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Prefata

in general, o lucrare despre comunicarea interumani isi giseste cu usurinta terenul
social potrivit pentru asi afla ratiunea aparitiei sale. Afirmatia este cu atat mai va-
labild pentru societatea romaneasca de azi, In care, oamenii politici clameaza ne-
voia de consens, sindicalistii cer transparenta negocierilor, societate civila se coa-
guleaza cu destuld greutate datoritd precaritatii comunicarii in comunitate iar, in
spatiul spiritual, dialogului autentic se infiripa, uneori, cu destula greutate. De fapt,
de la acest succint crochiu al societatii romanesti aflata in tranzitie, ar putea sa por-
neasca raspunsul la interogatia ,,De ce studiul comunicarii?” cu care incepe lucra-
rea pe care o prefatam.

Desigur ca la aceasta trebuie sa adaugam si argumentele intrinseci din econo-
mia lucrdrii, care sustin necesitatea dobandirii in general, dincolo de imprejurari
istorice concrete, ,,abilitdtilor care permit sa intelegem modul in care gandim si
sim{im propria persoand cat si pe cei cu care intram in relatii interpersonale”, (p. 9)
precum si imperativul formarii capacitatii de comunicare eficiente care ,,ne ofera o
mai mare libertate sd ne dirijam adecvat comportamentul propriu si, totodata, sa
intelegem comportamentul celorlalti”(p.9).

Desi autorul insusi precizeaza in titlul lucrarii ca demersul sau vizeaza o abordare
pragmaticd a comunicarii, totusi, In prima parte a acesteia, simte nevoia sa redea ele-
mentele cheie ale intemeierii teoretice a acestui proces complex si subtil. Prin aceasta
asigura informatia stiintificd pentru radiografierea ,,anatomiei comunicarii” intr-o ma-
nierd ce sintetizeaza inspirat principalele modele operationale in evolutia lor istorica.
Formula Iui Lasswell, modelul liniar al comunicarii si cel informational a lui Shannon-
Weaver, modelul schimbului si cel contextual, toate reprezentand incercari diverse, cu
grade de complexitate diferite, de la care se poate porni pentru a intelege varietatea
situatiilor de comunicare interumand. Meritd subliniat faptul ca aparatul conceptual
minimal care este angajat in realizarea intregului demers teoretic explicativ, conduce
cititorul cu usurintd catre intelegerea articulatilor esentiale ale procesului comunicarii
eficiente. Aici trebuie sa subliniem travaliul intreprins de autor pentru ca discursul ana-
litic sa fie ,,convertit” Intr-o cat mai mare masura 1n instrumente practice de formare a
abilitatilor de comunicare.

In spiritul abordarii deja clasice a lucrarilor din sfera teoriei si practicii comuni-
carii, in lucrare sunt tratate aspectele psihosociologice specifice actului comunicarii
la fiecare palier relativ distinct de complexitate sociala: interpersonal, de grup (in-



formal) si organizational. Accentul este pus pe prezentarea capacitatilor care trebu-
iesc dobandite pentru a asigura eficienta comunicarii cu alti oameni si pe modalita-
tile prin care sunt formate si satisfacute cerintele cognitive, atitudinale si compor-
tamentale ale celor implicati n interactiunea comunicationald. Remarcam in acest
sens, promovarea stilului comunicarii interpersonale cooperante, cu virtutile sale
de optimizare a activitatii umane, cu satisfactiile psihice si sociale pe care le ofera
si, poate, in primul rand, ca modalitate de mediere a conflictelor, care apar inerent
in interactiunile sociale.

Problematica comunicarii In organizatie este centratd pe liderul acesteia, care
trebuie sa fie un ,,manager eficient al informatiei”, pentru a putea pozitiviza proce-
sul comunicarii In organizatia pe care o conduce. Aici este tratatd cu accent pro-
blema consilierii subalternilor de catre liderul organizational, ca o responsabilitate
permanenta a acestuia. Avand in vedere prezenta modestd a acestei obligatii 1n
practica managerilor romani, si chiar constiinta necesitatii ei, insistenta pe respecti-
va dimensiune este cu totul binevenita.

Punand in discutie comunicarea de masa - cel de-al doilea sens al conceptului
de comunicare in psihosociologie - sunt analizate dimensiunile impactului social al
comunicarii prin mass-media. Se trateaza pertinent efectele cognitive, afective si
comportamentale pe care mijloacele media - cu deosebire televiziunea - le produc
in personalitatea oamenilor si in viata sociala. In acest context, se analizeaza suc-
cint §i fenomenul cresterii impresionante a consumului de televiziune In socictatea
romaneasca care, pe langa faptul ca a produs o omogenizare de atitudini si condui-
te, are consecinte multiple asupra stilurilor de viatd si comunicative; nedezvaluite
inca de cercetari sistematice.

Practica comunicarii este abordatd intr-o modalitate alerta, cu exemplificari in-
citante. Ea il ia pe cititor partener direct la constructia schemelor de actiune comu-
nicationald in situatiile variate in care acesta se poate gasi: vorbitor, ascultator, citi-
tor, participant la intruniri, chemat si redacteze un material sau o scrisoare etc. in-
tregul demers se intemeiazd pe etapele fundamentale si, totodata universale, ale
comunicarii scrise §i verbale, care constituie structura oricarui act de comunicare
eficient. Nu sunt omise problemele legate de comunicarea nonverbala, forma de
interactiune care are un rol extrem de semnificativ in relatiile de tip fata in fata.

De-a lungul intregii lucrdri sunt prezentate clar, bine ilustrat, obstacole care se
interpun unei comunicari eficiente la orice nivel de complexitate a acesteia. De
aceea, in discutarea situatiilor comunicationale particulare se abordeaza de fiecare
datd si problemele legate de barierele, filtrele si distorsiunile care intervin in calea
comunicarii si, evident, sunt sugerate cdile si modalitatile pentru depasirea acesto-
ra.

Prin abordarea moderna a tehnicilor de investigatie utilizate, cele doud capitole-
le dedicate studiului empiric al mesajelor comunicérii sunt o provocare pentru cer-
cetatorii din domeniul sociologiei si psihologiei comunicarii. De pilda, in cerceta-
rea ,,Greva profesorilor din noiembrie 2005 si jocul politic”, avem prilejul sd des-
coperim un demers empiric riguros fundamentat teoretic si metodologic, care folo-
seste atat tehnici de cercetare cantitative de ordin statistic cat si tehnici calitative



De ce studiul comunicarii?

interpretative. O asemenea abordare permite descoperirea pattern—urilor si corelati-
lor care dau intelesuri noi mesajelor analizate. Cititorul obisnuit poate remarca ca
analiza 1n acest mod a produselor media inseamnd cu totul altceva decat talk
show—urile desfasurate seard de seard pe posturile de televiziune. Consideram ca
autorul a reusit sd convinga ca analiza de continut, In mod particular analiza textu-
lui asistatd de computer, reprezintd o ,,modalitatea majord prin care societatea se
examineaza pe ea insiasi” (p. 82). In studiul despre ,,caracterul vag al comunicarii”
ludm cunostintd de o tehnica novatoare de analiza a calitatii mesajelor transmise de
oamenii politici si alti actori sociali prin mass—media, care isi dovedeste utilitatea
siin evaluarea acuratetei cunostintelor pe care profesorii le transmit elevilor si stu-
dentilor in procesul de predare—invatare.

