Când fiecare subiect şi-a îndeplinit sarcina, acesta este întrebat de 

către cadrul didactic ce a vrut "să facă", să reprezinte sau să ilustreze 

(obiectivul tangibil sau intangibil) şi ce a simţit în timpul derulării activităţii. 



 

 

Similar, fiecare membru al subgrupului este întrebat ce a simţit în ipostaza de 

element al unui grup uman "sculptat" (şi deci manipulat cu sau fără propriul 

acord). Discuţia care urmează se va realiza pe subgrupuri sau în cadrul unei 

reuniuni generale . 

 

 

 

PRINCIPII PENTRU OBSERVAREA SI INTERPRETAREA CU 

SUCCES A LIMBAJULUI NONVERBAL IN CONSILIERE 

 

PRINCIPIUL I: Fiti un observator competent al mediului din jur- 

este cerinta fundamentala pentru oricine doreste sa codificesi sa foloseasca 

eficient comunicarea nonverbala. Imaginati-va ca ascultati pe cineva in timp 

ce aveti casti in urechi. N-ati putea auzi mai nimic din mesajul 

comunicat.Totusi, când vine vorba despre observarea limbajului tacut al 

comunicarii nonverbale, multi privitori ar putea fi la fel  de bine legati la 

ochi, atat sunt de inconstienti de semnele corporale ale celor din jur. La fel 

cum ascultarea atenta este esentiala pentru intelegerea comunicarii verbale 

si observarea atenta este cruciala pentru intelegerea limbajului corpului. 

Observarea concentrata, ce presupune un efort de concentrare este absolut 

necesara si esentiala pentru detectarea cu succes a indicilor nonverbali si 

intelegerea situatiei.’’Vezi, dar nu observi’’-sunt deseori intilnite astfel de 

situatii, când cei mai multi oameni isi petrec viata privind,dar sunt de fapt 

nevazatori. Acesti oameni nu-si dau seama de schimbarile subtile, care se 

petrec in lumea lor. Când este vorba de observarea concentrara, in special 

un psiholog este bine sa foloseasca toate simturile, nu doar pe cel al vazului. 

Este bine sa fecem din observarea concentrara un mod de viata. A 

constientiza ce se intimpla in jur nu este un act pasiv. Este un comportament 

constient, deliberat pentru dobindirea caruia este nevoie de efort, energie  



 

 

concentrare si permanenta practica. Un consilier are nevoie de exersarea 

permamenta a muschilor „observatiei” pentru activitate corectionala 

adecvata fiecarui individ in parte.  

PRINCIPIUL II- observarea in context este cheia intelegerii 

comportamentului nonverbal. In consiliere, cu cat se straduie mai mult 

psihologul sa interpreteze comportamentul nonverbal in situatii reale de 

viata si cu cat isi da seama mai bine de contextul in care se intimpla, cu atat 

mai corect „prinde” semnificatia. De exemplu, dupa un accident, oamenii 

sufera de efectele scoaterii din functiune  a „partii rationale” a creierului de 

catre sistemul limbic. Prin urmare apar comportamente precum tremuraturi, 

nervozitate, dezorientare, apoi nervozitatea dispare. In conditiile cand 

aceasta nervozitate reapare, atunci este bine sa-ti pui anumite intrebari. 

 PRINCIPIUL III- invatati sa recunoasteti si sa decodificati 

comportamentele nonverbale, care sunt universale. Anumite comportamente 

sunt considerate universale, pentru ca sunt realizate in mod asemanator de 

majoritatea oamenilor. De exemplu, când cineva isi stringe buzele in asa fel, 

incit aproape nu se mai vad, este un semn ca este tulburat si ca este ceva in 

neregula. Acest gest de comprimere a buzelor este unul din indiciile 

universale si cu cat un consilier va recunoaste si va interpreta corect mai 

multe din aceste elemente nonverbale universale, cu atat veti fi mai eficienti 

in evaluarea gindurilor, sentimentelor si intentiilor celor din jur.  

PRINCIPIUL IV- Invatati sa recunoasteti si sa decodifecati 

comportamente nonverbale particulare. Elementele nonverbale universale 

constituie un grup de indici aceleasi pentru toata lumea. Exista un alt grup de 

indici corporali numite elemente nonverbale particulare, care pot fi semne 

unice specifice unei anumite persoane. Un consilier, pentru a identifica 

semnele nonverbale particulare ale clientului, este bine sa caute modelele 

(tiparele) comportamentale la oamenii cu care comunica clientul regulat. De 

exemplu, daca observati, ca clientul se scarpina in cap si isi musca buzele 



 

 

când vorbeste despre un test, acestea pot fi elementele nonverbale particulare  

sigure, care va dezvalui emotivitatea sau lipsa lui de pregatire. Este sigur ca 

ele fac parte din comportamentul lui de gestionare a stresului si-l veti mai 

vedea repetându-le, pentru ca „cel mai bun mijloc de anticipare a 

comportamentului viitor este comportamentul din trecut”. 

PRINCIPIUL V- când comunicati cu ceilalti straduiti-va sa 

stabiliti elementele nonverbale de baza. 

ASCULTAREA FIZICA 

In ascultare exista o importanta componenta fizica, denumita de catre 

unii specialisti si “limbajul trupului” (A.Pease 1993), aceasta facand parte din 

metacomunicare, mai ales pe timpul tacerilor sau a intervalului dintre asertiuni.  

Ea este singura componenta vizibila a mesajului emis continuu de 

catre ascultator. Influenta sa este decisiva, exprimand gradul real de 

disponibilitate al ascultatorului, ascultarea fizica poate construi la rasplatirea 

dar si la indepartarea subiectului. 

Mesajele communicate corporal au o complexitate deosebita si pot 

cateodata sa fie in discordanta cu disponibilitatea adevarata a sfatuitorului. 

Aceasta poate fi mascata sau deformata aparent de catre o indispozitie fizica 

sau psihica sau de alti factori din afara, care nu afecteaza participarea 

ascultatorului. Se descriu cateva componente ale pozitiei ideale de ascultare ca: 

postura corporala, deschiderea fizica, contactul vizual, miscarile corpului. 

O postura destinsa, relaxata, cu corpul elastic, mobil, expresiv 

conjugate cu o fata care ofera un zambet de simpatie, reprezinta semne majore 

de disponibilitate, de receptivitate fata de interlocutor, tot asa cum corpul rigid, 

bratele incrucisate, faciesul incruntat, in tensiune, pot transmite mesaje 

involuntare de respingere, de persoana nemultumita care judeca pe cel din fata 

lui. 

Deschidearea fizica presupune a sta cu bratele deschise, cu mainile 

legate, cu trupul putin aplecat in fata. Impreuna cu pozitia de fata in fata, el 



 

 

costituie elemente definitorii ale disponibilitatii fizice. Schimbul continuu de 

priviri, caracteristic pozitiei fata in fata poate fi greu de suportat de timizi sau 

de persoane cu trairi de vinovatie care se simt astfel visate, judecate. De aceea, 

ele pot prefera pozitia laterala. Trupul prea aplecat in fata catre interlocutor 

poate naste impresia de agresivitate din partea sfatuitorului, prin invadarea 

spatiului personal al clientului.  

Din contra, o pozitie prea relaxata a trupului, aplecat pe spate, a 

trandavie impresioneaza neplacut prin senzatia de nepasare, de lipsa de 

sensibilitate pe care o creaza. 

Un contact vizual bun reprezinta o importanta sustinere a clientului, 

in timp ce privirea in alte parti creaza si indica tensiune sau plictiseala, desi ea 

degajeaza interlocutorului, pentru un timp, depresiunea de a se simti privit ca 

obiect de studio. Pe de alta parte insa contactul vizual sustinut ofera 

posibilitatea de a se urmari jocul mimic al clientului, atat de important in 

procesul de comunicare. Zambetul si datul din cap destul de frecvent, in sens 

afirmativ, pe parcursul discutiei creaza prezenta, exprima atentia care se acorda 

clientului, dar si permisiunea de a vorbi si interesul fata de subiectul expus. 

O mimica si pantomimica expresie, bine marcate care reflecta trairile 

clientului, reprezinta un avantaj. In schimb, o atitudine de sfinx, cu zgarcenie 

in expresivitate, adica in dezvaluirea sfatuitorului, creaza raceala si distanta. 

 

Componentele ascultarii de calitate 

Ascultarea presupune o serie de operatiuni aditionale din partea 

sfatuitorului ca: deschiderea discutiei, intrarea in cadrul intern de referinta al 

clientului, structurarea si disciplinarea ascultarii, utilizarea mesajelor de 

continuare, folosirea cuvintelor cheie, mentinerea cursului corect, evitarea sau 

reducerea la minimum a surselor de interferenta si a mesajelor de descurajare, 

oglindirea. 

 



 

 

Deschiderea discutiei 

Acesta presupune formularea unei invitatii, considerate si ca o 

permisiune de a vorbi. Ea poate avea si forma unei intrebari deschise (OPEN-

ENTED), a-l carui raspuns este nedeterminat lasand libertatea clientului de a 

alege.  

Iata cateva deschideri: “Aveti vreo problema? Sunt gata sa va ascult. 

Ati putea sa-mi spuneti ce va framanta? Pareti tulburat(a), aveti ceva pe 

suflet?”. 

De multe ori clientul afirma ca el nu stie daca va reusi sa se exprime 

corect, sa-si expuna problemele si ca ar fi bine sa fie  intrebat, el marginindu-se 

in a  raspunde ”mai bine intrebati dumneavoastra”. 

Astfel, clientul se retrage in pozitia de aparare, care ii este mai 

comoda. Prin aceasta apare riscul pentru terapeut de a fi plasat intr-o pozitie 

dominanta, de investigator. 

Daca tacearea se prelungeste excesiv, atunci este nevoie sa se accepte 

ca apararile clientului sunt prea rigide si nu vor putea fi depasite de la inceput 

fara ajutor: este greu sa-ti dezvalui problemele…viata e grea….(asertiune 

insotita de un sfat). 

 

Structurarea discutiei 

Un interviu psihoterapic trebuie sa inceapa cu o serie de lamuriri 

asupra pozitiei participantilor. Ele vor fi repetate pe parcurs, ori de cate ori va 

fi nevoie. Clientii trebuie sa fie ajutati sa intre in pozitia activa, de persoane 

care doresc sa se implice, sa participle direct la procesul de vindecare sau de 

schimbare. Ei trebuie sa lupte, sa invete sa se ajute singuri. Pentru a realiza un 

asemenea obiectiv, ideal este sa ne plasa in pozitia de colaboratori, de persoane 

de ajutor, si nu de experti care rezolva si prescriu solutii existentiale, ca si cum 

ar oferi tratamente. Chiar daca se solicita un ajutor de tip medical, de ingrijire, 

activarea clientului se realizeaza numai prin reducearea rolului sfatuitorului, 



 

 

care il va ajuta sa lucreze la solutiile proprii si nu ii va oferi unele gata 

fabricate. 

 

 

 

 

II. PERSONALITATEA CONSILIERULUI 

 In aceasta categorie, consilierul  este persoana perfecta care face 

toate lucrurile fara greseala. El este aproape ca parintele idealizat din copilarie. 

Fata de el se constituie un set de comportamente semnificative ca: trimiterea de 

complimente si laude, de osanale aduse in fata altora, aprobarea tuturor 

interpretarilor sau reflectiilor produse de acesta, foamea de prezenta-obliga 

comunicarea cu terapeutul. Este posibila o anumita identificare - imitare a 

consilierului, prin adoptarea imbracamintii, a stilului de a vorbi, a expresiilor 

acestuia.. 

 Pentru inceput, sfatuitorul se simte excelent, este mandru de sine, 

de competenta sa. Aceasta luna de miere se consuma insa in comportamentul 

pacientului aparand frustrarea si mania sa si abia acum, terapeutul recunoaste 

modelul deviant al relatiei cu pacientul, ceea ce ii declanseaza tensiune, 

anxietate, confuzie. 

 Prin modificarea reactiei de idealizare si a frustratiei consecutive, 

terapeutul va oferi un suport continuu Eului sfatuitului, prin tolerarea 

dezamagirii, depresiei, posibil a maniei, in momentul confruntarii acestuia cu 

reactia transferentiala. Confruntarea asteptarilor idealizate cu imaginea reala a 

terapeutului in  diada client-terapeut, dar si in sfera relatiilor intime si de 

prietenie cu altii, ii provoaca subiectului o stare de furtuna, ceea ce va permite 

recunoasterea modelului sau dominant „intrapunitiv” de expresie, in care 

predomina atitudinile de autoumilire si de autonegare. Terapia poate aduce 



 

 

agravarea starii sale prin pierderea eului si adoptarea unuia fals care mimeaza 

pe cel al terapeutului. Prelucrarea relatiei transferentiale va duce la depasirea 

reactiei. 

 

 

 

CONSILIERUL CA  VIZIONAR SI CARE  HRANESTE 

Modelul consilierului  ca vizionar  are multe similaritati cu cel 

anterior, esenta sa fiind ca i se atribuie terapeutului calitati de atotstiutor, de 

expert, si de putere. Clientul asteapta  sfaturi si anticiparea sugestiile care ii pot 

fi oferite initial, sfatuitorul se simte mandru de sine, puternic, atotstiutor, 

suferind de o adevarata autointoxicare. Cu timpul el incepe sa aibe indoieli 

asupra lui insasi, fapt care duce la dezamagire, la trairea de incopetenta, de 

esec terapeutic.  

Pentru a depasi aceasta reactie, trebuie luate in atentie asteptarile 

clientului, mai ales a celor ce reflecta exagerarea puterii altora, a terapeutului, 

dar si a persoanelor din jur. Se vor analiza motivele/nevoile clientului de a 

alege un asemenea mod de aparare- relationare cu lumea. In spatele lui se 

ascund sentimente de aparare, deinferioritate si frica  de a lua decizii de unul 

singur. Pentru a se mentine intr-o stare de autoprotectie, el prefera sa delege 

altora dreptul de a lua decizii. Trecerea pacientului in etapa mult mai riscanta a 

deciziilor personale, autonome, este realmente dificila. 

 Persoanele din aceasta categorie actioneaza ca neajutorati. Ei se  

simt incapabili sa intervina decisiv si oscileaza intre  activitate si inactivitate, 

avand puternice nevoie de dependenta si fuziune care se exprima prin emotii 

puternice, tendinte la tipete si frici. Prin ele consilierul  solicita ordine si 

preluarea sa de cate terapeut. Acesta trebuie sa ia masuri, sa adopte solutii 

astfel starea pacientului se va agrava, intrucat sentimentele de slabiciune se pot 

accentua treptat in ciuda interventiei si pot  aparea solicitari de atingere, de 



 

 

tinut in brate, si chiar imbratisat. Cea mai severa solicitare poate sa fie cea 

sexuala, care semnifica fuziunea, uniunea cu elementul puternic-sfatuitorul. 

Mai putin dramatic este refugiul in neajutorare sau lipsa de speranta, ca forma 

de evitare a confruntarii cu realitatea. In acest mod cleintul poate declansa 

reactii de compatimire si o atitudine protector-hranitoare din partea 

consilierului .  

Recunoasterea acestui model se realizeaza prin autoexaminarea 

terapeutului  inca din momentul in care simte ca este solicitat excesiv sa 

mangaie si sa ingrijeasca pe cel sfatuit. El poate trai o adanca parere de rau, 

compatimire fata de client, iar daca nu se reuseste sa  se pastreze distanta, va 

intra intr-o reactie contratrasferentiala, care va bloca procesul terapeutic prin 

depresia si frustrarea proprie. Relatia terapeutica se va deteriora in timp. 

Solutia este buna autonomizare a atitudinilor sale, in paralele cu 

analiza atitudinii fundamentale a pacientului, caracterizata prin asertiunile „ 

sunt incapabil”, „ ai grija de mine”, etc, care exprima intense nevoi de 

dependenta. Pentru depasirea starii regresive a  pacientului se impun masuri de 

reconstructie a Eului si o conduita suportiva pe aceasta perioada de timp. In 

vederea depasirii situatiei, analiza comportamentelor de fiecare zi ale ambilor 

parteneri si dezvoltarea alternativelor sunt cai lente dar reale. 

 

CONSILIERUL CA  O  PERSOANA  FRUSTRANTA 

Unii clienti vad in consilier  o persoana stresanta pentru experientele 

lor actuale. Ei au o atitudine defensiva, apar precautii excesive in impartasirea 

vietii lor. Exista reticente fata de implicarea in ceea ce se poate numi relatia de 

intimidare specifica psihoterapiei. Intimidarea semnifica permisiunea data intr-

o  atmosfera de prietenie unei alte persoane de a avea acces la detalii 

importante si  bine aparate despre viata sa. 

In acest tip de reactie transferentiala, clientul manifesta suspiciune si 

neincredere, avand aerul unei persoane frustrate, nemultumite. El incearca sa 



 

 

intre in relatia terapeutica dar, foarte repede se retrage in sine, conturandu-se 

un joc de intrare-iesire. Fiindu-i frica de eventualele dezamagiri el declanseaza 

manevre de distantare, prin care testeaza reactia sfatuitorului: lipseste de la 

sedinte, intarzie, blocheaza discutiile, etc. Pentru a depasi fazele timpurii 

clientul are nevoie  in aceste atitudini de  castigarea increderii.  

Recunoasterea acestui tip de reactie porneste de la senzatia de 

tensiune, de grija, pe care o resimte sfatuitorul care adopta treptat o prudenta 

de parca ar merge pe sarma, ceea ce duce la o monitorizare excesiva a 

raspunsurilor sale. Treptat el se simte din ce  in ce mai incomodat si se poate 

retrage, traind un sentiment de neplacere, care se  poate accentua pana la  

ostilitate si ura. 

