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Motto :

»

,»... intelesul este in oameni , nu in cuvinte.

I. Definitia si caracteristicile comunicarii;

- oo

Invatarea comunicarii

Comunicarea reprezintd un proces complex de transmitere a
mesajelor, prin intermediul caruia emitdtorul codifica informatia
transmisd printr-un canal specific unui receptor care o va decodifica.
Eficienta transmiterii se evalueaza prin intermediul reactiei inverse.

Incepand din a doua jumitate a secolului trecut, s-au
conturat mai multe definitii ale comunicarii, semnificative fiind
urmatoarele:

a) "transmiterea informatiilor, ideilor, atitudinilor sau emotiilor de la o
persoand la alta sau de la un grup la altul, In mod esential prin
intermediul simbolurilor";

b) "interactiune sociald prin intermediul mesajelor".

Se constata, din ce in ce mai mult, tendinta de a prezenta
procesul comunicdrii ca fiind unidirectional in sensul influentarii
deliberate a receptorului de cétre emitator.

La nivelul simtului comun, comunicarea - ca schimb de
mesaje intre indivizi - este inteleasd ca fiind transmiterea, scrisd sau
orald, de informatii; in mod cu totul conventional, in vorbirea curenta,
cotidiand, nu se spune "am comunicat cu X" ci "am vorbit cu X".

Prin intermediul comunicarii, semnalizeaza clientilor cad sunt in
masurd sa le satisfaca o necesitate, sa le rezolve o problema sau sa le

ofere un profit.



In ultimii 20 de ani au fost elaborate diferite modele de
reprezentare a procesului de comunicare. Modelul aldturat puncteaza

factorii cheie care intervin Intr-o comunicare eficienta.

Procesul de comunicare presupune urmatoarele elemente cheie:
e FEmitatorul - sursa mesajului; el selecteazd si transforma/codifica in
semnal informatia ce va fi transmisa cdtre receptor;
e (Canalul - mijlocul prin care se transmite mesajul;
¢ Codul - un sistem comun de reguli, semne si simboluri, specific
membrilor unei anumite comunitati culturale;
® Medium-ul (media) - mijlocul de convertire a mesajului in semnal
astfel incat sa poata fi transmis prin canalul specific;
e Zgomotul -factori care intervin asupra semnalului pe parcursul
transmiterii lui (de la codificare pana la decodificare). Zgomotul
limiteaza cantitatea de informatie ce poate fi transmisd intr-o situatie
datd, poate modifica sensul initial al mesajului pentru ca, in final, sa
determine erori de perceptie si decodificare la nivelul receptorului;
® Receptorul- destinatarul mesajului;
® Rdspunsul sau reactia inversa - reactia receptorului dupd decodificarea
mesajului;
¢ Feedback-ul — partea din raspunsul receptorului transmisa pe cale inversa
emitatorului .

Comunicarea interumania se realizeaza pe patru niveluri, si
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 si M. Weiner au publicat
in lucrarea "Decoding of inconsistent communication” un studiu
relevant care evidentiazad ponderea fiecdruia dintre cele patru niveluri
mentionate in procesul comunicarii. Astfel, nivelul logic (verbal) al
limbajului (cuvintele) reprezinta doar 7% din totalul actului de
comunicare; 38% are loc la nivel paraverbal (ton, volum, viteza de
rostire, frecventd etc.) si 55% la nivel nonverbal (gesturi, mimica,
dinamica mimicii, miscari ale trupului sau a unor parti ale acestuia etc).
Se observd cd, 1n acea perioada de timp, problema comunicarii

energetice incad nu se punea.

Tipurile de comunicare

Studierea in ansamblu a primelor 3 niveluri de comunicare
(verbal, paraverbal, nonverbal) va determina intelegerea mesajului din
perspectiva complexitdtii tipurilor de comunicare. Astfel, In acest
subcapitol vor fi prezentate trasaturile specifice fiecdarui tip de
comunicare.

Comunicarea verbala - se referd la ceea ce se comunicd prin
transmiterea si decodificarea intelesului simbolic al cuvintelor. Cuvantul
este materia primd a comunicdrii verbale; la randul lui, acesta este
alcatuit dintr-o succesiune de semne cu valoare simbolica.

Multimea combinatiilor semnelor verbale care au semnificatii
specifice alcadtuieste vocabularul unei anumite limbi.

Pentru cuvant, unitatea infinitezimald care nu se mai poate

descompune este litera, inteleasd ca asocierea formald dintre o



reprezentare grafica datd si un anumit inteles. De exemplu, relatia de
asociere dintre elementele unei multimi care formeaza domeniul de
valori (de lucru) va realiza o corespondentd cu elementele unei alte
multimi, care se numeste codomeniu. Aceastd abordare matematica va
fi utild si in cadrul pragmaticii lingvistice. Astfel, unui semn grafic 1i
corespunde unul sau mai multe intelesuri si invers, unui inteles ii pot
corespunde mai multe semne grafice. De exemplu, infelesului de "B" 1i
sunt asociate, in diferite culturi, mai multe reprezentari grafice. In
limbile indo-europene, semnul grafic atasat intelesului de "B" este B, in
timp ce in limba araba, semnul grafic atasat acestui inteles este y .
Analog, intelesului de "B" i se asociazd sunetul specific anumitor
culturi, care nu este altceva decat pronuntia acestuia.

Asocierea semnelor grafice intr-o anumitd ordine determind un
nou inteles; dacd ne referim la semnele grafice ale literelor, prin
ordonarea acestora, rezultd un cuvant. Astfel, intelesului de "trandafir"
ii sunt asociate diferite Insiruiri formale de semne grafice: in limba
romana trandafir, 1n limba englezd rose , in limba germanad Rose,
etc.

Cuvantul inseamna limbaj verbal, simbolic, indiferent daca este
rostit sau scris. Din acest punct de vedere, comunicarea scrisa este tot
comunicare verbald pentru ca se bazeazda tot pe limbajul cuvintelor.
Expresia sonorda din oralitate este inlocuitd cu expresia graficd a
cuvantului scris.

Comunicarea verbala se realizeaza cu ajutorul cuvintelor spuse
(verbalizate) sau scrise (scriptic).

Comunicarea paraverbala - se referd la ceea ce se comunicd
prin voce (volum, intonatie, intensitate, ritm, accent, pauze etc.) si prin
manifestari verbale fara continut verbal, cum ar fi: rasul, tusea,

geamitul, oftatul, ragaitul, tipatul etc. In concluzie, inflexiunile vocii,



intensitatea acesteia, incarcdtura energeticd a undelor sonore sunt tot
atatea forme de comunicare paraverbala.

Comunicarea nonverbala - se referad la gesturi, mimica, expresii
/ exprimdri tacite. Multimea gesturilor, a mimicii s$i a expresiilor
atitudinale se poate constitui intr-un limbaj nonverbal, cu particularitati
in diferite culturi.

Este important de retinut ca intelesurile gesturilor si ale mimicii
sunt uneori diferite de la o culturd la alta. Ultimele doud forme de
comunicare (paraverbald si nonverbald) insotesc, de reguld, comunicarea
verbala; de multe ori, adevaratul inteles al unui mesaj este influentat de
nonverbal sau paraverbal. Decodificarea mesajului nonverbal sau
paraverbal, precum si impactul acestuia asupra receptorului depind de
urmatorii factori:

e coerenta internd a individului;

e capabilitatea de disimulare;

e abilitatea si puterea de manipulare a individului;

e capabilitatea de autocontrol a comunicarii nonverbale si paraverbale.

Daca 1intre cele trei niveluri, logic, paraverbal, nonverbal, nu
sunt contradictii, comunicarea poate fi eficientd in sensul ca mesajul are
un impact major asupra receptorului. Mesajul transmis nu va avea efectul
scontat, dacd intre niveluri existd dihotomie (contradictie) si nu
sincronism (armonie); dihotomia determind incoerenta actului de
comunicare rezultatd din semnificatii diferite pe cele trei niveluri ale
mesajului.

Comunicarea energetici. In ultimele doua decenii, specialistii in
comunicare si-au extins cercetarile intr-un domeniu nou, cunoscut pe
piata sub denumirea de "comunicare paranormala”. Doud persoane aflate
la distante mici sau mari, fara a avea un contact direct, bazat pe simturi

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



mesaje. Este de fapt o comunicare energetica, energia fiind, conform
fizicienilor, o formd de existentd a materiei, respectiv un atribut
intangibil, dar masurabil. In Roménia sunt cunoscute cateva persoane cu
aptitudini remarcabile extrasenzoriale, care reprezintda, prin simpla lor
existentd, dovada comunicarii energetice (sursa bibliografica: Schiopu
Ursula - Cea de-a patra stare de constiintd si analiza tranzactionald, in

discutie, Revista de psihologie, 1993, 1).

Canale de comunicare

Interactiunea indivizilor ( contact vizual, tactil, sonor etc.) se
realizeaza prin intermediul analizatorilor anatomici. In mod
conventional, diferitele tipuri de cai de comunicare sunt denumite
canale. Cel mai cunoscut si mai utilizat canal de comunicare este cel
sonor (dupa anumiti autori, verbal).

Raportat la elementele cheie ce intervin in comunicare,
aceasta poate fi considerata ca un proces de initiere, transmitere, cu
sau fara transformare, receptionare a unui mesaj / enunt la care
participd unul sau mai multi actori, In calitate de emitator - E si receptor
- R, ce pot deveni, prin schimbare de roluri, co-emitator si co-receptor.

Definim proprietatea de inversabilitate a unui proces de
comunicare capacitatea receptorului de a deveni co-emifator prin
initierea §i transmiterea unui mesaj in sincronism sau nu cu mesajul
receptionat. Procesul de comunicare este, In consecinta, inversabil.

Existenta unei reactii inverse, tangibile din partea
receptorului, determind inversabilitatea, ca proprietate caracteristica
procesului de comunicare. De exemplu, daca pe parcursul unui discurs
al emitatorului receptorul intervine printr-un singur mesaj verbal,
paraverbal sau nonverbal (durata de interventie nefiind semnificativa

din punct de vedere al definirii inversabilitdtii) se constatd existenta



reactiei inverse; in momentul emiterii mesajului de catre receptor se
produce inversarea rolurilor in contextul dat ceea ce conferd procesului
de comunicare proprietatea de inversabilitate.

In cadrul comunicarii interumane, indivizii nu constientizeaza,
in majoritatea situatiilor, complexitatea actului in sine a cdarui reusita
depinde de capacitatea de codificare a emitatorului-E si de decodificare
si descifrare corecta a receptorului-R. Oamenii stabilesc contacte intre
ei, nu numai prin transmiterea unui mesaj verbal corect - anticipand ca
au "accesat" corespunzator canalul comunicdrii verbale, ci si prin
faptul ca l-au "pipait" (tactil), "vazut" (vizual), "mirosit" (olfactiv),
"citit" (intuit), adica l-au "simtit" pe semenul de langa ei. In concluzie,
indivizii interactioneaza si prin alte canale decéat cel sonor care este cel
mai des utilizat. De multe ori, asa cum demonstreaza si experimentele
clasice realizate de specialistii in comunicare, utilizarea canalului
vizual sau a celui tactil in asocire cu cel verbal un impact mai mare la
nivelul receptorului comparativ cu situatiile in care s-ar utiliza numai
canalul sonor. in realitate se constatd ca, intr-un proces de comunicare
se transmite un mix de mesaje pe mai multe canale. Este cunoscut faptul
cd, in mod obisnuit, se retine mai mult dintr-un mesaj (cu pana la 60%)
daca este insotit de imagine retiniana sincrona cu mesajul (sursa
bibliografica: Baddeley Allan - Memoria umana - Editura Teora,
Bucuresti 1999).

In cele ce urmeaza, vor fi prezentate diferite mesaje complexe
atat din punct de vedere al impactului, cat si al transmiterii $i / sau
transformadrii acestora ca urmare a influentei canalului de comunicare

ales si utilizat efectiv.



Exercitiul 1

Cum credeti ca ar reactiona un individ sau dumneavoastra personal,
daca, fiind dezbracat complet, si-ar putea vizualiza spatele, adica ceea ce nu
se vede zilnic in oglinda ?

Exercitiul 2

Cum credeti ca ar reactiona indivizii la ascultarea pentru prima
data a propriei voci inregistrate pe un suport fizic - banda magnetica sau
compact disc ?

Exercitiul 3

Cum va proiectati modalitdatile de decodificare a filmului pe care il
urmariti la televizor, in cele doua situatii de mai jos ?

«) Imagine fara sonor;

b) Sonor fard imagine.

Impactul si importanta comunicirii verbale, nonverbale si
paraverbale in consiliere

Tonalitatea, frecventa si ritmul vorbirii sunt, de cele mai multe
ori, la fel de importante ca si intelesul insusi al cuvintelor. Albert
Mehrabian considera sensul cuvintelor ca reprezentdnd 7% din
comunicarea interumana, iar tonul 38%. Restul procentelor, de 55%,
reprezinta mesajul nonverbal, adica "limbajul trupului”. Ray Birdwhistell
ajunge la concluzii asemdnatoare, iar majoritatea autorilor atribuie
mesajului verbal, o pondere de cel mult 10% (vezi Stefan Prutianu -
Manual de comunicare si negociere in afaceri, voi. I, pag. 162 - Editura
POLIROM, Iasi 2000).

Interventia mesajului paraverbal peste continutul mesajului
oral poate provoaca intensificarea, sldbirea, distorsionarea sau anularea

semnificatiei cuvintelor. Folosit cu abilitate, mesajul paraverbal devine



un instrument eficace de influentare si control al partenerilor de
negocieri. Mesajul paraverbal poate determina obtinerea sau pierderea
cu usurinta a autoritdtii si controlului in negociere, poate produce
aprobarea sau refuzul problemelor aflate in discutie. Mesajul paraverbal
incurajeaza, intimideaza, mentine presiunea sau cedeaza controlul.

in procesul comunicarii interumane trebuie sd ne concentram,
in egala masura asupra nivelurilor logic (verbal), paraverbal si
nonverbal, In totalitatea lor.

Adesea minimalizdm rolul nonverbalului, si de fapt nu
percepem decat varful aisbergului intr-o conversatie in care ambii
parteneri au propriile lor nevoi, asteptari, dorinte, aspiratii (NADA). Un
consilier profesionist si cu calitati native e bine sa fie atent la un alt
“limbaj” — limbajul corpului uman - care este ,,un afis stradal”, ce
transmite mereu ceea ce gandeste persoana prin gesturile ei, expresiile
faciale, miscarile mainilor, arcuirea sprancenelor sau ingustarea privirii
pentru a evita situatii sau a dezvolta posibilitati de corectie psihologica.
Pe baza experientei mele de psiholog, a educatiei si a pregatirii 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 cand ne simtim amenintati si/sau cand 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 Tmpreuna cu cel paraverbal pot sprijini,
contrazice sau chiar atenua impactul mesajului verbal la nivelul
receptorului. Mesajului nonverbal ar trebui sa i se acorde, constient sau

inconstient, atentia cea mai mare din partea receptorului deoarece este



cel mai aproape de realitatea emitentului. Justificarea afirmatiei
constda in faptul ca mesajul nonverbal, indiferent de situatie, are
intotdeauna un impact asupra subconstientului. O mare parte din
gesturi, mimica, apar involuntar, fird a fi constientizate, de cele mai
multe ori, oferind, astfel, posibilitatea actorilor implicati in comunicare
de a decodifica si ceea ce se afla dincolo de mesajul verbal si care nu se
doreste a fi transmis. Asa se explicda cauza pentru care adesea
interlocutorul sustine ca spune adevarul, iar noi "simtim" ca minte.

Se spune ca existd "un al saselea simt" care receptioneazd
informatia neexprimata verbal de emitent. Aproape fiecare individ a
trecut macar o datd in viata printr-o situatie in care ceva interior, acel
"fler"cum este numit Tn limbaj curent, 1-a facut sd "simtd"ca, in situatia
data, contextul este favorabil sau nu. Ne-am obisnuit s consideram ca
femeile au acest ,,al saselea simt", capacitatea lor de a intui fiind mult
mai dezvoltata decat la barbati.

O explicatie posibila ar fi aceea ca femeile sunt mai abile in
a interpreta, constient sau nu, limbajele nonverbale si paraverbale. Una
din explicatiile specialistilor se referd la faptul ca simturile se dezvolta
foarte mult in perioada de crestere a copiilor, in primii ani de viata,
atunci cand sunt nevoite sd 1Inteleagd sunetele, gesturile, mimica
acestora pentru a putea comunica. Abilitatea de a fi empatic cu copiii,
de a se "plia" pe sistemul lor de reprezentare, conferd femeilor
maleabilitatea necesara adaptdrii cu usurintd la sistemele de
reprezentare ale persoanelor adulte si sd acceseze "acel copil "care
exista ascuns in fiecare individ. Pana in prezent, mijloacele tehnice nu
permit analiza si cuantificarea acestui "al saselea simt".

Legea compensarii universale, atat de dezvoltatd de cdtre "mama
naturd" ne aratd cd aceasta din urma ofera un "dat genetic" unor indivizi

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



compozitori consacrati s.a.m.d. Altfel spus, absenta unuia din simturile
comune (vaz, auz, gust etc.) permite dezvoltarea in exces a altora, astfel
incat sa poatd fi compensata lipsa existenta.

Preferinta pentru utilizarea limbajului verbal are la baza
usurinta comunicarii directe, orale, dar numai dupa ce acesta a fost bine
insusit, adica dupa ce individul evolueazd pe diferite trepte
educationale (absolvirea scolii generale, a liceului sau a facultatii). Un
comportament similar cu o evolutie ascendentd se observa, de exemplu,
la utilizatorii de calculatoare. Daca la Inceput, indivizii "se sperie" sa
atingd o tastd sau au "retineri" in a utiliza acest instrument de lucru,
necunoascatori fiind ai limbajului cod- masind si al modului de lucru cu
calculatorul, se observa ca, ulterior, ei devin dependenti de acest canal
si instrument facil de comunicare - vezi posta electronica (e-mail) sau
reteaua Internet.

Adesea, 1n situatiile in care trebuie analizatd o problema
importanta se spune ca este bine sd se apeleze la « comunicarea fatd in
fatd » si sa se evite comunicarea prin telefon.

Explicatia este logica i simpld: telefonul blocheaza
comunicarea nonverbald si deformeaza mesajul paraverbal, astfel Incat,
comunicarea devine incompleta si uneori nesigura.

Limbajul corpului influenteazd impactul comunicdrii prin
expresia fetei, miscarea corpului (gesturi), amplitudinea gesturilor,
forma si pozitia corpului, tranzitia dintre doud pozitii ale corpului,
aspectul general etc. Impactul este maximizat si cu ajutorul comunicarii
tactile - cum ar fi textura unei stofe, densitatea materialului, frecventa
culorii etc. - dar si a celei auditive - fosnetul materialului textil care ne
acoperd trupul, siguranta data de zgomotul produs de un toc de pantof
de dama sau barbatesc sau zgomotul produs de 1inchiderea sau

deschiderea unui "diplomat" etc.