O mentiune speciala trebuie facutad in legatura cu referintele bibliografice, unde
pe langd nume consacrate in domeniul teoriei comunicarii, psihologiei sociale si
sociologiei, se gasesc o serie de adrese utile de pe Internet de unde se pot obtine
informatii de bund calitate despre procesul complex al comunicarii, cu deosebire
despre cea facutd prin mass-media. Lucrarea mai cuprinde un util glosar al termeni-
lor comunicarii §i o serie de reflectii i maxime pe marginea universului fascinant
al comunicarii interumane.

Textul reuseste sa realizeze dezideratul major - exprimat cu claritate inca de la
inceput - de a ,,echipa” mai bine cititorii cu abilitatile necesare comunicarii eficien-
te. Din aceastd perspectiva, grupul ,tintd” al lucrdrii nu se limiteaza la segmentul
social al managerilor sau la cel al comunitatii academice, ci vizeaza orice grup so-
cioprofesional si, in egala masurd, orice om, indiferent de locul si rolul lui social.
Bineinteles, ca, asa cum se Intdmpla cu toate activitatile si comportamentele uma-
ne, - in care, de altfel, comunicarea este totdeauna direct sau indirect prezenta -
sunt atat de complex determinate incat factorul educativ, incitarea la optimizare
este doar un element. Nu ne putem astepta ca oamenii sa-si imbunatateasca relatiile
dintre ei, si cu institutiile sociale, pe baza unor lecturi, oricat de exemplare ar fi
sursele acestora. Abilitatile de comunicare sunt, se pare, si ITnndscute, sau oricum,
la oamenii maturi se afla deja structurate, si nu cu usurintd pot fi ele modificate.
Dar o carte ca cea de fata, scrisad intr-un limbaj foarte accesibil, cu exemple concre-
te si sugestive, poate contribui substantial la ridicarea calitatii actului comunicativ.

Petru Ilut
Cluj—Napoca, 2008






Capitolul 1

De ce studiul comunicarii?

Daca rasfoiti aceasta carte credem ca sunteti interesat sa aflati mai mult despre co-
municare §i, totodatd, preocupat sd invatati cum sid comunicati eficient. Originea
latentd a acestui interes, care in mod firesc saldsluieste in fiecare om, rezida in fap-
tul cd noi petrecem aproape fiecare moment comunicand. Toti depindem de aceasta
activitate pentru desfasurarea normala a vietii personale si sociale. Mai mult, din ce
in ce mai numerosi oamenii recunosc ca a fi un comunicator eficient reprezinta o
calitate majora pentru omul contemporan locuitor al ,,satului global”.

Inainte de toate comunicarea este o abilitate personald; aceasta nu poate fi sepa-
ratd de om, asa cum se intampla cu uneltele si instrumentele de tot felul pe care el
le foloseste in situatii variate. Din aceastd cauza, invatdm sa comunicam ca Si ne
asiguram abilitatile necesare care permit sa intelegem modul in care gandim si
sim{im atat propria persoana cit si pe cei cu care intrdm in relatii interpersonale.
De asemenea, formarea capacitatii de comunicare ne oferd o mai mare libertate ca
sd ne dirijdm adecvat comportamentul propriu si, totodata, sa intelegem comporta-
mentul celorlalti.

Incepem demersul cu o intrebare simpla pe care fiecare dintre noi, intr-un mo-
ment de reflexie, o poate pune: Cate feluri de comunicare folosim in timpul unei
zile obignuite? Sa listdm formele posibile pe care le poate trai aproape oricine.

Suntem treziti din somn de soneria ceasului.

Spunem in gand, ,,larasi o zi de scoala (serviciu)!”

Dam buna dimineata celor din familie.

Strigdm la unul din membri familiei s iasd mai repede din baie.

Ascultam stirile la radio.

Discutam cu un cunoscut in statia de autobuz.

In timpul calitoriei cu autobuzul intocmim in gand o listd cu cumpariturile

pe care vrem sa le facem dupa orele de munca.

In timpul pauzei vorbim la telefon cu un prieten.

e Dupa amiaza scriem pe calculator o scrisoare cu ajutorul unui editor de text
si apoi o punem la postd, dupa cum putem comunica prin Internet cu ajuto-
rul programului Messenger.

o [Inainte de culcare ne rezervam timp sa citim ziarul.



Din exemplele date observam cu usurinta ca aria comunicarii este vasta. Astfel
exista:

e comunicare prin mass-media (ascultim radioul sau citim ziarul);

e comunicare interpersonald (strigdm la unul din membri familiei ori discu-
tam cu un prieten);

e comunicare intrapersonald (comunicam cu noi ingine facand in minte o lista
pentru cumparaturi);

e comunicare extrapersonald (comunicdm cu un computer care are instalat un
program pentru editare de text).

Datorita acestei varietdti de forme de comunicare vom gasi si oamenii speciali-
zati in fiecare domeniu 1n parte. De asemenea, existd numeroase §i variate subdivi-
ziuni ale acestor domenii ale comunicarii, asa cum este studiul comunicarii
nonverbale care se concentreaza pe limbajul corpului, mimica fetei si gesturile pe
care oamenii le fac ca sa comunice, arie de studiu care este o subdiviziune a comu-
nicarii interpersonale. Dar exista o serie de domenii care par a nu se potrivii 1n nici
unul din categoriile enumerate mai sus asa cum este folosirea telefonului care, spre
exemplu, nu este chiar o comunicare cu masina nici chiar 0 comunicare interperso-
nala.

Daca la nivel cotidian, in situatii informale, lucrurile par de multe ori destul de
complexe, atunci putem afirma ca studiul comunicarii si implicit dobandirea abili-
tatilor de comunicare eficienta, reprezinta o conditie sine qua non pentru formarea
unui profesionist autentic Intr-un domeniu sau altul al activittii umane.
Sensibilizandu-ne asupra complexitatii ariei de investigat, considerdam ca studiul
comunicarii se referd la urméatoare aspectele:

e cunoastere — ce se intampla cand oamenii comunica cu ei ingisi si cu altii;

e infelegere — cum cunostintele obtinute prin studiu pot fi folosite sa explicim
si sd interpretim procesele comunicarii din viata de fiecare zi;

e abilitate — folosirea cunoasterii si Intelegerii dobandite ca sd comunicam
eficient.

In trecut arta comunicirii eficiente (capacitatea de a exprima ideile si opiniile
proprii si intelegerea lor de alti oameni) a fost gandita ca se baza doar pe folosirea
corectd a limbii. Dar studiul comunicarii a mers dincolo de acest lucru si a inclus
folosirea ,,potrivita” atat a limbii cat si a altor forme de comunicare. Le studiem pe
acestea ca sa fim Tn masura sa intelegem oamenii si sa putem dialoga eficient cu ei.

~ Arta de a comunica nu este un proces natural ori o abilitate cu care venim pe lume. -
| Noi invatam sa comunicam. De aceea trebuie sa studiem ce invatdm ca apoi sa pu- |
¢ tem folosi cunostintele dobandite cu eficienta. :
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De ce studiul comunicarii?

S-a constatat ca toatd comunicarea implica creatia si schimbul de intelesuri.
Aceste intelesuri sunt reprezentate prin ,,semne” si ,,coduri”. Se pare ca oamenii au
o0 adevaratd nevoie sa ,, citeasca’” intelesul actiunilor umane. Atunci devine limpe-
de ca prin observarea si intelegerea acestui proces putem fi mai constienti referitor
la ce se intampla cand noi comunicam in contextul diversitatii relatiilor interumane
in care suntem angajati.