Plasat intr-o asemenea pozitie, consilierul  poate sa traiasca vinovatia  

fata de evolutia nefavorabila a terapiei. De aceea, sfatuitorul  va trebui sa 

apeleze la experienta sa pozitiva cu alti clienti pentru a recunoaste ca este 

supus unei reactii transferentiale dificile. Prin prelucrarea ei se poate produce 

evolutia catree o atitudine normala a clientului, cu  pierderea neincrederii si 

reducerea tendintei la distantare fata de sine si de altii. Se recomanda 

focalizarea atentiei asupra relatiei, asupra constituirii gesturilor de incredere, 

cum ar fi: oglindirea experientelor, empatie, etc. Dupa ce s-a realizat o relatie 

mai buna, se poate aborda si fenomenul intrare-iesire. Totodata, clientului i se 

va dezvalui motivatia prudentei sale excesive si i se vor semnala fenomenele 

de neincredere  de cate ori ele devin vizibile in timpul terapiei. 

 

CONSILIERUL CA  O  NON-ENTITATE 

Consilierul il percepe pe terapeut ca pe o persoana inanimata, lipsita 

de consistenta, de nevoi, de dorinte, de sperante, etc, ca  urmare, el percepe un 

fel de vid in momentul discutiei, vid pe care il va umple prin volubilitate, un 

fel de diaree verbala intretesuta de miscari permanente. Se creaza un baraj de 

vorbe si gesturi, fara vreo tema semnificativa. Ora se consuma fara scop si 



 

 

sens, neputandu-se avansa. O asemenea miscare il obliga pe terapeut sa se 

regrupeze, sa initieze raspunsuri timide, senzatia sa dominanta fiind ca este 

manipulat, subapreciat, neluat in considerare ceea ce duce la  frustratie si 

manie. 

Pentru a contracara aceasta forma de transfer, consilierul  va stabili 

un cadru si  reguli precise ale discutiei, pe care le va impune cu consecventa si 

fermitate. Repetarea intrebarilor si a eventualelor raspunsuri si interpretari 

reprezinta o tactica menita sa sparga zidul indiferentei clientului. Tendinta 

clientului  de a ignora expresiile consilierului va fi analizata cu voce tare ceea 

ce va antrena o evaluare comuna a mersului terapiei. 

Acest fapt poate naste onestitatea relationala. In spatele fugii 

neincetate de contactul real cu sfatuitorul poate sa stea frica de reflectie asupra 

propriei soarte, ca posibila sursa de depresie si de percepere a golului interior. 

Dupa depasirea reactiei transferentiale se poate ajunge cu mult suport la 

problemele nerezolvate si la un stil de viata mai satisfacator. 

 

III. SPATIILE DE COMUNICARE 

Aspectele de ordin comportamental şi atitudinal asociate 

indivizilor aflaţi într-un context spaţio-temporal au constituit şi 

constituie o preocupare pentru specialiştii în comunicare şi negociere. în 

psihologia socială se vorbeşte foarte mult despre "distanţa socială" 

dintre indivizi, fără ca autorii să ajungă la un acord în ceea ce priveşte 

"măsurarea" acestei distanţe ( Pantelimon Golu - Fundamentele 

psihologiei sociale - Editura Ex Pontis, Bucureşti, 2001). 

Folosind drept criteriu câmpul solid din jurul individului se pot 

identifica trei spaţii de comunicare. Noţiunea de "câmp solid" este 

împrumutată din ştiinţele exacte şi desemnează spaţiul solid din jurul 

individului care este generat de un unghi solid spaţial (nu plan), adică 



 

 

privit din perspectivă tridimensională. Prezenta abordare se referă la 

modalităţile diferite prin care indivizii aflaţi la anumite distanţe fizice, 

au preferinţe pentru anumite tipuri şi canale pentru a comunica. Astfel, 

se deosebesc : 

• spaţiul intim, SI - convenţional, indivizii se află la distanţă 

de aproximativ 1 metru unii faţă de ceilalţi; 

• spaţiul de anturaj, SA - convenţional, indivizii se află la distanţă 

de aproximativ 2 metri unii faţă de ceilalţi; 

• spaţiul public, SP - indivizii aflaţi la peste 2 metri distanţă unii 

faţă de ceilalţi. 

 

Spaţiul intim, de anturaj şi public 

Spatiul intim – SI 

In spaţiul intim (SI) comunicarea se caracterizează printr-o 

intensitate maximă a câmpului energetic uman. Comunicarea 

predominantă este cea vizuală şi verbală, dar trebuie precizat că impactul 

mesajelor transmise prin intermediul canalelor de comunicare bazate pe 

simţurile- tactil, olfactiv, gustative- este foarte mare. 

Invadarea spaţiului intim (SI) fară acordul, conştient sau nu, al 

partenerului de comunicare, determină o stare de tensiune ce poate fi resimţită 

ca ceva "plăcut", "indiferent" sau "agresiv". De aici, rezultă soluţiile de 

favorizare a manipulării.  

De exemplu, românii şi, în general, latinii devin uneori nervoşi când 

"stau la coadă". Aceeaşi atitudine se poate observa şi la grevişti, mai ales în 

momentul în care deplasarea lor pe o stradă îngustă îi determină să-şi 

invadeze reciproc spaţiile intime. Astfel, pentru eliminarea stării de tensiune se 

recomandă ca indivizii să se ţină de mână sau de braţ, rezultând în acest mod 

un cordon uman. Fenomenul are loc în cazul în care indivizii au obiective şi un 
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scop comun - este cazul greviştilor sau a demonstranţilor împotriva poluării, 

lipsei de toleranţă faţă de anumite grupuri sociale, pacifişti etc. In acest mod, 

prinderea de mână sau de braţ, împotriva voinţei proprii, generează şi mai 

departe stări de tensiune. 

Spatiul de anturaj - SA 

Spaţiul de anturaj (SA) este spaţiul unde ne aflăm cel mai des: la 

birou, serviciu, într-un bar sau o cafenea etc. În acest spaţiu ne simţim 

mai relaxaţi şi avem tendinţa de a nu acorda atenţie comunicării 

nonverbale. Cercetările asupra comportamentului indivizilor aflaţi în 

spaţiul de anturaj au arătat că există o atractivitate/respingere maximă 

sau indiferenţă în acest spaţiu. Aceste stări rezultă din interferenţa 

energetică a câmpurilor indivizilor (consideraţi ca entităţi energetice) ce 

interacţionează în acest spaţiu. In spaţiul de anturaj (SA) comunicarea 

nonverbală, transmisă pe canalele senzoriale influenţează imaginea 

întregului, adică a partenerului de comunicare, astfel încât, la nivelul 

subconştientului, se reţin uşor detaliile extrase din context: în spaţiul 

intim, aceste detalii sunt mai profund analizate şi de aici diferenţa de 

percepţie dintre cele două spaţii- de exemplu, ridurile feţei sunt vizibile 

în spaţiul intim şi mai puţin sesizabile în cel de anturaj .  Dintre detaliile 

ce se percep diferit în cele două spaţii (de anturaj şi intim) amintim: 

- forma, culoarea ochilor; bustul feminin 

- sunetele produse de anumite materiale textile ( matase, lycra 

) sau de batutul din picior . 

Spatiul public – SP 

Atunci când se face referire Ia spaţiul public se au în vedere 

următoarele dimensiuni perceptive: 

1. spaţiul pe care îl percepem direct; 



 

 

2. spaţiul din realitatea secundară - de exemplu, camera de luat 

vederi, datorită imaginii retiniene bidimensionale şi nu tridimensionale, 

furnizează o realitate secundară . 

 

 

 

 

 

Spaţiile de comunicare - avantaje şi dezavantaje 

În tabelul de mai jos s-a realizat o analiză a spaţiilor de 

comunicare, din perspectiva avantajelor şi dezavantajelor, în scopul 

exploatării pragmatice, de la caz la caz. 



 

 

Tabelul 1 - Avantaje şi dezavantaje în spaţiile de comunicare; 

SP

AŢIUL 

AVANTAJE DEZAVANTAJE

 - intensitate maximă a - pătrunderea în spa

individului, 

 câmpului energetic 

uman; 

împotriva voinţei proprii, poate genera 

stări 

 - comunicare "caldă"; de tensiune; 

 - favorizarea 

comunicării 

- risc mare dacă se elimin

barierele 

 informale - vezi 

recepţii, 

formale; 

 simpozioane,cocteiluri - trecerea de la comun

un alt 

 etc.; registru, oficial ş

realizată 

S

I 

- folosirealimbajului cu mare prudenţă

 nonverbal şi 

paraverbal 

sensurilor cald -

 produceunimpact produce rupturi în 

comunicare; 

 deosebit; - comunicarea este limitat

restrâns 

 - presupunestimularea de persoane - nu to

 mecanismelor afective 

ale 

cocteil vor putea contacta, de exemplu un

 individului; ministru. 

 - permite atât o 

comunicare 

- implică uneori o comunicare de 

suprafaţă, 

 intimă,câtşiuna 

oficiala 

formală, lipsită de c

S

P 

- are o arie larga de 

manifestare 

  - presupune folosirea 

- din perspectiva distan

indivizi , 

mesajul nu este  



 

 

Factorii care influenţează comunicarea în spaţiile fizice de 

comunicarel 

Factorii care influenţează comunicarea în spaţiile fizice de 

comunicare depind de : cultura individului - în cultura latină, spaţiile de 

comunicare sunt foarte mici (indivizii se află în multe situaţii împreună, 

în spaţiul intim, fară ca ei să fi făcut parte anterior dintr-un grup 

omogen), în timp ce în culturile anglo-saxonă şi scandinavă indivizii se 

regăsesc cu precădere în spaţiul public sau de anturaj. Este ceea ce 

sociologii numesc «culturile calde» şi, respectiv, «culturile reci» (sursa 

bibliografică: Ilie Bădescu, "Istoria sociologiei", Editura PAIDEA, 

Bucureşti, 1999) aculturaţia, imitaţia şi contagiunea culturală - se 

caracterizată prin contacte între indivizi proveniţi din diverse arii socio-

culturale şi geografice. În prezent, asistăm la o încercare de adaptare a 

indivizilor, în scopul comunicării dintre aceştia. Această apropiere se 

datorează fie influenţelor culturale reciproce (aculturaţie), fie imitaţiei sau 

contagiunii culturale. Transformările culturale diferă în funcţie de modul 

de interferenţă, unilateral sau nu, în sensul influenţării sau imitării unei 

culturi faţă de alta, de determinare şi asimilare - cultura «contagioasă» 

(vezi "Dicţionar de sociologie", Editura Babei, Bucureşti, 1993). 

IV. FACTORII CARE INFLUENTEAZA COMUNICAREA  

Factorii care influenţează comunicarea şi acţioneză atât asupra  

emiţătorului, cât şi asupra receptorului sunt: limbajul, mediul, credinţele 

sau convingerile, competenţa individului,  ( religios, cultural, politic, 

legislativ, informatic, ecologic, ştiinţific, instituţional, economic, social), 

motivaţia care stă la baza enunţării mesajului, obiectivul (scopul) mesajului, 

alegerea canalelor de comunicare, disfuncţionalităţile existente pe canalele 

de comunicare. 

 



 

 

Limbajul 

Mecanismele umane de reprezentare mentală servesc în principal 

memoriei si comunicării. Lingviştii şi psihologii au definit limbajul ca fiind un 

sistem de semne şi simboluri . Pentru a comunica, indivizii au libertatea de a 

recurge la coduri. Alegerea codului este, însă condiţionată de limbajul în care 

se realizează comunicarea. Unele teorii consideră că experienţa şi cunoaşterea 

sunt dependente de limbaj, în timp ce altele au ca punct de plecare concepţia 

potrivit căreia limba reprezintă o reflectare a relaţiilor socio-economice. 

Conform relativismului lingvistiv, limba dirijează interpretarea, de către 

individ, a realităţii primare. Anumite interpretări lipsesc într-o comunitate 

lingvistică din cauza limbii. Conform tezei lui Whorf „lumea reală se bazează, 

în mare parte inconştient, pe habitaturile lingvistice ale grupului". Cu alte 

cuvinte, individul percepe şi decodifică realitatea primară în funcţie de codul 

lingvistic care îi este familiar.  

Credintele sau convingerile 

Considerate ca fiind partea fixă a reprezentărilor individului, 

credinţele sau convingerile se caracterizează printr-o mare rezistenţă la 

schimbare. Sub influenţa factorilor de mediu, are loc un proces de învăţare 

permanentă care presupune modificarea sistematică a comportamentului în 

funcţie de experienţe. Sub influenţa factorilor de mediu, se dobândeşte un 

sistem formal, de cele mai multe ori având la bază credinţele religioase, ce 

impune atât un anumit mod de comportament, cât şi o serie de bariere sociale. 

În cazul în care aceste bariere împiedică exprimarea liberă a individului, el 

poate intra în contradicţie nu numai cu societatea în care trăieşte, ci şi cu sine.  

Competenta individului 

Termenul de „ competenţă "a fost introdus de fondatorul 

gramaticii generative, Noam Chomsky, pentru a desemna capacitatea 

vorbitorului unei limbi de a produce şi înţelege un număr nelimitat de 

enunţuri (mesaje verbale). Este ceea ce numim competenţă gramaticală. 



 

 

Interpretarea enunţului se realizează în corelare cu un context dat după 

un sistem de reguli- competenţa pragmatică. Pentru a vorbi, şi în sens larg 

a comunica, este necesar să se stăpânească limbajul, sau limbajele, astfel 

încât, într-un context dat, să se obţină maximum de reacţie la nivelul 

inerlocutorului - competenţa de comunicare sau comunicativă. Ea include o 

serie de reguli privitoare la: identificarea şi utilizarea celor mai adecvate 

cuvinte într-un context dat şi, în funcţie de acesta, capacitatea de a 

transmite un mesaj astfel încât să nu se producă reacţii adverse la nivelul 

receptorului etc. Competenţa de comunicare se modifică constant în 

funcţie de experienţa fiecăruia. Altfel spus, un individ va dispune de un 

mix de competenţe de comunicare în urma contactului cu diferite 

comunităţi. 

Indivizii îşi trăiesc experienţele diferit în funcţie de obiceiurile 

lingvistice ale comunităţii căreia îi aparţin şi care îl conduc la anumite 

opţiuni interpretative. In procesul comunicării, codul folosit generează 

un anumit mod de clasificare a experienţelor individului.Un obiect din 

lumea înconjurătoare este identificat pe baza experienţelor anterioare şi 

a limbajului. 

Predilecţia indivizilor pentru clasificarea obiectelor lumii 

înconjurătoare are la bază sistemul de raportare la o experienţă anterioară, 

deci la ceva cunoscut. în consecinţă, lumea înconjurătoare este organizată 

şi împărţită mental pe baza asemănărilor şi mai puţin pe cea a 

deosebirilor. Acest fapt explică, în bună măsură, capacitatea restrictivă a 

limbajului, precum şi imposibilitatea folosirii complete a acestuia.  

De exemplu, între cuvântul "maro" şi semnificaţia culorii nu 

există nici o legătură directă; ea este convenţională. Individul distinge şi 

înţelege culoarea "maro" prin introducerea acesteia într-un anumit sistem 

de semne /cod - cel al culorilor. Raportând semnificaţia culorii "maro " la 

sistemul de cod al culorilor se constată că ea este asemănătoare cu cea a 



 

 

culorilor "alb", „galben", „albastru" etc. în realitate, „maro" este altceva, 

diferit de „alb", „galben", „albastru" - pentru care avem puncte de reper 

în lumea înconjurătoare. Acesta este doar un exemplu pentru a înţelege 

relativitatea asocierii dintre limbă şi realitatea înconjurătoare. 

Relativitatea raportării limbajului la realitatea înconjurătoare explică 

conventionalitatea acestuia. 

Mediul 

Prin mediu se înţelege totalitatea factorilor lingvistici, socio-

economici, culturali, etnici care influenţează dezvoltarea şi evoluţia 

individului prin formarea reprezentărilor în raport cu realitatea primară. 

Rolul mediului este deosebit de complex, fiind, însă, subestimat, în cea 

mai mare parte a timpului. Factorii de mediu nu joacă, la un moment de 

timp bine definit, acelaşi rol; ei nu îşi însumează efectele, ci le modifică 

reiproc- în momentul în care un factor este predominant un altul îşi 

diminuează influenţa. Orientarea comportamentului individului către un 

anumit scop este determinată de factorii de mediu. 

 

Capacitatea individului de a comunica este, în mare parte, 

rezultatul acţiunii mediul exterior în toată complexitatea lui. Procesul de 

comunicare poate fi asemănat, în ansamblul lui, cu un model simplu în 

care: contextul de comunicare este o arenă în care acţionează actorii 

implicaţi - emiţătorul şi receptorul, tribunele din jurul acesteia fiind 

mediile ce acţionează şi influenţează procesul - educaţional, economic, 

demografic, politic, legislativ, cultural, religios, instituţional, ecologic, 

tehnologic, social. 

Sistemul politic în care evoluează individul presupune anumite 

norme şi legi pe care trebuie să le cunoască şi să le respecte. 



 

 

Dezvoltarea considerabilă a mediului tehnologic în ultima parte 

a milemiului II a determinat identificarea unor cai de comunicare 

facilitându-le indivizilor schimbul de idei. 

Motivatia care sta la baza enuntarii mesajului  

Inainte de a trimite un mesaj, sub influenţa stimulilor externi, 

apare motivaţia (cauza care-1 determină pe individ să comunice). La 

nivel uman, complexitatea structurilor cognitive determină, ca urmare a 

numeroaselor procese de învăţare (educaţie, cultură), existenţa unor 

motivaţii abstracte specifice ce se adaugă celor fiziologice. Din 

multitudinea de clasificări şi teorii ale motivaţiei, cea a lui Maslow a 

cunoscut un succes aparte, în pofida faptului că validitatea ei rămâne 

încă o problemă.  