Comunicarea nonverbald cu transmitere pe canalul vizual are in
vedere expresia fetei, postura, atitudinea etc. Expresia fetei include
mimica (incruntarea, ridicarea sprancenelor, incretirea nasului,
tuguierea buzelor, arcuirea buzelor in sus sau in jos, la stdnga sau la
dreapta, etc.), zdmbetul (prin diferitle sale aspecte - larg, deschis,
sincer, rictus sau ranjet etc., utilizate in functie de context, spatiu si
timp) si privirea (contactul energetic al ochilor sau lipsa acestuia,
intensitatea privirii, expresia si directia ei, poate influenta decisiv
partenerul de discutie ).

In functie de adevaratele trdiri interne se constata ca, adesea,
zambim sau ne ncruntdm involuntar, fixam privirea celuilalt, rosim,
micsoram sau dilatam pupilele.

Fata este cea mai expresivad parte a corpului §i expresia acesteia
constituie un mijloc de comunicare incomensurabil. In mod normal,
ochii si partea de jos a fetei sunt privite cel mai intens in timpul
comunicdrii. De exemplu, se considera ca intr-o conversatie cu o femeie,
expresia ochilor este mult mai importanta decit ceea ce exprima
cuvintele. Machiajul, de pilda, are, uneori, impact mult mai mare decat
mesajul verbal 1n sine. Aceste artificii pot determina aparitia unor
contradictii intre ceea ce suntem $i ceea ce vrem sd fim sau sd ardtam
prin machiaj.

Mimica reprezinta acea expresie a fetei noastre care comunica
mesaje commune sau diferite de la o culturd la alta. Decodificarile
experimentale ale diferitelor mesaje transmise prin expresia fetei, in
situatii date, au dovedit faptul ca, desi se pot identifica expresii
considerate standard, ele difera de la un individ la altul. Astfel,
incretirea fruntii poate semnifica mania, preocupare, frustrare sau
avertizarea cu privire la confidentialitatea fatd de un subiect anume;

sprancenele ridicate cu ochii deschisi — mirare, surpriza; nas incretit —



neplacere; ndrile marite — manie sau, in alt context, excitare senzuald;
buze strinse — nesigurantd, ezitare, ascunderea unor informatii,
pregdtire pentru rdspuns agresiv sau manie greu retinutd etc. Prin
controlul constient al nonverbalului afisat, un foarte bun comunicator
poate deveni si un foarte bun manipulator.

Zdambetul este un gest complex care necesitd o interpretare data
intr-un context specific. De exemplu, seducdtorii, care nu sunt altceva
decat escroci sentimentali, sunt foarte buni manipulatori, deci
comunicatori remarcabili. Zambetul este capabil sid transmitd o gama
largd de informatii despre starea interlocutorului, de la placere, bucurie,
satisfactie, la promisiune, cinism sau jend - zambetul Giocondei este
renumit pentru misterul dar si pentru semnificatiile diferite pe care le
transmite. Fiecre privitor este impresionat si decodificd semnificatia
celebrului zambet diferit in functie de reprezentarile pe care le are.

Interpretarea sensului zambetului variaza de la o culturd la alta,
fiind strans corelata cu presupunerile specifice care se fac in legatura cu
relatiile interumane din mediul respective.

Privirea, reprezintd un proces complex, cu o puternica
incdrcatura emotionald. Modul in care privim si suntem priviti are
legdturd cu nevoile noastre de aprobare, acceptare, incredere §i prietenie,
dar si cu dorintele si asteptdrile noastre, dorinta fiind o manifestare
specifica individului in scopul satisfacerii unei nevoi.

Chiar si "a privi" sau "a nu privi" pe cineva are un inteles. Se
considera ca privind pe cineva confirmadm ca 1i recunoastem prezenta, ca
existd pentru noi. Interceptarea privirii cuiva poate inseamna dorinta de a
comunica, de exemplu, de a cere "ajutor din priviri". O privire directa
poate insemna onestitate §i intimitate, dar in anumite situatii comunica
amenintare. in general, o privire insistentd (de ordinul mai multor

secunde, chiar zeci de secunde) si continud deranjeaza, putand induce o



stare de tensiune celui privit. De exemplu, in situatii critice - revolta
populara, lupte de stradd etc.-jurnalistii sunt instruiti sd evite
intersectarea propriei priviri cu aceea a soldatului manios, a luptatorului
rdzvratit sau a grevistului care isi cere drepturile.

Realizarea contactului intermitent si scurt al privirilor poate
indica lipsd de prietenie, nerdbdare sau dorintd de comunicare. Miscarea
ochilor in sus exprima incercarea de a ne aminti ceva; in jos — tristete,
modestie, timiditate sau ascunderea unor emotii sau a unei minciuni.
Privirea intr-o parte sau neprivirea cuiva poate denota lipsa de interes
sau raceala.

Evitarea privirii in planul orizontal celor doi ochi inseamna
ascunderea sentimentelor, lipsa de confort sau vinovatie, chiar minciuna.

Oamenii care nu sunt siguri pe ei vor ocoli privirea
interlocutorului in situatii in care se simt amenintati, respectiv vor cduta
privirea in situatii favorabile ; existd chiar expresia ,,a te agata" cu
privirea, ceea ce poate avea ca inteles fie "a cere ajutor” in situatii
defavorabile, fie "a sustine" cu privirea, interlocutorul devenind deja
"partener".

Un alt tip de privire este ceea ce numim curent "a dezbraca din
priviri"; este acea privire agresiva din punct de vedere sexual, care
deranjeaza profund sau induce o stare placuta; si intr-un caz si 1n celdlalt
se induce o stare de tensiune internd 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 energetica" - lucrarea de fata nu isi propune, insd, sa
dezvolte aceastd forma speciald de comunicare.

Pupilele dilatate, fara variatia in sens descrescator a intensitatii
luminoase din mediu, indicd emotii puternice. Pupilele se maresc, in

general, atunci cind se priveste ceva placut, fatd de care exista o



atitudine de sinceritate. Pupilele se micsoreazda ca manifestare a
necesitatii, neplacerii, maniei. Clipirea frecventa denota anxietate, teama
si chiar riscul pierderii controlului intr-o negociere, dacd nu are o
justificare obiectivd (patrunderea 1n ochi a unor impuritdti care sa
jeneze).

Postura/pozitia comunicd in primul rand statutul social pe care
indivizii cred ca 1l au sau vor sd il afiseze, adica dorinta dobandirii unui
anumit statut social. Postura corpului poate furniza informatii si despre
atitudine, emotii, grad de curtoazie, cdldurd sufleteasca sau puterea de
negociere, inclusiv dispozitia ciatre o comunicare sincerd, deschisa.

De exemplu, in cazul unui schimb de mesaje intre doud persone
a caror posturd este asezat (pe scaun) cea care manifestd tendintd de
dominare tinde sa tina capul inclinat n sus si corpul ldsat usor pe spate,
in timp ce interlocutorul, impresionat la nivelul subconstientului, va
adopta o atitudine supusd, cu capul usor inclinat 1n fata.

In general, aplecarea corpului in fatid semnifica interesul fata de
interlocutor, uneori, 1nsd, neliniste si preocupare. Pozitia relaxata,
inclinat pe scaun spre spate, poate indica detasare, plictiseald sau
autoincredere excesiva, putere de negociere, dar si aparare fata de cei ce
considera ca au statut social superior interlocutorului.

Posturile adoptate in cadrul relatiilor interumane se pot clasifica
in trei categorii, conform criteriilor de incluziune, orientare a trupului si
congruenta.

1) Postura de includere / neincludere, posturd prin care se defineste
spatiul disponibil activitatii de comunicare si se limiteaza accesul 1n
cadrul grupului. De exemplu, membrii unui grup pot forma un cerc, pot
sa se intoarca / aplece spre centru, sd-si intindd un brat sau picior peste
intervalul rdmas liber, indicand prin toate acestea ca accesul la grup este

limitat. De multe ori, asezarea scaunelor 1n cerc §i ocuparea acestora cu



un numdr exact de persoane (omul si scaunul) induce primului sau
ultimului venit, fie temerea ca nu va fi acceptat, fie senzatia de excludere
din grup, chiar timiditate, retinere 1n a-si mai cauta un loc. Astfel, in
scopul favorizdrii comunicarii, este bine ca o persoand (fie dintre cele
incluse in cerc, fie moderatorul de grup) sa ajute ultimul sosit sd isi
gaseasca locul in cadrul grupului.

Este necesar a se acorda atentie comportamentului de includere /
neincludere, atdt verbal, cdt si nonverbal. Daca veti fi proactiv, veti reusi
sd eliminati, sa minimalizati sau sa gestionati un risc major care se poate
datora comportamentului de neincludere. Atentie, deci, la tendinta de a
te purta "grosolan", cand urmeaza sd obtii prin concurs un anumit post,
dar si la formalisme sau relatii formale.

2) Postura de orientare corporala — se referda la faptul ca doi
indivizi 1si pot alege pozitia unul fatd de celdlalt: fatd in fata, vis-a-vis,
alaturi (paralel) sau in diagonald. Prima situatie, fata in fatd, comunica
predispozitia pentru conversatie, iar a doua, vis-4-vis, neutralitate.

Trebuie avut in vedere faptul cd in orice situatie, contextul
poate influenta sau modifica in sens invers semnificatiile celor doud
situatii de mai sus. Dupa Alan Pease, pozitia "fatd in fata" a celor doua
persoane poate fi atdt competitivd (de exemplu, intr-o relatie consilier-
client), cat si defensivda (vezi relatia sef-subordonat), bariera de
sigurantd sau de protectie fiind linia imaginara a mijlocului mesei sau
a biroului la care stau asezati cei doi. Pozitia de asezare de o parte si de
alta a coltului mesei / biroului se considera a fi o pozitie favorabila
comunicarii, dar care asigura o barierd minima de protectie prin coltul
fizic al mesei. De aceastd barierd de protectie beneficiaza amandoi
interlocutorii.

3) Postura de congruenta / incongruentd, posturda care

comunica intensitatea cu care o persoand este implicatd in ceea ce spune



sau face interlocutorul. Participarea intensa conduce, in consecinta, la
postura de congruenta (similard cu cea a interlocutorului); schimbarea
posturii interlocutorului declanseaza o reactie aproape imitativd din
partea celui puternic implicat in comunicare. In cazul 1n care existd
divergente de statut, puncte de vedere sau opinii intre comunicatori,
apar posturile necongruente: persoana nu priveste spre interlocutor, nu
interactioneazd sub nici o forma, isi alege, constient sau nu, pozitii
diferite de ale interlocutorului.

Exercitiul 4

Studiati cu atentie modul in care comunica doua persoane care stau
pe aceeagsi canapea (schimbul de priviri, directia §i intensitatea privirii,
pozitia picioarelor, inclinatia trupurilor etc.).

Exercitiul 5

Studiati cu atentie, cu ajutorul camerei video, modul in care
comunica doua persoane care stau pe aceeagi canapea (schimbul de priviri,
directia §i intensitatea privirii, pozitia picioarelor, inclinatia trupurilor etc.).
Comparati observatiile directe cu observatiile care rezulta din derularea cu
viteza redusa a inregistrarii video. Analizati cantitativ numarul de observatii
directe cu numarul de observatii indirecte. Repetati exercitiul pdna in
momentul in care numdarul observatiilor directe devine egal cu acela al
observatiilor indirecte.

Comunicarea nonverbalid cu transmitere pe canal tactil se
manifestd prin frecventa, intensitatea si durata atingerii, prin modul in
care se dd mana, se imbratisaza, se ia bratul sau se bate pe umar etc.

De exemplu, atingerile au semnificatii diferite in diferite
culturi. De exemplu, la japonezi inclinarea capului inlocuieste datul
mainii ca salut, in timp ce la eschimosi acest salut se exprima cu o

usoara loviturd pe umar. In spatiul islamic, mana dusd la piept



inlocuieste datul mainii ca salut in cazul in care se doreste a adopta o
pozitie politicoasa, dar distantd, fatd de o persoana.

Unii indivizi evitd orice atingere. Intensitatea si tipul atingerii
depind, in mare masurd, de varsta, statut, tipul relatiei dintre indivizi,
cultura. Astfel, in cultura latind, atingerea unor parti ale trapului in
situatii publice este considerata a fi ceva normal, spre deosebire de
cultura germana unde astfel de gesturi sunt de neconceput- a se vedea
modul de aranjare la o "coadd" in cultura latind comparativ cu cea
germana.

Prezenta personald comunicda, de exemplu, prin intermediul
formei corpului, vestimentatiei, mirosului (parfum sau miros specific
trupului), bijuteriilor sau a altor accesorii, date suplimentare despre
individ in legdturd cu preferintele, atitudinile, gradul de educatie etc.

In cultura noastrd se disting anumite atitudini privind legitura
dintre forma corpului, aspectul exterior si personalitate. Se distingem
trei tipuri de fizic:

1. ectomorf (fragil, subtire §i inalt);
2. endomorf (gras, rotund, scurt);
3. mezomorf (musculos, atletic, inalt).

Datoritd conditiondrilor sociale, ne-am obisnuit sd asociem
anumite trasituri comportamentale fiecdruia dintre cele trei tipuri de
fizic mentionate. Astfel, tindem sa-i percepem pe ectomorfi ca fiind
tineri, ambitiosi, suspiciosi, tensionati, nervosi si mai putin masculini;
pe endomorfi 11 percepem ca fiind batrdniciosi, demodati, mai putin
rezistenti fizic, vorbareti, buni la suflet, agreabili, de incredere,
prietenosi, dependenti de altii; pe mezomorfi 1i percepem ca fiind
incdpatanati, puternici, aventurosi, maturi in comportare, plini de

incredere in sine, vesnic invingatori.



Imbrdicdmintea, in misura in care este rezultatul unei alegeri
personale, evidentiazd personalitatea individului, este un fel de extensie
a eului si, in acest context, comunicd informatii despre acesta. Ea poate
afecta chiar comportamentul nostru general sau al celor din jur.
imbracamintea se poate folosi pentru "a juca" un rol, de exemplu, in
situatiile de negociere. De foarte multe ori, imbracamintea confera
individului o formd care nu este in concordantd cu fondul acestuia
(caracter, nivel educational etc,), constituind un paravan in spatele
caruia se pot ascunde o serie de carente.

Imbricamintea si accesoriile pot marca statutul social real sau
pretins. De exemplu, femeile care acced la o functie manageriala inalta
tind sd se imbrace in mod particular (costum sobru din doud piese),
purtand accesorii similare celor barbatesti (servietd diplomat).

Imbracamintea nonconformista comunica in general faptul ca
purtdtorul este un original, razvrdtit social, posibil initiator de
probleme, artist sau jurnalist. imbracamintea neglijenta este asociata, in
general, cu valoarea intrinseca a individului.

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

Igiena personald constituie un factor important.

Mirosul transmite in mediu mesaje de care indivizii sunt
constienti sau nu. Parfumul puternic, chiar de calitate, atrage atentia
intr-un mod neadecvat si sugereaza fie prostul gust, fie anumite intentii
provocatoare.

in 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 in evidenta importanta utilizarii unor forme de
comunicare diferite, subiectii au fost pusi sa realizeze doud exercitii
care sunt prezentate in continuare.

Exercitiul 6

Concepeti etichete de masa care sa cuprinda numele §i prenumele
dvs., precum §i ceea ce considerati reprezentativ pentru propria persoand.
Obiectivul principal urmarit este acela defavorizare a comunicari in spatii
publice si de personalizare a relatiilor interumane, in scopul prevenirii
sentimentului de frustrare.

Scopul exercitiului constd in evidentierea ambiguitdtii
mesajului verbal §i necesitatea de a interveni cu intrebari la care
subiectul actor - profesor poate raspunde folosind numai mesaje
verbale, respectiv, numai mesaje nonverbale si / sau paraverbale.

Exercitiul 6a

Aflandu-va in spatele tablei sau dupa un panou (catedra),
reconcepeti mesajul initial, astfel incdt subiectii receptori sa nu poatd primi
alte mesaje nonverbale sau paraverbale.

Scopul exercitiului consta in demonstrarea ca un mesaj verbal
coerent poate fi decodificat fara erori, chiar si in absenta nonverbalului

si/sau para verbalului .



Concluzii

e in general, indivizii acordd atentie formelor verbale §i nu
continutului;

e important este nu numai forma mesajului, ci si fondul (continutul)
acestuia;

e utilitatea practicd a acestui complex de exercitii constd, printre
altele, 1n faptul ca 1i ajutd pe viitorii specialisti in comunicare si /
sau relatii publice sd-si perfectioneze tehnicile de elaborare a unor
comunicate, coerente ca forma si continut, capabile sa ajute la
solutionarea unei crize organizationale.

Importanta cunoasterii acestor forme de comunicare poate fi
argumentata si prin faptul cd, un bun specialist In comunicare, va fi
acela care va stdpani tehnici, proceduri si 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 si lizibil;

- usor de descifrat / decodificat;

- adecvat canalului de comunicare;

- adecvat obiectivului propus;

- adecvat grupurilor-tinta;

- adecvat spatiului, timpului si contextului - atat din
proximitate, la nivel micro, cit si din vecindtatea spatiala si/sau
temporald, la nivel macro;

- capabil de captarea atentiei;

- sda nu contind dihotomii .



Obstacole in comunicarea verbala sunt :

- ambiguitatea mesajului datoritd intelesurilor insuficient
exprimate;

. polarizarea - tendinta de a privi realitatea in ipostaze
contrarii si a o descrie prin cuvinte extreme (alb sau negru, bun sau rau,
urat sau frumos, pozitiv sau negativ etc.);

generalizarea - enunturile cu caracter general induc o stare
de confuzie §i ca urmare pot fi deseori generatoare de confllict, mai
ales atunci cand contin cuvintele: nicdieri, niciodata, toti, nimeni;

indiscretia evidenta si repetata (se face referire la
convingeri religioase,

comportamente sexuale, viata privata etc.);

logoreea - bombardament verbal fard a tine cont de
interesul receptorului;

egocentrismul - acest comportament induce frustrare si
indeparteaza treptat

interlocutorii egoisti din comunicare;

. secretomania - are un efect negativ in comunicare si
relationare, deoarece partenerii carora nu li se fac si confidente se simt
exclusi, jigniti, suspectati;

. jargonul - provoacd blocaje in comunicare 1n situatiile in
care auditoriul nu-1 intelege sau nu corespunde statusului ori nivelului
de pregatire .

abstractizarea - limbajul abstract ridica probleme de
interpretare si credibilitate; cu cat nivelul de abstractizare este mai

ridicat, cu atat se dezvolta mai mult incertitudinea.

Aplicatie — comunicarea nonverbala



Continut: Participantii sunt invitati sd se deplaseze in
interiorul unei camere $i sa prezinte, pe rand, modul 1in care
reactioneazd atunci cand intdlnesc pe cineva vorbind cidt mai putin
posibil sau deloc.

Dispozitiv de lucru - 1a libera alegere a cadrului didactic .

Obiective:

1) constientizarea existentei celorlalti, datoritda observatiei, schimbului
de priviri i simtului tactil;

2) constientizarea retinerii de a intra Intr-un raport direct, fard cuvinte,
adica, de multe ori, refuzul comunicarii;.

3) dezvoltarea unor atitudini reale si nu disimulate, sincrone cu
acumularile si decodificarile individuale;

4) identificarea sau regasirea unor moduri coplete de exprimare, cu sau
fara eliminarea barierelor formale .

Mod de lucru -formatorul explica participantilor natura
exercitiului, dandu-le diverse indicatii pentru fiecare faza, dupa cum
urmeaza:

Fazal

Va rog sa va deplasati si sd incercati sa obtineti maximul de
informatii despre cei care va 1Inconjoard, observind urmatoarele:
atitudinea; directia si modul de deplasare; pozitia mainilor; forma si
mimica fetei; vestimentatia; parul; trasaturile tc.