Daca avem in vedere, spre exemplu, conducerea organizatiilor atunci comunica-
rea apare ca fiind esentialad. Un lider sau manager poate sa faca analiza minutioasa
a unei situatii, s gédseasca alternativele optime ale deciziei, sa anticipeze impactul
acestora si mai ales consecintele lor, sa stabileasca eficient resursele materiale si
umane de care are nevoie, sa organizeze controale si verificari pentru a avea feed-
back-ul necesar dar, totusi, are toate sansele sa esueze din cauza neajunsurilor din
sfera comunicarii. Realitatea aratd cd managerii de la toate nivelurile, liderii orga-
nizatiilor mai mici sau mai mari au dificultati in a transmite cu claritate si concizie
ideile; ei provoaca neintelegeri costisitoare datorita abilitatilor modeste pe care le
detin In comunicarea verbala, scrisa si chiar nonverbala.

Cercetarile in domeniul comunicarii in organizatii au demonstrat importanta
decisiva a abilitatilor de comunicare pentru conducatori. Astfel, in studiile britanice
se arata ca managerii cheltuiesc din timpul lor de la 66 la 80 de procente in comu-
nicarea verbala. La randul lor, cercetitorii americani au gasit ca 78 de procente din
activitatea managerilor este ocupatd cu comunicarea. Chiar daca nu avem date des-
pre ce reprezintd comunicarea 1n activitatea managerilor romani, nu credem ca gre-
sim daca afirmam ca undeva, in zona procentele amintite mai Inainte, ar trebui sa
se gaseasca si acestia. Cele spuse péana aici ne permite sd formuldm cateva intre-
bari.

e De ce oamenii nu pot spune ceea ce ei intenfioneaza sa spuna?

e De ce comunicarea interpersonald uneori este asa de dificila?

e (e poate face un conducator sa imbunatateasca procesul comunicarii in ca-
drul organizatiei?

Bineinteles ca lista interogatilor ar putea continua. Ei bine, dacd vom avea suc-
ces 1n ceea ce dorim sa transmitem prin ideile din aceasta carte, in mod firesc dum-
neavoastra veti putea avea cat de curand raspunsurile la aceste intrebari si inca la
multe altele din acest domeniu fascinant al comunicarii. De aceea, trebuie sa spu-
nem ca dezideratul major al lucrarii il reprezinta incercarea de a ,,echipa” mai bine
cititorii pentru a deveni oameni care comunica eficient indiferent daca sunt mana-
geri, lideri de grup sau organizatie, conducatori de institutii, profesori, studenti sau
cetateni obisnuifi.

11



Capitolul 2

Ce este comunicarea?

Orice activitate umand, asa cum este $i comunicarea, pentru a fi eficienta trebuie s|
se desfisoare pe baza unor principii teoretice bine structurate. In acest sens, ideea
devenita aforism ca ,,Cel mai bun lucru practic este o teorie bund”, ne se cere sa
realizim Intemeierea teoretica, necesara si suficientd, a procesului complex al co-
municarii. Fara acest lucru, credem ca formarea abilitatilor de comunicare eficienta
devine un scop aproape iluzoriu. Oricum, nu vom rdmane cantonati intr-un discurs
teoretic strict ci, ori de cate ori va fi posibil, vom ,,converti” problematica teoretica
in instrumente ale comunicarii eficiente. In spiritul spuselor filozofului si matema-
ticianului francez Blaise Pascal (1623-1662) ci ,.Inainte de a discuta si ne definim
notiunile”, inceputul nu poate fi decat raspunsul la intrebarea: Ce este comunica-
rea?

Intr-o prima formulare putem spune ci comunicarea reprezinti o diversitate de
comportamente, procese si tehnologii prin care intelesul este transmis sau derivat
prin informatie. Termenul este folosit sa descrie activitdti diverse: conversatia,
schimbul de date intre computere, impactul emotional al unei lucrari de arta, com-
portamentul curtenitor al pasarilor in perioada de imperechere (aici vorbim de co-
municarea animalelor), cursul unui zvon intr-o institutie etc. Data aceasta varietate
de situatii in care termenul este utilizat, nu sunt limite clar definite ale domeniului
comunicarii agsa cum nu existd nici un model universal acceptat al procesului prin
care se realizeaza comunicarea.

Comunicare a facut obiectul abordarii de catre numerosi autori care au descris si
analizat acest proces si efectele sale. Fara a pierde din vedere tratarea academica a
comunicarii, o posibild explicatie pragmatica a ei poate incepe de la o serie de inte-
rogatii simple: Ce a spus X?, Vorbeste oare Y serios? In acest mod incepe totul.
Depinde de noi cei care comunicam daca vorbim clar sau confuz. Vorbitori, scrii-
tori, cititori, ascultatori suntem fiecare.

Singura intrebare care se iveste este ce si cum transmitem pentru cd a nu comu-
nica este un lucru imposibil. Raspunsul este incredibil de simplu cu toate ca autori
de lucrari in domeniu au scris sau pot scrie volume intregi cu raspunsuri care au
ambitia de a fi cat mai complete. Comunicarea umand are ca tel prioritar produce-
rea unei actiuni. Daca simplificim pana la esential vom rimane numai cu cuvantul
ACTIUNE. Dincolo de exemple comune care se pot da de genul: ,,Intocmeste situ-
atia financiara pand maine.” sau ,,Domnul Ionescu corecteaza manuscrisul si 1l tri-



Ce este comunicarea?

mite la editurd.”, trebuie sa spunem ca de fapt orice autor al unei carti scrie (comu-
nicd) cu scopul de a stimula activitatea mentala a cititorului, cu alte cuvinte pentru
a declansa o actiune, lucru care intentioneaza sa il faca si autorul prezentei lucrari.

Cum bine stim, termenul ACTIUNE este legat strans de termenul EFICIENTA,
iar orice  ACTIUNE EFICIENTA presupune formarea unei CAPACITATI
UMANE care se realizeazi intr-un anumit PROCES DE INVATARE. Relationarea
logicd a acestor notiuni ne permite si afirmim NECESITATEA FORMARII UNEI
CAPACITATI DE COMUNICARE EFICIENTE. Dar oricat ar fi de simplu ratio-
namentul invocat el presupune totusi sa lamurim intelesul termenilor care intrd in
logica ideilor sustinute.

| Comunicarea este un proces prin care informatia este schimbatd intre indivizi |
{ printr-un sistem comun de simboluri, semne si comportamente. :

Capacitatea desemneaza puterea dobanditd prin invatare de a face ceva competent
~ care, in esen{d, reprezintd o aptitudine sau abilitate dezvoltata.

Punand in relatie cele doud notiuni, intelegem ca putem sa dobdndim o capaci-
tate de comunicare buna prin invdtare $ica aptitudinile si abilitdtile pe care ni le
formam sunt foarte utile pentru a face mai eficiente mesajele pe care le transmitem.

| Formarea unei capacitdti de comunicare eficiente reprezintd o cerin{d importantd, |
- daca nu chiar esentiala, pentru a avea sansa reusitei atat in viatd personala cat i in :
- cea sociala.

Cum traim experienta comunicarii?

Mijloacele comunicarii

Uneori comunicarea este definitd in termenii mijloacelor prin care aceasta se pro-
duce. Se pare cd daca noi discutam despre radio sau pictura, spre exemplu, in ace-
iagi masurd discutdm despre comunicare. Dar acest lucru nu este suficient deoare-
ce ne spune numai cum mijloacele de comunicare sunt folosite; nu ne vorbeste de
ce are loc comunicarea si nu abordeaza multe alte lucruri de care am avea nevoie
pentru a raspunde mulfumitor la intrebarea: De ce comunicam?