 Potrivit lui Maslow nevoile sunt ierarhizate pe cinci niveluri 

astfel: 1- nevoi fiziologice, 2- nevoi de securitate, 3- nevoia de 

recunoaştere, 4- nevoia de stimă, 5- nevoia de autorealizare. Un aspect 

interesant al teoriei lui Maslow este acela că ea consideră nevoile în 

manieră multidimensional. Acţionând ca stimul externi, nevoile generează 

motivaţii ce constituie factorul excitator pentru declanşarea intenţiei de 

comunicare. 

Obiectivul ( scopul ) mesajului 

Obiectivul comunicării este consecinţa motivaţiei ce stă la baza 

iniţierii procesului de comunicare. Majoritatea indivizilor, în procesul de 

iniţiere al comunicării, se gândesc la ,,a aduce la cunoştinţă " sau a 

„informa". în momentul iniţierii mesajului, emiţătorul are în vedere 

obţinerea unui anumit efect asupra receptorului, acesta fiind de fapt 

obiectivul enunţului. Mesajul exercită o influenţă efectivă asupra 

opiniilor, ideilor sau comportamentului celui ce-1 receptează în 

concordanţă cu obiectivul de comunicare al emiţătorului. Concomitent 



 

 

cu obiectivul final, unic, al enunţării mesajului, se înregistrează efecte 

secundare care sunt sau nu în intenţia emiţătorului. 

Alegerea canalelor de comunicare  

Pentru a obţine un impact maxim asupra receptorului, mesajul 

trebuie să fie în sincronism cu canalul de comunicare pe care se 

transmite. Se spune că există, în mod obişnuit, cinci simţuri, dar se 

vorbeşte, din ce în ce mai mult, de cel de-al şaselea simţ. Această 

evaluare este, însă, departe de realitate, corpul uman fiind o sumă de 

receptori sau dispozitive de detecţie. Cei mai mulţi receptori, 

exercitându-şi funcţia în cadrul unor sisteme automate, nu provoacă 

senzaţii perceptibile decât la niveluri foarte intense de stimulare ceea ce 

poate fi interpretat, la nivel funcţional, ca un semnal de alarmă-de 

exemplu, întinderea tendoanelor etc. 

Senzaţiile descriptibile, la nivelul receptorilor, sub influenţa 

stimulilor externi sunt cunoscute ca cele cinci simţuri; ele reprezinţă 

categorii complexe de modalităţi senzoriale ce corespund unei unităţi 

anatomice: pielea, gura, nasul, urechea şi ochiul. Cu cât punctele 

senzoriale sunt mai numeroase, cu atât sensibilitatea este mai mare. Ca 

urmare, alegerea canalului de comunicare - tangibil sau nu- trebuie să 

aibă în vedere obţinerea gradului maxim de sensibilitate la nivelul 

receptorului. 

Alegerea canalului de comunicare trebuie să ţină seama şi de 

NADA receptorului. Cu cât mesajul este mai clar, concis, onest şi 

transmis „pe un ton pozitiv", cu atât impactul la nivelul receptorului este 

mai mare. 

Disfunctionalitatile existente pe canalele de comunicare 

Tot ce se poate interfera pe canalul de comunicare, din momentul 

în care mesajul codificat este transmis şi până la decodificarea acestuia 



 

 

de către receptor, este considerat zgomot. Termenul de "zgomot" trebuie 

înţeles în sensul foarte larg al cuvântului. 

Zgomotele (interferenţele pe canalele de comunicare) pot fi 

sonore - sunetul unui avion care ne trece pe deasupra capului, vizuale - o 

literă indescifrabilă pe o coală albă, olfactive - o respiraţie urât 

mirositoare, tactilă - atingerea venită din partea persoanei cu care 

comunici şi care te impresionează în mod plăcut sau nu. 

Zgomotul se intalneste in orice sistem de comunicare; din acest 

motiv se spune ca mesajul este irepetabil chiar in condiţiile transmiterii 

unei informaţii identice. Zgomotul este perceput ca un surplus irelevant 

de informaţie. Reuşita intr-un proces de comunicare este considerata 

situatia in care receptorul acorda mesajului o semnificaţie identica sau 

aproape identica cu cea a emiţătorului, deci zgomotele nu afecteaza 

mesajul. 

 

V. STRATEGIA DE COMUNICARE  

5.1. Stabilirea obiectivelor comunicării 

5.1.1. Analiza situaţiei. Identificarea problemei 

Analiza situaţiei premergătoare procesului de comunicare 

porneşte de la ideea existenţei unei probleme reale sau ipotetice, cu un 

anumit grad de risc, ceea ce ar presupune identificarea unor soluţii 

eficiente de rezolvare a acesteia. 

Termenul de "problemă" trebuie înţeles în sensul larg al 

cuvântului, adică de "ceva" ce acţionează ca un stimul între actorii 

implicaţi în procesul comunicării- emiţătorul şi receptorul (E şi R). Sub 

influenţa stimululor din mediu (mediul fiind înţeles ca suma tuturor 

mediilor de marketing), la nivelul emiţătorului apare motivaţia - deci 

problema ( ce este acum în legătură cu „ceva" şi ce aş dori sau ar trebui 



 

 

să fie acel ceva) în funcţie de NADA (nevoi, dorinţe, aşteptări, aspiraţii) 

acestuia. 

Altfel spus, din punct de vedere al comunicării manageriale, 

problema reprezintă diferenţa dintre ceea ce este "ceva" şi ceea ce s-ar 

dori să fie - adică ceea ce trebuie îmbunătăţit sau corectat. Prin urmare, 

apare necesitatea de a transforma intenţia vagă în obiectiv precis, 

răspunzând la următoarele întrebări: 

— "de ce ?" dorim ca acel "ceva" să fie altfel decât este în 

realitatea primară- motivul (cauza); 

— "unde" vrem să ajungem în urma comunicării ? - obiectivul 

(efectul); 

— "cum?" (căile, mijloacele ) - proiectul; 

De exemplu, poziţia ocupată de către un angajat  este "ceva" 

existent, un fapt al momentului; aspiraţia, dorinţa acestuia de ocupare a 

unui post de conducere este o problemă a lui, respectiv obiectivul (prin 

influenţă ea devine şi o problemă a organizaţiei). Cauza pentru care 

doreşte să schimbe situaţia existentă constituie motivul, în timp ce 

modalitatea de realizare a obiectivului reprezintă proiectul. 

Din această perspectivă, a definirii problemei, se poate spune că 

instrumentul de rezolvare al acesteia îl reprezintă comunicarea însăşi. 

Comunicarea presupune, în consecinţă, probleme ce necesită rezolvare 

sau corectare, dar care nu trebuie înţelese prin prisma conotaţiei ataşate 

(vezi 5.3.3.) 

Inainte de a o rezolva, problema trebuie identificată, 

recunoscută, ca existentă ! 

Atunci când individul conştientizează că "trebuiefăcut ceva", el 

recunoaşte, de fapt, existenţa acelui "ceva" ce îl afectează, deci a 

problemei care, în această situaţie, devine personală.  



 

 

Din momentul identificării problemei, cel mai dificil lucru este 

acela de a o defini, în acest sens, se porneşte de la realitatea că o 

problemă presupune: cunoaşterea condiţiilor de timp, spaţiu şi context 

existente la momentul respectiv, a cauzelor şi efectelor, a obiectivelor 

finale precum şi a căilor prin care se poate ajunge la acestea. Obiectivele 

finale realizate se transformă în rezultate. 

Din punct de vedere al comunicării  atât pe verticală (niveluri 

ierarhice superioare sau inferioare), cât şi pe orizontală (acelaşi nivel 

ierarhic), problemele care apar pot fi împărţite astfel: 

-probleme legate de activitatea desfăşurată în cadrul organizaţiei 

(sarcinile de serviciu, probleme curente de muncă, situaţii de criză etc.); 

- probleme legate de relaţiile interumane (în cadrul organizaţiei pe 

diferite niveluri ierarhice, în cadrul grupului de lucru, în cadrul relaţiilor 

de parteneriat cu colaboratorii externi  etc.); 

- probleme legate de relaţiile organizaţiei în amonte şi aval (clienţi, 

clienţii clienţilor, furnizori, furnizorii furnizorilor, sferele de influenţă 

din jurul furnizorilor şi clienţilor etc.). 

În funcţie de natura problemelor ce apar în cadrul activităţii 

manageriale, se pot identifica trei forme specifice de comunicare 

managerială, respectiv: 

* comunicare organizaţională internă; 

* comunicare interpersonală; 

 * comunicare organizaţională externă (în amonte şi în aval, adică 

comunicarea organizaţiei cu furnizorii, clienţii etc.) 

a) Comunicarea organizatională internă 

Problemele legate de activitatea fiecărei organizaţii în parte 

decurg, într-o măsură apreciabilă, din necesitatea îndeplinirii 

obiectivelor pe termen scurt, mediu şi lung. Pentru a-şi desfăşura 

activitatea şi a atinge scopul propus, organizaţia trebuie să repartizeze 



 

 

fiecărui angajat anumite responsabilităţi în conformitate cu sarcinile 

cuprinse în fişa postului pe care acesta îl ocupă. 

 O activitate managerială performantă presupune realizarea 

integrală a obiectivelor propuse. In acest sens, sunt necesare câteva 

acţiuni. 

A . Stabilirea scopurilor, obiectivelor şi politicilor organizaţiei 

. 

Activitatea unei firme are drept scop principal realizarea unui 

profit, ca urmare a valorificării produselor sau serviciilor pe care le 

oferă. în acest sens, procesul de comunicare implică următoarele cerinţe:  

- fiecare angajat trebuie să cunoască influenţa specifică a 

muncii sale asupra activităţii organizaţiei, astfel încât să se realizeze 

obiectivele finale; pe de altă parte, trebuie să conştientizeze că participă, 

într-o anumită măsură, la realizarea profitului acesteia; 

- stabilirea responsabilităţilor fiecărui angajat şi totodată 

clarificarea obiectivelor ţintă care îi revin. 

B. Monitorizarea îndeplinirii scopurilor, obiectivelor şi respectarea 

politicii organizaţiei 

Aceasta implică asigurarea unei bune coordonări a activităţii 

între toate compartimentele organizaţiei. Este vorba de una din cele cinci 

funcţii ale managenentului -funcţia de coordonare. Coordonarea eficientă 

a activităţii este posibilă printr-o comunicare performantă, în interiorul 

organizaţiei, atât pe verticală, cât şi pe orizontală, pe baza trimiterii şi 

recepţionării de mesaje - informaţii, în timp util, potrivit unui context şi 

spaţiu dat. Se poate afirma, în consecinţă, că la baza funcţionării 

organizaţiei se află o comunicare managerială performantă. 

C. Evaluarea (cuantificarea) rezultatelor 

Controlul-evaluarea reprezintă o altă  funcţie a managementului 

(clasificarea funcţiilor managementului este cea realizată de Ovidiu 



 

 

Nicolescu). Acţiunea de evaluare a rezultatelor presupune transmiterea 

informaţiilor pe cale ascendentă, de la nivelul fiecărui compartiment 

până Ia conducerea superioară a organizaţiei, unde sunt prelucrate şi 

transformate în indicatori şi indici de eficienţă şi eficacitate ai 

activităţii. 

Operaţia de prelucare a informaţiei constă în compararea 

rezultatelor obţinute cu obiectivele atinse şi cu cele anticipate. Astfel, 

este necesar ca rezultatele obţinute să fie cuantificate prin folosirea unor 

unităţi standard de măsură sau a unora derivate. 

b) Comunicarea interpersonală 

La nivel de organizaţie, această formă de comunicare, se 

desfăşoară în conformitate cu relaţiile ierarhice ale posturilor cuprinse 

în schema de organizare. în consecinţă se identifică: 

- comunicarea orizontală - între diferite compartimente sau 

persoane situate pe aceeşi treaptă ierarhică; 

- comunicarea verticală ascendentă - de la nivelul executanţilor 

spre vârful piramidei ierarhice. Acest tip de comunicare are următoarele 

avantaje: 

• permite conducătorilor să cunoască ce se petrece la diferite niveluri 

o ierahice; 

• asigură informaţional fundamentarea deciziilor conducerii; 

În cadrul comunicării verticale ascendente sunt incluse 

propunerile transmise de către angajaţi conducerii, sesizările, audienţele 

personale, rapoartele conducerii inferioare şi medii pentru conducerea 

superioară, şedinţele etc. Dezavantajul principal al acestui tip de 

comunicare constă în faptul că, prin nodurile informaţionale, managerii 

pot exploata informaţia în interes propriu. 

- comunicarea verticală descendentă - este orientată de la vârful 

piramidei organizatorice către bază. 



 

 

Acest tip de comunicare are ca scop emiterea de ordine şi 

transmiterea de sugestii, sarcini şi instrucţiuni de la un nivel ierarhic 

superior către unul inferior. Comunicarea devine intrument de realizare 

a funcţiilor managementului - de organizare şi coordonare. 

- comunicarea în "stea " - se realizează între coordonatorul unui 

compartiment şi un şef aflat pe o poziţie inferioară, pe scara ierarhică, 

situat, însă, în cadrul altui compartiment şi invers. Avantajul acestui tip 

de comunicare constă în faptul că permite scurtarea circuitelor ierarhice. 

Dezavantajul constă în faptul că pot să apară situaţii de informare 

incompletă la nivelul managerilor care să genereze tensiuni în interiorul 

organizaţiei. 

- comunicarea non-formală (informată) - nu respectă structura 

formală a organizaţiei. De exemplu, un angajat aflat pe nivelul ierarhic 

inferior 4 prezintă un proiect direct managerului general aflat pe nivelul 

ierarhic 1. 

c). Comunicarea organizatională externă 

Pentru a exista şi a-şi realiza obiectivele, orice organizaţie intră 

în legătură cu diferiţi parteneri. După natura partenerilor, se disting 

următoarele forme de comunicare.  

• Comunicarea "amonte - aval" 

Aceast tip de comunicare presupune schimbul de mesaje - 

informaţii între organizaţie şi clienţii pentru care oferă produsele sau 

serviciile sale (aval), furnizorii (amonte) de la care cumpără produse sau 

servicii, precum şi cu acele firme care asigură condiţiile de desfăşurare a 

propriei activităţi sau chiar cu firmele concurente. 

Comunicarea se poate realiza în această situaţie, fie pe baza 

unor relaţii directe (întâlniri, telefon, fax, scrisori, oferte etc.), fie prin 

reclamele din presa comercială. 



 

 

Comunicarea are în vedere obţinerea sau difuzarea unor 

informaţii despre activitatea pe care aceste organizaţii o desfăşoară şi 

care prezintă interes pentru obiectivele organizaţiei. 

Acest tip de comunicare este unul dintre cele mai importante şi 

are drept scop: cunoaşterea noilor produse ce vor apare pe piaţa 

respectivă, orientarea politicii economice în domeniul de activitate al 

organizaţiei, nivelul tehnologiilor avansate aplicate de unele firme 

concurente etc. 

Posibilităţile de comunicare se pot realiza fie pe baza unor 

relaţii directe, fie prin intermediul publicaţiilor comerciale, de 

specialitate. 

• Comunicarea cu instituţiile guvernamentale 

Respectarea ordonanţelor şi normelor de funcţionare stabilite la 

nivel guvernamental presupune schimbul de mesaje - informaţii între 

organizaţie şi instituţiile guvernamentalental. 

În particular, acest tip de comunicare se referă la agenţiile 

guvernamentale care supraveghează practicile de angajare, modalităţile 

de plată şi salarizare, condiţiile de sănătate şi protecţia muncii pentru 

angajaţi. 

 

5.1.2. Anticiparea rezultatelor comunicării 

Înainte de a iniţia procesul de comunicare, actorul implicat, 

emiţătorul, trebuie să răspundă la o întrebare generică: "Ce doresc / 

încerc să fac? Ce vreau să obţin în urma comunicării"? 

Pornind de la aceste întrebări se pot identifica mai multe 

variante posibile de răspuns, astfel încât mesajul emis să determine un 

impact maxim asupra receptorului. Modul în care mesajul va impresiona 

receptorul, în sensul dorit de către emiţător, depinde nu numai de forma 

şi fondul acestuia, ci şi de contextul de proferare. Prin context de proferare 



 

 

se înţelege totalitatea condiţiile în care un mesaj este iniţiat, codificat, 

transmis, recepţionat şi decodificat de către receptor. 

Emiţătorul trebuie să ţină seama de faptul că "tot ceea ce face" 

poate constitui un potenţial mesaj secundar, ataşat mesajului principal, 

astfel încât se poate influenţa decodificarea acestuia de către receptor în 

sens pozitiv sau negativ. Cu alte cuvinte, pentru receptor emiţătorul 

însuşi se constituie ca un mesaj, în sensul larg al cuvântului. Mimica, 

gestica, vestimentaţia, preferinţele de culoare etc., toate acestea 

furnizează un adevătat set de informaţii care, decodificate de către 

receptor, îi pot oferi acestuia date suplimentare despre emiţător,adica 

ceea ce se află dincolo de cuvinte-metacomunicarea. 

Studiile arată că, în cadrul procesului de negociere, partenerii 

reţin doar o parte din subiectele aduse în discuţie. Astfel, ceea ce reţine 

partenerul de negociere în final, reprezintă doar 1/3 din ceea ce 

emiţătorul transmite iniţial. Ca urmare a variabilelor ce intervin în 

procesul de comunicare, mesajul suferă modificări de conţinut: de la ce 

dorim să comunicăm (motivaţia şi intenţia), ce comunicăm în mod real 

(cum codificăm mesajul), ce aude partenerul (mesajul distorsionat de 

factorii perturbatori de pe canalul de transmitere) de fapt ce vrea să audă 

din mesaj în concordanţă cu propria NADA, ce înţelege (cum decodifică 

mesajul), ce reţine receptorul din mesajul recepţionat cu relevan cu 

relevaţă pentru sine. 