Faza a-1l-a

Imaginati o sedinta de consiliere cu o persoana necunoscuta si
priviti acea persoand 1n directia ochilor.

Faza a-1ll-a

Imaginati o inalnire, inclusiv o consiliere de grup si strangeti
mana acelei persoane cu care va

intalniti.



Faza a-1V-a

Depasiti conventiile sociale si atingeti-va. Nu uitati ca aceste
conventii sunt constrangeri atitudinale §i comportamentale formale.
Atingeti hainele celorlalti si ncercati sa aveti cit mai multe contacte

tactile cu cei ce vd inconjoara.

Observatie:
Daca exista retineri in alegerea libera a partenerului de rol, se
poate lucra in grupe de cate doi, persoanele mai timide impreund cu

cadrul didactic putand fi, pentru inceput, observatori .

Alte variante posibile de lucru

Exercitii de exprimare corporala :

* Exprimati nonverbal, adica mimati, ceea ce simfiti fata de ceilalti
participanti numai prin intermediul unor atitudini corporale.

Unor participanti voluntari li se cere sd aleagd cite un subgrup
constituit din alte persoane, pentru a realiza, impreuna cu acestea, un
ansamblu sculptural: fiecare sculptor modelezd, Tn mod inventiv, relatia
stabilitd ntre corpuri $i miscari sau intre unele dintre aceste persoane
prezente, pentru a obtine un "ansamblu sculpural” sau un grup semnificativ
din punct de vedere estetic (de exemplu un subiect poate sa ia bratul unei
persoane pentru a-1 aseza pe umarul alteia cu scopul de a contura un obiect
tangibil, o idee sau o formad, asa Incat fiecare membru al subgrupului sa fie
integrat Tntr-un ansamblu, figurativ sau nu, asa cum l-ar concepe un sculptor.

Cand fiecare subiect si-a Tndeplinit sarcina, acesta este intrebat de
catre cadrul didactic ce a vrut "sda facad", sa reprezinte sau sa ilustreze

(obiectivul tangibil sau intangibil) si ce a simtit in timpul deruldrii activitatii.



Similar, fiecare membru al subgrupului este intrebat ce a simtit Tn ipostaza de
element al unui grup uman "sculptat” (si deci manipulat cu sau fard propriul
acord). Discutia care urmeaza se va realiza pe subgrupuri sau in 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, cdnd 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, cand 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. Cdnd 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, cand 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 1V- 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



cdnd 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 repetindu-le, pentru ca , cel mai bun mijloc de anticipare a
comportamentului viitor este comportamentul din trecut”.

PRINCIPIUL V- cand 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-1 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 i1 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 i1 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.

ITI. SPATIILE DE COMUNICARE

Aspectele de ordin comportamental i atitudinal asociate
indivizilor aflati intr-un context spatio-temporal au constituit si
constituie o preocupare pentru specialistii in comunicare i negociere. in
psihologia sociala se vorbeste foarte mult despre "distanta socialad"
dintre indivizi, fard ca autorii sa ajunga la un acord in ceea ce priveste
"masurarea" acestei distante ( Pantelimon Golu - Fundamentele
psihologiei sociale - Editura Ex Pontis, Bucuresti, 2001).

Folosind drept criteriu cdmpul solid din jurul individului se pot
identifica trei spatii de comunicare. Notiunea de "cdmp solid" este
imprumutatd din stiintele exacte si desemneaza spatiul solid din jurul

individului care este generat de un unghi solid spatial (nu plan), adica



privit din perspectiva tridimensionala. Prezenta abordare se refera la
modalitatile diferite prin care indivizii aflati la anumite distante fizice,
au preferinte pentru anumite tipuri i canale pentru a comunica. Astfel,
se deosebesc :

® spatiul intim, SI - conventional, indivizii se afld la distanta
de aproximativ 1 metru unii fatd de ceilalti;

® spatiul de anturaj, SA - conventional, indivizii se afla la distanta
de aproximativ 2 metri unii fata de ceilalti;

® spatiul public, SP - indivizii aflati la peste 2 metri distantd unii

fata de ceilalti.

Spatiul intim, de anturaj si public

Spatiul intim — SI1

In spatiul intim (SI) comunicarea se caracterizeazd printr-o
intensitate maximd a campului energetic uman. Comunicarea
predominanta este cea vizuala si verbald, dar trebuie precizat ca impactul
mesajelor transmise prin intermediul canalelor de comunicare bazate pe
simturile- tactil, olfactiv, gustative- este foarte mare.

Invadarea spatiului intim (SI) fard acordul, constient sau nu, al
partenerului de comunicare, determina o stare de tensiune ce poate fi resimtita
ca ceva "placut", "indiferent" sau "agresiv'. De aici, rezultd solutiile de
favorizare a manipuldrii.

De exemplu, romadnii si, in general, latinii devin uneori nervogi cand
"stau la coada". Aceeasi atitudine se poate observa si la grevisti, mai ales in
momentul in care deplasarea lor pe o strada ingusta ii determina sa-gi
invadeze reciproc spatiile intime. Astfel, pentru eliminarea starii de tensiune se
recomanda ca indivizii sa se tina de mana sau de brat, rezultdnd in acest mod

un cordon uman. Fenomenul are loc in cazul in care indivizii au obiective si un



scop comun - este cazul grevistilor sau a demonstrantilor impotriva poluarii,
lipsei de toleranta fata de anumite grupuri sociale, pacifisti etc. In acest mod,
prinderea de mana sau de brat, impotriva vointei proprii, genereaza §i mai
departe stari de tensiune.

Spatiul de anturaj - SA

Spatiul de anturaj (SA) este spatiul unde ne aflam cel mai des: la
birou, serviciu, intr-un bar sau o cafenea etc. In acest spatiu ne simtim
mai relaxati si avem tendinta de a nu acorda atentie comunicarii
nonverbale. Cercetdrile asupra comportamentului indivizilor aflati in
spatiul de anturaj au ardtat ca existd o atractivitate/respingere maxima
sau indiferentd 1n acest spatiu. Aceste stdri rezultd din interferenta
energeticd a campurilor indivizilor (considerati ca entitati energetice) ce
interactioneaza in acest spatiu. In spatiul de anturaj (SA) comunicarea
nonverbald, transmisa pe canalele senzoriale influenteazd imaginea
intregului, adica a partenerului de comunicare, astfel incat, la nivelul
subconstientului, se retin usor detaliile extrase din context: in spatiul
intim, aceste detalii sunt mai profund analizate si de aici diferenta de
perceptie dintre cele doud spatii- de exemplu, ridurile fetei sunt vizibile
in spatiul intim §i mai putin sesizabile in cel de anturaj . Dintre detaliile
ce se percep diferit in cele doua spatii (de anturaj si intim) amintim:

forma, culoarea ochilor; bustul feminin
sunetele produse de anumite materiale textile ( matase, lycra
) sau de batutul din picior .

Spatiul public — SP

Atunci cand se face referire Ia spatiul public se au in vedere

urmatoarele dimensiuni perceptive:

1. spatiul pe care il percepem direct;



2. spatiul din realitatea secundard - de exemplu, camera de luat
vederi, datoritda imaginii retiniene bidimensionale si nu tridimensionale,

furnizeaza o realitate secundara .

Spatiile de comunicare - avantaje si dezavantaje
In tabelul de mai jos s-a realizat o analizi a spatiilor de
comunicare, din perspectiva avantajelor si dezavantajelor, in scopul

exploatdrii pragmatice, de la caz la caz.



Tabelul 1 - Avantaje si dezavantaje 1n spatiile de comunicare;

SP AVANTAJE DEZAVANTAJ
ATIUL
- intensitate maxima a - patrunderea 1n
individului,
campului energetic impotriva vointc
uman; stari
- comunicare "calda"; de tensiune;
- favorizarea - risc mare daca
comunicarii barierele
informale - vezi formale;
receptii,
simpozioane,cocteiluri - trecerea de la «
un alt
etc.; registru, oficial
realizata
- folosirealimbajului cu mare prudent
I
nonverbal si sensurilor cald -
paraverbal
produceunimpact produce rupturi
comunicare;
deosebit; - comunicarea €
restrans
- presupunestimularea de persoane - nt
mecanismelor afective cocteil vor pute:
ale
individului; ministru.
- permite atat o - implicd uneori
comunicare suprafata,
intima,catsiuna formala, lipsita
oficiala
S - are o arie larga de - din perspectiv.
P manifestare indivizi ,

- presupune folosirea

mesajul nu este



Factorii care influenteaza comunicarea in spatiile fizice de
comunicarel

Factorii care influenteazd comunicarea in spatiile fizice de
comunicare depind de : cultura individului - in cultura latind, spatiile de
comunicare sunt foarte mici (indivizii se afld in multe situatii impreuna,
in spatiul intim, fara ca ei sa fi facut parte anterior dintr-un grup
omogen), in timp ce in culturile anglo-saxona si scandinava indivizii se
regasesc cu precadere in spatiul public sau de anturaj. Este ceea ce
sociologii numesc «culturile calde» si, respectiv, «culturile reci» (sursa
bibliografica: Ilie Badescu, "Istoria sociologiei”, Editura PAIDEA,
Bucuresti, 1999) aculturatia, imitatia §i contagiunea culturald - se
caracterizatd prin contacte intre indivizi proveniti din diverse arii socio-
culturale si geografice. In prezent, asistim la o incercare de adaptare a
indivizilor, In scopul comunicarii dintre acestia. Aceastd apropiere se
datoreaza fie influentelor culturale reciproce (aculturatie), fie imitatiei sau
contagiunii culturale. Transformarile culturale diferd in functie de modul
de interferentd, unilateral sau nu, in sensul influentarii sau imitarii unei
culturi fatd de alta, de determinare si asimilare - cultura «contagioasa»

(vezi "Dictionar de sociologie", Editura Babei, Bucuresti, 1993).

IV. FACTORII CARE INFLUENTEAZA COMUNICAREA

Factorii care influenteazd comunicarea §i actionezad atat asupra
emitatorului, cat si asupra receptorului sunt: limbajul, mediul, credintele
sau convingerile, competenta individului, ( religios, cultural, politic,
legislativ, informatic, ecologic, stiintific, institutional, economic, social),
motivatia care sta la baza enuntdirii mesajului, obiectivul (scopul) mesajului,
alegerea canalelor de comunicare, disfunctionalitdtile existente pe canalele

de comunicare.



Limbajul

Mecanismele umane de reprezentare mentald servesc in principal
memoriei si comunicdrii. Lingvistii si psihologii au definit limbajul ca fiind un
sistem de semne si simboluri . Pentru a comunica, indivizii au libertatea de a
recurge la coduri. Alegerea codului este, Tnsd conditionata de limbajul in care
se realizeazd comunicarea. Unele teorii considera ca experienta §i cunoasterea
sunt dependente de limbaj, in timp ce altele au ca punct de plecare conceptia
potrivit careia limba reprezintd o reflectare a relatiilor socio-economice.
Conform relativismului lingvistiv, limba dirijeazd interpretarea, de catre
individ, a realitdtii primare. Anumite interpretdri lipsesc intr-o comunitate
lingvistica din cauza limbii. Conform tezei lui Whorf ,,lumea reala se bazeaza,
in mare parte inconstient, pe habitaturile lingvistice ale grupului". Cu alte
cuvinte, individul percepe si decodifica realitatea primard in functie de codul
lingvistic care 1i este familiar.

Credintele sau convingerile

Considerate ca fiind partea fixd a reprezentdrilor individului,
credintele sau convingerile se caracterizeazd printr-o mare rezistentd la
schimbare. Sub influenta factorilor de mediu, are loc un proces de invatare
permanenta care presupune modificarea sistematica a comportamentului in
functie de experiente. Sub influenta factorilor de mediu, se dobandeste un
sistem formal, de cele mai multe ori avand la baza credintele religioase, ce
impune atat un anumit mod de comportament, cat si o serie de bariere sociale.
In cazul in care aceste bariere impiedicd exprimarea liberd a individului, el
poate intra in contradictie nu numai cu societatea In care traieste, ci si cu sine.

Competenta individului

Termenul de ,, competenta "a fost introdus de fondatorul
gramaticii generative, Noam Chomsky, pentru a desemna capacitatea
vorbitorului unei limbi de a produce si intelege un numdar nelimitat de

enunturi (mesaje verbale). Este ceea ce numim competenta gramaticala.



Interpretarea enuntului se realizeaza in corelare cu un context dat dupa
un sistem de reguli- competenta pragmatica. Pentru a vorbi, si in sens larg
a comunica, este necesar sa se stdpaneasca limbajul, sau limbajele, astfel
incat, Intr-un context dat, sd se obtind maximum de reactie la nivelul
inerlocutorului - competenta de comunicare sau comunicativa. Ea include o
serie de reguli privitoare la: identificarea §i utilizarea celor mai adecvate
cuvinte intr-un context dat si, Tn functie de acesta, capacitatea de a
transmite un mesaj astfel incit sa nu se produca reactii adverse la nivelul
receptorului etc. Competenta de comunicare se modificd constant in
functie de experienta fiecdruia. Altfel spus, un individ va dispune de un
mix de competente de comunicare in urma contactului cu diferite
comunitati.

Indivizii isi trdiesc experientele diferit in functie de obiceiurile
lingvistice ale comunitatii cdreia ii apartin si care 1l conduc la anumite
optiuni interpretative. In procesul comunicarii, codul folosit genereaza
un anumit mod de clasificare a experientelor individului.Un obiect din
lumea Inconjuratoare este identificat pe baza experientelor anterioare si
a limbajului.

Predilectia indivizilor pentru clasificarea obiectelor lumii
inconjurdtoare are la baza sistemul de raportare la o experienta anterioara,
deci la ceva cunoscut. in consecintd, lumea inconjuratoare este organizata
si impartita mental pe baza asemanarilor $1 mai putin pe cea a
deosebirilor. Acest fapt explica, in bund masura, capacitatea restrictiva a
limbajului, precum si imposibilitatea folosirii complete a acestuia.

De exemplu, intre cuvantul "maro" si semnificatia culorii nu
existd nici o legaturd directa; ea este conventionala. Individul distinge si
intelege culoarea "maro" prin introducerea acesteia intr-un anumit sistem
de semne /cod - cel al culorilor. Raportand semnificatia culorii "maro " la

sistemul de cod al culorilor se constata ca ea este asemanatoare cu cea a



culorilor "alb", ,,galben", ,,albastru” etc. in realitate, ,,maro" este altceva,
diferit de ,,alb", ,,galben", ,albastru" - pentru care avem puncte de reper
in lumea inconjurdtoare. Acesta este doar un exemplu pentru a intelege
relativitatea asocierii dintre limba i realitatea Tnconjuratoare.
Relativitatea raportarii limbajului la realitatea Inconjuratoare explica
conventionalitatea acestuia.

Mediul

Prin mediu se intelege totalitatea factorilor lingvistici, socio-
economici, culturali, etnici care influenteazd dezvoltarea si evolutia
individului prin formarea reprezentdrilor in raport cu realitatea primara.
Rolul mediului este deosebit de complex, fiind, insd, subestimat, in cea
mai mare parte a timpului. Factorii de mediu nu joaca, la un moment de
timp bine definit, acelasi rol; ei nu isi insumeaza efectele, ci le modifica
reiproc- in momentul in care un factor este predominant un altul isi
diminueaza influenta. Orientarea comportamentului individului catre un

anumit scop este determinatd de factorii de mediu.

Capacitatea individului de a comunica este, in mare parte,
rezultatul actiunii mediul exterior 1n toatd complexitatea lui. Procesul de
comunicare poate fi asemadnat, in ansamblul lui, cu un model simplu in
care: contextul de comunicare este o arend in care actioneaza actorii
implicati - emitdtorul si receptorul, tribunele din jurul acesteia fiind
mediile ce actioneaza si influenteazad procesul - educational, economic,
demografic, politic, legislativ, cultural, religios, institutional, ecologic,
tehnologic, social.

Sistemul politic in care evolueaza individul presupune anumite

norme §i legi pe care trebuie sd le cunoasca si sa le respecte.



Dezvoltarea considerabild a mediului tehnologic in ultima parte
a milemiului II a determinat identificarea unor cai de comunicare
facilitandu-le indivizilor schimbul de idei.

Motivatia care sta la baza enuntarii mesajului

Inainte de a trimite un mesaj, sub influenta stimulilor externi,
apare motivatia (cauza care-1 determind pe individ sd8 comunice). La
nivel uman, complexitatea structurilor cognitive determind, ca urmare a
numeroaselor procese de invatare (educatie, culturd), existenta unor
motivatii abstracte specifice ce se adaugd celor fiziologice. Din
multitudinea de clasificari §i teorii ale motivatiei, cea a lui Maslow a
cunoscut un succes aparte, in pofida faptului ca validitatea ei rdmane
incd o problema.

Potrivit lui Maslow nevoile sunt ierarhizate pe cinci niveluri
astfel: 1- nevoi fiziologice, 2- nevoi de securitate, 3- nevoia de
recunoastere, 4- nevoia de stima, 5- nevoia de autorealizare. Un aspect
interesant al teoriei lui Maslow este acela ca ea considera nevoile in
maniera multidimensional. Actionand ca stimul externi, nevoile genereaza
motivatii ce constituie factorul excitator pentru declansarea intentiei de
comunicare.

Obiectivul ( scopul ) mesajului

Obiectivul comunicarii este consecinta motivatiei ce std la baza
initierii procesului de comunicare. Majoritatea indivizilor, in procesul de
initiere al comunicarii, se gandesc la ,,a aduce la cunostinta " sau a
oinforma". Tn momentul initierii mesajului, emitdtorul are in vedere
obtinerea unui anumit efect asupra receptorului, acesta fiind de fapt
obiectivul enuntului. Mesajul exercita o influentd efectivd asupra

opiniilor, ideilor sau comportamentului celui ce-1 recepteazd 1in

concordantd cu obiectivul de comunicare al emitdatorului. Concomitent



cu obiectivul final, unic, al enuntdrii mesajului, se inregistreaza efecte
secundare care sunt sau nu in intentia emitatorului.

Alegerea canalelor de comunicare

Pentru a obtine un impact maxim asupra receptorului, mesajul
trebuie sd fie in sincronism cu canalul de comunicare pe care se
transmite. Se spune cd existd, In mod obisnuit, cinci simturi, dar se
vorbeste, din ce in ce mai mult, de cel de-al saselea simt. Aceastd
evaluare este, Tnsa, departe de realitate, corpul uman fiind o suma de
receptori sau dispozitive de detectie. Cei mai multi receptori,
exercitandu-si functia in cadrul unor sisteme automate, nu provoacad
senzatii perceptibile decat la niveluri foarte intense de stimulare ceea ce
poate fi interpretat, la nivel functional, ca un semnal de alarma-de
exemplu, intinderea tendoanelor etc.

Senzatiile descriptibile, la nivelul receptorilor, sub influenta
stimulilor externi sunt cunoscute ca cele cinci simfuri; ele reprezinta
categorii complexe de modalitdti senzoriale ce corespund unei unitati
anatomice: pielea, gura, nasul, urechea si ochiul. Cu cat punctele
senzoriale sunt mai numeroase, cu atit sensibilitatea este mai mare. Ca
urmare, alegerea canalului de comunicare - tangibil sau nu- trebuie sa
aiba in vedere obtinerea gradului maxim de sensibilitate la nivelul
receptorului.