Pentru a descrie numeroasele intelesuri ale comunicarii pe care noi o folosim si
o trdim zilnic, folosim urmatorii trei termeni:

a. Forma comunicarii — este un mod al comunicarii, asa cum sunt vorbirea,
scrierea sau desenul. Formele sunt distincte si separate una de alta asa de
mult cd au sistemul lor propriu pentru transmiterea mesajelor. Astfel, cand
semnele sunt facute pe foaia de hartie potrivit anumitor reguli (cum sunt cele
ale gramaticii i ortografiei), atunci noi credm cuvinte si, in egala masura,
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,,forma” scrierii.

b. Mediul comunicarii — reprezintd un mijloc al comunicarii care combind mai
multe forme. De pilda, o carte este un mediu care foloseste forme ale comu-
nicarii cum sunt cuvinte, imagini si desene. Un mediu adesea poate implica
utilizarea tehnologiei, care uneori este dincolo de controlul nostru. De pilda,
radioul si televiziune, tiparul.

c. Media — reprezinta acele mijloace de comunicare In masd (mass-media)
care sunt constituite in organizatii de mari dimensiuni ce folosesc unul sau
mai multe din tehnologiile mentionate pentru a comunica cu un numar mare
de oameni (,,comunicatii de masa”). Altfel spus, mass-media foloseste acele
mijloace ale comunicarii bazate pe tehnologie care realizeaza o punte intre
cel care comunica si cel care receptionecaza. Un asemenea mijloc este un
echipament tehnic care permite oamenilor sa isi comunice expresia gandirii
lor indiferent de forma finala a acestei expresii. Exemple binecunoscute sunt
radioul, televiziunea, cinematograful, ziarele si revistele. Toate acestea sunt
distincte §i prin modul prin care ele pot include un numar de forme de co-
municare. De pilda, televiziunea ofera cuvinte, imagini si muzica.

Prin comunicare realizam legéturi cu alti oameni

Daca ne raportdm la experienta zilnica descoperim ci prin comunicare suntem in
masura sa stabilim legaturi (conexiuni) cu alfi oameni. Conexiunile sunt facute
intre o persoand si altd persoand ori intre un grup de oameni si alt grup de oameni.
Uneori conexiunea este imediatd, asa se intampla cand vorbim fata in fata. Alteori
0 conexiune este ,,amanata”, lucru care se petrece cand oamenii care se ocupa cu
publicitatea comunica cu noi prin reclamele de pe stradd. O conexiune se realizeaza
in principal prin ce numim forme si media. Avand conexiunea realizatd, trebuie sa
invatam cum sa o folosim la nivelul maxim al abilitatilor noastre de comunicare.

Formarea capacitati de comunicare eficiente presupune si abilitatea de a folosi mij-

_ loacele comunicarii in raport cu nevoile generate de situatia data.

Ce anume ,,curge” prin legaturile pe care le facem sunt idei, opinii si informatii
de tot felul care reprezintd continutul comunicarii. De pilda, televiziunea stabileste
un set de legaturi Intre noi si lume in ansamblul ei prin programele de stiri pe care
le difuzeaza; de fapt, noi ,,vorbim” prin aceste legaturi cu oricine. Trebuie insa sa
subliniem ca a fi capabil sd vorbim cuiva nu inseamna ca putem ajunge sa spunem
tot ceea ce vrem.

Comunicarea este o activitate

Traim comunicarea ca o activitate deoarece si cand transmitem si cand receptam,
construim comunicarea, lucram asupra ei. De pildd, cand discutdm cu cineva ne
angajam in descifrarea sensului spuselor celeilalte persoane tot la fel de mult cét ne
preocupa propria vorbire. Pentru acelasi motiv, nu este adevarat sa spunem ca vizi-
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Ce este comunicarea?

onarea unei emisiuni la televizor este pasiva. Din contra, in acest caz avem de-a
face cu un grup de oameni care lucreaza impreuna pentru realizarea unui program
iar noi suntem angajati activ pentru a gasi un sens programului lor.

Comunicarea se invata

Comunicarea reprezinti ceva pe care o invitim cum sa o facem. In realitate, nu
numai ca invatim s comunicam, dar de asemenea folosim comunicarea sd invatam
cum sa comunicam. Acest lucru se intdmpla in scoli §i universitati in orice moment.
Acest lucru se petrece si in timp ce citim o carte, asa cum este cea de fata.

Experientele timpuri ca copii includ vorbirea si gesticulatia facuta de altii catre
noi. La rAndul nostru, invatdm aceste actiuni prin exercitiu, incercare si eroare. Dar
exista oameni care cred cd suntem ndscuti cu asemenea capacititi de baza care ne
ajutd sa Invatdm cum sa vorbim si sd Intelegem ce vedem. Oricum, cea mai mare
parte a capacitatilor noastre de comunicare trebuie s fie invatate. O ilustrare sim-
pla a celor afirmate este ca un copil roman nascut in Roméania dar crescut in Japo-
nia va fi, cu exceptia infatisarii, un japonez. Aceasta inseamna cad persoana va inva-
ta sd comunice In modurile in care o face un japonez. De unde putem spune c abi-
litatile vorbirii si scrierii nu sunt naturale. Acestea sunt invatate de la parinti si frati
precum si in scolile pe care le urmam.

Realitatea este ca trdim comunicarea ca ceva pe care o Invatam si acest lucru are
consecinte importante pentru oricine studiaza problematica ei. Aceasta inseamna ca
trebuie s ludm 1n considerare intrebari cum sunt: De ce Invatam? Cum invatam? si
Ce efect are acest lucru asupra noastra? Raspunsul la aceste intrebari ne ajutd sa
explicam alte aspecte ale studiului comunicarii asa cum ar fi efectul pe care il are
televiziunea asupra noastrd sau de ce avem probleme cand comunicam cu altii oa-
meni.

Categoriile comunicarii

Putem impartii experientele noastre despre comunicare in patru categorii care au
drept criteriu de clasificare numarul de oameni implicati in actul comunicarii.

1. Comunicarea intrapersonala este comunicarea in i cdtre sine. De pilda,
cand gandim comunicam cu noi ingine. Aici avem in vedere vorbirea inter-
ioard, un fel de vorbire tacuta cu sine insusi care este un element central in
problema relatiei dintre gand si limbaj. in fond, vorbirea interioard nu poate
exista fara interactiune. De pilda, reflectdm asupra evenimentelor unei zile
sau rezolvdm in minte o problema care ne preocupd. De asemenea, vorbim
noud ingine sau putem sa scriem jurnale pentru noi ingine. Este clar ca per-
soana care face i primeste comunicarea suntem noi.

2. Comunicarea interpersonald este comunicarea intre oameni. in mod obis-
nuit aceasta categorie se refera la doi oameni care interactioneaza fata in fa-
ta. Dar este bine s evidentiem ca acest tip de comunicarea de multe ori are
loc in situatii unde sunt mai mult de doud persoane prezente. Exemple fami-
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liare a situatiilor interpersonale sunt convorbirea dintre un vanzator §i un
client, conversatia dintre doi prieteni la o ceasca de cafea sau discutia la un
interviu. Realitatea contactului fatd in fatd ne aratd ca aceastd categorie se
concentreaza pe formele verbale si nonverbale ale comunicarii.