Apare, astfel, necesitatea exprimării clare şi coerente în cadrul 

comunicării atăt în interiorul organizaţiei, cât şi în afara ei. 

Pe parcursul dialogului, într-o relaţie de afaceri, se impun 

câteva reguli de comportament: 

• existenţa capabiliţăţii de a fi empatic cu partenerul; 

• aprecierea reală a partenerului şi nu subestimarea lui;  

• adecvarea stilului la acuzaţii sau reproşuri; 



 

 

• inadmisibilitatea ştirbirii demnităţii propriei echipe de negociere;  

• bucuria cu privire la concesiile făcute de partener să nu se 

transforme în entuziasm; 

• acţiunile protocolare să fie cât mai sobre pentru a nu trezi 

suspiciuni; 

• echipa adversă nu trebuie lăsată să greşească în probleme majore 

care ar putea conduce la imposibilitatea derulării contractului; 

• să nu se pornească de la idei preconcepute; 

• partenerul nu trebuie întrerupt în timpul intervenţiei sale; 

• pe cât posibil, nu trebuie să se întrerupă brusc negocierile, ci, în 

anumite cazuri, să se propună amânarea acestora; 

• să nu se aducă în discuţie subiecte sensibile ca: religie, apartenenţă 

politică etc. 

Pentru ca impactul mesajului să fie maxim, în cazul comunicării 

în relaţiile de afaceri, trebuie avute în vedere următoarele considerente:  

a. obţinerea şi transmiterea informaţiilor utile şi necesare; 

b. elaborarea unor propuneri şi exprimarea opiniilor; 

c. atenuarea şi chiar eliminarea dezacordurilor prin identificarea 

punctelor comune de interes; 

d. ordonarea logică a întrebărilor şi răspunsurilor într-o formă 

spontană şi flexibilă; 

e. clarificarea punctelor de dezacord rămase în discuţie prin 

întrebări şi răspunsuri. 

De exemplu, atitudinea sigură, deschisă, permisivă, a unui 

individ în timpul comunicării sugerează încredere şi influenţează în mod 

pozitiv recepţionarea şi înţelegerea mesajului pe care 1-a transmis. 



 

 

5.1.3 Analiza receptorului. Modalitaţi de implicare a receptorului 

Pentru ca mesajul să aibă impact maxim asupra receptorului este 

necesar ca acesta să se simtă implicat în comunicare. Altfel spus, 

receptorul trebuie să fie conştientizat de cea ce reprezintă mesajul pentru 

el. 

Mesajul trebuie să lase impresia că emiţătorul este interesat de 

receptor şi de modul în care acesta primeşte informaţia, tot atât cât 

receptorul este interesat de emiţător şi de conţinutul mesajului. În acest 

mod se captează atenţia receptorului. 

Un bun comunicator trebuie să fie atent să comunice cât mai bine 

în concordanţă cu statutul receptorului . 

Uneori mesajele transmise pot ajunge în mod neintenţionat şi la 

alţi receptori în afara celui direct vizat; într-o asemenea situaţie 

emiţătorul, ca bun comunicator, trebuie să ţină seama şi de impactul pe 

care mesajul său îl poate avea asupra acestora chiar daca nu constituie o 

ţintă imediată.  

De exemplu, în cadrul unei întâlniri de afaceri se spune: "V-am 

trimis oferta noastră" şi nu "Am trimis oferta noastră". În acest fel este 

implicat nu numai partenerul direct de negociere, ci şi restul echipei. Se 

induce astfel ideea că toţi participanţii la negociere sunt importanţi 

pentru emiţător. în plus, mesajul emiţătorului trebuie să ţină cont nu 

numai de NADA acestuia (nevoi, dorinţe, aşteptări, aspiraţii), ci şi de 

NADA receptorului. Numai astfel se stârneşte interesul receptorului, cu 

condiţia ca atenţia să-i fi fost captată în prealabil. 

5.1.4 Alegerea canalului de comunicare a mesajului. Avantaje şi 

dezavantaje 

Emiţătorul poate alege unul sau mai multe canale de comunicare 

, astfel încât mesajul ajuns la receptor să determine un impact maxim. 



 

 

Cel mai des folosit canal de comunicare este cel sonor. Este rapid, 

comod şi cu impact major în momentul transmiterii. în plus, oferă 

avantajul corectării imediate în cazul înţelegerii greşite a mesajului, 

accentuării anumitor părţi ale acestuia considerate importante de către 

emiţător, clarificarea ideilor sau transmiterea de atitudini. Mesajele 

verbale sunt cele mai des utilizate în comunicarea de fiecare zi, canale 

sonor şi vizual fiind cele utilizate pentru transmiterea lor. Prin mesaj 

verbal se înţelege informaţia transmisă pe cale orală sau scriptic. 

Scrisul, spre deosebire de vorbit, este o formă mai pretenţioasă 

a comunicării verbale. Atunci când scrii, mesajul trebuie transmis corect 

şi concis de prima dată. Comunicarea în scris, deşi necesită mult timp 

pentru a fi elaborată, nu conferă acelaşi grad de libertate, constituindu-

se, însă, într-o importantă sursă de documentare. 

Un impact maxim pe termen lung se obţine în cazul în care 

comunicarea orală este însoţită şi de una scrisă. 

Dacă indivizii s-ar baza numai pe comunicarea orală, atunci ar 

fi dificil de reamintit ce au susţinut într-o situaţie sau alta; din acest 

motiv afacerile, de regulă între parteneri noi, se bazează pe comunicarea 

în scris. 

Aşa cum s-a arătat, în procesul de comunicare, emiţătorul însuşi 

constituie un mesaj. Este ceea ce numim mesaj nonverbal. Acest tip de 

mesaj poate fi trimis pe canalele - vizual, sonor, olfactiv sau pe alte 

tipuri de canale - de exemplu, energetic sau gustativ - astfel încât, ataşat 

mesajului principal, să-i sporească impactul asupra receptorului. 

De exemplu, o femeie manager în cadrul unei negocieri de 

afaceri cu un partener bărbat îl poate impresiona, la nivelul 

subconştientului, prin ţinută (canal vizual), foşnetul veşmintelor (canal 

sonor), sau prin parfumul folosit (canal olfactiv), astfel încât, în 



 

 

momentul emiterii mesajului verbal (fie el oral sau scris), impactul 

receptării acestuia să fie maxim. 

5.1.5 Conceperea mesajului în funcţie de canalul de comunicare 

Înainte de a concepe mesajul, emiţătorul trebuie să se 

transpună în poziţia receptorului pentru a identifica cum ar dori să-i 

fie prezentat mesajul, care informaţii, din multitudinea celor 

transmise, sunt recepţionate şi care se doresc a fi accentuate. Cu alte 

cuvinte trebuie să fie empatic. 

În conceperea mesajului, ordonarea şi organizarea acestuia 

are o importanţă deosebită conferind, în acelaşi timp, încredere 

emiţătorului în ceea ce doreşte să comunice. 

Structurarea mesajului asigură avantaje maxime atât pentru 

emiţător, cât şi pentru receptor. Succesul comunicării, impactul 

maxim al mesajului, depinde atât de structurarea mesajului, cât şi 

de alţi factori. Dintre aceştia, semnificativ este credibilitatea 

personală. Mesajele emise sigur şi cu direcţie bine definită au şanse 

de impact major datorită credibilităţii personale ridicate, în timp ce 

un mesaj construit şi comunicat nesigur, fără o direcţie precisă, 

poate determina o stare de neîncredere deranjantă şi frustrantă 

pentru receptor - cazul oratorilor fără experienţă în public. 

Cu cât ideile majore conţinute în mesaj sunt mai bine 

structurate şi puse în valoare, cu atât impactul mesajului creşte. Dacă 

obiectivul unei comunicări este clar şi onest, atunci credibilitatea 

comunicatorului va creşte. 

Un pas important în structurarea eficienta a mesajului îl 

constituie înţelegerea diferenţei dintre general şi specific, dintre ideile 

principale şi detalii. 



 

 

Una dintre cele mai mari provocări ale comunicării în afaceri 

este aceea de atingere a unui echilibru între cele două componente ale 

fondului mesajului - general şi specific. 

Ideile generale sunt punctele principale ale mesajului, 

cuprinzând esenţa şi adevărurile majore ale acestuia. Fără acestea, 

mesajul este greu de decodificat şi de înţeles de către receptor. 

Ideile specifice sunt detaliile, suportul ideilor generale. În scris, 

propoziţia principală a unui paragraf exprimă ideea generală, în timp ce 

propoziţiile secundare furnizează date ce o susţin şi o dezvoltă, astfel 

încât informaţia transmisă de aceasta să fie cât mai clară şi cu impact 

maxim. 

De cele mai multe ori comunicările în scris sunt catalogate fie 

ca "prea generale", fie ca "prea specifice" datorită lipsei de echilibru 

între ideile generale şi cele specifice. Fiecare din aceste extreme au ca 

rezultat o aparenţă de incoerenţă, dezordine şi dificultate de înţelegere 

la nivelul receptorului. 

Mesajul este conceput astfel încât veştile bune sunt prezentate 

la începutul comunicării, fiind urmate, dacă este cazul, de veşti neutre - 

acest conţinut putând atenua impactul veştilor rele din cuprinsul 

comunicării. 

5.1.6 Dualitatea NADEI şi intereselor actorilor implicaţi în 

procesul comunicării 

Conceperea mesajului în funcţie de canalul de comunicare 

trebuie să ţină seama de NADA şi interesele actorilor implicaţi în 

comunicare. 

În gândirea strategiei unei comunicări este important să se 

analizeze motivaţiile psihologice ale receptorului. înţelegând care sunt 

nevoile, aşteptările, dorinţele şi aspiraţiile receptorului (NADA), există 



 

 

o şansă în plus de realizare a unei comunicări care să ducă în final la 

rezultatul dorit de emiţător. Astfel, emiţătorul îşi satisface în totalitate 

NADA, iar receptorul cel puţin parţial. 

Un bun comunicator de afaceri trebuie să aibă o pregătire 

psihologică suficientă, astfel încât să înţeleagă modul de motivare al 

receptorului. 

De multe ori, modelul motivaţional al receptorului (NADA) se 

dezvăluie emiţătorului din simpla analiză a aspectului exterior, mimicii, 

gesturilor, modului de elaborare a comunicărilor scrise. Cu cât 

emiţătorul reuşeşte să-şi adapteze stilul, abordarea NADEI şi a 

intereselor proprii, la cele ale receptorului, cu atât sporesc şansele de a 

obţine rezultatele dorite. 

5. 2. Identificarea trăsăturilor mesajului pentru obţinerea unui 

impact maxim 

Procesul comunicării, transmiterea şi recepţionarea mesajelor, 

poate fi înţeles în sens larg şi ca un "cod de bună conduită" dintre cei 

doi actori implicaţi, cod ce se presupune a fi respectat în cadrul "jocului 

schimburilor verbale". Altfel spus, pentru ca schimbul de mesaje să aibă 

loc, este necesar ca atât E şi R, cât şi mesajul însuşi să îndeplinească 

anumite condiţii. 

Fiecare protagonist implicat în procesul comunicării se 

recunoaşte pe sine şi recunoaşte la rândul său celuilalt dreptul şi datoria 

de emiţător - co-emiţător- ataşată schimbului de mesaje. Astfel, se 

presupune că E şi R se străduiesc să nu blocheze schimbul de mesaje, 

aşa încât, în final, să ducă la îndeplinirea activităţii discursive 

(comunicarea), proces valabil şi în cazul comunicării în afaceri. 



 

 

Pentru a obţine un impact maxim asupra receptorului, mesajul 

trebuie să îndeplinească anumite condiţii sau să respecte anumite 

principii, după cum urmează: 

* principiul clarităţii - mesajul trebuie să fie formulat astfel încât 

să fie cât mai inteligibil pentru receptor; 

* principiul conciziunii - pentru a obţine un impact maxim, 

cantitatea de informaţie transmisă trebuie să fie cât mai concentrată; 

altfel spus, să se apeleze la cât mai puţine detalii, iar dacă se utilizează 

acestea să diferenţieze ideea principală de altele sau să joace rol de 

argument suplimentar; 

* principiul coerenţei - ideile mesajului trebuie să fie bine 

structurate astfel încât R să poată urmări un fir logic al acestuia; 

* principiul concreteţei - fondul mesajului să fie în concordanţă 

cu NADA receptorului, lipsit de ambiguitate şi cuvinte abstracte; 

* principiul corectitudinii - pentru ca mesajul să fie bine receptat 

el trebuie să fie transmis corect, fie oral (fară greşeli de exprimare), fie 

în scris (greşeli de ortografie, punctuaţie etc.); 

* principiul amabilităţii - succesul receptării unui mesaj depinde 

de tonul abordat în transmiterea acestuia, indiferent dacă este oral sau 

scris, de implicarea receptorului şi de inducerea încrederii în emiţător; 

* principiul sincerităţii - se presupune că în procesul 

comunicării, cei doi actori implicaţi transmit exact ceea ce doresc. 

Adesea, în procesul comunicării, se doreşte a se comunica altceva, 

decât ceea ce se comunică efectiv prin conţinutul mesajului- de 

exemplu "am vrut să spun altceva". Este aşa-numitul domeniu al 

subînţelesului, ceea ce se găseşte dincolo de limbaj. 

Exemplu -  Întrebare- "Directorul este politicos cu doamna secretară"?  

Răspuns - "Doamna secretară nu a ajuns încă la spital". 



 

 

Explicaţie: Din acest schimb de mesaje se poate înţelege că 

directorul este atât de sever şi nepoliticos cu secretara, astfel încât s-ar 

putea să ajungă la spital în următoarea perioadă de timp. Fondul 

principal al mesajului nu este, însă, transmis explicit, ci este lăsat la 

latitudinea receptorului să-1 înţeleagă şi să-1 decodifice, dincolo de 

sensul strict al cuvintelor. 

5.3. Tipuri de strategii de comunicare 

Un mesaj depinde nu numai de conţinutul acestuia sau de 

canalul de comunicare, ci şi de impactul anticipat la nivelul 

receptorului. Cu alte cuvinte, pentru o comunicare dată, este esenţială 

declararea obiectivelor, ţinta pe care comunicatorul doreşte să o atingă. 

Stabilirea unui obiectiv pentru comunicare determină emiţătorul să-şi 

aleagă clar ţinta (receptorul căruia îi adresează mesajul), să definească 

scopul mesajului şi să stabilească implicaţiile acestuia. 

Cu cât obiectivul comunicării este mai clar şi mai onest, cu atât 

credibilitatea comunicatorului este mai mare. în situaţia în care 

obiectivele comunicării sunt neclare, receptorului i se induce o stare de 

confuzie, frustrare, iar în cazuri extreme chiar furie. 

Înţelegând importanţa stabilirii obiectivelor pentru o 

comunicare dată, se pot identifica trei obiective specifice majorităţii 

comunicărilor de afaceri: 

1) de narare 

2) de implicare tip vânzare şi consultare 

3) de decizie 

5.3.1 Strategia de comunicare narativă 

Parcurgerea acestui subcapitol ajută la înţelegerea termenului 

de comunicare narativă precum şi la cunoaşterea obiectvelor, 

riscurilor şi trăsăturilor acesteia. Subcapitolul este structurat astfel: 



 

 

5.3.1.1. Analiza situaţiei 

Toate mesajele care au drept scop primar prezentarea de situaţii 

sunt considerate comunicări narative. De exemplu, rapoartele scrise sau 

orale, scrisorile, comunicatele de presă, înştiinţările, toate acestea 

implică un proces de transmitere a informaţiilor. 

Transmiterea de informaţii trebuie să ţină seama de o serie de 

factori care au în vedere atât receptorul /destinatarul mesajului, cât şi 

emiţătorul, precum şi contextul general în care se realizează 

comunicarea. 

De exemplu, într-o organizaţie, informaţia poate fi transmisă 

atât în plan vertical (de la nivelul conducerii către angajaţi), cât şi 

orizontal (Ia nivel de conducere sau angajaţi); în ambele sensuri, 

transmiterea de informaţii implcă din partea emiţătorului cunoaşterea 

prealabilă a nivelului educaţional al receptorului, precum şi a gradului 

de informare în legătură cu conţinutul mesajului. 

Uneori o analiză rapidă a unor comunicate anterioare poate 

furniza date suficiente cu privire la gradul de informare a receptorului 

în legătură cu un anumit subiect. în transmiterea de informaţii, 

emiţătorul trebuie să stabilească şi gradul de importanţă al acestora 

pentru receptor. 

Experienţa arată că, în practica de toate zilele, impactul unui 

comunicat transmis, de la nivelul managerial către angajaţi, este maxim 

dacă acesta corespunde NADEI receptorilor. 

5.3.1.2 Obiectivele comunicării narative 

Obiectivul general al comunicării narative este acela de 

înţelegere a mesajului. Cu alte cuvinte, emiţătorul este interesat ca 

receptorul să înţeleagă comunicarea acestuia. 

Obiectivele specifice ale comunicării narative se referă la 

transmiterea de informaţii. De exemplu, prezentarea unor noi angajaţi 



 

 

celor existenţi în firmă constituie o comunicare narativă în care, pe de o 

parte, angajaţii instituţiei / firmei înţeleg situaţia, iar pe de alta li se 

transmite informaţia, respectiv lărgirea colectivului lor. 

5.3.1.3 Riscurile în comunicarea narativă 

Deoarece în mare măsură comunicarea narativă se realizează 

scriptic, mesajul este supus anumitor riscuri - de la cele de redactare, 

până la cele ce ţin de conţinutul acestuia. 

Referindu-ne la conţinut, în practica de toate zilele, se constată 

că rareori se realizează un echilibru între ideile generale şi cele 

specifice. 