Alegerea canalului de comunicare trebuie sd tind seama si de
NADA receptorului. Cu cat mesajul este mai clar, concis, onest si
transmis ,,pe un ton pozitiv", cu atat impactul la nivelul receptorului este
mai mare.

Disfunctionalitatile existente pe canalele de comunicare

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

in care mesajul codificat este transmis §i pana la decodificarea acestuia



de catre receptor, este considerat zgomot. Termenul de "zgomot" trebuie
inteles in sensul foarte larg al cuvantului.

Zgomotele (interferentele pe canalele de comunicare) pot fi
sonore - sunetul unui avion care ne trece pe deasupra capului, vizuale - o
literd indescifrabild pe o coald alba, olfactive - o respiratie urat
mirositoare, tactild - atingerea venitd din partea persoanei cu care
comunici §i care te impresioneaza in mod placut sau nu.

Zgomotul se intalneste in orice sistem de comunicare; din acest
motiv se spune ca mesajul este irepetabil chiar in conditiile transmiterii
unei informatii identice. Zgomotul este perceput ca un surplus irelevant
de informatie. Reusita intr-un proces de comunicare este considerata
situatia in care receptorul acorda mesajului o semnificatie identica sau
aproape identica cu cea a emitatorului, deci zgomotele nu afecteaza

mesajul.

V. STRATEGIA DE COMUNICARE

5.1. Stabilirea obiectivelor comunicarii

5.1.1. Analiza situatiei. Identificarea problemei

Analiza situatiei premergdtoare procesului de comunicare
porneste de la ideea existentei unei probleme reale sau ipotetice, cu un
anumit grad de risc, ceea ce ar presupune identificarea unor solutii
eficiente de rezolvare a acesteia.

Termenul de "problema"” trebuie 1inteles in sensul larg al
cuvantului, adicd de "ceva" ce actioneazd ca un stimul intre actorii
implicati in procesul comunicarii- emitatorul si receptorul (E si R). Sub
influenta stimululor din mediu (mediul fiind inteles ca suma tuturor
mediilor de marketing), la nivelul emitdtorului apare motivatia - deci

problema ( ce este acum in legdtura cu ,,ceva" si ce as dori sau ar trebui



sd fie acel ceva) in functie de NADA (nevoi, dorinte, asteptari, aspiratii)
acestuia.

Altfel spus, din punct de vedere al comunicdrii manageriale,
problema reprezintd diferenta dintre ceea ce este "ceva” si ceea ce s-ar
dori sa fie - adica ceea ce trebuie imbunatatit sau corectat. Prin urmare,
apare necesitatea de a transforma intentia vaga in obiectiv precis,
raspunzand la urmatoarele intrebari:

"de ce ?'" dorim ca acel "ceva" sa fie altfel decat este in
realitatea primard- motivul (cauza);

— "unde'" vrem sd ajungem in urma comunicarii ? - obiectivul

(efectul);

— 'eum?' (cadile, mijloacele ) - proiectul;

De exemplu, pozitia ocupatd de catre un angajat este "ceva"
existent, un fapt al momentului; aspiratia, dorinta acestuia de ocupare a
unui post de conducere este o problema a lui, respectiv obiectivul (prin
influentd ea devine §i o problema a organizatiei). Cauza pentru care
doreste sa schimbe situatia existentd constituie motivul, In timp ce
modalitatea de realizare a obiectivului reprezintd proiectul.

Din aceasta perspectiva, a definirii problemei, se poate spune ca
instrumentul de rezolvare al acesteia 1l reprezinta comunicarea 1nsasi.
Comunicarea presupune, in consecintd, probleme ce necesita rezolvare
sau corectare, dar care nu trebuie intelese prin prisma conotatiei atasate
(vezi 5.3.3.)

Inainte de a o rezolva, problema trebuie identificata,
recunoscuta, ca existenta !

Atunci cand individul constientizeaza ca "trebuiefdacut ceva”, el
recunoaste, de fapt, existenta acelui "ceva" ce 1l afecteaza, deci a

problemei care, in aceasta situatie, devine personala.



Din momentul identificarii problemei, cel mai dificil lucru este
acela de a o defini, in acest sens, se porneste de la realitatea cd o
problema presupune: cunoasterea conditiilor de timp, spatiu si context
existente la momentul respectiv, a cauzelor si efectelor, a obiectivelor
finale precum si a cailor prin care se poate ajunge la acestea. Obiectivele
finale realizate se transforma in rezultate.

Din punct de vedere al comunicarii atat pe verticala (niveluri
ierarhice superioare sau inferioare), cit si pe orizontala (acelasi nivel
ierarhic), problemele care apar pot fi impartite astfel:

-probleme legate de activitatea desfasurata in cadrul organizatiei
(sarcinile de serviciu, probleme curente de munca, situatii de criza etc.);

- probleme legate de relatiile interumane (in cadrul organizatiei pe
diferite niveluri ierarhice, in cadrul grupului de lucru, in cadrul relatiilor
de parteneriat cu colaboratorii externi etc.);

- probleme legate de relatiile organizatiei in amonte §i aval (clienti,
clientii clientilor, furnizori, furnizorii furnizorilor, sferele de influenta
din jurul furnizorilor si clientilor etc.).

In functie de natura problemelor ce apar in cadrul activitatii
manageriale, se pot identifica trei forme specifice de comunicare
manageriala, respectiv:

* comunicare organizationald internd;

* comunicare interpersonald;

* comunicare organizationald externd (In amonte si in aval, adica
comunicarea organizatiei cu furnizorii, clientii etc.)

a) Comunicarea organizationald internd

Problemele legate de activitatea fiecarei organizatii in parte
decurg, 1intr-o madsurd apreciabild, din necesitatea 1indeplinirii
obiectivelor pe termen scurt, mediu si lung. Pentru a-si desfasura

activitatea si a atinge scopul propus, organizatia trebuie sd repartizeze



fiecarui angajat anumite responsabilitati in conformitate cu sarcinile
cuprinse in fisa postului pe care acesta 1l ocupa.

O activitate manageriald performantd presupune realizarea
integrald a obiectivelor propuse. In acest sens, sunt necesare cateva
actiuni.

A . Stabilirea scopurilor, obiectivelor si politicilor organizatiei

Activitatea unei firme are drept scop principal realizarea unui
profit, ca urmare a valorificarii produselor sau serviciilor pe care le
ofera. 1n acest sens, procesul de comunicare implicd urmatoarele cerinte:

fiecare angajat trebuie sa cunoasca influenta specificd a
muncii sale asupra activitdtii organizatiei, astfel incat sd se realizeze
obiectivele finale; pe de alta parte, trebuie sa constientizeze ca participa,
intr-o anumitd masurad, la realizarea profitului acesteia;

stabilirea responsabilitdtilor fiecarui angajat si totodata
clarificarea obiectivelor tintad care 1i revin.

B. Monitorizarea indeplinirii scopurilor, obiectivelor §i respectarea
politicii organizatiei

Aceasta implicd asigurarea unei bune coordonari a activitatii
intre toate compartimentele organizatiei. Este vorba de una din cele cinci
functii ale managenentului -functia de coordonare. Coordonarea eficienta
a activitatii este posibila printr-o comunicare performanta, in interiorul
organizatiei, atat pe verticald, cat si pe orizontald, pe baza trimiterii si
receptiondrii de mesaje - informatii, in timp util, potrivit unui context $i
spatiu dat. Se poate afirma, in consecintd, cd la baza functiondrii
organizatiei se afla o comunicare manageriald performanta.

C. Evaluarea (cuantificarea) rezultatelor

Controlul-evaluarea reprezintd o alta functie a managementului

(clasificarea functiilor managementului este cea realizatd de Ovidiu



Nicolescu). Actiunea de evaluare a rezultatelor presupune transmiterea
informatiilor pe cale ascendentd, de la nivelul fiecdrui compartiment
pana Ia conducerea superioard a organizatiei, unde sunt prelucrate si
transformate in indicatori si indici de eficientd si eficacitate ai
activitatii.

Operatia de prelucare a informatiei constd in compararea
rezultatelor obtinute cu obiectivele atinse si cu cele anticipate. Astfel,
este necesar ca rezultatele obtinute sa fie cuantificate prin folosirea unor
unitati standard de masurd sau a unora derivate.

b) Comunicarea interpersonald

La nivel de organizatie, aceastda forma de comunicare, se
desfasoara In conformitate cu relatiile ierarhice ale posturilor cuprinse
in schema de organizare. in consecintd se identifica:

comunicarea orizontala - intre diferite compartimente sau
persoane situate pe aceesi treapta ierarhica;

comunicarea verticala ascendenta - de la nivelul executantilor
spre varful piramidei ierarhice. Acest tip de comunicare are urmatoarele
avantaje:
e  permite conducatorilor sd cunoasca ce se petrece la diferite niveluri

ierahice;

e  asigurd informational fundamentarea deciziilor conducerii;

In cadrul comunicirii verticale ascendente sunt incluse
propunerile transmise de cdtre angajati conducerii, sesizarile, audientele
personale, rapoartele conducerii inferioare si medii pentru conducerea
superioara, sedintele etc. Dezavantajul principal al acestui tip de
comunicare consta in faptul ca, prin nodurile informationale, managerii
pot exploata informatia in interes propriu.

- comunicarea verticala descendenta - este orientata de la varful

piramidei organizatorice catre baza.



Acest tip de comunicare are ca scop emiterea de ordine si
transmiterea de sugestii, sarcini §i instructiuni de la un nivel ierarhic
superior catre unul inferior. Comunicarea devine intrument de realizare
a functiilor managementului - de organizare si coordonare.

comunicarea in "stea " - se realizeaza intre coordonatorul unui
compartiment si un sef aflat pe o pozitie inferioara, pe scara ierarhica,
situat, insd, in cadrul altui compartiment si invers. Avantajul acestui tip
de comunicare constd in faptul cd permite scurtarea circuitelor ierarhice.
Dezavantajul constd in faptul cd pot sa apard situatii de informare
incompletd la nivelul managerilor care sd genereze tensiuni in interiorul
organizatiei.

- comunicarea non-formala (informata) - nu respectd structura
formald a organizatiei. De exemplu, un angajat aflat pe nivelul ierarhic
inferior 4 prezintd un proiect direct managerului general aflat pe nivelul
ierarhic 1.

c). Comunicarea organizationald externd

Pentru a exista si a-si realiza obiectivele, orice organizatie intra
in legdturd cu diferiti parteneri. Dupd natura partenerilor, se disting
urmatoarele forme de comunicare.

e (Comunicarea "amonte - aval”

Aceast tip de comunicare presupune schimbul de mesaje -
informatii Intre organizatie si clientii pentru care oferd produsele sau
serviciile sale (aval), furnizorii (amonte) de la care cumparad produse sau
servicii, precum si cu acele firme care asigurd conditiile de desfasurare a
propriei activitati sau chiar cu firmele concurente.

Comunicarea se poate realiza in aceastd situatie, fie pe baza
unor relatii directe (intdlniri, telefon, fax, scrisori, oferte etc.), fie prin

reclamele din presa comerciala.



Comunicarea are in vedere obtinerea sau difuzarea unor
informatii despre activitatea pe care aceste organizatii o desfasoara si
care prezintd interes pentru obiectivele organizatiei.

Acest tip de comunicare este unul dintre cele mai importante si
are drept scop: cunoasterea noilor produse ce vor apare pe piata
respectiva, orientarea politicii economice in domeniul de activitate al
organizatiei, nivelul tehnologiilor avansate aplicate de unele firme
concurente etc.

Posibilitatile de comunicare se pot realiza fie pe baza unor
relatii directe, fie prin intermediul publicatiilor comerciale, de
specialitate.

e Comunicarea cu institutiile guvernamentale

Respectarea ordonantelor si normelor de functionare stabilite la
nivel guvernamental presupune schimbul de mesaje - informatii intre
organizatie si institutiile guvernamentalental.

In particular, acest tip de comunicare se referi la agentiile
guvernamentale care supravegheaza practicile de angajare, modalitatile
de plata si salarizare, conditiile de sandtate si protectia muncii pentru

angajati.

5.1.2. Anticiparea rezultatelor comunicarii

Inainte de a initia procesul de comunicare, actorul implicat,
emitatorul, trebuie sa raspundd la o intrebare generica: "Ce doresc /
incerc sa fac? Ce vreau sa obtin in urma comunicarii"?

Pornind de la aceste intrebari se pot identifica mai multe
variante posibile de rdaspuns, astfel incat mesajul emis sda determine un
impact maxim asupra receptorului. Modul in care mesajul va impresiona
receptorul, in sensul dorit de catre emitator, depinde nu numai de forma

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



se Intelege totalitatea conditiile Tn care un mesaj este initiat, codificat,
transmis, receptionat si decodificat de catre receptor.

Emitatorul trebuie sad tind seama de faptul ca "fot ceea ce face"
poate constitui un potential mesaj secundar, atasat mesajului principal,
astfel incat se poate influenta decodificarea acestuia de catre receptor in
sens pozitiv sau negativ. Cu alte cuvinte, pentru receptor emitatorul
insusi se constituie ca un mesaj, in sensul larg al cuvantului. Mimica,
gestica, vestimentatia, preferintele de culoare etc., toate acestea
furnizeaza un adevatat set de informatii care, decodificate de catre
receptor, 11 pot oferi acestuia date suplimentare despre emitator,adica
ceea ce se afla dincolo de cuvinte-metacomunicarea.

Studiile aratd ca, in cadrul procesului de negociere, partenerii
retin doar o parte din subiectele aduse in discutie. Astfel, ceea ce retine
partenerul de negociere in final, reprezintda doar 1/3 din ceea ce
emitdatorul transmite initial. Ca urmare a variabilelor ce intervin in
procesul de comunicare, mesajul suferd modificari de continut: de la ce
dorim sa comunicdm (motivatia si intentia), ce comunicam in mod real
(cum codificaim mesajul), ce aude partenerul (mesajul distorsionat de
factorii perturbatori de pe canalul de transmitere) de fapt ce vrea sa auda
din mesaj in concordantd cu propria NADA, ce intelege (cum decodifica
mesajul), ce retine receptorul din mesajul receptionat cu relevan cu
relevata pentru sine.

Apare, astfel, necesitatea exprimdrii clare si coerente in cadrul
comunicarii atat in interiorul organizatiei, cit si in afara ei.

Pe parcursul dialogului, intr-o relatie de afaceri, se impun
cateva reguli de comportament:

e existenta capabilitatii de a fi empatic cu partenerul;
e aprecierea reald a partenerului si nu subestimarea lui;

e adecvarea stilului la acuzatii sau reprosuri;



¢ inadmisibilitatea stirbirii demnitdtii propriei echipe de negociere;

® bucuria cu privire la concesiile facute de partener sda nu se
transforme Tn entuziasm;

® actiunile protocolare sd fie cat mai sobre pentru a nu trezi
suspiciuni;

e echipa adversa nu trebuie ldsata sa greseasca in probleme majore
care ar putea conduce la imposibilitatea derularii contractului;

e sdnu se porneasca de la idei preconcepute;

e partenerul nu trebuie intrerupt in timpul interventiei sale;

e pe cat posibil, nu trebuie sd se intrerupa brusc negocierile, ci, in
anumite cazuri, sd se propund amanarea acestora;

¢ sa nu se aduca in discutie subiecte sensibile ca: religie, apartenenta
politicd etc.

Pentru ca impactul mesajului sa fie maxim, In cazul comunicarii

in relatiile de afaceri, trebuie avute in vedere urmatoarele considerente:
a. obtinerea si transmiterea informatiilor utile i necesare;
b. elaborarea unor propuneri si exprimarea opiniilor;

C. atenuarea si chiar eliminarea dezacordurilor prin identificarea

punctelor comune de interes;

d. ordonarea logica a intrebarilor si raspunsurilor intr-o forma

spontana si flexibila;

€. clarificarea punctelor de dezacord ramase in discutie prin
intrebari si raspunsuri.
De exemplu, atitudinea sigura, deschisd, permisiva, a unui
individ in timpul comunicarii sugereaza incredere si influenteaza in mod

pozitiv receptionarea si intelegerea mesajului pe care 1-a transmis.



5.1.3 Analiza receptorului. Modalitati de implicare a receptorului

Pentru ca mesajul sa aiba impact maxim asupra receptorului este
necesar ca acesta sa se simtd implicat in comunicare. Altfel spus,
receptorul trebuie sa fie constientizat de cea ce reprezinta mesajul pentru
el.

Mesajul trebuie sd lase impresia ca emitatorul este interesat de
receptor si de modul 1n care acesta primeste informatia, tot atit cat
receptorul este interesat de emititor si de continutul mesajului. In acest
mod se capteaza atentia receptorului.

Un bun comunicator trebuie sa fie atent si comunice cdt mai bine
in concordantd cu statutul receptorului .

Uneori mesajele transmise pot ajunge in mod neintentionat si la
alti receptori in afara celui direct vizat; intr-o asemenea situatie
emitatorul, ca bun comunicator, trebuie sd tind seama si de impactul pe
care mesajul sdu il poate avea asupra acestora chiar daca nu constituie o
tintd imediata.

De exemplu, 1In cadrul unei intalniri de afaceri se spune: "V-am
trimis oferta noastrd" si nu "Am trimis oferta noastrd". In acest fel este
implicat nu numai partenerul direct de negociere, ci si restul echipei. Se
induce astfel ideea ca toti participantii la negociere sunt importanti
pentru emitator. in plus, mesajul emitatorului trebuie sa tind cont nu
numai de NADA acestuia (nevoi, dorinte, asteptdri, aspiratii), ci si de
NADA receptorului. Numai astfel se starneste interesul receptorului, cu

conditia ca atentia sa-i fi fost captata in prealabil.

5.1.4 Alegerea canalului de comunicare a mesajului. Avantaje si
dezavantaje
Emitatorul poate alege unul sau mai multe canale de comunicare

, astfel incat mesajul ajuns la receptor sd determine un impact maxim.



Cel mai des folosit canal de comunicare este cel sonor. Este rapid,
comod si cu impact major in momentul transmiterii. in plus, oferd
avantajul corectarii imediate in cazul intelegerii gresite a mesajului,
accentudrii anumitor parti ale acestuia considerate importante de catre
emitator, clarificarea ideilor sau transmiterea de atitudini. Mesajele
verbale sunt cele mai des utilizate In comunicarea de fiecare zi, canale
sonor si vizual fiind cele utilizate pentru transmiterea lor. Prin mesaj
verbal se intelege informatia transmisa pe cale orala sau scriptic.

Scrisul, spre deosebire de vorbit, este o formd mai pretentioasa
a comunicarii verbale. Atunci cand scrii, mesajul trebuie transmis corect
si concis de prima datd. Comunicarea 1n scris, desi necesita mult timp
pentru a fi elaborata, nu conferd acelasi grad de libertate, constituindu-
se, Insd, 1ntr-o importanta sursa de documentare.

Un impact maxim pe termen lung se obtine in cazul in care
comunicarea orala este Tnsotitd si de una scrisa.

Daca indivizii s-ar baza numai pe comunicarea orala, atunci ar
fi dificil de reamintit ce au sustinut intr-o situatie sau alta; din acest
motiv afacerile, de regula intre parteneri noi, se bazeaza pe comunicarea
in scris.