3. Comunicarea in grup este comunicarea intre membri grupurilor si comuni-
carea dintre oamenii din grupuri cu alfi oameni din afara lor. In acest caz
este folositor sd facem distinctia intre grupuri mici si grupuri mari. Grupuri-
le mici sunt diferite de perechile de indivizi care interactioneaza fata in fata.
Cu toate acestea, In grupurile mici comunicarea interpersonala este o pre-
zenta constanta deoarece tipul de interactiuni fatd in fatd predomina dinami-
ca lor. O familie este un grup mic, la fel ca si un grup de prieteni care ies
impreund intr-o seard in oras sau intrunirea consiliului de administratie a
unei firme. Grupurile mari sunt diferite de grupurile mici nu numai prin fap-
tul ca sunt de dimensiuni considerabile, dar ele sunt constituite adesea pen-
tru scopuri care se deosebesc serios de cele ale grupurilor mici. Exemple pot
include audienta de la un concert sau organizatiile economice mari.

4. Comunicarea de masa este comunicarea primita de sau folosita de un nu-
mar mare de oameni. Tipurile mentionate mai inainte nu se Intemeiaza pe
un numar strict precizat de oameni. Atunci putem spune ca un concert in aer
liber pentru mii de oameni poate fi numit in mod rezonabil comunicare de
masd. Problema este cd numarul implicat in orice moment trebuie sa fie
mult mai mare decat orice altceva pe care noi putem in mod firesc sa 1l nu-
mim grup.

Utilitatea comunicarii

Comunicam 1n diferite scopuri indiferent de mijloace specifice pe care le utilizam.
Exemple de acest fel sunt numeroase: sa atentionam sau sd informam pe altii, sa
explicdm cuiva cum se pune in functiune un aparat, sd descriem o situatie cuiva
sau sa convingem o persoana sa faca un anumit lucru.

Comunicare si cultura

Antropologii care cerceteaza comunicarea umana tind sd se concentreze pe rolul
central al ei n procesul continuitatii societatii prin prezervarea si transmiterea cul-
turii. Societatea a aparut i continud sa existe prin comunicarea simbolurilor semni-
ficative. Notiunile de onoare, bravurd, iubire, cooperare si onestitate, de pilda, sunt
incorporate in limba si 1n alte comportamente simbolice care creeaza si sustin cre-
dinta in anumite moduri de actiune. Acest lucru se datoreaza faptului ca ele functi-
oneaza ca denumiri semnificative pentru moduri de expresie recunoscute social ca
relatii corecte sau improprii. In fapt, cum comunicam si ce spunem prin comunica-
re ne definim cultura in care traim. Aspectul major de care trebuie sd tinem cont
este cd un om poate cunoaste cultura si, impreuna cu ea, arta, religia, traditiile si
obiceiurile societatii in care trdieste numai prin actele comunicarii, de aceea cultura
este comunicare §i viceversa.
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Ce este comunicarea?

De ce comunicam?

Orice actiune umana este determinatd de trebuinte, nevoi si scopuri din cele mai
variate. O nevoie este simfita ca ceva interior; scopul, la randul lui, recunoaste re-
zultatul pe care il dorim realizat raportat la nevoia respectiva. Oamenii trebuie sa
aiba un motiv care ii determind sa comunice, relatia dintre nevoi si scopuri asigura
acest lucru. Meritd sd subliniem ca de cele mai multe ori cand oamenii comunica
urmaresc sa atingd mai mult decat un singur scop in acelasi timp. De pilda, cineva
poate si spund ceva pe care dorim sa-1 cunoastem; scopul poate sa fie sa ne infor-
meze dar, n acelasi timp, el poate sa vrea sd ne impresioneze cu cunostintele sale.

Conceptul de scop ne ajutd sa explicdm ce anume oamenii intentioneaza sa rea-
lizeze cand comunica. Dar nu suntem constienti intotdeauna de scopurile noastre.
In exemplul dat mai inainte este foarte posibil ca persoana care ne spunea ceva in
mod constient nu vroia sd epateze prin cunostintele pe care le are. Dar prin exami-
narea cuvintelor folosite, gesturilor si vocii, putem ajunge sé intelegem ca ea, in
cele din urma, acest lucru a facut.

Comunicam sa supravietuim si sa satisfacem trebuintele personale

Pentru a ne asigura trebuintele de baza astfel ca hrana, haine, adapost etc. trebuie sa
comunicam. De asemenea, dacd realizam existenta unui pericol fizic, comunicim
cu altii sa-1 avertizdm si sd-i ajutdm. Prin comunicare schimbam informatii cu alfi
oameni deoarece In toate situatiile de viatd in care suntem pusi sd ne satisfacem
trebuintele personale trebuie sd comunicdm. Cand suntem calatori, cumparatori sau
solicitanti trebuie sa comunicam pentru a rezolva problemele cu care ne confrun-
tam. Dar trebuie sa ne reamintim ca supravietuirea noastra trece dincolo de lucruri-
le fizice. Avem o nevoie acutd de simtdmantul securitatii psihice. Acest lucru con-
duce la alte nevoi ca aceea de a avea o parere buna despre noi ingine si de a simti
ca suntem pretuiti de alti oameni, nevoi pe care le satisfacem comunicand cu seme-
nii nostri.

Comunicam sa facem posibila cooperarea

Pentru a putea trai si muncii impreuna cu al{i oameni trebuie sd comunicam. Este
evident cd nevoia noastra s formam grupuri vine in realitate de la necesitatea de a
coopera unul cu altul pentru a supravietui, pentru cd numai astfel putem sa asigu-
ram atét trebuintele de baza cét si toate aspiratiile care ne definesc ca oameni. In
acest sens, familia se impune ca grup primordial pentru orice om.

Comunicam séa formam si s& mentinem relatii interpersonale

Acest aspect al comunicdrii curge in mod natural de la cele spuse mai inainte.
Avem nevoie de familie si de prieteni deoarece ei reprezintd suportul fiecaruia din-
tre noi de-a lungul intregii vieti. Comunicarea reprezinta liantul relatiilor interper-
sonale cu membrii familiei §i cu prietenii apropiati, dupd cum tot ea, cand este de-
ficitard, constituie cauza majora a esecurilor din familiei sau a relatiile de prietenie.
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In esenta, prin comunicare menginem, intarim sau distrugem o relatie interumana.

Comunicam sé convingem pe alti oameni s& gandeasca ca noi sau
s& actioneze asa cum noi actiondm

Cel mai evident exemplu de acest fel 1l reprezintd reclamele. Cei care se ocupa cu
publicitatea intentioneaza sd ne convinga ca o anumita categorie de oameni - gos-
podinele, de pilda, - sd cumpere un anumit produs sau serviciu. De obicei, agentii
de publicitate cautd sd schimbe opiniile si atitudinile oamenilor cu privire la produ-
sul sau serviciul oferit. Comunicarea persuasiva este cel mai comun mod sa reali-
zam ce dorim de le cineva; de la a ne da bani cu imprumut §i pana si ne ajute sa
reparam magina. Este adevarat cd cuvantul persuasiv are si un sens al manipularii,
adica sa obtinem ce vrem. Dar 1n acest sens toti suntem manipulatori in fiecare zi.

Comunicam sa castigam sau sa exercitam putere asupra altor oa-
meni

Intr-o anumitd masura aceasta pare sa fie la fel ca comunicarea persuasiva; scopul
este sa determinam pe altii sd faca ceea ce vrem ca ei sa facd. Acest lucru poate
sugera ca comunicatorul are privilegii speciale in raport de ce anume cunoaste sau
de mijloacele comunicarii pe care le foloseste.