O comunicare narativă ce conţine o proporţie prea mare de 

enunţuri are un caracter mult prea general, fiind considerată adesea 

"vagă", "ruptă de realitate". 

Decodificarea unui asemenea tip de comunicare narativă poate 

fi frustrantă din cauza lipsei de argumente sau explicaţii. Pe de altă 

parte, o astfel de comunicare narativă poate induce o stare de 

contradicţie la nivelul receptorului îngrunând comunicările ulterioare. 

La polul opus comunicărilor narative cu caracter general se află 

acelea care abundă în detalii şi explicaţii. Decodificarea unei astfel de 

comunicării de către receptor este tot atât de dificilă, ca şi în cazul 

comunicării narative cu caracter prea general datorită imposibilităţii 

urmăririi unui fir logic al prezentării informaţiilor. Comunicarea 

narativă, în acest caz, are un aspect dezorganizat şi incoerent. 

Concluzie: O bună comunicare narativă trebuie să fie astfel 

structurată încât să existe un echilibru între general şi specific. 

 

   

5.3.1.4 Trăsăturile comunicării narative 



 

 

Comunicările narative se caracterizează prin claritate, acurateţe 

şi grija pentru transmiterea întegii cantităţi de informaţie necesară. 

Claritatea în comunicarea narativă se referă la transmiterea şi 

conceperea mesajului de asemenea manieră încât să poată fi corect 

decodificat şi înţeles de receptor. 

Din punct de vedere al clarităţii, conceperea mesajului în 

concordanţă cu nivelul de limbaj al receptorului prezintă o importanţă 

deosebită. 

Există trei niveluri de bază pentru limbaj: 

• limbajul formal sau academic 

• limbajul comun sau standard 

• limbajul non-standard 

Limbajul  formal sau academic se utilizează pentru comunicările 

narative şcolastice sau academice caracterizate printr-un grad ridicat de 

profesionalism. Acest tip de limbaj este utilizat şi pentru documentele 

legale sau guvernamentale. 

Limbajul comun sau standard utilizează termeni şi expresii 

uzuale, de fiecare zi, şi este specific comunicărilor narative cotidiene 

ca: scrisori, rapoarte, comunicate etc. 

Limbajul non-standard nu urmează direcţiile academice ale 

locului în care se realizează comunicarea. Acest tip de limbaj 

caracterizează comunicările narative dintre indivizi ce prezintă un 

anumit grad de intimitate putându-1, astfel, înlocui pe cel standard. 

Expresii de tipul "las' că ştiu" în loc de "lasă că ştiu eu" sau "tre' să" în 

loc de "trebuie să", se utilizează într-un cadru restrâns în care individul 

îşi permite să renunţe la stilul formal sau în cazul unui anumit nivel 

educaţional scăzut. 

Acurateţea comunicării narative constă în detaşarea şi abilitatea 

cu care este mânuită informaţia. Starea de completare, adică grija pentru 



 

 

transmiterea informaţiei în întregime are în vedere volumul şi acoperirea 

informaţiilor vehiculate. 

5.3.1.5 Concluzii 

Importanţa comunicării narative constă în aceea că prin intermediul 

acestui tip de comunicare se transmit, în general, informaţiile. 

Claritatea, acurateţea şi starea de completare sunt importante 

pentru orice comunicare narativă. 

Impactul maxim asupra receptortdui se obţine în cazul în care 

comunicarea narativă este structurată astfel încât să existe un echilibru 

între ideile generale şi cele specifice. 

 

5.3.1.6 Exemple 

5.3.1.6.1 Model de comunicare narativa 

Scrisoare de prezentare a implinirii a unui deceniu de la 

infiinţarea facultaţii: 

• ton neutru - "Se împlinesc astăzi zece ani de când facultatea 

noastra a început să funcţioneze. Deşi începutul nu a fost prea uşor, am 

reuşit ca, în scurt timp, să ne diversificam oferta educaţională şi să ne 

extindem şi în alte centre universitare. Amintesc că toate acestea nu s-ar 

fi putut realiza fară entuziasmul şi efortul sustinut al unor profesori care 

au lucrat luni de zile pentru conturarea strategiei de dezvoltare a 

facultatii pe termen mediu si lung. 

Acum, la ceas aniversar, mulţumim tuturor acelora care sunt 

alături de noi şi care ne-au acordat încrederea- profesori, studenţi, 

oameni de cultură." 

• ton afectiv pozitiv  - "Se împlinesc astăzi zece ani de când 

inima facultăţii noastre a început sa bată în ritmul celorlalte facultăţi 

româneşti. Deşi începutul a fost presărat cu numeroase obstacole, am 



 

 

reuşit ca, în scurt timp, să ne diversificam oferta educaţională şi să ne 

facem cunoscută prezenţa şi în alte centre universitare dragi nouă. 

Doresc să amintesc că toate acestea nu s-ar fi putut realiza fară 

dăruirea, entuziasmul şi efortul susţinut al unor colegi dragi care au 

lucrat luni de zile pentru conturarea strategiei de dezvoltare a facultăţii 

pe termen mediu şi lung. 

Acum, la ceas aniversar, mulţumim tuturor acelora care sunt 

alături de noi şi care ne-au onorat cu încrederea lor-profesori, studenţi, 

oameni de cultură." 

5.3.2 Strategia de implicativă  

Acest subcapitol rezervat strategiei de comunicare implicativă 

urmează o structură asemănătoare celui dedicat abordării comunicării de 

narative. Această structură cuprinde următoarele elemente: 

5.3.2.1 Analiza situaţiei 

Ca şi în cazul comunicărilor narative, cele implicative 

realizează o transmitere de informaţii de la emiţător către receptor. 

Deosebirea fundamentală dintre comunicarea narativă şi cea implicativă 

constă în faptul că, în timp ce nararea are în vedere transmiterea 

informaţiilor în scop informativ, implicarea urmăreşte inducerea, la nivelul 

receptorului, a stării de acceptare a ideilor şi trecerea la executarea unei 

anumite acţiuni. 

5.3.2.2 Obiectivele comunicării implicative 

Obiectivul principal al comunicării implicative îl constituie 

aducerea receptorului în starea de acceptare a ideilor transmise pentru 

ca, ulterior, să treacă la executarea unui anumit tip de acţiune. 

Obiectivul secundar al comunicării implicative este legat de 

transmiterea de informaţii interesante pentru receptor, informaţii care să-l 

determine pe acesta să realizeze importanţa mesajului primit. 



 

 

 De exemplu, în cazul unui interviu acordat în vederea ocupării unui 

post, individul se prezintă pe sine în aşa fel încât, practic, îşi "vinde" 

competena inducând angajatorului ideea avantajului obţinut în cazul 

exploatării acestor competenţe, deci a angajării . 

5.3.2.3 Trasaturile comunicării implicative 

De cele mai multe ori, în comunicările implicative, din dorinţa 

de atingere a obiectivului final, emiţătorul se plasează în centrul 

mesajului ignorând receptorul. Adesea se remarcă într-o comunicare 

implicativă folosirea lui "EU" ca element central al mesajului.  

De exemplu în cazul enunţului: 

"As dori sa-mi spuneţi dacă îmi puteţi acorda un interviu", plasarea 

emiţătorului în centrul mesajului prin folosirea lui "EU" induce o notă 

imperativă, de comandă, asupra receptorului cu efect negativ asupra 

procesului de comunicare. 

Un astfel de mesaj ar putea fi reformulat astfel: 

"M-ati putea ajuta sa-mi stabiliti un interviu?", plasând receptorul 

în centrul mesajului interesându-1 prin invocarea bunăvoinţei şi 

capacităţii de rezolvare a unei situaţii. 

Pe de altă parte, practica arată că multe comunicări implicative, 

din dorinţa de atingere a obiectivului ţintă, abundă în expresii şi cuvinte 

sofisticate având drept scop impresionarea receptorului. De multe ori în 

asemenea cazuri se obţine o reacţie inversă celei de impresionare 

urmărite, receporul simţind că i se induce o stare de superioritate de 

către emiţător. O asemenea situaţie poate duce chiar la blocarea 

procesului de comunicare. Este ceea ce se cunoaşte în limbaj curent "a 

face pe deşteptul".  

5.3.2.4  Trăsăturile comunicării implicative 

Trăsăturile specifice comunicării implicative sunt: credibilitatea 

celui care comunică, logica mesajului şi motivaţia persoanei. 



 

 

Credibilitatea comunicatorului este esenţială în obţinerea 

acceptării ideilor din partea receptorului. O comunicare clară şi onestă 

sporeşte credibilitatea comunicatorului. 

Credibilitatea comunicatorului este crucială pentru acceptarea 

ideilor. în cazul în care receptorului i s-a indus încrederea în 

competenţa şi credibilitatea comunicatorului, acceptarea ideilor va fi 

încununată de succes . 

In practică, poziţia socială a unor comunicatori le conferă, de la 

început, credibilitate fără a fi nevoie să se apeleze la argumentaţie şi 

logică. Este cazul psihologilor,doctorilor, miniştrilor etc. 

Motivarea persoanei se referă la faptul că succesul în cazul 

comunicării persuasive se bazează pe înţelegerea modului în care poate 

fi motivată o persoană este esenţial pentru succesul unei comunicări. 

In stablirea modului în care poate fi motivat receptorul se ţine 

seama de reprezentările acestuia (credinţe, convingeri, atitudini şi 

comportamente). 

De exemplu, strategia unui bun comunicator, format în cultura 

vest - europeană,  din spaţiul islamic va include, pe lângă cunoaşterea 

NADEI receptorului, cunoaşterea credinţelor şi convingerilor acestuia, 

astfel încât conceperea mesajului să se realizeze în concordanţă cu 

reprezentările lui. Exemplul sugerează faptul că o bună cunoaştere a 

reprezentărilor receptorului poate influenţa în sens pozitiv decizia 

acestuia. Astfel, dacă înaintea prezentării ofertei propriu-zise 

comunicatorul iniţiază un schimb de mesaje neutre cu referire la familia 

sau anturajul receptorului, mesaje de tipul: "sper ca la sfârsitul 

întrevederii să putem discuta mai pe larg despre familie, prieteni... " sau "... 

sunteti o persoană deosebită şi agreabilă; cred că sunteţi foarte iubit în 

familie..", atunci, prin ilustrarea cunoaşterii trăirilor personale ale 



 

 

receptorului, acesta din urmă reacţionează pozitiv recunoscându-1 pe 

emiţător ca ataşat spaţiului cultural în care evoluează receptorul. 

Logica mesajului se referă la utilizarea unor informaţii 

profunde, corect structurate astfel încât receptorul să urmărească un fir 

logic al acestora. Se obţine astfel impactul maxim al mesajului, adică 

este recepţionat în forma corectă, logică. 

Pentru o structură logică a mesajului este important să se 

stabilească care idei, din structura acestuia, sunt importante. Adesea un 

mesaj are un aspect dezorganizat datorită faptului că nu reuşeşte să 

clarifice punctele importante. Fără o accentuare a părţilor importante 

ale mesajului totul pare important şi în final nimic nu se remarcă. 

Astfel, o bună comunicare implicativă plasează ideile 

importante fie la început, fie la sfârşit pentru ca ideile majore să nu se 

piardă în conţinutul comunicării. 

Pe de altă parte, pentru impresionarea receptorului în vederea 

acordului în conformitate cu ideile mesajului, este indicat să se 

folosească repetiţia cuvintelor cheie, utile în sublinierea anumitor puncte.  

Numărul repetiţiilor depinde de dificultatea informaţiilor şi de 

mărimea comunicării. Evidenţierea ideilor principale ale comunicării 

implicative poate fi realizată prin folosirea spaţiilor albe pentru 

atragerea atenţiei. Spaţiile albe pot constitui o tehnică foarte eficientă 

de subliniere a unor idei. 

 Cererile sărace în spaţii libere, dau impresia de dezorganizare 

şi aglomerare. Spaţiile alese conferă comunicării o atractivitate vizuală 

permiţând receptorului să străbată pasajele importante cu uşurinţă.  

5.3.2.5 Concluzii 

O mare parte a comunicărilor cotidiene implică   persuasiune. In 

procesul de influenţare a deciziilor,   înţelese în sensul larg al cuvântului  

sunt esenţiale. 



 

 

Pentru un impact maxim al unei comunicări implicative, emiţătorul 

e bine  să ţină seama de modul în care poate fi motivat receptorul de 

prezentarea ideilor cât mai logic şi mai inteligibil cu putinţă ,precum şi de 

poziţionarea propriei persoane astfel încât, pe calea argumentaţiei şi logicii, 

credibilitatea să fie mare (ridicată /maximă).  

5.3.2.6 Exerciţii 

"M-am decis să va scriu după ce am reflectat îndelung. Ştiu 

că vi s-a solicitat sprijinul în multe situaţii şi poate tocmai 

deschiderea pe care a-ţi manifestat-o de fiecare dată m-a încurajat sa 

vă scriu astăzi.   

5.3.2.6.1 Model de comunicare implicativa 

Aştern aceste rândurii pe hărtie cu gândul la studentii care 

din toamnă s-ar putea sa nu mai beneficieze de oferta noastră 

educaţională ca urmare a desfiinţării filialei din oraşul dvs. 

Vă puteţi imagina disperarea şi dezamăgirea părinţilor care 

au investit, timp de doi ani, în instruirea copiilor lor, făcând eforturi 

considerabile, pentru ca acum să fie nevoiţi să se transfere în alt 

centru universitar. In cazul ,în care posibilităţile materiale ale 

familiilor nu vor permite acest lucru, studenţii vor fi nevoiţi să-şi 

abandoneze studiile. 

În acest sens, vă solicit sprijinul în vederea susţinerii 

funcţionării filialei din oraşul dvs şi sponsorizarea, în funcţie de 

posibilităţi, a localului în care se desfăşoară orele de curs. 

În speranţa unei cooperări foarte bune,...." 

5.3.3. Strategia  implicativă 

Acest subcapitol rezervat strategiei de comunicare 

decizională urmează o structură asemănătoare celor dedicate 

abordării comunicărilor narative şi implicative. Această structură 

cuprinde următoarele elemente: 



 

 

5.3.3.1 Analiza situaţiei 

Comunicările decizionale se caracterizează, în general, prin 

asocierea, Ia nivelul mesajului, a unei conotaţii negative sau pozitive. 

Aceste conotaţii pornesc chiar de la nivelul emiţătorului care simte, el 

însuşi, comunicarea ca pe un răspuns, favorabil sau nu, faţă de 

receptor. 

De obicei conotaţia cuvântului decizie este negativă, ceea ce 

nu înseamnă că, o serie de comunicări decizionale, nu aduc 

receptorului veşti bune. Există, deci, o serie de comunicări decizionale 

cu efect favorabil asupra receptorului a căror conotaţie asociată este 

evident pozitivă. 

În practica curentă, însă, conotaţia asociată cuvântului decizie 

este negativă, ea inducând de Ia început receptorului existenţa unui 

anumit raport comparativ cu emiţătorul - contextul de trimitere al 

comunicării decizionale permite emiţătorului să se plaseze pe o poziţie 

superioară receptorului, acesta din urmă aflându-se în prima etapă a 

procesului de comunicare pe post de element paria (acceptă sau nu 

decizia, e bine  să o considere ca pe un fapt împlinit). 

Spre deosebire de celelalte tipuri de comunicare, cea 

decizională presupune şi o acţiune ataşată fondului mesajului. 

De exemplu, decizia de reducere a salariului unui angajat 

presupune, pe lângă o informare a acestuia cu privire la situaţia dată, o 

acţiune în sine - aceea de reducere efectivă a salariului începând cu o 

dată oarecare. 

5.3.3.2. Obiectivele comunicării decizionale 

Deoarece din start cuvântului "decizie" îi este ataşată o 

conotaţie, în general, negativă, obiectivul principal al comunicării 

decizionale îl constituie modificarea acesteia, în funcţie de mesaj, într-

una neutră dacă nu pozitivă. 



 

 

Abilitatea comunicatorului de a gestiona o situaţie nefavorabilă 

a devenit extrem de importantă. In plan secundar, într-o comunicare 

decizională este indicat a se transmite de către comunuicator (emiţător), 

în măsura posibilităţilor, informaţii ce pot atenua conotaţia negativă a 

deciziei. 

De exemplu, conotaţia unei decizii prin care un angajat este 

concediat se atenuează dacă în conţinutul mesajului se face referire la o 

posibilă reangajare viitoare. 

5.3.3.3 Riscurile comunicării decizionale 

Comunicarea decizională implică, pe lângă transmiterea unui 

mesaj propriu-zis, şi realizarea unui act cu efect imediat sau îndepărtat 

asupra receptorului. Există riscul apariţiei unei tensiuni dintre emiţător 

şi receptor. Această tensiune, negestionată, poate duce la întreruperea 

parţială sau totală a comunicării dintre emiţător şi receptor. 

Pe de altă parte, receptorul resimte riscul deteriorării imaginii 

proprii în raport cu cei din jur ceea ce poate accentua declinul imaginii 

emiţătorului în faţa acestuia. 

 În cazul comunicărilor decizionale cărora le este ataşată o 

conotaţie pozitivă, există riscul apariţiei unei supraevaluări a emiţătorului 

din partea receptorului. Pe termen lung, o astfel de situaţie este dificil de 

menţinut. In acest caz, "reformularea" imaginii emiţătorului faţă de 

receptor se poate realiza în termeni nefavorabili pentru acesta. 

De maximă importanţă în cazul comunicării decizionale este 

nota / tonul în care se redactează conţinutul acesteia. Indivizii 

înţelegători în a accept o veste rea atunci când ea este comunicată într-

un mod adecvat, pe un ton neutru sau pozitiv, cu grijă pentru menajarea, 

pe cât posibil, a personalităţii şi sentimentelor receptorului. Redarea 

unui ton potrivit se realizează cu ajutorul limbajului. 