Asa cum s-a ardtat, in procesul de comunicare, emitatorul insusi
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 incat, atasat
mesajului principal, sd-i sporeascad impactul asupra receptorului.

De exemplu, o femeie manager in cadrul unei negocieri de
afaceri cu wun partener barbat 1l poate impresiona, la nivelul
subconstientului, prin tinuta (canal vizual), fosnetul vesmintelor (canal

sonor), sau prin parfumul folosit (canal olfactiv), astfel incat, in



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

receptdrii acestuia sa fie maxim.

5.1.5 Conceperea mesajului in functie de canalul de comunicare

Inainte de a concepe mesajul, emititorul trebuie si se
transpund in pozitia receptorului pentru a identifica cum ar dori sa-i
fie prezentat mesajul, care informatii, din multitudinea celor
transmise, sunt receptionate si care se doresc a fi accentuate. Cu alte
cuvinte trebuie sa fie empatic.

In conceperea mesajului, ordonarea si organizarea acestuia
are o importantd deosebitd conferind, in acelasi timp, incredere
emitdtorului n ceea ce doreste sa comunice.

Structurarea mesajului asigura avantaje maxime atat pentru
emitator, cat si pentru receptor. Succesul comunicarii, impactul
maxim al mesajului, depinde atat de structurarea mesajului, cat si
de alti factori. Dintre acestia, semnificativ este credibilitatea
personala. Mesajele emise sigur si cu directie bine definitd au sanse
de impact major datoritd credibilitatii personale ridicate, in timp ce
un mesaj construit si comunicat nesigur, fara o directie precisa,
poate determina o stare de neincredere deranjantda si frustranta
pentru receptor - cazul oratorilor fara experienta in public.

Cu cat ideile majore continute in mesaj sunt mai bine
structurate §i puse in valoare, cu atat impactul mesajului creste. Daca
obiectivul unei comunicari este clar si onest, atunci credibilitatea
comunicatorului va creste.

Un pas important in structurarea eficienta a mesajului il
constituie intelegerea diferentei dintre general si specific, dintre ideile

principale si detalii.



Una dintre cele mai mari provocari ale comunicarii in afaceri
este aceea de atingere a unui echilibru intre cele doua componente ale
fondului mesajului - general si specific.

Ideile generale sunt punctele principale ale mesajului,
cuprinzand esenta §i adevarurile majore ale acestuia. Fara acestea,
mesajul este greu de decodificat §i de inteles de catre receptor.

Ideile specifice sunt detaliile, suportul ideilor generale. In scris,
propozitia principalad a unui paragraf exprima ideea generald, In timp ce
propozitiile secundare furnizeazd date ce o sustin si o dezvoltd, astfel
incat informatia transmisa de aceasta sa fie cat mai clara si cu impact
maxim.

De cele mai multe ori comunicarile in scris sunt catalogate fie
ca "prea generale", fie ca "prea specifice" datorita lipsei de echilibru
intre ideile generale si cele specifice. Fiecare din aceste extreme au ca
rezultat o aparentd de incoerentd, dezordine si dificultate de intelegere
la nivelul receptorului.

Mesajul este conceput astfel incat vestile bune sunt prezentate
la inceputul comunicarii, fiind urmate, daca este cazul, de vesti neutre -
acest continut putind atenua impactul vestilor rele din cuprinsul

comunicarii.

5.1.6 Dualitatea NADEI si intereselor actorilor implicati in
procesul comunicdrii
Conceperea mesajului in functie de canalul de comunicare
trebuie sa tind seama de NADA si interesele actorilor implicati in
comunicare.
in gandirea strategiei unei comunicdri este important si se
analizeze motivatiile psihologice ale receptorului. intelegdnd care sunt

nevoile, asteptarile, dorintele si aspiratiile receptorului (NADA), exista



o sansd 1n plus de realizare a unei comunicari care sa duca in final la
rezultatul dorit de emitator. Astfel, emitatorul 1si satisface in totalitate
NADA, iar receptorul cel putin partial.

Un bun comunicator de afaceri trebuie sa aiba o pregatire
psihologica suficientd, astfel incat sd inteleagd modul de motivare al
receptorului.

De multe ori, modelul motivational al receptorului (NADA) se
dezvaluie emitdtorului din simpla analiza a aspectului exterior, mimicili,
gesturilor, modului de elaborare a comunicarilor scrise. Cu cat
emitatorul reuseste sa-si adapteze stilul, abordarea NADEI si a
intereselor proprii, la cele ale receptorului, cu atat sporesc sansele de a

obtine rezultatele dorite.

S. 2. Identificarea trasaturilor mesajului pentru obtinerea unui
impact maxim

Procesul comunicarii, transmiterea si receptionarea mesajelor,
poate fi inteles in sens larg si ca un "cod de bund conduita" dintre cei
doi actori implicati, cod ce se presupune a fi respectat in cadrul "jocului
schimburilor verbale". Altfel spus, pentru ca schimbul de mesaje sd aiba
loc, este necesar ca atat E si R, cat si mesajul Tnsusi sd indeplineasca
anumite conditii.

Fiecare protagonist implicat in procesul comunicarii se
recunoaste pe sine si recunoaste la randul sau celuilalt dreptul si datoria
de emitator - co-emitator- atasata schimbului de mesaje. Astfel, se
presupune cd E si R se straduiesc sa nu blocheze schimbul de mesaje,
asa incat, 1n final, sd ducd la findeplinirea activitatii discursive

(comunicarea), proces valabil si in cazul comunicarii in afaceri.



Pentru a obtine un impact maxim asupra receptorului, mesajul
trebuie sd indeplineasca anumite conditii sau sa respecte anumite
principii, dupa cum urmeaza:

* principiul claritatii - mesajul trebuie sd fie formulat astfel incat
sa fie cat mai inteligibil pentru receptor;

* principiul conciziunii - pentru a obtine un impact maxim,
cantitatea de informatie transmisad trebuie sd fie cit mai concentrata;
altfel spus, sd se apeleze la cat mai putine detalii, iar dacd se utilizeaza
acestea sa diferentieze ideea principald de altele sau sd joace rol de
argument suplimentar;

* principiul coerentei - ideile mesajului trebuie sa fie bine
structurate astfel incat R sa poatd urmari un fir logic al acestuia;

* principiul concretetei - fondul mesajului sa fie in concordanta
cu NADA receptorului, lipsit de ambiguitate si cuvinte abstracte;

* principiul corectitudinii - pentru ca mesajul sa fie bine receptat
el trebuie sa fie transmis corect, fie oral (fara greseli de exprimare), fie
in scris (greseli de ortografie, punctuatie etc.);

* principiul amabilitatii - succesul receptdrii unui mesaj depinde
de tonul abordat in transmiterea acestuia, indiferent daca este oral sau
scris, de implicarea receptorului si de inducerea increderii in emitator;

*  principiul sinceritatii - se presupune cd 1In procesul
comunicarii, cei doi actori implicati transmit exact ceea ce doresc.
Adesea, 1n procesul comunicarii, se doreste a se comunica altceva,
decat ceea ce se comunicd efectiv prin continutul mesajului- de
exemplu "am vrut sa spun altceva”. Este asa-numitul domeniu al
subintelesului, ceea ce se gaseste dincolo de limbaj.

Exemplu - Intrebare- "Directorul este politicos cu doamna secretard'?

Raspuns - "Doamna secretara nu a ajuns inca la spital .



Explicatie: Din acest schimb de mesaje se poate intelege ca
directorul este atat de sever si nepoliticos cu secretara, astfel incat s-ar
putea sa ajunga la spital in urmdatoarea perioada de timp. Fondul
principal al mesajului nu este, insd, transmis explicit, ci este ldsat la
latitudinea receptorului sa-1 inteleaga si sd-1 decodifice, dincolo de

sensul strict al cuvintelor.

5.3. Tipuri de strategii de comunicare

Un mesaj depinde nu numai de continutul acestuia sau de
canalul de comunicare, ci i de impactul anticipat la nivelul
receptorului. Cu alte cuvinte, pentru o comunicare datd, este esentiala
declararea obiectivelor, tinta pe care comunicatorul doreste sd o atinga.
Stabilirea unui obiectiv pentru comunicare determinad emitatorul sa-si
aleaga clar tinta (receptorul cdruia ii adreseazd mesajul), sa defineasca
scopul mesajului si sd stabileascd implicatiile acestuia.

Cu cat obiectivul comunicarii este mai clar si mai onest, cu atat
credibilitatea comunicatorului este mai mare. in situatia in care
obiectivele comunicarii sunt neclare, receptorului i se induce o stare de
confuzie, frustrare, iar in cazuri extreme chiar furie.

intelegind importanta stabilirii  obiectivelor pentru o
comunicare datda, se pot identifica trei obiective specifice majoritatii
comunicarilor de afaceri:

1 de narare

2y de implicare tip vanzare §i consultare

3y de decizie

5.3.1 Strategia de comunicare narativa
Parcurgerea acestui subcapitol ajuta la intelegerea termenului
de comunicare narativa precum si la cunoasterea obiectvelor,

riscurilor si trasaturilor acesteia. Subcapitolul este structurat astfel:



5.3.1.1. Analiza situatiei

Toate mesajele care au drept scop primar prezentarea de situatii
sunt considerate comunicari narative. De exemplu, rapoartele scrise sau
orale, scrisorile, comunicatele de presa, instiintdrile, toate acestea
implicad un proces de transmitere a informatiilor.

Transmiterea de informatii trebuie sd tind seama de o serie de
factori care au in vedere atit receptorul /destinatarul mesajului, cat si
emitatorul, precum si contextul general in care se realizeaza
comunicarea.

De exemplu, intr-o organizatie, informatia poate fi transmisa
atat in plan vertical (de la nivelul conducerii cdtre angajati), cat si
orizontal (Ia nivel de conducere sau angajati); in ambele sensuri,
transmiterea de informatii implcd din partea emitdtorului cunoasterea
prealabila a nivelului educational al receptorului, precum si a gradului
de informare in legaturd cu continutul mesajului.

Uneori o analizd rapidd a unor comunicate anterioare poate
furniza date suficiente cu privire la gradul de informare a receptorului
in legaturd cu un anumit subiect. 1In transmiterea de informatii,
emitdatorul trebuie sd stabileascd si gradul de importantd al acestora
pentru receptor.

Experienta aratd ca, in practica de toate zilele, impactul unui
comunicat transmis, de la nivelul managerial catre angajati, este maxim
daca acesta corespunde NADEI receptorilor.

5.3.1.2 Obiectivele comunicarii narative

Obiectivul general al comunicarii narative este acela de
intelegere a mesajului. Cu alte cuvinte, emitatorul este interesat ca
receptorul sd Inteleagd comunicarea acestuia.

Obiectivele specifice ale comunicarii narative se referd la

transmiterea de informatii. De exemplu, prezentarea unor noi angajati



celor existenti in firma constituie o comunicare narativa in care, pe de o
parte, angajatii institutiei / firmei inteleg situatia, iar pe de alta li se
transmite informatia, respectiv largirea colectivului lor.

5.3.1.3 Riscurile in comunicarea narativd

Deoarece in mare masurd comunicarea narativd se realizeaza
scriptic, mesajul este supus anumitor riscuri - de la cele de redactare,
pana la cele ce tin de continutul acestuia.

Referindu-ne la continut, in practica de toate zilele, se constata
cd rareori se realizeazd un echilibru intre ideile generale si cele
specifice.

O comunicare narativd ce contine o proportie prea mare de
enunturi are un caracter mult prea general, fiind consideratd adesea
"vaga", "rupta de realitate".

Decodificarea unui asemenea tip de comunicare narativa poate
fi frustrantd din cauza lipsei de argumente sau explicatii. Pe de alta
parte, o astfel de comunicare narativd poate induce o stare de
contradictie la nivelul receptorului ingrunand comunicdrile ulterioare.

La polul opus comunicarilor narative cu caracter general se afla
acelea care abunda in detalii si explicatii. Decodificarea unei astfel de
comunicarii de catre receptor este tot atat de dificila, ca si In cazul
comunicdrii narative cu caracter prea general datoritd imposibilitatii
urmdririi unui fir logic al prezentdrii informatiilor. Comunicarea
narativa, in acest caz, are un aspect dezorganizat si incoerent.

Concluzie: O bund comunicare narativa trebuie sa fie astfel

structuratd incat sa existe un echilibru intre general si specific.

5.3.1.4 Trasaturile comunicarii narative



Comunicarile narative se caracterizeazd prin claritate, acuratete
i grija pentru transmiterea integii cantititi de informatie necesarad.

Claritatea in comunicarea narativa se referd la transmiterea si
conceperea mesajului de asemenea manierd incat sa poatd fi corect
decodificat si inteles de receptor.

Din punct de vedere al claritatii, conceperea mesajului in
concordantd cu nivelul de limbaj al receptorului prezintd o importanta
deosebita.

Exista trei niveluri de baza pentru limbaj:

- limbajul formal sau academic

. limbajul comun sau standard

. limbajul non-standard

Limbajul formal sau academic se utilizeaza pentru comunicarile
narative scolastice sau academice caracterizate printr-un grad ridicat de
profesionalism. Acest tip de limbaj este utilizat si pentru documentele
legale sau guvernamentale.

Limbajul comun sau standard utilizeazd termeni $i expresii
uzuale, de fiecare zi, si este specific comunicarilor narative cotidiene
ca: scrisori, rapoarte, comunicate etc.

Limbajul non-standard nu urmeaza directiile academice ale
locului 1n care se realizeazd comunicarea. Acest tip de limbaj
caracterizeaza comunicarile narative dintre indivizi ce prezintd un
anumit grad de intimitate putdndu-1, astfel, inlocui pe cel standard.
Expresii de tipul "las' cd stiu" in loc de "lasd ca stiu eu" sau "tre' sd" in
loc de "trebuie sa", se utilizeaza Intr-un cadru restrans in care individul
isi permite sa renunte la stilul formal sau in cazul unui anumit nivel
educational scazut.

Acuratetea comunicdrii narative consta in detasarea si abilitatea

cu care este manuitd informatia. Starea de completare, adica grija pentru



transmiterea informatiei in intregime are in vedere volumul si acoperirea
informatiilor vehiculate.
5.3.1.5 Concluzii
Importanta comunicarii narative consta in aceea ca prin intermediul
acestui tip de comunicare se transmit, in general, informatiile.
Claritatea, acuratetea si starea de completare sunt importante
pentru orice comunicare narativa.
Impactul maxim asupra receptortdui se obtine in cazul in care
comunicarea narativa este structurata astfel incat sa existe un echilibru

intre ideile generale si 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
infiintarea facultatii:

® ton neutru - "Se implinesc astazi zece ani de cand facultatea
noastra a Inceput sa functioneze. Desi inceputul nu a fost prea usor, am
reusit ca, In scurt timp, sd ne diversificam oferta educationald si sd ne
extindem si 1n alte centre universitare. Amintesc ca toate acestea nu s-ar
fi putut realiza fard entuziasmul si 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, multumim tuturor acelora care sunt
aldturi de noi si care ne-au acordat increderea- profesori, studenti,
oameni de cultura."

e ton afectiv pozitiv - "Se Tmplinesc astazi zece ani de cand
inima facultdtii noastre a Inceput sa batd in ritmul celorlalte facultati

romanesti. Desi Inceputul a fost presdrat cu numeroase obstacole, am



reusit ca, in scurt timp, sd ne diversificam oferta educationald si sa ne
facem cunoscutd prezenta si in alte centre universitare dragi noua.

Doresc sa amintesc ca toate acestea nu s-ar fi putut realiza fara
daruirea, entuziasmul si efortul sustinut al unor colegi dragi care au
lucrat luni de zile pentru conturarea strategiei de dezvoltare a facultatii
pe termen mediu si lung.

Acum, la ceas aniversar, multumim tuturor acelora care sunt
alaturi de noi si care ne-au onorat cu increderea lor-profesori, studenti,
oameni de cultura."”

5.3.2 Strategia de implicativi

Acest subcapitol rezervat strategiei de comunicare implicativa
urmeaza o structurd asemanatoare celui dedicat abordarii comunicarii de
narative. Aceasta structurd cuprinde urmatoarele elemente:

5.3.2.1 Analiza situatiei

Ca si In cazul comunicdrilor narative, cele implicative
realizeazd o transmitere de informatii de la emitator catre receptor.
Deosebirea fundamentala dintre comunicarea narativa si cea implicativi
consti in faptul cd, in timp ce nararea are in vedere transmiterea
informatiilor in scop informativ, implicarea urmdreste inducerea, la nivelul
receptorului, a starii de acceptare a ideilor §i trecerea la executarea unei
anumite actiuni.

5.3.2.2 Obiectivele comunicarii implicative

Obiectivul principal al comunicarii implicative 1l constituie
aducerea receptorului in starea de acceptare a ideilor transmise pentru
ca, ulterior, sd treaca la executarea unui anumit tip de actiune.

Obiectivul secundar al comunicdrii implicative este legat de
transmiterea de informatii interesante pentru receptor, informatii care sa-I

determine pe acesta sa realizeze importanta mesajului primit.



De exemplu, in cazul unui interviu acordat in vederea ocuparii unui
post, individul se prezinta pe sine in asa fel incdt, practic, isi "vinde"
competena inducdnd angajatorului ideea avantajului obtinut in cazul
exploatarii acestor competente, deci a angajarii .

5.3.2.3 Trasaturile comunicarii implicative

De cele mai multe ori, in comunicdrile implicative, din dorinta
de atingere a obiectivului final, emitatorul se plaseazd in centrul
mesajului ignordnd receptorul. Adesea se remarcd intr-o comunicare
implicativa folosirea lui "EU" ca element central al mesajului.

De exemplu in cazul enuntului:

"As dori sa-mi spuneti daca imi puteti acorda un interviu", plasarea
emitdtorului in centrul mesajului prin folosirea lui "EU" induce o nota
imperativd, de comanda, 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?", plasand receptorul
in centrul mesajului interesdndu-1 prin invocarea bundvointei si
capacitatii de rezolvare a unei situatii.

Pe de alta parte, practica aratd ca multe comunicari implicative,
din dorinta de atingere a obiectivului tintd, abunda in expresii i cuvinte
sofisticate avand drept scop impresionarea receptorului. De multe ori in
asemenea cazuri se obtine o reactie inversd celei de impresionare
urmadrite, receporul simtind ca i se induce o stare de superioritate de
catre emitator. O asemenea situatie poate duce chiar la blocarea
procesului de comunicare. Este ceea ce se cunoaste in limbaj curent "a
face pe desteptul".

5.3.2.4 Trasaturile comunicarii implicative

Trasaturile specifice comunicarii implicative sunt: credibilitatea

celui care comunica, logica mesajului si motivatia persoanei.



Credibilitatea comunicatorului este esentiald 1n obtinerea
acceptarii ideilor din partea receptorului. O comunicare clard si onesta
sporeste credibilitatea comunicatorului.

Credibilitatea comunicatorului este crucialda pentru acceptarea
ideilor. 1n cazul in care receptorului i s-a indus increderea 1n
competenta si credibilitatea comunicatorului, acceptarea ideilor va fi
incununata de succes .

In practicd, pozitia sociald a unor comunicatori le conferd, de la
inceput, credibilitate fard a fi nevoie sd se apeleze la argumentatie si
logica. Este cazul psihologilor,doctorilor, ministrilor etc.