Propaganda este o varianta particulard de manifestare a puterii In comunicare.
Ea este o incercare sistematica de a manipula atitudini, credinge si actiuni ale oa-
menilor prin folosirea cuvintelor, gesturilor, sloganelor, steagurilor si uniformelor.
Factorul care distinge propaganda de educatie si informare este selectivitatea si
manipularea deliberata. Propaganda reprezintd comunicarea utilizata sa controleze
sau sd manipuleze pe altii, de obicei grupuri mari de oameni. Ea implica atat con-
trolul surselor de informare cit si a mijloacelor de informare. Acest control face
parte din puterea pe care o detin unii oameni. Mijloacele de comunicare in masa
sunt in mod deosebit potrivite sa exercite puterea deoarece ele pot emite sau distri-
bui informatii §i opinii de la o sursd centrald la un numar mare de oameni. Acei
care detin puterea pot controla acea sursa centrald. latd de ce este totdeauna foarte
important cine controleazd media intr-o tara.

Comunicam sé& sustinem societatea si organizatiile

Cu céat este mai mare societatea sau organizatia cu atit este nevoie de mai multa
comunicare pentru asigurarea existentei si dezvoltarii lor. De exemplu, reprezinta o
problema practicd de cea mai mare importantd pentru buna desfagurare a afacerilor
conducerea si dezvoltarea formelor moderne de comunicare. Internetul, posta elec-
tronica, faxul, procesarea datelor pe computer si transmiterea lor oportuna reprezin-
ta astdzi cheia succesului in economie. Institutiile statului, dar si spitalele, scolile si
universitatile, organizatiile neguvernamentale etc. pentru a functiona eficient in
lumea de azi trebuie sa foloseasca mijloacele de comunicare electronice.
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Ce este comunicarea?

Folosim comunicarea sa dam un sens lumii in care traim

Consideram ca acest sens al lumii este important datoritd a patru aspecte: (1) ce
anume credem; (2) ce gindim despre noi ingine (3) ce gdndim despre relatiile noas-
tre cu alti oameni si (4) ce gandim ca este real in aceastd lume. Toate acestea arata
ca este vorba despre ce gandim in relatiile noastre cu lumea fizica, lumea sociala si
lumea ideilor.

Comunicam sa ne prezentam pe noi ingine altor oameni

In sociologie si in psihologia sociald se foloseste termenul de management-ul im-
presie ori prezentarea persoanei cind oamenii vor sd convinga pe altii ca ei cores-
pund asteptarilor rolurilor pe care le indeplinesc. Cu alte cuvinte, oamenii se ingri-
jesc de propria imagine prin prezentarea ei altor oameni. Acest lucru ne ofera posi-
bilitatea sd ne exprimam simtdmintele, gandurile si comportamentele noastre in
moduri acceptate social.

In plus, oamenilor le place si fie creativi cand comunica, ei dau dovada de mul-
td ingeniozitate 1n folosirea cuvintelor, imaginilor, sunetelor sau a multiplelor for-
me de transmiterea a mesajelor pe cale electronicd. Acest aspect este important
pentru nevoia noastrd de comunicare deoarece acopera dimensiunile ei creative.
Exprimarea creativitatii si imaginatiei include judecati si rationamente legate de
citirea unei carti, vizionarea unui film sau interpretari ale fenomenelor sociale trai-
te. Rezulta ca folosim imaginatia si creativitatea sa acoperim o infinitate de posibi-
litati.
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Capitolul 3

w

Anatomia comunicarii

Comunicarea este dinamica, fie cd noi o initiem si o sustinem fie ca doar suntem
pringi in ea (ca ascultétori, de exemplu) ceva se Intdmpla in mod continuu. Comu-
nicarea, chiar simpla citire a unei reviste, este o activitate, o traire, un proces.

Comunicarea ca proces

Ideile, evenimentele sau opiniile sunt transformate in cuvinte si schimbate de la o
persoana la alta prin vorbire, iar in cazul comunicarii nonverbale, asa cum vom
vedea, este convertitd In mesaje. Asa cd atunci cand discutam despre procesul co-
municarii noi discutdm despre acest flux activ. Ce dorim sa facem in continuare
este sa explicam ce se intampla 1n procesul comunicarii, de ce si in ce mod. Pentru
a realiza acest lucru trebuie sa identificim termenii comunicari, sa desfacem pro-
cesul in etape si sa descriem aspectele lui variate.

- Comunicarea este un proces si poate fi desfacut in parti care ne ajutd sd explicam
¢ ce se intampld, cum si de ce.

Unul dintre primii ganditori care a incercat sd descrie procesul comunicarii
abordandu-l in parti separate a fost sociologul american Harold D. Lasswell in
1948. Acesta a spus cé procesul comunicarii poate fi descris in termenii urmatori:

Cine

Ce spune
prin ce Canal
Cui

cu ce Efect

Aceasta descriere a fost denumita Formula lui Lasswell deoarece ea face posibil
ca fiecare exemplu de comunicare sa poata fi desfacut in urmatorii termeni compo-
nenti:

e un Expeditor
e trimite un Mesaj



e prin unele Forme / Medii

e la un Destinatar
e cuunele Efecte

Ce este comunicarea?

Pentru o mai buna intelegere, vizualizam unirea celor doua serii de termeni in

figura 3.1.
Cine? Ce spune? Prin ce Cui? Cu ce
canal? efect?
Expeditor Mesaj Forme / Destina- Efecte
Medii tar

v

Figura 3.1 - Formula lui Lasswell”

Desigur ca putem adauga si alti termeni alaturi de cei din formula sociologului
american. Este vorba de concepte care identifica alte aspecte ale procesului comu-
nicarii. Contextul, de pilda, se referd la ideea ca fiecare act al comunicérii trebuie
sd se desfasoare 1n unele tipuri de mediu. Cel mai evident tip este contextul fizic in
care se desfdsoara actul comunicarii, apoi contextului social care contine familia si
grupul de prieteni, organizatia etc. La acestea se adauga contextul cultural care se
refera la setul de credinte, valori norme, traditii si obiceiuri, care influenteaza con-
sistent modul in care vorbim. De asemenea, scopurile si nevoile sunt factori in pro-
cesul comunicarii deoarece, agsa cum am spus, fiecare om are anumite nevoi ca sa
comunice si fiecare isi are scopurile lui in acest proces. Mai amintim ca factor al
procesului comunicarii audienta, care se refera la oamenii spre care se Indreapta
mesajele.

Modele ale procesului comunicarii

Studiile despre comunicare adesea folosesc modele care incearca sa prezinte o va-
riantd simplificatd a comunicdrii care contine numai ,,ingredientele” necesare. Cu
un pic de sansa, aceste modele ne pot ajuta sa extragem factorii care sunt comuni
tuturor formelor comunicarii. Dacé realizdm acest lucru, putem spera sd judecim
cat de eficientd a fost o comunicare, sd gdsim unde a mers rau iar dacd nu a avut
succes sd o Imbunatatim data urmatoare. O asemenea preocupare o gasim inca din
antichitate cand Aristotel a propus un model liniar simplu compus din trei elemen-
te: vorbitorul, vorbirea si audienta. Dacd gandim doar un moment asupra actelor
noastre variate de comunicare, nu vom avem prea mari dificultiti sd descoperim
aceste elemente. In unele cazuri, desigur, termenii lui Aristotel nu sunt chiar potri-
viti. Spre exemplu, 1n cazul in care citim ziarul, nu gasim pe nimeni care in realita-

") Sursa: International Encyclopadia of Communications, Oxford University Press, vol. 2, 1989, p. 37
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te vorbeste ca atare, dar daca folosim, sd spunem, termenii ,Scriitor” §i ,text”,
atunci elementele modelului lui Aristotel pot fi regasite.