 

 

O importanţă deosebită o are, în cazul comunicării decizionale, 

poziţionarea ideilor. Dacă ideile critice sau deciziile cu caracter negativ 

asupra receptorului sunt plasate la începutul comunicării decizionale, 

restul mesajului poate să nu mai conteze. 

In cazul comunicărilor decizionale emiţătorul  e bine  să ţină 

seama şi de relaţiile interumane. Abilitatea unui comunicator constă în 

atenuarea impactului unei comunicări decizionale, cu conotaţie 

negativă, asupra receptorului prin introducerea unor propoziţii sau 

fraze-cheie prin care să se manifeste grija şi preocuparea pentru nevoile 

altora - respectiv ale receptorului. 

5.3.3.5 Concluzii 

În cazul comunicării decizionale, datorită ataşării unui act 

mesajului în sine, o importanţă deosebită o reprezintă modul în care sunt 

comunicate ideile. Acest fapt trebuie să ţină cont de faptul că obiectivul 

principal este acela de menţinere, ca aliat strategic relaţional, a receptoridui. 

Pe de altă parte, redactarea comunicării decizionale e bine sa fie  

realizată, astfel încât, să se evite declinul imaginii emiţătorului în raport cu 

receptorul, dar şi a receptorului în raport cu anturajul sau cu sine. 

5.3.3.6. Exerciţii 

 

5.4. Abordarea comparativă a strategiilor de comunicare 

 

 Strategia 

narativă 

Strategia implicativă Strategia 

decizională



 

 

OBIE

CTIVE 

transmiterea unor 

p informaţii, în sensul 

strict recep de prezentare 

a unei i situaţii 

principal: inducerea 

la nivelul receptorului a stării 

de acceptare a eii şi trecerea 

la executarea unor acţiuni; 

secundar: 

transmiterea unor informaţii 

importante care îl ajută pe 

receptor să realizeze 

importanţa mesajului. 

transmiterea unor 

informaţii 

unui act ce are efecte 

imediate sau îndep

asupra rece

RISC

URI 

apariţia 

dezechilibrului en idei 

generale/ specifice 

iţătorul se plasează 

în centrul mesajului, ignorând 

receptorul; încercarea de a 

folosi un limbaj sofisticat 

poate duce la blocarea 

comunicării 

apari

tensionate între emi

receptor, dac

comunicare nu este 

gestionat corespunz

TRAS

ATURI 

-claritate mesaj -

acurateţe mesaj -

transmiterea întregii -( 

informaţii 

-Credibilitatea sursei 

-Logica mesajului îăsirea 

modului în care o persoană 

poate fi motivată 

-folosirea tonului 

adecvat 

-pozi

ideilor -modul de exploatare 

al relaţiilor interumane

SE 

RECO

MANDA 

* publicarea 

unui scurt istoric în 

revistele/ articole despre 

domeniu. 

* alocuţiuni 

aniversare 

* rapoartele 

echipei de vanzare 

ofertele de vânzare *soma

adresate clien

*anunţarea clien

modificărilor în serviciul 

liniilor 

 



 

 

5.5. 0biectivul universal al comunicării în consiliere 

Dincolo de obiectivele principale şi secundare specifice celor 

trei tipuri de comunicare - narativă, implicativă, cu cele două 

componente -  de consultare - şi decizională - scopul universal al 

comunicării este acela de a induce permisivitate şi bunăvoinţă la nivelul 

receptorului. 

Fie că mesajul reprezintă o notă de felicitare adresată unui 

prieten, fie că este o scrisoare destinată unui client, impactul va fi 

maxim dacă redactarea lui se va realiza într-o notă de sinceritate şi 

onestitate. 

La nivel comportamental, deschiderea şi permisivitatea 

reprezintă modul în care receptorului i se induce, de către emiţător, 

încrederea printr-o atitudine onestă şi constantă. 

Pe de altă parte, câştigarea încrederii receptorului poate fi 

urmată de manifestarea unei atitudini de mulţămire sau de satisfacţie 

din partea acestuia. 

Dobândirea încrederii receptorului este, de fapt, unul din 

punctele cheie ale comunicării, fiind foarte uşor de atins. Nesinceritatea 

sau lipsa de corectitudine sunt destul de uşor de descoperit într-o 

comunicare şi pot influenţa negativ desfăşurarea ulterioară a acesteia. 

În practică, se întâlnesc situaţii în care o atitudine excesivă de 

deschidere şi permisivitate pot pune la îndoială sinceritatea 

comunicatorului. 

De exemplu, un mesaj de tipul "Prestaţia dvs. este extraordinară! 

Până la dvs. nu am mai avut nici un client in consiliere  atât de bun şi cu 

deosebite calităţi!", în condiţiile în care subiectul - receptorul - este 

cunoscut şi se recunoaşte el însuşi ca având unele puncte ce ar trebui 

îmbunătăţite, nu este credibil. 



 

 

Deschiderea şi permisivitatea trebuie să fie în concordanţă cu 

NADA receptorului, cu atitudinile şi convingerile acestuia, precum şi 

cu situaţia şi problema în discuţie. Ele sunt esenţiale în determinarea 

credibilităţii, atât la nivel de individ, cât şi de grup.  Credibilitatea se 

câştigă, însă, în timp, de-a lungul a mai multor comunicări succesive. 

Dobândirea credibilităţii în relaţiile de afaceri ca urmare a unei 

atitudini deschise şi permisive necesită, deci, timp, iar în momentul în 

care a fost câştigată ea trebuie şi cultivată. 

Pentru a induce deschidere şi permisivitate la nivelul 

receptorului, este necesară adoptarea unui comportament complex în 

care să se evidenţieze calităţile emiţătorului de: onestitate, capacitate de 

implicare a celuilalt, atitudine pozitivă, abilitate, manifestare a 

spiritului de colaborare şi întrajutorare, diplomaţie şi tact, astfel încât să 

se evite, pe cât posibil, tot ceea ce l-ar putea afecta într-o manieră sau 

alta pe receptor. 

În comunicare, atitudinea diplomatică este esenţială. De multe 

ori, indivizii se mândresc cu faptul că sunt suficient de direcţi în 

comunicările lor, ceea ce nu totdeauna este un merit. 

De exemplu, cazul următoarelor enunţuri: 

a) "Veţi regreta că mi-aţi preluat în mod integral ideea" 

b) "Cred că în admirabila dvs. prezentare ați ţinut cont şi de ideea pe care v-

am sugerat-o cu prilejul ultimei întâlniri" 

Ambele mesaje conţin în fond aceeaşi idee - accea a preluării şi 

utilizării de către receptor a unei anumite informaţii - modul de 

formulare fiind însă diferit. In primul caz, comunicarea directă a 

mesajului poate induce receptorului o reacţie negativă atât la nivel 

comportamental, cât şi atitudinal, mesajul fiind resimţit ca o 

ameninţare. In cel de-al doilea caz, implicarea receptorului şi 

atenţionarea lui voalată poate da un complex de reacţii atitudinale şi 



 

 

comportamentale la nivelul acestuia ce pot varia de la de la 

conştientizarea însuşirii a "ceva" ce nu îi aparţine, până la sentimentul 

de regret şi vinovăţie. 

De cele mai multe ori, a fi diplomat înseamnă a fi empatic, adică 

a te imagina pe tine însuţi în locul celeilalte persoane spre a-i identifica 

NADA, dar şi suficient de abil astfel încât să se păstreze un anumit grad 

de ambiguitate al mesajului. 

Există însă situaţii în care, din dorinţa excesivă de menajare a 

sentimentelor celorlalţi, diplomaţia excesivă poate să ducă la o 

incapacitate de transmitere clară şi coerentă a mesajului; consecinţa este 

lipsa de recepţionare şi înţelegere a sensului mesajului - ceea ce, 

evident, influenţează în sens negativ comunicarea. 

Onestitatea emiţătorului reprezintă o calitate esenţială ce se 

referă la integritatea individuală sau de grup şi care îl poate influenţa în 

sens pozitiv pe receptor în vederea creşterii credibilităţii. 

Abilitatea comunicatorului de a-1 implica pe receptor, la nivel 

personal, are în vedere modul de abordare al acestuia ţinând cont de 

nevoia oamenilor de individualizare. Cu cât emiţătorul se dovedeşte mai 

abil în individualizarea receptorului, cu atât comunicarea va fi mai 

eficientă, iar impactul mesajului mai mare. 

O metodă cunoscută de personalizare a comunicării este aceea 

de repetare, în anumite locuri ale mesajului, a numelui receptorului. 

Prezenţa numelui receptorului în cadrul conţinutului mesajului imprimă 

comunicării un aspect de conversaţie normală ce s-ar desfăşura între doi 

prieteni.  

De exemplu, un mesaj de tipul: "Stimate domnule Popescu, 

apreciem implicarea dvs. in programul de îmbunătăţire a imaginii firmai 

noastre" îi induce receptorului atitudinea de deschidere şi permisivitate, 



 

 

pe de o parte, iar pe de alta îi sporeşte încrederea în emiţător şi în 

companie, dar şi în propria-i persoană. 

Repetarea insistentă, însă, a numelui destinatarului într-o 

comunicare poate duce la apariţia unui sentiment de sinceritate. Cea 

mai eficientă metodă de adăugare a unui ton personal comunicării este 

aceea de raportare la ceva specific sau la familia receptorului. 

Exemplu: „Dragă Maria, 

M-au bucurat veştile pe care mi le-a dat mama ta atunci când 

te-am sunat săptămâna trecută. Sper ca bursa pe care ai primit-o să te 

ajute să-ţi continui studiile şi să avansezi în carieră. Te felicit sincer.  

Cele mai sincere urări... " 

Tonul personal al comunicării este dat de referirea la recenta 

realizare a receptorului - aceea de obţinere a bursei de studiu. 

Menţionarea acestui fapt, chiar în partea introductivă a comunicării, 

este de natură a-i induce receptorului bunăvoinţa, astfel încât 

informaţiile ulterioare să fie primite cu deschidere şi permisivitate. 

Atitudinea pozitivă manifestată în timpul comunicării are în 

vedere scoaterea în evidenţă a aspectelor pozitive ale mesajului. Pe de 

altă parte, se recomandă a elimina, pe cât posibil, limbajul negativ de 

tipul: "niciodată", "eşec", "îmi pare rău", "nu voi". 

Expemplu: 

1) "Nu putem analiza cererea dvs. în lipsa recomandărilor necesare" 

2) "Vom analiza cererea dvs. în cel mai scurt timp de la primirea 

recomandărilor necesare" 

Comparînd cele două tipuri de mesaje se constată că, în primul 

caz, plasarea negaţiei la începutul enunţului îi imprimă acestuia o 

conotaţie negativă ce se transmite implicit şi la nivelul receptorului cu 

efecte asupra comunicării ulterioare. 



 

 

In al doilea caz, conotaţia pozitivă ataşată enunţului este de 

natură să modifice impactul veştii rele - neexaminarea cererii - asupra 

receptorului. 

Capacitatea de manifestare a sprijinului şi colaborării se referă 

la modul în care comunicatorul reuşeşte să imprime mesajului o 

orientare de de tip "sprijin şi ajutor", astfel încât să-i inducă 

receptorului deschiderea şi disponibilitatea spre comunicare. 

In cazul exemplului de mai sus, după abordarea tonului 

personal, prin menţionarea inducerii stării de deschidere şi permisivitate 

la nivelul receptorului, solicitarea de sprijin şi ajutor este menită a 

atenua conotaţia negativă ataşată mesajului ca urmare a nerezolvării 

cererii. Pe de altă parte, emiţătorul atenuează nota negativă a mesajului 

indusă de amânarea rezolvării problemei inducând o conotaţie pozitivă, 

de sprijin. 

Concluzie  

Inducerea stării de deschidere şi permisivitate la nivelul receptorului, 

ca obiectiv universal a! comunicării ce determină sporirea gradului de 

credibilitate al comunicatorului, se realizează printr-un comportament 

complex bazat pe onestitate, abilitate, capabilitate de sprijin şi pozitivism, 

câştigarea bunăvoinţei receptorului şi reprezintă un proces ce nu se rezumă 

doar la redactarea comunicărilor într-o manieră diplomatică, personală. Un 

răspuns prompt la o solicitare dată poate face mult mai mult decât o seamă de 

cuvinte adunate la un loc. 

Pe de altă parte, câştigarea unei atitudini permisive şi deschise din 

partea receptorului se obţine ţinând cont de NADA acestuia, de convingerile şi 

comportamentul lui. 

Comunicatorii e bine  să elaboreze o adevărată strategie a 

receptortdui, astfel încât mesajul transmis să-şi atingă obiectivele 

dorite. In categoria tehnicilor care se utilizează pentru exprimarea 



 

 

sentimentelor, senzaţiilor şi a convingerilor personale includem: 

exteriorizarea şi rugămintea . 

Exteriorizarea 

Exteriorizarea este instrumentul de care ne folosim atunci când 

ceea ce ne interesează în primul rând este relaţia, atunci când vrem să 

creăm şi să întreţinem intimitatea, dar şi atunci când vrem să realizăm 

ceva anume, să ne atingem un scop. 

Prin exteriorizare relaţia devine mai directă şi mai bogată. Prea 

multă reţinere poate duce la indiferenţă, neînţelegere, interpretări 

greşite sau chiar incidente mai grave. Lipsa oricărei exprimări personale 

poate atrage neînţelegere din partea interlocutorului, atunci când intuiţia 

acestuia nu-l ajută să perceapă ceea ce nu a fost spus foarte clar. Numai 

dacă ne exteriorizăm ne afirmăm. Acest lucru ne dă mai multă forţă, 

pentru a obţine ceea ce vrem, şi asta în mod paşnic, fără să exercităm 

nici un fel de presiune asupra interlocutorului nostru, lăsându-i 

libertatea de a reacţiona cum doreşte şi având grijă ca el să se exprime 

cu acelaşi respect faţă de deosebirile dintre punctele noastre de vedere. 

A ne exprima pe noi înşine înseamnă şi a ne exprima felul în 

care-1 percepem pe partenerul nostru de comunicare în momentul 

respectiv. Interlocutorul nostru îşi poate înăbuşi, din diverse motive, 

exprimarea personală. Consider, ca este bine să-1 ajutăm pe interlocutor  

să vorbească deschis, dându-i posibilitatea să confirme sau să infirme 

felul în care l-am perceput din exterior. Educaţia, condiţionările sociale 

determină o înăbuşire a exprimării personale. Relaţia, care este o 

legătură şi un schimb între persoane, se creează şi se dezvoltă graţie 

exprimării personale de ambele părţi. Exteriorizarea pune în evidenţă 

ceea ce suntem şi ceea ce trăim. Lucrul acesta ne apropie de ceilalţi, ne 

face să-i ascultăm mai cu atenţie, adânceşte intimitea, iar schimbul de 

informaţii devine mai fructuos. 



 

 

Exteriorizarea este singurul instrument care obligă la 

reciprocitate: dacă interlocutorul nostru vorbeşte despre sine, este bine 

neapărat să facem acelaşi lucru, altminteri vom da impresia că nu ne 

interesează ceea ce spune. Exteriorizarea este o practică obişnuită în 

comunicare şi se manifestă prin mijloace verbale, nonverbale şi 

paraverbale. De exemplu, mijloacele orale utilizate frecvent, sunt: 

 - "mulţumesc", expresie a gratitudinii; 

- "bine", "da", expresii de aprobare; 

- "fir-ar să fie", expresie de ciudă; 

- interjecţiile, "o!", expresie a admiraţiei; 

- râsul, expresie a veseliei sau mijloc de apărare; 

- oftatul, expresie a usurarii sau nemultumirii ; 

- alte mijloace nonverbale, mai ales privirea şi expresia feţei, care 

consituie limbajul internaţional al emoţiilor . 

De multe ori,  este necesar să dezvoltăm exprimarea a ceea ce 

simţim, iar aici e bine  să fim foarte atenţi. 

Punctul cheie constă în a reda realitatea interioară (a noastră 

sau cea pe care o percepem la partener), deosebind-o cât mai clar de 

realitatea obiectivă, scoţându-i în evidenţă forţa şi trăsăturile 

particulare, dar fără a şoca. Acest lucru nu trebuie făcut în nici-un caz 

în mod agresiv şi poate conduce la o formă de exprimare a implicării 

noastre personale. Prin personalizarea comunicării efectul obţinut este 

mult mai mare. 

Pentru a folosi cât mai eficient tehnica exteriorizării trebuie să 

evităm următoarele greşeli: 

* să exprimăm ceea ce simţim ca şi cum ar fi o realitate 

generală şi nu una subiectivă; 

* să evităm orice exteriorizare fie din conformism, 

neîncredere în noi, lipsă de curaj sau din tendinţa de a fugi de conflict; 



 

 

* să ne exteriorizăm mecanic: este vorba îndeosebi de 

politeţuri pur formale, golite de sens şi lipsite de orice cordialitate 

autentică; să ne exprimăm agresiv divergenţa de opinie 

Varianta I: 

DY: "Să reducem programul de lucru? La urma urmei, de ce 

nu? Dar, este legal? Ar trebui să ne gândim la valabilitatea unei astfel 

de măsuri". 

Dintr-un asemenea răspuns DX nu a putut culege cea mai 

importantă informaţie, şi anume, care este de fapt punctual de vedere al lui 

DY, în condiţiile în care chiar Dy este în contact direct şi permanent cu 

angajaţii societăţii, iar influenţa lui asupra acestora este considerabilă. 

Varianta 2: 

DY: "Cu structura aceasta de program oamenii sunt complet 

abandonaţi; în mare încurcătură ne-aţi băgat; e drept că viitorul nu este 

prea încurajator, dar cu schimbarea asta nimeni nu o să îşi dea 

interesul". 