Motivarea persoanei se refera la faptul ca succesul 1n cazul
comunicarii persuasive se bazeaza pe intelegerea modului in care poate
fi motivatd o persoanad este esential pentru succesul unei comunicari.

In stablirea modului in care poate fi motivat receptorul se tine
seama de reprezentdrile acestuia (credinte, convingeri, atitudini si
comportamente).

De exemplu, strategia unui bun comunicator, format in cultura
vest - europeand, din spatiul islamic va include, pe langd cunoasterea
NADEI receptorului, cunoasterea credintelor si convingerilor acestuia,
astfel incat conceperea mesajului sa se realizeze in concordantd cu
reprezentdrile lui. Exemplul sugereazd faptul cd o buna cunoastere a
reprezentarilor receptorului poate influenta in sens pozitiv decizia
acestuia. Astfel, dacd 1inaintea prezentarii ofertei propriu-zise
comunicatorul initiazd un schimb de mesaje neutre cu referire la familia
sau anturajul receptorului, mesaje de tipul: "sper ca la sfarsitul
intrevederii sa putem discuta mai pe larg despre familie, prieteni... " sau "
sunteti o persoana deosebita §i agreabila; cred ca sunteti foarte iubit in

!

familie..", atunci, prin ilustrarea cunoasterii trairilor personale ale



receptorului, acesta din urma reactioneaza pozitiv recunoscandu-1 pe
emitator ca atasat spatiului cultural in care evolueaza receptorul.

Logica mesajului se referd la utilizarea unor informatii
profunde, corect structurate astfel incat receptorul sa urmareasca un fir
logic al acestora. Se obtine astfel impactul maxim al mesajului, adica
este receptionat in forma corecta, logica.

Pentru o structurd logicd a mesajului este important sd se
stabileasca care idei, din structura acestuia, sunt importante. Adesea un
mesaj are un aspect dezorganizat datoritd faptului ca nu reuseste sa
clarifice punctele importante. Fara o accentuare a partilor importante
ale mesajului fotul pare important §i in final nimic nu se remarca.

Astfel, o bund comunicare implicativd plaseaza ideile
importante fie la inceput, fie la sfarsit pentru ca ideile majore sa nu se
piarda in continutul comunicarii.

Pe de alta parte, pentru impresionarea receptorului in vederea
acordului 1n conformitate cu ideile mesajului, este indicat sd se
foloseasca repetitia cuvintelor cheie, utile in sublinierea anumitor puncte.

Numadrul repetitiilor depinde de dificultatea informatiilor si de
marimea comunicdrii. Evidentierea ideilor principale ale comunicarii
implicative poate fi realizatda prin folosirea spatiilor albe pentru
atragerea atentiei. Spatiile albe pot constitui o tehnicd foarte eficienta
de subliniere a unor idei.

Cererile sarace in spatii libere, dau impresia de dezorganizare
si aglomerare. Spatiile alese conferd comunicarii o atractivitate vizuald
permitand receptorului sa strabata pasajele importante cu usurinta.

5.3.2.5 Concluzii

O mare parte a comunicarilor cotidiene implica persuasiune. In
procesul de influentare a deciziilor, intelese In sensul larg al cuvantului

sunt esentiale.



Pentru un impact maxim al unei comunicari implicative, emitatorul
e bine sd tind seama de modul 1n care poate fi motivat receptorul de
prezentarea ideilor cit mai logic si mai inteligibil cu putintd ,precum si de
pozitionarea propriei persoane astfel Incat, pe calea argumentatiei si logicii,
credibilitatea sa fie mare (ridicata /maxima).

5.3.2.6 Exercitii

"M-am decis sd va scriu dupd ce am reflectat indelung. Stiu
cd vi s-a solicitat sprijinul in multe situatii si poate tocmai
deschiderea pe care a-ti manifestat-o de fiecare datd m-a incurajat sa
va scriu astazi.

5.3.2.6.1 Model de comunicare implicativa

Astern aceste randurii pe hartie cu gandul la studentii care
din toamnd s-ar putea sa nu mai beneficieze de oferta noastra
educationald ca urmare a desfiintarii filialei din orasul dvs.

Va puteti imagina disperarea si dezamagirea parintilor care
au investit, timp de doi ani, in instruirea copiilor lor, facand eforturi
considerabile, pentru ca acum sad fie nevoiti sd se transfere in alt
centru universitar. In cazul ,in care posibilitdtile materiale ale
familiilor nu vor permite acest lucru, studentii vor fi nevoiti sa-si
abandoneze studiile.

In acest sens, va solicit sprijinul in vederea sustinerii
functionarii filialei din orasul dvs si sponsorizarea, in functie de
posibilitdti, a localului in care se desfasoara orele de curs.

In speranta unei cooperari foarte bune,...."

5.3.3. Strategia implicativi

Acest subcapitol rezervat strategiei de comunicare
decizionalda urmeaza o structura asemandtoare celor dedicate
abordarii comunicdrilor narative si implicative. Aceastd structura

cuprinde urmatoarele elemente:



5.3.3.1 Analiza situatiei

Comunicdrile decizionale se caracterizeazd, in general, prin
asocierea, Ia nivelul mesajului, a unei conotatii negative sau pozitive.
Aceste conotatii pornesc chiar de la nivelul emitatorului care simte, el
insusi, comunicarea ca pe un raspuns, favorabil sau nu, fata de
receptor.

De obicei conotatia cuvantului decizie este negativa, ceea ce
nu 1Inseamna ca, o serie de comunicari decizionale, nu aduc
receptorului vesti bune. Exista, deci, o serie de comunicari decizionale
cu efect favorabil asupra receptorului a caror conotatie asociata este
evident pozitiva.

In practica curentd, insd, conotatia asociatd cuvantului decizie
este negativd, ea inducand de la inceput receptorului existenta unui
anumit raport comparativ cu emitdatorul - contextul de trimitere al
comunicarii decizionale permite emitdtorului sa se plaseze pe o pozitie
superioara receptorului, acesta din urma aflandu-se in prima etapd a
procesului de comunicare pe post de element paria (acceptd sau nu
decizia, e bine sa o considere ca pe un fapt implinit).

Spre deosebire de celelalte tipuri de comunicare, cea
decizionala presupune si o actiune atasata fondului mesajului.

De exemplu, decizia de reducere a salariului unui angajat
presupune, pe langa o informare a acestuia cu privire la situatia data, o
actiune 1n sine - aceea de reducere efectivd a salariului incepind cu o
data oarecare.

5.3.3.2. Obiectivele comunicarii decizionale

Deoarece din start cuvantului "decizie" 1i este atasata o
conotatie, in general, negativd, obiectivul principal al comunicarii
decizionale il constituie modificarea acesteia, in functie de mesaj, Intr-

una neutrd daca nu pozitiva.



Abilitatea comunicatorului de a gestiona o situatie nefavorabila
a devenit extrem de importantd. In plan secundar, intr-o comunicare
decizionala este indicat a se transmite de cdtre comunuicator (emitator),
in masura posibilitdtilor, informatii ce pot atenua conotatia negativa a
deciziei.

De exemplu, conotatia unei decizii prin care un angajat este
concediat se atenueazd daca in continutul mesajului se face referire la o
posibila reangajare viitoare.

5.3.3.3 Riscurile comunicarii decizionale

Comunicarea decizionalda implica, pe langd transmiterea unui
mesaj propriu-zis, si realizarea unui act cu efect imediat sau indepartat
asupra receptorului. Exista riscul aparitiei unei tensiuni dintre emitator
si receptor. Aceastd tensiune, negestionata, poate duce la intreruperea
partiala sau totald a comunicarii dintre emitdtor si receptor.

Pe de altd parte, receptorul resimte riscul deteriorarii imaginii
proprii 1n raport cu cei din jur ceea ce poate accentua declinul imaginii
emitdtorului in fata acestuia.

In cazul comunicdrilor decizionale cdrora le este atasati o
conotatie pozitivd, exista riscul aparitiei unei supraevaluari a emititorului
din partea receptorului. Pe termen lung, o astfel de situatie este dificil de
mentinut. In acest caz, ''reformularea' imaginii emitdtorului fata de
receptor se poate realiza in termeni nefavorabili pentru acesta.

De maximd importantd in cazul comunicarii decizionale este
nota / tonul in care se redacteaza continutul acesteia. Indivizii
intelegatori Tn a accept o veste rea atunci cand ea este comunicata intr-
un mod adecvat, pe un ton neutru sau pozitiv, cu grija pentru menajarea,
pe cat posibil, a personalitatii si sentimentelor receptorului. Redarea

unui ton potrivit se realizeaza cu ajutorul limbajului.



O importanta deosebitd o are, in cazul comunicarii decizionale,
pozitionarea ideilor. Daca ideile critice sau deciziile cu caracter negativ
asupra receptorului sunt plasate la inceputul comunicarii decizionale,
restul mesajului poate sa nu mai conteze.

In cazul comunicarilor decizionale emitatorul e bine sa tina
seama §i de relatiile interumane. Abilitatea unui comunicator constd in
atenuarea 1impactului unei comunicdri decizionale, cu conotatie
negativd, asupra receptorului prin introducerea unor propozitii sau
fraze-cheie prin care sa se manifeste grija si preocuparea pentru nevoile
altora - respectiv ale receptorului.

5.3.3.5 Concluzii

In cazul comunicdrii decizionale, datoritdi atasirii unui act
mesajului in sine, o importantd deosebita o reprezintd modul in care sunt
comunicate ideile. Acest fapt trebuie sa tind cont de faptul ca obiectivul
principal este acela de mentinere, ca aliat strategic relational, a receptoridui.

Pe de alta parte, redactarea comunicarii decizionale e bine sa fie
realizatd, astfel incat, sa se evite declinul imaginii emitatorului in raport cu
receptorul, dar si a receptorului in raport cu anturajul sau cu sine.

5.3.3.6. Exercitii

5.4. Abordarea comparativa a strategiilor de comunicare

Strategia Strategia implicativa

narativa

St

decizional:




OBIE transmiterea unor principal: inducerea tre
CTIVE p informatii, in sensul|la nivelul receptorului a starii informatii
strict recep de prezentare| de acceptare a eii si trecerea unui act
a unei i situatii la executarea unor actiuni; imediate
secundar: asupra rece
transmiterea unor informatii
importante care il ajutd pe
receptor sa realizeze
importanta mesajului.
RISC aparitia itdtorul se plaseaza ap
URI dezechilibrului en idei| In centrul mesajului, ignorand| tensionate
generale/ specifice receptorul; incercarea de a| receptor,
folosi un limbaj sofisticat| comunicare
poate duce la blocareal gestionat c
comunicarii
TRAS -claritate mesaj - -Credibilitatea sursei -fc
ATURI acuratete mesaj -| -Logica mesajului  1iasirea| adecvat
transmiterea 1Intregii -(| modului in care o persoand -p
informatii poate fi motivata ideilor -mc
al relatiilo1
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RECO| unui scurt istoric 1n adresate
MANDA revistele/ articole despre *anuntarea
domeniu. modificaril
+ alocutiuni liniilor

aniversare
+ rapoartele

echipei de vanzare




5.5. Obiectivul universal al comunicarii in consiliere

Dincolo de obiectivele principale si secundare specifice celor
trei tipuri de comunicare - narativd, implicativa, cu cele doua
componente - de consultare - §i decizionalda - scopul universal al
comunicarii este acela de a induce permisivitate si bunavointa la nivelul
receptorului.

Fie cd mesajul reprezintd o notd de felicitare adresatd unui
prieten, fie cd este o scrisoare destinatd unui client, impactul va fi
maxim dacd redactarea lui se va realiza intr-o nota de sinceritate §i
onestitate.

La nivel comportamental, deschiderea $i permisivitatea
reprezintd modul in care receptorului i se induce, de catre emitator,
increderea printr-o atitudine onesta si constanta.

Pe de altd parte, castigarea increderii receptorului poate fi
urmatd de manifestarea unei atitudini de multamire sau de satisfactie
din partea acestuia.

Dobéandirea 1increderii receptorului este, de fapt, unul din
punctele cheie ale comunicarii, fiind foarte usor de atins. Nesinceritatea
sau lipsa de corectitudine sunt destul de usor de descoperit intr-o
comunicare §i pot influenta negativ desfasurarea ulterioard a acesteia.

In practica, se intdlnesc situatii in care o atitudine excesiva de
deschidere si permisivitate pot pune la 1ndoiala sinceritatea
comunicatorului.

De exemplu, un mesaj de tipul "Prestatia dvs. este extraordinara!
Pana la dvs. nu am mai avut nici un client in consiliere atdt de bun §i cu
deosebite calitati!”, in conditiile In care subiectul - receptorul - este
cunoscut si se recunoaste el insusi ca avand unele puncte ce ar trebui

imbunatitite, nu este credibil.



Deschiderea si permisivitatea trebuie sa fie In concordantd cu
NADA receptorului, cu atitudinile si convingerile acestuia, precum si
cu situatia si problema in discutie. Ele sunt esentiale in determinarea
credibilitatii, atat la nivel de individ, cat si de grup. Credibilitatea se
castiga, Insd, in timp, de-a lungul a mai multor comunicari succesive.

Dobandirea credibilitatii in relatiile de afaceri ca urmare a unei
atitudini deschise si permisive necesita, deci, timp, iar in momentul in
care a fost castigatd ea trebuie si cultivata.

Pentru a induce deschidere si permisivitate la nivelul
receptorului, este necesara adoptarea unui comportament complex in
care sa se evidentieze calitdtile emitatorului de: onestitate, capacitate de
implicare a celuilalt, atitudine pozitiva, abilitate, manifestare a
spiritului de colaborare si intrajutorare, diplomatie si tact, astfel incat sa
se evite, pe cat posibil, tot ceea ce l-ar putea afecta intr-o maniera sau
alta pe receptor.

In comunicare, atitudinea diplomatici este esentiali. De multe
ori, indivizii se mandresc cu faptul cd sunt suficient de directi in
comunicarile lor, ceea ce nu totdeauna este un merit.

De exemplu, cazul urmatoarelor enunturi:

a) "Veti regreta ca mi-ati preluat in mod integral ideea"
b) "Cred ca in admirabila dvs. prezentare ati tinut cont §i de ideea pe care v-
am sugerat-o cu prilejul ultimei intdlniri"

Ambele mesaje contin in fond aceeasi idee - accea a preludrii si
utilizarii de catre receptor a unei anumite informatii - modul de
formulare fiind insd diferit. In primul caz, comunicarea directd a
mesajului poate induce receptorului o reactie negativa atat la nivel
comportamental, cat si atitudinal, mesajul fiind resimtit ca o
amenintare. In cel de-al doilea caz, implicarea receptorului si

atentionarea lui voalatd poate da un complex de reactii atitudinale si



comportamentale la nivelul acestuia ce pot varia de la de Ila
constientizarea insusgirii a "ceva" ce nu 1i apartine, pana la sentimentul
de regret si vinovatie.

De cele mai multe ori, a fi diplomat inseamna a fi empatic, adica
a te imagina pe tine insuti In locul celeilalte persoane spre a-i identifica
NADA, dar si suficient de abil astfel incat sa se pastreze un anumit grad
de ambiguitate al mesajului.

Existd insa situatii in care, din dorinta excesivd de menajare a
sentimentelor celorlalti, diplomatia excesivd poate sa ducd la o
incapacitate de transmitere clard si coerentd a mesajului; consecinta este
lipsa de receptionare §i intelegere a sensului mesajului - ceea ce,
evident, influenteaza in sens negativ comunicarea.

Onestitatea emitdtorului reprezintd o calitate esentiala ce se
referd la integritatea individuala sau de grup si care 1l poate influenta in
sens pozitiv pe receptor in vederea cresterii credibilitatii.

Abilitatea comunicatorului de a-1 implica pe receptor, la nivel
personal, are in vedere modul de abordare al acestuia tindnd cont de
nevoia oamenilor de individualizare. Cu cat emitatorul se dovedeste mai
abil in individualizarea receptorului, cu atat comunicarea va fi mai
eficientd, iar impactul mesajului mai mare.

O metoda cunoscutd de personalizare a comunicdrii este aceea
de repetare, in anumite locuri ale mesajului, a numelui receptorului.
Prezenta numelui receptorului in cadrul continutului mesajului imprima
comunicarii un aspect de conversatie normala ce s-ar desfasura intre doi
prieteni.

De exemplu, un mesaj de tipul: "Stimate domnule Popescu,
apreciem implicarea dvs. in programul de imbunatatire a imaginii firmai

noastre" 11 induce receptorului atitudinea de deschidere si permisivitate,



pe de o parte, iar pe de alta ii sporeste increderea in emitator si in
companie, dar si in propria-i persoana.

Repetarea insistentd, insda, a numelui destinatarului 1intr-o
comunicare poate duce la aparitia unui sentiment de sinceritate. Cea
mai eficientda metoda de adaugare a unui ton personal comunicarii este
aceea de raportare la ceva specific sau la familia receptorului.

Exemplu: ,,Draga Maria,

M-au bucurat vestile pe care mi le-a dat mama ta atunci cand
te-am sunat saptamdna trecutd. Sper ca bursa pe care ai primit-o sa te
ajute sa-ti continui studiile si sa avansezi in cariera. Te felicit sincer.

Cele mai sincere urari... "

Tonul personal al comunicdrii este dat de referirea la recenta
realizare a receptorului - aceea de obtinere a bursei de studiu.
Mentionarea acestui fapt, chiar in partea introductivd a comunicarii,
este de naturd a-i induce receptorului bundvointa, astfel incat
informatiile ulterioare sa fie primite cu deschidere si permisivitate.

Atitudinea pozitivdA manifestatd in timpul comunicarii are in
vedere scoaterea in evidentd a aspectelor pozitive ale mesajului. Pe de
altd parte, se recomanda a elimina, pe cat posibil, limbajul negativ de
tipul: "niciodata", "esec", "imi pare rau", "nu voi".

Expemplu:
1) "Nu putem analiza cererea dvs. in lipsa recomandarilor necesare"
2) "Vom analiza cererea dvs. in cel mai scurt timp de la primirea
recomandarilor necesare"

Comparind cele doud tipuri de mesaje se constata cd, in primul
caz, plasarea negatiei la Inceputul enuntului fi imprima acestuia o
conotatie negativa ce se transmite implicit si la nivelul receptorului cu

efecte asupra comunicarii ulterioare.



In al doilea caz, conotatia pozitivd atasatd enuntului este de
naturd sd modifice impactul vestii rele - neexaminarea cererii - asupra
receptorului.

Capacitatea de manifestare a sprijinului si colaborarii se refera
la modul in care comunicatorul reuseste sa imprime mesajului o
orientare de de tip "sprijin si ajutor", astfel 1ncat sa-i induca
receptorului deschiderea si disponibilitatea spre comunicare.

In cazul exemplului de mai sus, dupa abordarea tonului
personal, prin mentionarea inducerii starii de deschidere §i permisivitate
la nivelul receptorului, solicitarea de sprijin §i ajutor este menitd a
atenua conotatia negativa atasata mesajului ca urmare a nerezolvarii
cererii. Pe de alta parte, emitatorul atenueazd nota negativa a mesajului
indusa de amanarea rezolvarii problemei induciand o conotatie pozitiva,
de sprijin.