Asa cum bine stim, un model este o descriere simplificata al unui proces, de
obicei prezentat sub forma graficd. Deoarece exista termeni diferiti si puncte de
vedere variate privind structura procesului comunicarii, evident cd vom gasi mode-
le diferite. Ele pot fi mai mult sau mai putin complicate potrivit numarului de ter-
meni folositi si ingeniozitatii prezentarii. In esentd, modelele comunicarii variaza in
raport cu gradul in care pun accentul pe dinamica procesului sau pe statica lui, adi-
ca structura si relatiile acestuia, desi amandoud aspectele sunt prezente in toate si-
tuatiile de comunicare. Dar simplificarea implicd un proces de selectie care poate
pierde sau omite trasaturi importante. Cu cat un model este mai general, cu atat mai
putin va fi adevarat pentru un caz particular sau altul. Trebuie sd fim constienti de
asemenea limite si de faptul ca nici-un model nu este potrivit pentru toate scopurile
si toate nivelurile de analiza.

Dezvoltarea modelelor de comunicare reflectd progresul in intelegerea modului
cum functioneazi comunicarea. In acest sens, aspectele cele mai relevante sunt:

e existenta selectivitatii in perceptia si retinerea mesajului de catre receptor;

e comunicarea este in mod esential negociabild, receptorul joacd un rol activ
in cursul oricarui proces de comunicare;

e comunicarea nu curge intotdeauna in mod direct de la un transmitator la un
primitor tocmai prin felul in care se desfagoara procesul de comunicare;

e procesul comunicarii de masa implicd mediul specific, profesional dintre
transmitatori §i primitori;

e comunicarea se desfasoara in sisteme sociale complexe mai mult decat in
actiuni izolate ale transmiterii si receptiei.

Vom incepe cu cel mai simplu - modelul liniar. Acesta aseaza elementele pro-
cesului in linie astfel ca toatd comunicarea se refera la trimiterea mesajelor de la A
la B. In realitate, comunicarea este foarte rar asa de simpla dar reprezinta o cale
suficient de bund ca sa Incepem. Schema din figura 3.2 sugereaza logica modelului
liniar al comunicarii.

sursa —p codeaza —>» mesaj —»| decodeazi |—p| destinatar

Persoana A Vorbeste ,imi placi” Aude Persoana B
Figura 3.2 - Modelul liniar al comunicarii

Pentru intelegerea schemei acestui model doar notiunea de cod trebuie lamurita
deoarece cu ajutorul ei Intelegem imediat §i termenii codare si decodare. Cand
comunicadm prin semne utilizim coduri. Un cod este un sistem pentru folosirea
semnelor. Acest sistem este bazat pe reguli si conventii impartasite de cei care uti-
lizeaza codul. Vorbirea reprezinta o serie de semnale sonore care formeaza un cod
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Ce este comunicarea?

pe care noi il cunoastem ca cuvinte rostite. O fotografie a unei persoane reprezinta
doud forme ale comunicérii si doud coduri. Unul este codul nonverbal compus din
imbracamintea variata si semnele limbajului corpului pe care noi le vedem repre-
zentate In imagine. Celalalt este codul imaginii compus din altfel de semne ca es-
tomparea fundalului sau apropierea sau departarea de capul sau de umerii subiectu-
lui din fotografie.

Formele si codurile comunicarii sunt legate de anumite ,,reguli” care aratd cum
acestea sunt folosite. Aceste ,,reguli” sunt numite conventii. in unele situatii con-
ventiile sunt foarte puternice; este vorba de acelea care au un sistem organizat de
semne. Cel mai bun exemplu este limbajul scris si vorbit. Toti am Invatat regulile
ortografiei si gramaticii, iar dacd nu le stim trebuie sa le invatdm de la alfii. De
fapt, farad puterea organizata a acestor conventii nu putem si comunicam de loc.

Revenind la schema, ludm ca sursd a comunicérii un mesaj pe care il convertim
in semne pline de inteles — codificare, il transmitem printr-un canal (textul de fata
este canalul autorului) la destinatar care decodifica mesajul.

Intrebarea pusa de Lasswell ,,Cine ce spune, pe ce canal si cu ce efect?” suge-
reaza cu certitudine apropierea de teoria informatiei, formalizatd in limbaj matema-
tic pentru a explica fenomenele legate de transmiterea telefonica si telegrafica. In-
ginerii de la Bell Telephone au fost aceia care au elaborat aceasta teorie a informa-
tiei care a determinat conditiile de transmitere eficientd a unui mesaj oarecare. Ea
doreste sa explice toate perturbatiile posibile ce apar in transmiterea unui mesaj
intre emitator si destinatar. Claude E. Shannon si Waren Weaver au dat formularea
definitiva acestui model in lucrarea The mathematical Theory of Communication.

Pe langa perturbatiile datorate transmisiei, codificarii sau decodificarii mesaju-
lui, lingvistii a mai adaugat alte doua: zgomotul semantic, perturbatia care apare
invariabil intre sursa si canal de transmisie si receptorul semantic, unde noi pier-
deri sau perturbatii sunt cauzate de deficiente mai mult sau mai putin importante
ale destinatarului. Cu aceste adaugiri, modelul lui Shannon-Weaver poate fi folosit
la niveluri diferite. Aplicarea lui originala a fost in tehnica, dar subsecvent el a fost
folosit ca analog si aplicat la diferite tipuri de comunicare umana.

Daca extindem cu un grad modelul liniar pe care lI-am discutat, atunci figura
rezultatd devine o descriere mai fideld a procesului comunicarii. Odatd ce destina-
tarul decodifica mesajul primit in semne inteligibile, il interpreteaza si transmite un
mesaj catre sursd. Se indica astfel cd comunicarea este un proces cu cel putin doua
cai. In figura 3.3 prezentim modelul schimbului care aproximeazi mai strans pro-
cesul comunicarii. Figura indica ca Intr-o conversatie mesajele merg pe ambele cai.
Dar si pe o cale si pe cealalta trebuie sa dam un sens la ce se spune. Aici intervine
termenul interpretare. Ei bine, toti interpretim mesajele tot timpul, zi de zi. Dar
cum interpretim mesajele este o altd problema. Din experientd stim ca existd nu-
meroase motive pentru faptul ca oamenii interpreteaza mesajele in moduri diferite.
Aici gésim motivul fundamental pentru studiul comunicarii. Uneori diferena nu
este mare. Alteori este si asta, agsa cum am spus, reprezinta problema. De exemplu,
sd privim Inapoi la situatia modelului liniar unde persoana A, sursa a mesajului,
este femeie si persoana B, destinatia lui, este barbat. Dacd B interpreteazd mesajul
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ca dragoste cand de fapt el pentru A inseamna doar exprimarea unei relatii colegia-
le, atunci cei doi oameni pot avea ceva probleme.

codifica ifica

. § codifica
interpreteaza interpreteaza
PERSOANAHA PERSOANA B
interpreteaza interpreteaza
decodifica ifica

decodifica

mesaj

Figura 3.3 - Modelul schimbului

Modelul contextual adauga dimensiunea situatiei sau a mediului. Acest lucru
aratd cum comunicarea are loc intr-un context particular. Insi contextul totdeauna
afecteaza actul comunicarii. De pilda, vom comunica diferit in cazul unei mese ofi-
ciale in compania unor personalitdti, in comparatie cu situatia In care am iesit cu
prietenii la un bar.

cultural

social

fizic

Mesaj
Codare Canal Codare
EMITATOR RECEPTOR

Decodare___ Canal Decodare
Mesaj
Feedback

Figura 3.4 - Modelul contextual
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Ce este comunicarea?