După cum observăm, DY se exprimă în mod impersonal: "oamenii", 

"nimeni", în loc de "colegii mei şi cu mine "; "viitorul nu este prea 

încurajator", în loc de "suntem îngrijoraţi". El prezintă situaţia ca pe un fapt 

obiectiv. Argumentaţia lui este lipsită de forţă şi produce un efect de 

respingere. De exemplu, când spune "oamenii sunt complet abandonaţi", el se 

plasează în afara fenomenului: DX are dreptate dacă consideră că viziunea lui DY este

Dacă DY ar fi spus "colegii mei şi cu mine avem impresia că suntem 

abandonaţi", DX nu ar fi putut contrazice felul în care colaboratorii săi 

percep realitatea. 

 

Varianta 3: 

O variantă eficientă de răspuns din partea lui DY: "Da, se poate, 

programul de lucru de 40 ore este mult prea lung dacă ne raportăm la 



 

 

productivitatea muncii, dar măsura nu mă încântă deloc. Este adevărat 

că atât eu, cât şi colegii mei suntem îngrijoraţi de natura dificultăţilor 

de care ne lovim, dar nu mă văd aplicând oamenilor mei o asemenea 

decizie: i-aş demoraliza complet! Poate nu înţelegem noi prea bine 

despre ce este vorba, dar am impresia că fiecare interpretează în felul 

său reorganizarea pe care o propuneţi. Cred că o prezentare scrisă, mai 

detaliată, ar putea lămuri situaţia". 

Rugămintea 

Această tehnică este utilizată atunci când nu vedem nici-o altă 

cale de a obţine lucrul de care avem nevoie şi la care nu putem renunţa. 

Pentru ca rugămintea să aibă efectul scontat  este bine  să respectăm 

două condiţii prealabile, şi anume: 

- să definim clar obiectivul; 

- să ajustăm obiectivul la posibilităţile interlocutorului, deoarece acesta 

neputând fii nici tentat, nici constrâns, importanţa lucrului pe care vrem 

să-1 obţinem de la el trebuie să fie proporţională cu bunăvoinţa lui faţă 

de noi.  

Cu cât ne cunoaştem mai bine interlocutorul, cu atât 

rugămintea noastră poate fi mai mare, dar numai intuiţia ne poate spune 

cât de departe putem merge. 

Rugămintea ne face să ne simţim stânjeniţi fie din cauză că ne 

este teamă de un refuz, fie din cauza disconfortului de a ne afla într-o 

situaţie de inferioritate. Această stânjeneală duce la erori în formularea 

unei rugăminţi şi uneori la eşecuri, frustrări pentru cel care adresează 

rugămintea şi pentru cel căruia îi este adresată. 

Rugămintea este un instrument în aparenţă foarte simplu, dar, 

de fapt, foarte delicat, care necesită captarea întregii bunăvoinţe a 

interlocutorului. Folosim aşadar prilejul de a ne manifesta respectul 



 

 

pentru partener prin formulări de tipul: "sunteţi amabil să...", "aţi putea, 

vă rog..." etc. 

In adresarea unei rugăminţi sunt mai multer reguli de care 

trebuie să se ţină seama. Mai întâi, atitudinea noastră (care este 

fundamentală) trebuie să îndeplinească două condiţii: 

- să avem încredere în bunăvoinţa celuilalt; 

- să respectăm libertatea celuilalt, adică, în cazul în care 

suntem refuzaţi, să nu insistăm, ci să căutăm, manifestând interes faţă 

de persoana lui şi ascultându-1 cu atenţie, să înţelegem pentru ce motiv 

se abţine. 

Apoi, modul în care ne exprimăm rugămintea e bine  să 

satisfacă o a treia condiţie: să formulăm într-o singură frază intenţia de 

a adresa o rugăminte şi obiectul precis al rugăminţii, după care ebine  să 

fim pregătiţi să ascultăm. 

Formularea rugăminţii trebuie să fie simplă, clară şi directă. 

Aşadar, ea trebuie să constea într-o frază care să definească în mod 

precis obiectul şi natura rugăminţii. Aceasta va fi imediat urmată de 

definirea exactă a respectivului serviciu, de exemplu, fară nici-o altă 

completare, argumentaţie sau atenuare întrucât s-ar putea dovedi 

neinspirată. 

Dacă ne anunţăm interlocutorul că vrem să-1 rugăm ceva şi nu 

continuăm imediat cu precizarea obiectului rugăminţii, acest lucru va 

provoca o anumită nelinişte, deoarece interlocutorul are în general 

tendinţa să-şi imagineze că o să-1 rugăm ceva mai dificil decât este în 

realitate. Sunt şanse mari ca partenerul de dialog să fie dispus să ne 

ajute, cu condiţia să nu-i dăm impresia că vrem să-1 manipulăm. 

Este bine sa fie rugat simplu, clar şi totodata  lăsat să joace 

"rolul celui bun", prin rostirea uneia din expresiile de genul: "a face 

plăcere", "a face un serviciu", "a ajuta", etc. 



 

 

In adresarea unei rugăminţi e bine a fi  evitate următoarele 

comportamente: 

- exprimarea politicoasă a rugăminţii, dar făcută pe un ton 

agresiv: acest mod de a proceda exprimă neplăcerea de a ne afla în 

situaţia de a-1 ruga ceva pe celălalt sau lasă impresia că celălalt ar fi 

obligat să ne facă respectivul serviciu; 

- formularea negativă a rugăminţii: aceasta îl privează pe 

interlocutor de meritul de a face "un gest frumos" sau îi crează 

oportunitatea unei eschivări; exemplu: "ştiu că sunteţi foarte ocupat, dar 

nu aţi putea să-mi fixaţi o întâlnire pentru săptămâna aceasta?" 

- nesocotirea  realităţii interlocutorului sau impresia că 

rugămintea noastră este normală şi prin urmare nu poate fi decât 

acceptată; 

- încercarea de a ne convinge interlocutorul de avantajul pe 

care l-ar avea dacă răspunde la rugămintea noastră, în condiţiile în care 

acest lucru nu-1 interesează câtuşi de puţin. 

Studiu de caz: 

Considerăm situaţia ipotetică în care individul  X (notat RX) 

exprimă o rugăminte, în cadrul unei conversatii , individului Y (notat 

RY), cu obiectivul de a obţine o amânare a discuţiei în vederea unei 

documentări suplimentare. Dialogul ar putea decurge după cum 

urmează:  

RX: Ştiţi, aş vrea să vă rog ceva...  

RY: Da? Ce anume? 

RX: Nu aţi vrea să discutăm mâine capitolul 5...? 

RY: Dar am convenit că vom finaliza astăzi inclusiv capitolul 7! 

RX: Am putea totuşi să ne oferim o mică destindere. 

RY: Imi pare rău, dar deja suntem în întârziere. 



 

 

RX: Este adevărat, dar în acelaşi timp, e bine să recunoaşteţi că şi 

dumneavoastră aţi avut foarte multe obiecţii la capitolul 2. 

Din acest exemplu observăm că RX se dovedeşte neinspirat şi face 

greşeală după greşeală: 

- întrucât nu spune de la bun început ce dorinta anume solicită , RY 

nu ştie ce să înţeleagă. El îşi imaginează probabil că RX îl va ruga ceva care-

l va deranja şi că nu va putea refuza. Astfel, de la început, 

-  RY intră într-o stare de tensiune negativă; 

-  RX nu-şi exprimă direct rugămintea şi în acest fel RY are cu 

siguranţă impresia că este manipulat; 

- RX îşi formulează rugămintea negativ, ceea ce întăreşte 

atitudinea negativă a lui RY; 

- argumentul lui RX este împotriva a ceea ce RY tocmai spusese; 

- RX îi reproşează lui RY un insucces la care el însuşi a contribuit 

şi astfel el închide calea oricărui reviriment posibil din partea lui RY. 

 

Mai departe, vom prezenta un exemplu cu privire la etapele 

unei rugăminţi referitoare la exemplul anterior, astfel încât RX să obţină 

ceea ce dorea: 

RX: Domnule RY, faceţi-mi vă rog plăcerea să întrerupem 

discuţiile şi să-mi faceţi onoarea de a fi ghidul dvs. pentru o jumătate de 

zi în oraşul nostru. 

RY: Dar avem atâta treabă! > 

RX: Ştiu asta, domnule RY. 

RY: E bine  să fim raţionali. 

RX: Vă asigur că doresc din tot sufletul să văd finalizată 

problema cât mai repede. 

RY: Bine, sunt de accord; totuşi va trebui să ne grăbim! 



 

 

RX: Sunteţi un om deosebit! Am să telefonez imediat pentru o 

rezervare la un restaurant cu specific local, unde vom lua masa după ce 

facem turul de oraş. 

RY: Bine, dar de mâine să nu mai pierdem nici-o clipă. 

Demersul făcut de RX în această variantă este corect, datorită 

următoarelor aspecte: 

- o formulare simplă şi directă a rugăminţii: totul este spus 

într-o singură frază, cu destulă precizie şi cu folosirea cuvintelor 

"plăcere", "onoarea"; 

- o concentrare adecvată asupra obiectivului (RX ascultă 

obiecţiile lui RY şi le respectă"; 

- încrederea în bunăvoinţa celuilat: RX ascultă argumentele 

raţionale ale lui RY fără să-i opună un refuz categoric; nu îl contrazice; 

are încredere în capacitatea lui de înţelegere şi în bunăvoinţa lui; merge 

în direcţia Iui, facilitându-i astfel o schimbare de poziţie. 

 

VI. TEHNICI PENTRU ÎNFRUNTAREA PROBLEMELOR 

In categoria tehnicilor de înfruntare a problemelor, includem: 

explorarea şi rezolvarea. 

Explorarea 

Explorarea permite studierea unei situaţii complexe şi 

identificarea aspectelor ce e bine de a fi  luate în seamă (centre de 

interes sau probleme) şi scoate în evidenţă legăturile dintre ele. 

  Putem explora o persoană, o situaţie, un subiect, iar ceea ce 

obţinem este viziunea, trăirea partenerilor din momentul respectiv şi nu 

o realitate obiectivă. 

Explorarea este un instrument care poate fi folosit greşit; 

întrebuinţarea lui greşită se datorează cel mai adesea lipsei de 



 

 

curiozitate sau de concentrare, nerăbdării, închiderii în sine, 

prejudecăţilor. Prin intervenţiile noastre, în loc să explorăm cu atenţie, 

cu reluări care să aprofundeze subiectul, încercăm mai degrabă să 

rezolvăm imediat problema sau căutăm să obţinem informaţii 

superficiale, practice. Sărim astfel peste etapele unei explorări bine 

conduse. 

 Intrebările noastre se limitează la anumite aspecte şi ne 

împiedică se ne cunoaştem interlocutorul. 

In funcţie de personalitatea noastră, de împrejurări, de 

dispoziţia de moment, ca şi de interlocutorul nostru există conform lui 

Alain Brule trei atitudini posibile în cazul explorării: 

1. subiectivitatea: ceea ce ne spune interlocutorul declanşează 

în noi agresivitatea sau teama. Dăm vina pe el şi îl facem răspunzător 

pentru greutăţile noastre; 

2. întemeiată pe aparenţe: sub pretext că ne cunoaştem 

interlocutorul, că ştim despre ce este vorba, dirijăm dialogul cum ne 

convine. Nu ascultăm îndeajuns şi ne pronunţăm mult prea repede 

asupra soluţiei. Această atitudine arată superficialitate sau lipsă de 

interes. Este mai simplu să îl faci pe celălalt să spună ce vrei tu să auzi, 

decât să descoperi ce îl interesează părerea de fapt; 

3. disponibilitatea: sntem deschişi faţă de partenerul de 

discuţie, fară nici un fel de idei preconcepute. Primim informaţiile lui şi 

încercăm să circumscriem împreună cu el problema care-1 preocupă. 

Căutăm împreună care ar fi următorul pas de făcut şi participăm, dacă e 

cazul, la punerea în practică a soluţiilor la care ne-am gândit. 

Una din cele trei atitudini va fi abordată în funcţie de 

personalitatea noastră, de împrejurări, de dispoziţia de moment, precum 

şi de interlocutorul nostru şi de desfăşurarea dialogului. 



 

 

Explorarea cuprinde cinci paşi, respectiv: delimitarea câmpului 

explorării, lansarea, culegerea, clasificarea informaţiei, corelarea 

categoriilor de probleme. 

1. delimitarea câmpului explorării 

în această etapă se urmăreşte determinarea cu precizie a 

întinderii temei care urmează a fi explorată. Aceasră etapă devine cu 

mult mai importantă în cadrul muncii în echipă. 

2. lansarea 

Această etapă cuprinde două sensuri de orientare, respectiv: 

- orientarea spre relaţia cu celălalt; exemple: "Ce mai faceţi?", 

"Sunteţi gata?", "Vă ascult!"; 

- orientarea spre acţiune; exemple: "Aveţi vreo problemă?", 

"Totul este în ordine", "Care este punctual dvs. de vedere în privinţa...". 

3. culegerea 

In cadrul acestei etape trebuie să reţinem tot ceea ce se spune: 

fapte constatate; fapte relatate; supoziţii; idei; greşeli; minciuni, 

informaţii contradictorii şi chiar informaţii care, în aparenţă, ies din 

subiect. 

Explorarea nu este centrată pe o viziune obiectivă, ci pe una 

subiectivă, personală. Persoana care conduce explorarea va trebui, 

poate, să relanseze, să stimuleze informaţia. Relansarea trebuie să fie 

cât mai discretă şi mai apropiată de interlocutor. O asemenea relansare 

cere interes faţă de persoana celuilalt si atenţie la exprimarea lui verbală 

şi nonverbală. 

4. clasificarea informaţiei 

In cadrul acestei etape se caută punctul comun al unor 

informaţii şi se face o clasificare a informaţiilor pe categorii de 

probleme. 

5. corelarea categoriilor de probleme 



 

 

Această etapă constă în a analiza legăturile cauză - efect care 

unesc categoriile de probleme rezultate în urma clasificării 

informaţiei. 

Pentru a duce la bun sfârşit o explorare, trebuie evitate trei 

atitudini (Alain Brule): 

 * o explorare "facută la repezeală ": explorarea este de cele mai 

multe ori folosită parţial şi superficial, din lipsă de interes şi de 

deschidere faţă de interlocutor; 

* implicarea subiectivă: comentariile pripite, aprecierile sau 

expunerea prematură a punctului de vedere împiedică eficienţa în 

explorare. Rezultatul nu va fi unul real. 

* chestionarea autoritară: această atitudine de anchetator şi nu 

de explorator duce la acoperirea unor informaţii semnificative; ne 

întrebăm ce aspect ar fi abordat persoana în cauză dacă s-ar fi putut 

exprima spontan? Cum ar fi facut-o? 

Studiu de caz 

Individul X, reprezentat de RX negociază o achizitie de la 

individul Y, reprezentat de RY. In timpul unui dineu ce se desfăşoară 

după o prima conversatie , RX îl aude pe RY vorbind cu competenţă 

despre achizitie . Subiectul îl interesează întrucât  individul X isi 

doreste aceasta achizitie si  ar vrea să afle de unde are informaţiile RY, 

precum şi cât este de competent pentru a-i cere sfaturi. 

Varianta 1 

RX: Domnule RY,v-aţi mai intilnit vreodata cu un astfel de tip 

de achizitie ? 

RY: Nu, dar imi sunt cunoscute partial astfel de informatii de la 

alti colegi. 

RX: Inseamnă că v-aţi orientat către diversificare. 

RY: Intr-adevăr, eu am astfel de inclinatii. 



 

 

RX: Dar, totuşi, nu este prea complicat sa va implicati in astfel 

de actiuni? 

RY: Nu, pentru că orice inclinatii in diverse situatii sunt utile. 

RX:Sunteti preocupat de multa vreme de astfel de actiuni? 

RY: Dupa um masterat in psihologie am avut tot mai des astfel 

de inspiratii. 

RX: Nu v-aţi gândit să le impartasiti si altora astfel de 

inclinatii? 

In cadrul acestui dialog, RX a pus multe întrebări, dar a cules puţine 

informaţii semnificative legate de ceea ce îl interesa pe el şi faţă de ceea ce 

spera să obţină. Aceast lucru s-a întâmplat datorită felului în care a condus 

conversaţia cu RY: nu s-a putut abţine să nu interpreteze răspunsurile date de 

RY în funcţie de subiectivitatea proprie. De asemenea, nu a adresat întrebări 

utile, cum ar fi: dacă este rentabila aceasta achizitie,daca se afla amplasata 

intr-un spatiu ecologic etc. 

Varianta 2 

RX: Vorbeaţi mai devreme de o anume achizitie... 

RY: Da, imi sunt cunoscute aceste tipuri de achizitii. 

RX: Este o achizitie rentabila? 

RY: Da, mai ales pe o durata mai lunga. 

RX: Vreţi să spuneţi că aveţi informatii despre acest lucru? 

RY: Da, totul a început acum 10 ani când m-am inscris la 

facultatea de psihologie. 

RX: Bănuiesc că acolo ati primit aceasta orientare si spre 

domeniul de comunicare. 

RY: Da, aspectul acesta este capital pentru satisfacerea 

integrală a dorintei de imbogatire holistica in toate domeniile . 

In aceată variantă prezentată, fiecare nouă intervenţie a lui RX nu 

introduce nimic care să nu fi fost deja evocat, dar, de fiecare dată, adânceşte 



 

 

sau completează informaţiile furnizate de RY. Nici una din reflecţiile 

personale ale lui RX nu este în afara sferei lui de interes; el ştie acum  ce 

facilităţi implica o astfel de achizitie. De data aceasta RX a îndreptat 

conversaţia către subiectul care-1 interesa, dar totodată 1-a lăsat pe RY să se 

exprime până la capăt. A dovedit astfel că ştie să şi asculte şi face acest lucru 

cu tact. 