Concluzie

Inducerea starii de deschidere si permisivitate la nivelul receptorului,
ca obiectiv universal a! comunicdrii ce determind sporirea gradului de
credibilitate al comunicatorului, se realizeazd printr-un comportament
complex bazat pe onestitate, abilitate, capabilitate de sprijin si pozitivism,
castigarea bundvointei receptorului si reprezintd un proces ce nu se rezuma
doar la redactarea comunicarilor intr-o maniera diplomatica, personald. Un
raspuns prompt la o solicitare datd poate face mult mai mult decat o seama de
cuvinte adunate la un loc.

Pe de alta parte, castigarea unei atitudini permisive si deschise din
partea receptorului se obtine tinind cont de NADA acestuia, de convingerile si
comportamentul lui.

Comunicatorii e bine sa elaboreze o adevaratd strategie a
receptortdui, astfel incat mesajul transmis sa-si atingd obiectivele

dorite. In categoria tehnicilor care se utilizeazd pentru exprimarea



sentimentelor, senzatiilor si a convingerilor personale includem:
exteriorizarea §i rugamintea .

Exteriorizarea

Exteriorizarea este instrumentul de care ne folosim atunci cand
ceea ce ne intereseaza in primul rand este relatia, atunci cand vrem sa
cream $i sa intretinem intimitatea, dar §i atunci cand vrem sa realizdm
ceva anume, sa ne atingem un scop.

Prin exteriorizare relatia devine mai directa si mai bogatd. Prea
multd retinere poate duce la indiferentd, neintelegere, interpretari
gresite sau chiar incidente mai grave. Lipsa oricadrei exprimari personale
poate atrage neintelegere din partea interlocutorului, atunci cand intuitia
acestuia nu-l ajutd sa perceapa ceea ce nu a fost spus foarte clar. Numai
daca ne exteriorizam ne afirmam. Acest lucru ne dd mai multa forta,
pentru a obtine ceea ce vrem, si asta in mod pasnic, fard sa exercitam
nici un fel de presiune asupra interlocutorului nostru, ldsandu-i
libertatea de a reactiona cum doreste si avand grija ca el sd se exprime
cu acelasi respect fatd de deosebirile dintre punctele noastre de vedere.

A ne exprima pe noi insine Tnseamnd si a ne exprima felul in
care-1 percepem pe partenerul nostru de comunicare In momentul
respectiv. Interlocutorul nostru 1si poate indbusi, din diverse motive,
exprimarea personald. Consider, ca este bine sa-1 ajutam pe interlocutor
sa vorbeasca deschis, dandu-i posibilitatea sa confirme sau sa infirme
felul in care l-am perceput din exterior. Educatia, conditionarile sociale
determind o 1ndbusire a exprimarii personale. Relatia, care este o
legdturd si un schimb intre persoane, se creeazd si se dezvoltd gratie
exprimarii personale de ambele parti. Exteriorizarea pune in evidenta
ceea ce suntem si ceea ce traim. Lucrul acesta ne apropie de ceilalti, ne
face sa-i ascultdim mai cu atentie, adanceste intimitea, iar schimbul de

informatii devine mai fructuos.



Exteriorizarea este singurul instrument care obligd la
reciprocitate: dacd interlocutorul nostru vorbeste despre sine, este bine
neapdrat sa facem acelasi lucru, altminteri vom da impresia cd nu ne
intereseazd ceea ce spune. Exteriorizarea este o practicd obisnuita 1n
comunicare s$i se manifestd prin mijloace verbale, nonverbale si
paraverbale. De exemplu, mijloacele orale utilizate frecvent, sunt:

- "multumesc", expresie a gratitudinii;

- "bine", "da", expresii de aprobare;

- "fir-ar sa fie", expresie de ciuda;

- interjectiile, "o!", expresie a admiratiei;

- rasul, expresie a veseliei sau mijloc de aparare;

- oftatul, expresie a usurarii sau nemultumirii ;

- alte mijloace nonverbale, mai ales privirea si expresia fetei, care
consituie limbajul international al emotiilor .

De multe ori, este necesar sa dezvoltdm exprimarea a ceea ce
simtim, iar aici e bine sa fim foarte atenti.

Punctul cheie consta in a reda realitatea interioara (a noastra
sau cea pe care o percepem la partener), deosebind-o cat mai clar de
realitatea obiectiva, scotandu-i in evidenta forta si trasaturile
particulare, dar fard a soca. Acest lucru nu trebuie facut in nici-un caz
in mod agresiv si poate conduce la o forma de exprimare a implicarii
noastre personale. Prin personalizarea comunicarii efectul obtinut este
mult mai mare.

Pentru a folosi cat mai eficient tehnica exteriorizarii trebuie sa
evitam urmatoarele greseli:

* sa exprimam ceea ce simtim ca si cum ar fi o realitate
generald si nu una subiectiva;
* sa evitam orice exteriorizare fie din conformism,

neincredere 1n noi, lipsa de curaj sau din tendinta de a fugi de conflict;



* sd ne exteriorizdm mecanic: este vorba Indeosebi de
politeturi pur formale, golite de sens si lipsite de orice cordialitate
autenticd; sd ne exprimam agresiv divergenta de opinie

Varianta I:

DY: "Sd reducem programul de lucru? La urma urmei, de ce
nu? Dar, este legal? Ar trebui sd ne gandim la valabilitatea unei astfel
de masuri".

Dintr-un asemenea raspuns DX nu a putut culege cea mai
importanta informatie, si anume, care este de fapt punctual de vedere al lui
DY, in conditiile in care chiar Dy este in contact direct si permanent cu
angajatii societatii, iar influenta lui asupra acestora este considerabila.

Varianta 2:

DY: "Cu structura aceasta de program oamenii sunt complet
abandonati; in mare incurcdturd ne-ati bagat; e drept ca viitorul nu este
prea 1incurajator, dar cu schimbarea asta nimeni nu o sd 1si dea
interesul".

Dupa cum observam, DY se exprima in mod impersonal: "oamenii",
"nimeni", in loc de '"colegii mei si cu mine "; '"viitorul nu este prea
incurajator”, in loc de "suntem ingrijorati". El prezinta situatia ca pe un fapt
obiectiv. Argumentatia lui este lipsita de forta si produce un efect de
respingere. De exemplu, cand spune "oamenii sunt complet abandonati", el se
plaseaza in afara fenomenului: DX are dreptate daca considera ca viziunea [ui DY  este

Daca DY ar fi spus "colegii mei §i cu mine avem impresia ca suntem
abandonati", DX nu ar fi putut contrazice felul in care colaboratorii sai

percep realitatea.

Varianta 3:
O varianta eficienta de raspuns din partea lui DY: "Da, se poate,

programul de lucru de 40 ore este mult prea lung daca ne raportam la



productivitatea muncii, dar mdasura nu ma incanta deloc. Este adevarat
cd atdt eu, cit si colegii mei suntem ingrijorati de natura dificultatilor
de care ne lovim, dar nu ma vad aplicind oamenilor mei o asemenea
decizie: i-as demoraliza complet! Poate nu intelegem noi prea bine
despre ce este vorba, dar am impresia cd fiecare interpreteaza in felul
sdu reorganizarea pe care o propuneti. Cred ca o prezentare scrisd, mai
detaliata, ar putea lamuri situatia".

Rugamintea

Aceasta tehnica este utilizata atunci cand nu vedem nici-o alta
cale de a obtine lucrul de care avem nevoie si la care nu putem renunta.
Pentru ca rugdmintea sa aiba efectul scontat este bine sa respectam
doud conditii prealabile, si anume:

- sa definim clar obiectivul;

- sa ajustdm obiectivul la posibilitdtile interlocutorului, deoarece acesta
neputind fii nici tentat, nici constrans, importanta lucrului pe care vrem
sd-1 obtinem de la el trebuie sa fie proportionalad cu bundvointa lui fata
de noi.

Cu cat ne cunoastem mai bine interlocutorul, cu atat
rugamintea noastrd poate fi mai mare, dar numai intuitia ne poate spune
cat de departe putem merge.

Rugdmintea ne face sa ne simtim stanjeniti fie din cauza cd ne
este teama de un refuz, fie din cauza disconfortului de a ne afla intr-o
situatie de inferioritate. Aceastd stanjeneald duce la erori in formularea
unei rugdminti si uneori la esecuri, frustrari pentru cel care adreseaza
rugamintea si pentru cel caruia 1i este adresata.

Rugamintea este un instrument in aparentd foarte simplu, dar,
de fapt, foarte delicat, care necesitd captarea intregii bundvointe a

interlocutorului. Folosim asadar prilejul de a ne manifesta respectul



pentru partener prin formulari de tipul: "sunteti amabil sa...", "ati putea,
va rog..." etc.

In adresarea unei rugdminti sunt mai multer reguli de care
trebuie sa se tind seama. Mai 1ntdi, atitudinea noastra (care este
fundamentald) trebuie sa indeplineasca doua conditii:

- sa avem incredere in bunavointa celuilalt;

- sa respectdm libertatea celuilalt, adicda, in cazul in care
suntem refuzati, sa nu insistam, ci sd cautam, manifestand interes fata
de persoana lui si ascultindu-1 cu atentie, sd intelegem pentru ce motiv
se abtine.

Apoi, modul in care ne exprimam rugamintea e bine sa
satisfaca o a treia conditie: sd formulam intr-o singura fraza intentia de
a adresa o rugaminte si obiectul precis al rugamintii, dupd care ebine sa
fim pregatiti sa ascultam.

Formularea rugdmintii trebuie sa fie simpld, clard si directa.
Asadar, ea trebuie sa constea intr-o frazd care sd defineasca in mod
precis obiectul si natura rugamintii. Aceasta va fi imediat urmata de
definirea exacta a respectivului serviciu, de exemplu, fard nici-o alta
completare, argumentatie sau atenuare Intruciat s-ar putea dovedi
neinspirata.

Daca ne anuntam interlocutorul cd vrem sa-1 rugam ceva si nu
continudm imediat cu precizarea obiectului rugdmintii, acest lucru va
provoca o anumita neliniste, deoarece interlocutorul are in general
tendinta sa-si imagineze ca o sa-1 rugdm ceva mai dificil decat este in
realitate. Sunt sanse mari ca partenerul de dialog sa fie dispus sa ne
ajute, cu conditia sd nu-i dam impresia ca vrem sd-1 manipuldm.

Este bine sa fie rugat simplu, clar si totodata ldsat sa joace
"rolul celui bun", prin rostirea uneia din expresiile de genul: "a face

placere", "a face un serviciu", "a ajuta", etc.



In adresarea unei rugaminti e bine a fi evitate urmatoarele
comportamente:
exprimarea politicoasd a rugamintii, dar facuta pe un ton
agresiv: acest mod de a proceda exprima nepldcerea de a ne afla in
situatia de a-1 ruga ceva pe celalalt sau lasa impresia cd celalalt ar fi
obligat sa ne facd respectivul serviciu;
formularea negativd a rugdamintii: aceasta 1l priveazd pe

interlocutor de meritul de a face "un gest frumos" sau 11 creaza
oportunitatea unei eschivari; exemplu: "stiu cad sunteti foarte ocupat, dar
nu ati putea sa-mi fixati o intalnire pentru saptaména aceasta?"

nesocotirea  realitdtii interlocutorului sau impresia ca
rugdmintea noastrd este normald si prin urmare nu poate fi decat
acceptata;

incercarea de a ne convinge interlocutorul de avantajul pe
care l-ar avea dacd raspunde la rugamintea noastrd, in conditiile in care

acest lucru nu-1 intereseaza catusi de putin.

Studiu de caz:

Considerdam situatia ipotetica in care individul X (notat RX)
exprimd o rugdminte, in cadrul unei conversatii , individului Y (notat
RY), cu obiectivul de a obtine o amanare a discutiei in vederea unei
documentdri suplimentare. Dialogul ar putea decurge dupa cum
urmeaza:

RX: Stiti, as vrea sd va rog ceva...

RY: Da? Ce anume?

RX: Nu ati vrea sd discutam maine capitolul 5...7

RY: Dar am convenit ca vom finaliza astdzi inclusiv capitolul 7!
RX: Am putea totusi sa ne oferim o mica destindere.

RY: Imi pare rau, dar deja suntem in intarziere.



RX: Este adevarat, dar in acelasi timp, e bine sd recunoasteti ca si
dumneavoastrd ati avut foarte multe obiectii la capitolul 2.
Din acest exemplu observam ca RX se dovedeste neinspirat §i face
greseala dupa greseala:
intrucat nu spune de la bun inceput ce dorinta anume solicita , RY
nu stie ce sa inteleaga. El isi imagineaza probabil ca RX il va ruga ceva care-
[ va deranja si ca nu va putea refuza. Astfel, de la inceput,
RY intra intr-o stare de tensiune negativa;
RX nu-si exprima direct rugamintea si in acest fel RY are cu
siguranta impresia ca este manipulat;
RX 1isi formuleaza rugamintea negativ, ceea ce intareste
atitudinea negativa a lui RY;
argumentul lui RX este impotriva a ceea ce RY tocmai spusese;
RX 1i reproseaza lui RY un insucces la care el insusi a contribuit

si astfel el inchide calea oricarui reviriment posibil din partea lui RY.

Mai departe, vom prezenta un exemplu cu privire la etapele
unei rugdminti referitoare la exemplul anterior, astfel incat RX sd obtina
ceea ce dorea:

RX: Domnule RY, faceti-mi va rog pliacerea sd intrerupem
discutiile si sd-mi faceti onoarea de a fi ghidul dvs. pentru o jumatate de
zi 1n orasul nostru.

RY: Dar avem atata treaba! >

RX: Stiu asta, domnule RY.

RY: E bine sa fim rationali.

RX: Va asigur ca doresc din tot sufletul sd vad finalizata
problema cat mai repede.

RY: Bine, sunt de accord; totusi va trebui sa ne grabim!



RX: Sunteti un om deosebit! Am sa telefonez imediat pentru o
rezervare la un restaurant cu specific local, unde vom lua masa dupa ce
facem turul de oras.

RY: Bine, dar de miine sa nu mai pierdem nici-o clipa.

Demersul facut de RX 1n aceasta varianta este corect, datorita
urmatoarelor aspecte:

o formulare simpld si directd a rugdmintii: totul este spus
intr-o singurd frazd, cu destuld precizie si cu folosirea cuvintelor
"placere"”, "onoarea";

o concentrare adecvatda asupra obiectivului (RX ascultad
obiectiile lui RY si le respectd”;

increderea in bundvointa celuilat: RX asculta argumentele
rationale ale lui RY fara sa-i opuna un refuz categoric; nu il contrazice;
are incredere 1n capacitatea lui de intelegere si in bunavointa lui; merge

in directia Iui, facilitandu-1 astfel o schimbare de pozitie.

VI. TEHNICI PENTRU INFRUNTAREA PROBLEMELOR

In categoria tehnicilor de infruntare a problemelor, includem:
explorarea si rezolvarea.

Explorarea

Explorarea permite studierea unei situatii complexe si
identificarea aspectelor ce e bine de a fi luate in seama (centre de
interes sau probleme) si scoate in evidentd legaturile dintre ele.

Putem explora o persoana, o situatie, un subiect, iar ceea ce
obtinem este viziunea, trairea partenerilor din momentul respectiv si nu
o realitate obiectiva.

Explorarea este un instrument care poate fi folosit gresit;

intrebuintarea lui gresitd se datoreazd cel mai adesea lipsei de



curiozitate sau de concentrare, nerabdarii, 1Inchiderii 1n sine,
prejudecatilor. Prin interventiile noastre, in loc sa explordm cu atentie,
cu reludri care sa aprofundeze subiectul, Tncercam mai degrabd sa
rezolvim imediat problema sau cdutdm sa obtinem informatii
superficiale, practice. Sarim astfel peste etapele unei explorari bine
conduse.

Intrebdrile noastre se limiteazd la anumite aspecte si ne
impiedica se ne cunoastem interlocutorul.

In functie de personalitatea noastrd, de imprejurari, de
dispozitia de moment, ca si de interlocutorul nostru existd conform lui
Alain Brule trei atitudini posibile in cazul explorarii:

1. subiectivitatea: ceea ce ne spune interlocutorul declanseaza
in noi agresivitatea sau teama. Dam vina pe el si 1l facem raspunzator
pentru greutdtile noastre;

2. intemeiatid pe aparente: sub pretext cad ne cunoastem
interlocutorul, ca stim despre ce este vorba, dirijam dialogul cum ne
convine. Nu ascultdm indeajuns si ne pronuntdm mult prea repede
asupra solutiei. Aceastd atitudine aratda superficialitate sau lipsd de
interes. Este mai simplu sa 1l faci pe celalalt sd spuna ce vrei tu sa auzi,
decat sa descoperi ce il intereseaza parerea de fapt;

3.disponibilitatea: sntem deschisi fatd de partenerul de
discutie, fard nici un fel de idei preconcepute. Primim informatiile lui si
incercam sa circumscriem impreund cu el problema care-1 preocupa.
Cautdm impreuna care ar fi urmatorul pas de facut si participam, daca e
cazul, la punerea in practica a solutiilor la care ne-am gandit.

Una din cele trei atitudini va fi abordatd in functie de
personalitatea noastra, de imprejurari, de dispozitia de moment, precum

si de interlocutorul nostru si de desfasurarea dialogului.



Explorarea cuprinde cinci pasi, respectiv: delimitarea campului
explorarii, lansarea, culegerea, clasificarea informatiei, corelarea
categoriilor de probleme.

1. delimitarea campului explorarii

in aceastda etapd se urmadreste determinarea cu precizie a
intinderii temei care urmeazad a fi explorata. Aceasra etapa devine cu
mult mai importantd in cadrul muncii in echipa.

2. lansarea

Aceastd etapa cuprinde doua sensuri de orientare, respectiv:

- orientarea spre relatia cu celalalt; exemple: "Ce mai faceti?",
"Sunteti gata?", "Va ascult!";

- orientarea spre actiune; exemple: "Aveti vreo problema?",
"Totul este 1n ordine", "Care este punctual dvs. de vedere in privinta...".

3. culegerea

In cadrul acestei etape trebuie sd retinem tot ceea ce se spune:
fapte constatate; fapte relatate; supozitii; idei; greseli; minciuni,
informatii contradictorii si chiar informatii care, in aparentd, ies din
subiect.

Explorarea nu este centrata pe o viziune obiectivd, ci pe una
subiectivd, personald. Persoana care conduce explorarea va trebui,
poate, sa relanseze, sd stimuleze informatia. Relansarea trebuie sa fie
cat mai discretd si mai apropiata de interlocutor. O asemenea relansare
cere interes fata de persoana celuilalt si atentie la exprimarea lui verbala
si nonverbala.

4. clasificarea informatiei

In cadrul acestei etape se cautda punctul comun al unor
informatii si se face o clasificare a informatiilor pe categorii de
probleme.

5. corelarea categoriilor de probleme



Aceastd etapa constd in a analiza legaturile cauza - efect care
unesc categoriile de probleme rezultate 1n wurma clasificarii
informatiei.

Pentru a duce la bun sfarsit o explorare, trebuie evitate trei
atitudini (Alain Brule):

* 0 explorare "facuta la repezeala ": explorarea este de cele mai
multe ori folositd partial si superficial, din lipsd de interes si de
deschidere fata de interlocutor;

* implicarea subiectiva: comentariile pripite, aprecierile sau
expunerea prematurd a punctului de vedere impiedicd eficienta in
explorare. Rezultatul nu va fi unul real.