Rezolvarea 

Rezolvarea permite selectarea unei probleme şi găsirea unei 

soluţii pentru respectiva problemă. 

Pentru ca rezolvarea unei probleme să fie eficace, e bine sa fie  

îndeplinite mai multe condiţii [după Alain Brule]: 

- dreptul fiecăruia de a rezolva; este necesar să existe dreptul 

de a dezbate şi de a decide ce urmează să fie rezolvat;  

- comunitatea de vederi şi de interese; persoanele în cauză au 

interese comune sau sunt animate de aceleaşi idealuri; 

- paritatea în calitatea participării; fiecare trebuie să vină cu o 

participare de un nivel calitativ echivalent sau apropiat în privinţa 

pertinenţei informaţiilor sau ideilor; fiecare participant trebuie să aibă 

aibă acelaşi simţ al responsabilităţii; 

- grija pentru obiectivitate; subiectivitatea va fi eliminată 

deoarece duce la luări de poziţie tendenţioase sau chiar la conflicte; în 

plus, orice informaţie trebuie emisă în absenţa oricărei forme de 

presiune; 

- o puternică implicare; este necesar să se discearnă cazurile 

în care trebuie ţinut cont de experienţa personală şi cele în care va 

trebui să primeze interesul general. 

- cunoaşterea clară a puterii deţinute; avem sau nu putere de 

decizie la fel ca eventualii noştrii parteneri?; puterea noastră se 

limitează la alegerea problemei?; puterea noastră se limitează la 



 

 

propunerea unei soluţii, fără posibilitatea de a trage concluzii şi totodată 

de a aplica soluţiile? 

Rezolvarea cuprinde patru paşi, respectiv: 

1. Alegerea problemei 

Alegerea problemei se face automat în toate cazurile de decizie 

practică menită a fi luată imediat sau în termen foarte scurt, cum ar fi, 

de exemplu, alegerea datei pentru următoarea întâlnire. Alegerea unei 

probleme într-un domeniu mai vast este frânată din diverse motive: 

dificultatea de a vedea realitatea în toată amploarea ei, teama de a 

explora situaţia. Problemele sunt aşadar abordate, în general, cu 

întârziere şi subiectiv, fară să fi fost bine înţelese: apar atunci alte 

probleme, care au legătură cu problemele selectate spre rezolvare şi care 

crează interferenţe dăunătoare. 

Alegerea problemei răspunde unor preocupări de natură 

diferită: 

- strategică, ex: avem puterea de a interveni în acest domeniu? 

- tactică, ex: avem interes să începem de aici? 

- practică, ex: ce avantaj putem avea? 

- psihologică, ex: care va fi impactul asupra gândirii 

interlocutorului? 

 

2. Definirea scopului pe care îl urmărim 

Scopul trebuie definit în termeni de acţiune, precis şi concret, 

într-o frază scurtă care să indice: 

- puterea de care dispun persoanele în cauză (ex: "să hotărâm 

împreună ce vom face pentru..."); 

- obiectul hotărârii ce trebuie luată (ex: "vom hotărî împreună 

cum se face recepţia mărfii..."). 

 



 

 

3. Culegerea datelor şi a soluţiilor 

Rezolvarea presupune prelucrarea a două tipuri de informaţii: 

- datele, care cuprind informaţii referitoare la elementele 

problemei (motivaţii, obiective, strategia, mijloacele) personale şi 

materiale de care dispunem, constrângeri în întrebuinţarea mijloacelor şi 

informaţii referitoare la cadrul soluţiei (legi, reguli, obiceiuri spirituale, 

etice, morale, sociale, juridice, fiscale, economice, tehnice care au 

legătură cu problema şi pe care le înţelegem şi le respectăm); 

- soluţiile, care cuprind informaţii referitoare la modalităţile 

de rezolvare a problemei.  

Soluţiile constituie un ansamblu din care va rezulta concluzia; 

nu contează dacă unele dintre ele ţin de pura fantezie, deoarece nu vor 

fi reţinute. Evocarea lor poate suscita, prin contradicţie, o soluţie 

serioasă. Soluţiile trebuie privite într-o primă fază fără verificare; 

verificarea se va face înainte de a se trage concluziile pentru soluţia 

reţinută. 

Fiecare partener poate, în orice moment, să furnizeze sau să 

ceară o dată sau o soluţie. Informaţiile trebuie lăsate să vină în 

dezordine, orice tentativă de a organiza primirea lor nu ar face decât să 

le sterilizeze; tocmai acest schimb de date şi soluţii stimulează 

comunicarea. 

 

4.       Concluziile 

Concluziile rezultă din confruntarea soluţiilor cu datele -  este 

soluţia (sau ansamblul soluţiilor parţial complementare) care răspunde 

totalităţii datelor. 

In cazul în care mai multe soluţii sunt compatibile cu totalitatea 

datelor, este suficient să le departajăm introducând o clauză 

discriminatorie. în cazul în care nici-o soluţie nu este total compatibilă, 



 

 

trebuie făcut un efort de creativitate sau trebuie coborât nivelul de 

exigenţă cu una sau mai multe date. 

Studiu de caz: 

In cadrul unei prezentări făcută de un individ B (notat RB) s-a 

ivit problema unei neînţelegeri a modului de prezentare a problemei in 

cauza de către individul A (notat RA). 

Dialogul decurge astfel: 

RA: Mă frământă faptul că nu cunosc solutia problemei. M-ar 

interesa să văd ceva concret. 

RB: Mi-ar face plăcere să vă pot ajuta. Cred că prezentarea 

fragmentara a informatiei nu este edificatoare. Am putea vedea mai clar 

pe un caz concret. 

RA: Da? Care este cazul in speta ? 

RB: Cred că după ce vom termina toată prezentarea, am putea 

lua o pauză şi voi apela la coordonatorul meu de la catedra de 

psihologie. 

RA: Sunt atât de nelămurit. Haideţi mai bine să mergem 

impreuna acum ,ca sa evitam orice nelamurire. 

RB: De acord, îmi surâde ideea. 

 Analizând aceste dialoguri observăm că RA lansează rezolvarea 

folosind exteriorizarea ("mă frământă ") şi furnizează o dată (îl interesează 

ceva concret). Este rândul lui RB să furnizeze o dată (prezentarea utilizand un 

caz concret) exteriorizând (mi-ar face plăcere). El propune o soluţie (apelerea 

la ajutorul din partea  coordonatorului), RA îşi dă acordul şi cere un detaliu 

în legătură cu soluţia (când se poate vedea). RB furnizează detalii referitoare 

la soluţie (modalitatea de rezolvare), RA furnizează o dată (este nelămurit) şi 

impune o soluţie (contactarea coordonatorului) dând detalii referitoare la ea. 

în final, RB îşi dă acordul prin exteriorizare ("îmi surâde idea "). 

 



 

 

VII. TEHNICI CARE SE UTILIZEAZĂ PENTRU 

          SUSCITAREA ADEZIUNII 

In categoria tehnicilor pentru suscitarea adeziunii includem: 

convingerea şi facilitarea. 

Convingerea 

Convingerea implică a-1 face pe partener să adere la viziunea 

noastră, la proiectul nostru, stârnindu-i dorinţa. 

In materie de convingere, trebuie să ne înfrânăm pornirea spre 

critică la adresa situaţiei prezente, a ideilor admise sau la incriminarea 

personalităţii şi convingerilor celuilalt. 

 Interlocutorul simţindu-se atacat direct sau indirect, se va 

apăra şi va ataca la rândul lui. Se instaurează astfel o dezbatere despre 

altceva decât obiectul persuasiunii: energia transferată în acest caz este 

o energie negativă care respinge în loc să atragă. 

Convingerea înseamnă a ţine seama de celălalt şi a-i lăsa toată 

libertatea. Interlocutorul suportă o influenţă din partea noastră: noi 

vrem ca el să ne accepte mesajul, dar pe noi mesajul lui nu ne 

interesează decât în măsura în care putem găsi în el informaţii pe care 

să le folosim pentru a-1 aduce în punctul dorit. Această presiune este 

atenuată de faptul că el va fi cumva interesat să facă ceea ce dorim noi. 

Cu alte cuvinte interlocutorul este susceptibil de a fi motivat de 

realitatea pe care noi vrem s-o obţinem. Puterea convingerii stă în 

centrarea comunicării pe un singur argument, numit argument hotărâtor; 

acest argument este cel care va putea trezi dorinţa cea mai puternică.  

Inmulţirea argumentelor sporeşte dificultăţile: rezultatul este o 

risipă de energie atât din partea noastră, cât şi din partea partenerului de 

discuţie, care va ajunge la concluzia că nici un argument nu este bun 

(altfel de ce le tot schimbăm?) şi va începe să emită obiecţii. La 



 

 

alegerea argumentului hotărâtor trebuie să ţinem cont de răspunsul la 

două întrebări, respectiv: 

Pe cine vrem să convingem? 

Care este natura (materială sau afectivă) argumentului 

hotărâtor? 

In cazul în care interlocutorul nostru nu interacţionează aşa 

cum dorim noi, nu înseamnă neapărat că nu vrea, ci poate nu se simte în 

stare sau nu are mijloacele să o facă. El va formula nişte obiecţii, care 

nu trebuie privite de noi drept nişte obstacole, ci surse de informaţie 

care fac posibilă cunoaşterea interlocutorului aşa cum este el în 

momentul respectiv. Nu se pune problema să respingem toate obiecţiile 

una după alta, ci se ţine seama de ansamblul obiecţiilor, de a le accepta 

şi de a le privi pozitiv, ca material al concluziei. Orice obiecţie 

exprimată de interlocutorul nostru este expresia negativă a unei dorinţe 

pe care nu o vede satisfăcută prin soluţia pe care i-o propunem.  

Trebuie să identificăm aşadar această dorinţă care se află la 

baza tuturor obiecţiilor, aşa-numita dorinţă majoră şi să căutăm 

împreună cu interlocutorul, posibilitatea ca această dorinţă să fie 

satisfăcută de propunerea noastră iniţială, chiar dacă o modificăm puţin. 

Desfăşurarea unei convingeri urmăreşte următorii paşi ( Alain 

Brule): 

a. deciderea obiectului convingerii; 

b. pregătirea convingerii - acest pas vizează cele două 

dimensiuni ale convingerii: 

- influenţa directă, prin argumentare, inclusiv alegerea şi 

formularea argumentului hotărâtor; 

- influenţa indirectă, prin crearea unei ambianţe favorabile, 

care să contribuie la destinderea atmosferei şi la orientarea ei pozitivă; 

c. stabilirea contactului şi crearea unei ambianţe favorabile; 



 

 

d. prezentarea obiectului convingerii, care este etapa 

primordială şi care constă în a face să vibreze dorinţa interlocutorului, 

asociind propunerii noastre argumentul hotărâtor; 

e. obţinerea acordului interlocutorului; 

f. verificarea veridicităţii acordului. Dacă interlocutorul ne dă 

imediat şi fară nici o obiecţie acordul său, trebuie să ne asigurăm că am 

fost bine înţeleşi; 

 g. trecerea la aplicare - o necesitate în sine şi totodată o 

confirmare definitivă a acordului. 

 In practica curentă obţinerea unui acord imediat este mai puţin 

frecventă şi, de obicei, după prezentarea obiectului convingerii, apar 

alte reacţii care pot fi: 

1. Obiecţii 

Funcţie de natura obiecţiilor sunt posibile următoarele variante: 

- dorinţa majoră a interlocutorului este diferită de ceea ce 

credem noi, dar lucrul de care vrem să-1 convingem este compatibil cu 

această dorinţă; în acest caz trebuie să-1 facem să simtă concordanţa; 

- toate obiecţiile vizează aspecte practice; în acest caz trebuie 

să-i facilităm » interlocutorului realizarea dorinţei sale, ajutându-1 

sau sfatuindu-1; 

- obiecţiile vizează fondul problemei; în acest caz trebuie să 

ne adaptăm propunerea prezentând un nou mesaj; 

- nici un acord şi nici-o adaptare nu sunt posibile; în acest caz 

trebuie să renunţăm. 

 

2. Cerere de informaţii  

Această reacţie comportă două variante: 



 

 

- interlocutorul este pe cale de a fi convins, dar îi lipseşte o 

precizare; în acest caz trebuie evitată orice vorbă în plus care ar risca 

să-1 împingă către obiecţii; 

- interlocutorul nu este de acord, caută orice informaţie care 

să vină în sprijinul contra-argumentaţiei sale; în acest caz este 

recomandat să-1 ajutăm furnizându-i elemente suplimentare. 

 

     3. Refuz 

In cazul unui refuz trebuie să determinăm interlocutorul să 

aducă obiecţii şi, în felul acesta revenim la reacţia nr. 1. 

Facilitarea 

Facilitarea este un instrument care slujeşte la ajutarea celui 

care urmează să fie convins, dar nu se simte în stare sau nu are 

mijloacele necesare să acţioneze pentru realizarea a ceea ce vrea să 

realizeze. 

Există două cazuri posibile în care poate fi folosită facilitarea: 

1. interlocutorul este convins deja şi este hotărât să acţioneze; 

pentru a-i înapoia cumva favoarea, îi facilităm situaţia, în măsura 

posibilităţilor pe care le avem; 

2. interlocutorul este convins deja în forul lui interior; se poate 

mobiliza pentru realizarea proiectului respectiv, dar încă mai aduce 

nişte obiecţii de ordin practic: nu are mijloacele materiale, resursele 

umane care să-i permită să acţoneze sau nu se simte în stare să-şi 

realizeze propriile proiecte. în acest caz, ne vom folosi puterea 

personală pentru: 

- a-i insufla încrederea noastră în el şi pentru a-i reda curajul; 

- a-1 ajuta să-şi procure mijloacele care îi lipsesc pentru a-şi 

realiza planurile. 



 

 

Pentru ca facilitarea să aibă efectul optim trebuie respectate 

două reguli: 

a. Facilitarea trebuie utilizată la momentul oportun; dacă nu 

suntem siguri că interlocutorul este convins asupra fondului problemei, 

trebuie să continuăm să-1 convingem decât să riscăm să facilităm 

prematur. 

b. Localizarea sursei dificultăţilor; aceasta se realizează prin 

detectarea nevoii majore a interlocutorului, care trebuie în final să fie 

satisfăcută parţial sau total cu ajutorul facilitării. 

 

VIII. TEHNICI DE ÎNVINGERE A ÎMPOTRIVIRILOR 

In această categorie de tehnici includem: întărirea şi 

intimidarea. 

Intărirea 

Intărirea este o formă de constrângere care constă în a nu face 

uz de forţa personală, ci de a face apel, în planul comunicării, la forţe 

exterioare, introducând în joc necesitatea. Presiunea este uşoară, 

interlocutorul rămâne liber să nu se conformeze, riscul ca atmosfera să 

se înrăutăţească este minor, dar efectul este limitat. 

Intăririle ajută la surmontarea lipsei de atenţie a 

interlocutorului nostru, sau a lipsei lui de conştientizare a unor 

elemente, iar aceste întăriri îl vor face să meargă în direcţia în care 

vrem noi. 

In general, folosirea întăririlor este bine tolerată de 

interlocutor, dar repetarea ei excesivă deteriorează în timp relaţia şi 

îngrădeşte creativitatea. Este esenţial să dozăm corect presiunea asupra 

interlocutorului. Această dozare este atât cantitativă, cât şi calitativă, şi 

presupune: 



 

 

- alegerea momentului potrivit pentru a folosi întărirea, în 

funcţie de intuiţia personală şi de simţul progresiei comunicării; 

- alegerea entităţilor exterioare susceptibile să aibă cel mai 

mare impact asupra interlocutorului; 

- limitarea numărului întăririlor (orice întărire excesivă i-ar da 

interlocutorului impresia că nu suntem siguri pe noi sau că vrem să-1 

constrângem cu orice preţ). 

Principalele cazuri de întrebuinţare a întăririi sunt următoarele: 

* atragerea atenţiei cu ajutorul unor expresii de genul: "priviţi", 

"ascultaţi-mă cu atenţie", "nu uitaţi să...";  

* dispoziţia de a face ceva: "trebuie", "dvs. trebuie neapărat 

să...", "e necesar să...", "e imposibil să"; 

* prezentarea unei supoziţii drept certitudine: "sigur", "cu 

certitudine", "e evident că..."; 

* depăşirea riscului de împotrivire prin apelul la legi 

(constrângerile tehnice) a unor necesităţi (siguranţa), a unor entităţi 

exterioare cu presupusă autoritate ("clienţii", "moda italiană"); 

* specularea fricii de o lipsă sau o pierdere a interlocutorului 

("dacă nu faceţi asta, se va întâmpla..."). 

  

Intimidarea 

Intimidarea constă în a interveni cu forţa personală, cu 

mijloacele materiale şi sprijinul uman ( persoane şi grupuri ) de care 

dispunem pentru a-1 constrânge pe interlocutor speculându-i teama . 

In general folosim intimidarea în cazul în care vrem să obţinem 

ceva de la interlocutor şi acesta se opune. In varianta în care hotărâm să 

alegem ca tehnică intimidarea trebuie să ţinem cont că vom folosi forţa 

şi nu argumentele, acestea din urmă servind doar la exprimarea forţei. 

Principalele tipuri de forţe folosite în cadrul intimidării sunt: 



 

 

- persoanele sau grupurile susceptibile de a interveni (patron, 

colaboratori, experţi, etc.); 

- forţa juridică (legi, reguli, contracte, etc.); mijloacele 

financiare de care dispunem; mijloacele materiale de care dispunem; 

- informaţiile confidenţiale importante, a căror posibilitate de 

divulgare ar constitui o forţă. 

Intimidarea nu trebuie să urmărească învingerea 

interlocutorului, ci descurajarea sa. Prin intimidare trebuie să-1 facem 

pe interlocutor să caute să găsească o soluţie satisfăcătoare pentru 

ambele părţi. 
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