* chestionarea autoritara: aceasta atitudine de anchetator si nu
de explorator duce la acoperirea unor informatii semnificative; ne
intrebdm ce aspect ar fi abordat persoana in cauza daca s-ar fi putut
exprima spontan? Cum ar fi facut-o0?

Studiu de caz

Individul X, reprezentat de RX negociazd o achizitie de la
individul Y, reprezentat de RY. In timpul unui dineu ce se desfasoara
dupa o prima conversatie , RX 1l aude pe RY vorbind cu competenta
despre achizitie . Subiectul il intereseaza intrucat individul X isi
doreste aceasta achizitie si ar vrea sa afle de unde are informatiile RY,
precum si cat este de competent pentru a-i cere sfaturi.

Varianta 1

RX: Domnule RY,v-ati 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: Inseamnd cd v-ati orientat cdtre diversificare.

RY: Intr-adevar, eu am astfel de inclinatii.



RX: Dar, totusi, nu este prea complicat sa va implicati in astfel
de actiuni?

RY: Nu, pentru ca 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-ati gandit sd le impartasiti si altora astfel de
inclinatii?

In cadrul acestui dialog, RX a pus multe intrebari, dar a cules putine
informatii semnificative legate de ceea ce il interesa pe el §i fata de ceea ce
spera sa obtind. Aceast lucru s-a intdmplat datorita felului in care a condus
conversatia cu RY: nu s-a putut abtine sa nu interpreteze raspunsurile date de
RY in functie de subiectivitatea proprie. De asemenea, nu a adresat intrebari
utile, cum ar fi: daca este rentabila aceasta achizitie,daca se afla amplasata
intr-un spatiu ecologic etc.

Varianta 2

RX: Vorbeati 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: Vreti sa spuneti ca aveti informatii despre acest lucru?

RY: Da, totul a inceput acum 10 ani cand m-am inscris la
facultatea de psihologie.

RX: Banuiesc ca acolo ati primit aceasta orientare si spre
domeniul de comunicare.

RY: Da, aspectul acesta este capital pentru satisfacerea
integrala a dorintei de imbogatire holistica in toate domeniile .

In aceata varianta prezentata, fiecare noua interventie a lui RX nu

introduce nimic care sa nu fi fost deja evocat, dar, de fiecare data, adanceste



sau completeaza informatiile furnizate de RY. Nici una din reflectiile
personale ale lui RX nu este in afara sferei lui de interes; el stie acum ce
facilitati implica o astfel de achizitie. De data aceasta RX a indreptat
conversatia catre subiectul care-1 interesa, dar totodata 1-a lasat pe RY sa se
exprime pana la capat. A dovedit astfel ca stie sa §i asculte §i face acest lucru
cu tact.

Rezolvarea

Rezolvarea permite selectarea unei probleme §i gasirea unei
solutii pentru respectiva problema.

Pentru ca rezolvarea unei probleme sa fie eficace, e bine sa fie
indeplinite mai multe conditii [dupa Alain Brule]:

- dreptul fiecaruia de a rezolva; este necesar sa existe dreptul
de a dezbate si de a decide ce urmeaza sa fie rezolvat;

- comunitatea de vederi si de interese; persoanele in cauza au
interese comune sau sunt animate de aceleasi idealuri;

- paritatea 1n calitatea participarii; fiecare trebuie sd vina cu o
participare de un nivel calitativ echivalent sau apropiat in privinta
pertinentei informatiilor sau ideilor; fiecare participant trebuie sd aiba
aiba acelasi simt al responsabilitatii;

- grija pentru obiectivitate; subiectivitatea va fi eliminata
deoarece duce la luari de pozitie tendentioase sau chiar la conflicte; in
plus, orice informatie trebuie emisda 1n absenta oricdrei forme de
presiune;

- o puternicd implicare; este necesar sa se discearna cazurile
in care trebuie tinut cont de experienta personald si cele in care va
trebui sd primeze interesul general.

- cunoasterea clara a puterii detinute; avem sau nu putere de
decizie la fel ca eventualii nostrii parteneri?; puterea noastrd se

limiteaza la alegerea problemei?; puterea noastrd se limiteazd la



propunerea unei solutii, fard posibilitatea de a trage concluzii si totodata
de a aplica solutiile?

Rezolvarea cuprinde patru pasi, respectiv:

1. Alegerea problemei

Alegerea problemei se face automat in toate cazurile de decizie
practica menitd a fi luatd imediat sau in termen foarte scurt, cum ar fi,
de exemplu, alegerea datei pentru urmatoarea intalnire. Alegerea unei
probleme intr-un domeniu mai vast este franatda din diverse motive:
dificultatea de a vedea realitatea in toatd amploarea ei, teama de a
explora situatia. Problemele sunt asadar abordate, in general, cu
intarziere si subiectiv, farda sa fi fost bine intelese: apar atunci alte
probleme, care au legatura cu problemele selectate spre rezolvare si care
creaza interferente daunatoare.

Alegerea problemei raspunde unor preocupari de natura

diferita:
- strategica, ex: avem puterea de a interveni in acest domeniu?
- tactica, ex: avem interes sd incepem de aici?
- practicd, ex: ce avantaj putem avea?
- psihologica, ex: care va fi impactul asupra gandirii
interlocutorului?

2. Definirea scopului pe care il urmarim

Scopul trebuie definit in termeni de actiune, precis si concret,
intr-o fraza scurtd care sd indice:

- puterea de care dispun persoanele in cauza (ex: "sd hotaram
impreund ce vom face pentru...");

- obiectul hotararii ce trebuie luatd (ex: "vom hotari Tmpreuna

cum se face receptia marfii...").



3. Culegerea datelor si a solutiilor

Rezolvarea presupune prelucrarea a doud tipuri de informatii:

- datele, care cuprind informatii referitoare la elementele
problemei (motivatii, obiective, strategia, mijloacele) personale si
materiale de care dispunem, constrangeri in intrebuintarea mijloacelor si
informatii referitoare la cadrul solutiei (legi, reguli, obiceiuri spirituale,
etice, morale, sociale, juridice, fiscale, economice, tehnice care au
legaturd cu problema si pe care le intelegem si le respectam);

- solutiile, care cuprind informatii referitoare la modalitatile
de rezolvare a problemei.

Solutiile constituie un ansamblu din care va rezulta concluzia;
nu conteaza dacd unele dintre ele tin de pura fantezie, deoarece nu vor
fi retinute. Evocarea lor poate suscita, prin contradictie, o solutie
serioasd. Solutiile trebuie privite intr-o primd faza fara verificare;
verificarea se va face Tnainte de a se trage concluziile pentru solutia
retinuta.

Fiecare partener poate, in orice moment, sa furnizeze sau sa
ceard o datd sau o solutie. Informatiile trebuie ldsate sda vind in
dezordine, orice tentativd de a organiza primirea lor nu ar face decat sa
le sterilizeze; tocmai acest schimb de date si solutii stimuleaza

comunicarea.

+. Concluziile

Concluziile rezultda din confruntarea solutiilor cu datele - este
solutia (sau ansamblul solutiilor partial complementare) care raspunde
totalitatii datelor.

In cazul in care mai multe solutii sunt compatibile cu totalitatea
datelor, este suficient sa le departajim introducand o clauza

discriminatorie. 1n cazul 1n care nici-o solutie nu este total compatibila,



trebuie facut un efort de creativitate sau trebuie coborat nivelul de
exigentd cu una sau mai multe date.

Studiu de caz:

In cadrul unei prezentari facutd de un individ B (notat RB) s-a
ivit problema unei neintelegeri a modului de prezentare a problemei in
cauza de catre individul A (notat RA).

Dialogul decurge astfel:

RA: Ma framanta faptul cd nu cunosc solutia problemei. M-ar
interesa sa vad ceva concret.

RB: Mi-ar face placere sa va pot ajuta. Cred ca 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 cad dupd ce vom termina toatd prezentarea, am putea
lua o pauza si voi apela la coordonatorul meu de la catedra de
psihologie.

RA: Sunt atit de neldmurit. Haideti mai bine sa mergem
impreuna acum ,ca sa evitam orice nelamurire.

RB: De acord, imi surade ideea.

Analizand aceste dialoguri observam ca RA lanseaza rezolvarea
folosind exteriorizarea ("ma framadnta ") si furnizeaza o data (il intereseaza
ceva concret). Este randul lui RB sa furnizeze o data (prezentarea utilizand un
caz concret) exteriorizand (mi-ar face placere). El propune o solutie (apelerea
la ajutorul din partea coordonatorului), RA isi da acordul si cere un detaliu
in legatura cu solutia (cand se poate vedea). RB furnizeaza detalii referitoare
la solutie (modalitatea de rezolvare), RA furnizeaza o data (este nelamurit) si
impune o solutie (contactarea coordonatorului) dand detalii referitoare la ea.

in final, RB isi da acordul prin exteriorizare ("imi surdde idea ").



VIL. TEHNICI CARE SE UTILIZEAZA PENTRU
SUSCITAREA ADEZIUNII

In categoria tehnicilor pentru suscitarea adeziunii includem:
convingerea si facilitarea.

Convingerea

Convingerea implica a-1 face pe partener sa adere la viziunea
noastra, la proiectul nostru, starnindu-i dorinta.

In materie de convingere, trebuie sa ne Infrandm pornirea spre
critica la adresa situatiei prezente, a ideilor admise sau la incriminarea
personalitatii si convingerilor celuilalt.

Interlocutorul simtindu-se atacat direct sau indirect, se va
apara si va ataca la randul lui. Se instaureaza astfel o dezbatere despre
altceva decat obiectul persuasiunii: energia transferata in acest caz este
0 energie negativa care respinge in loc sa atraga.

Convingerea inseamna a tine seama de celdlalt si a-1 lasa toatd
libertatea. Interlocutorul suportd o influentd din partea noastra: noi
vrem ca el sa ne accepte mesajul, dar pe noi mesajul lui nu ne
intereseaza decat Tn masura in care putem gasi in el informatii pe care
sa le folosim pentru a-1 aduce in punctul dorit. Aceastd presiune este
atenuatd de faptul ca el va fi cumva interesat sa faca ceea ce dorim noi.
Cu alte cuvinte interlocutorul este susceptibil de a fi motivat de
realitatea pe care noi vrem s-o obtinem. Puterea convingerii sta in
centrarea comunicdrii pe un singur argument, numit argument hotaradtor;
acest argument este cel care va putea trezi dorinta cea mai puternica.

Inmultirea argumentelor sporeste dificultatile: rezultatul este o
risipd de energie atat din partea noastra, cat si din partea partenerului de
discutie, care va ajunge la concluzia ca nici un argument nu este bun

(altfel de ce le tot schimbam?) si va incepe sd emita obiectii. La



alegerea argumentului hotarator trebuie sd tinem cont de raspunsul la
doua intrebari, respectiv:

Pe cine vrem sa convingem?

Care este natura (materiala sau afectiva) argumentului
hotardtor?

In cazul in care interlocutorul nostru nu interactioneazd asa
cum dorim noi, nu inseamnd neaparat ca nu vrea, ci poate nu se simte in
stare sau nu are mijloacele sd o faca. El va formula niste obiectii, care
nu trebuie privite de noi drept niste obstacole, ci surse de informatie
care fac posibild cunoasterea interlocutorului asa cum este el in
momentul respectiv. Nu se pune problema sd respingem toate obiectiile
una dupa alta, ci se tine seama de ansamblul obiectiilor, de a le accepta
si de a le privi pozitiv, ca material al concluziei. Orice obiectie
exprimata de interlocutorul nostru este expresia negativa a unei dorinte
pe care nu o vede satisfacuta prin solutia pe care i-o propunem.

Trebuie sa identificim asadar aceasta dorintd care se afld la
baza tuturor obiectiilor, asa-numita dorintd majord si sd cdutdm
impreuna cu interlocutorul, posibilitatea ca aceastd dorintd sa fie
satisfacutd de propunerea noastrd initiald, chiar daca o modificdm putin.

Desfasurarea unei convingeri urmareste urmatorii pasi ( Alain
Brule):

a. deciderea obiectului convingerii;

b. pregatirea convingerii - acest pas vizeazd cele doud
dimensiuni ale convingerii:

influenta directd, prin argumentare, inclusiv alegerea si
formularea argumentului hotdrator;

influenta indirectd, prin crearea unei ambiante favorabile,
care sa contribuie la destinderea atmosferei si la orientarea ei pozitiva;

C. stabilirea contactului si crearea unei ambiante favorabile;



d. prezentarea obiectului convingerii, care este etapa
primordiald si care constd in a face sa vibreze dorinta interlocutorului,
asociind propunerii noastre argumentul hotarator;

e. obtinerea acordului interlocutorului;

f. verificarea veridicititii acordului. Daci interlocutorul ne di
imediat si fard nici o obiectie acordul sau, trebuie sd ne asigurdm ca am
fost bine intelesi;

g. trecerea la aplicare - o necesitate In sine si totodata o
confirmare definitiva a acordului.

In practica curentd obtinerea unui acord imediat este mai putin
frecventd si, de obicei, dupd prezentarea obiectului convingerii, apar
alte reactii care pot fi:

1. Obiectii

Functie de natura obiectiilor sunt posibile urmatoarele variante:

- dorinta majord a interlocutorului este diferitd de ceea ce
credem noi, dar lucrul de care vrem sa-1 convingem este compatibil cu
aceasta dorintd; in acest caz trebuie sd-1 facem sa simta concordanta;

- toate obiectiile vizeaza aspecte practice; 1n acest caz trebuie
sa-1 facilitam » interlocutorului realizarea dorintei sale, ajutindu-1
sau sfatuindu-1;

- obiectiile vizeazd fondul problemei; in acest caz trebuie sa
ne adaptdm propunerea prezentand un nou mesaj;

- nici un acord si nici-o adaptare nu sunt posibile; in acest caz

trebuie sa renuntam.

2. Cerere de informatii

Aceastd reactie comporta doua variante:



- interlocutorul este pe cale de a fi convins, dar 1i lipseste o
precizare; in acest caz trebuie evitatd orice vorba in plus care ar risca
sa-1 impinga catre obiectii;

- interlocutorul nu este de acord, cauta orice informatie care
sd vina 1n sprijinul contra-argumentatiei sale; in acest caz este

recomandat sa-1 ajutam furnizandu-i elemente suplimentare.

3. Refuz

In cazul unui refuz trebuie sd determindm interlocutorul sa
aduca obiectii si, In felul acesta revenim la reactia nr. 1.

Facilitarea

Facilitarea este un instrument care slujeste la ajutarea celui
care urmeaza sa fie convins, dar nu se simte In stare sau nu are
mijloacele necesare sd actioneze pentru realizarea a ceea ce vrea sa
realizeze.

Exista doud cazuri posibile in care poate fi folosita facilitarea:

1. interlocutorul este convins deja si este hotarat sd actioneze;
pentru a-i inapoia cumva favoarea, 1i facilitdim situatia, in mdasura
posibilitatilor pe care le avem;

2. interlocutorul este convins deja in forul lui interior; se poate
mobiliza pentru realizarea proiectului respectiv, dar incd mai aduce
niste obiectii de ordin practic: nu are mijloacele materiale, resursele
umane care sd-i permitd sd actoneze sau nu se simte In stare sd-si
realizeze propriile proiecte. in acest caz, ne vom folosi puterea
personala pentru:

- a-1insufla increderea noastra in el si pentru a-i reda curajul;

- a-1 ajuta sa-si procure mijloacele care 1i lipsesc pentru a-si

realiza planurile.



Pentru ca facilitarea sda aiba efectul optim trebuie respectate
doua reguli:

a. Facilitarea trebuie utilizatda la momentul oportun; daca nu
suntem siguri ca interlocutorul este convins asupra fondului problemei,
trebuie sd continudm sd-1 convingem decat sa riscam sa facilitam
prematur.

b. Localizarea sursei dificultatilor; aceasta se realizeaza prin
detectarea nevoii majore a interlocutorului, care trebuie in final sa fie

satisfacuta partial sau total cu ajutorul facilitarii.

VIIL. TEHNICI DE INVINGERE A iIMPOTRIVIRILOR

In aceasta categorie de tehnici includem: fintarirea si
intimidarea.

Intarirea

Intarirea este o forma de constrangere care constd in a nu face
uz de forta personald, ci de a face apel, In planul comunicarii, la forte
exterioare, introducand in joc necesitatea. Presiunea este usoara,
interlocutorul raméne liber sd nu se conformeze, riscul ca atmosfera sa
se inrdutdteascd este minor, dar efectul este limitat.

Intaririle ajutd la surmontarea lipsei de atentie a
interlocutorului nostru, sau a lipsei lui de constientizare a unor
elemente, iar aceste intariri 1l vor face sd mearga in directia in care
vrem noi.

In general, folosirea intdririlor este bine tolerata de
interlocutor, dar repetarea ei excesiva deterioreazd in timp relatia si
ingradeste creativitatea. Este esential sd dozam corect presiunea asupra
interlocutorului. Aceasta dozare este atat cantitativa, cat si calitativa, si

presupune:



- alegerea momentului potrivit pentru a folosi intdrirea, in
functie de intuitia personald si de simtul progresiei comunicarii;

- alegerea entitdtilor exterioare susceptibile sa aiba cel mai
mare impact asupra interlocutorului;

- limitarea numarului intaririlor (orice intarire excesiva i-ar da
interlocutorului impresia cd nu suntem siguri pe noi sau cd vrem sa-1
constrangem cu orice pret).

Principalele cazuri de intrebuintare a intaririi sunt urmatoarele:

* atragerea atentiei cu ajutorul unor expresii de genul: "priviti",
"ascultati-ma cu atentie", "nu uitati sa...";

* dispozitia de a face ceva: "trebuie", "dvs. trebuie neaparat
sda...", "e necesar sa...", "e imposibil sa";

* prezentarea unei supozitii drept certitudine: "sigur", "cu
certitudine", "e evident ca...";

* depasirea riscului de Tmpotrivire prin apelul la legi
(constrangerile tehnice) a unor necesitati (siguranta), a unor entitati
exterioare cu presupusa autoritate ("clientii", "moda italiand");

* specularea fricii de o lipsd sau o pierdere a interlocutorului

("daca nu faceti asta, se va Intampla...").

Intimidarea

Intimidarea constd in a interveni cu forta personald, cu
mijloacele materiale si sprijinul uman ( persoane §i grupuri ) de care
dispunem pentru a-1 constrange pe interlocutor speculandu-i teama .

In general folosim intimidarea in cazul In care vrem sa obtinem
ceva de la interlocutor si acesta se opune. In varianta in care hotaram sa
alegem ca tehnicd intimidarea trebuie sa tinem cont cd vom folosi forfa
si nu argumentele, acestea din urma servind doar la exprimarea fortei.

Principalele tipuri de forte folosite in cadrul intimidarii sunt:



- persoanele sau grupurile susceptibile de a interveni (patron,
colaboratori, experti, etc.);

- forta juridica (legi, reguli, contracte, etc.); mijloacele
financiare de care dispunem; mijloacele materiale de care dispunem;

- informatiile confidentiale importante, a caror posibilitate de
divulgare ar constitui o forta.

Intimidarea  nu  trebuie = sd urmdreascd  invingerea
interlocutorului, ci descurajarea sa. Prin intimidare trebuie sd-1 facem
pe interlocutor sa caute sa gaseascd o solutie satisfacdtoare pentru

ambele parti.
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