Figura 3.4 prezintd modelul contextual. Aici un alt termen este nou si important:
feedback-ul. Norbert Wiener a creat notiunea de feedback care ia in considerare
posibilitatea de ,rdspuns” din partea destinatarului mesajului care influenteaza
comportamentul viitor al celor angajati in comunicare. Feedback-ul ne reaminteste
ca comunicarea este adesea realizatd pe doua cai sau, cu alte cuvinte, exista raspun-
suri la mesajele trimise. Datorita acestui lucru ne corectdim modul in care purtim
conversatia potrivit feedback-ului pe care il obtinem de la cealaltd persoana. Cana-
lul care poartd feedback-ul nu trebuie neaparat si fie vorbirea, el poate fi
nonverbal, de pilda, o expresie plictisitd. Observim ca in figurd am schimbat cu-
vintele ,,sursd” si ,,destinatie” cu ,,emitator” si ,,receptor”. Putem decide singuri
care notiuni sunt mai utile.

Din motivele prezentate incé la Inceputul tratarii modelelor procesului comuni-
carii, subliniem ca pentru fiecare tip de model discutat existd mai multe variante,
asa ca vom intalni o serie de modele simple liniare, un numar de modele ale schim-
bului si modele contextuale diferite.

25



Capitolul 4

Comunicarea interpersonala

Abilitati sociale ale comunicarii interpersonale

Sociologia si psihologia studiaza fenomenul comunicarii ca relatie interumana, ca
forma specifica de interactiune. Orice activitate comund in viata sociala, productie,
invatamant, cercetare stiintifica etc. presupune schimburi de informatii, adica pro-
cese si relatii de comunicare. Ca fenomen social, procesul comunicarii angajeaza
pe oameni cu toatd incarcatura lor psihica. Dialogul - actul de comunicare cel mai
simplu dintre doua persoane - se desfdsoara permanent in contextul unor cadre so-
ciale. Vocabularul, gestica, sintaxa gramaticala si logica, cerintele contactului psi-
hologic sunt interiorizate de individ ca o zestre socio-culturala. Din acest motiv se
vorbeste de interactiune sociald in contextul comunicarii iar de aici a aparut in
mod firesc expresia abilitati sociale ale comunicarii. Ele pot fi descrise, Invatate si
folosite cu succes.

- Abilitatile sociale asigurd comunicarea eficientd cu alti oameni si satisface cerintele
¢ celor implicati in interactiune. !

A
»l
»

Perceptie

v

Decodare

Reactiile
celorlalti
A

Motivatii, ne-
voi, trebuinte Codare

v

Comportament
comunicational

\ 4

Figura 4.1 — Modelul abilitatilor sociale ale comunicarii



Comunicarea interpersonald

In figura 4.1 prezentam un model general al abilititilor sociale ale comunicarii
din care izvordsc particularitatile comunicarii specifice celor trei paliere distincte
de desfagurare a ei: interpersonal, grup si organizatie.

Abilitatile de comunicare in relatiile interpersonale sunt determinate de corecti-
tudinea utilizarii formelor verbale si nonverbale ale ei. Astfel, atunci cand oamenii
discutd unul cu altul nu se rezuma doar la transmiterea unor idei; ei folosesc limba-
jul corpului, de exemplu, printre alte forme ale comunicarii nonverbale. De aseme-
nea, oamenii se gasesc in mai multe feluri de relatii sociale — prieteni, patron si an-
gajat, parinte si copil. De pilda, discutia cu un prieten despre concediul sau vacanta
recentd, trebuie sd genereze la ambii parteneri sentimente de satisfactie, bucurie de
a Tmpartasi trairile placute pe care le—au avut, lucru ce se Intdmpla cand fiecare este
ascultat cu placere de celdlalt. Putem spune ca atunci cdnd comunicam idei, atitu-
dini si sentimente de fapt noi ddm un raspuns. Dar raspunsul nostru este bazat pe
evaluarea pe care o facem celeilalte persoane, cu alte cuvinte se refera la perceptia
celuilalt.

~ Reprezintd o abilitate sociald comunicationald si observim aspectele comporta- -
| mentale ale unei persoane si sa le evaluam cu acuratete.

In acest caz, ideea de feedback despre care am mai vorbit, include reactiile la
spusele interlocutorului si implicit corectiile pe care le facem propriei comunicarii.
Interactiunea cu alti se desfasoara bine daca ei simt ca am remarcat si inteles ceea
ce au incercat si ne spund. in comunicarea interpersonald feedback-ul presupune ci
fiecare persoand o recunoaste pe cealaltd. Trebuie sa spunem cd, In general, oame-
nilor le place cand se petrece acest lucru.

-~ Reprezinti o abilitate si recunoastem feedback-ul si sa oferim un raspuns pozitiv
acestuia.

Pentru a oferi un feedback corect este necesar sa:

e descriem comportamentul specific al interlocutorului nu sa facem evaluari
globale sau etichetari la adresa persoanei (de pilda, ai fost neinspirat, nu ai
dat dovada de tact etc.);

e ne concentram asupra ideilor si comportamentelor care au sansa de a fi
schimbate nu si alunecam 1n generalitdti sau lucruri vagi;

e abordam problemele direct, nu ocolit sau filtrat;

e suntem motivati pentru sprijinul celui care primeste feedback-ul pentru a
face mai eficiente relatiile interpersonale;

e adoptam un stil adecvat cu emotiile si sentimentele care ni le genereaza
spusele si comportamentul partenerului de dialog.

Daca cineva vine cu o problema personala si, In conversatie, nu i se oferd semne

27



de recunoaste a problemei aduse in discutie, atunci persoana in cauza simte ca cel
cu care vorbeste nu este atent sau interesat in legaturd cu problema sa. Ardtarea
semnelor recunoasteri este parte a comunicarii.

~ Constituie o abilitate comunicationald si dim semnele recunoasterii si aprobarii
| partenerului de dialog.

Relatia cu alti oameni nu este numai o problema a conversatiei si actiunii intr-o
maniera sociald corectd. Ea inseamna si folosirea simtamintelor si inteligentei pen-
tru a putea sa 1i intelegem pe acestia. Cand discutdm cu alti oameni este important
sd fim capabil s ,,;ne punem in locul lor”. Aceasta implica o intelegere simpatetica
a punctelor de vedere si experientei partenerului de dialog, cat si a locului acestuia
in situatia de comunicare in care suntem implicati. Aceasta intelegere si abilitate se
numeste empatie.

~ Intr-un rispuns empatic, ascultitorul comunici vorbitorului faptul ca el intelege si
accepta sentimentele lui cat si motivele care stau la baza acestor sentimente.

Pentru a comunica in mod empatic trebuie sa avem in vedere un set de cerinte.

a. De urmadrire a interlocutorului
e Evitarea comportamentelor personale care pot distrage atentia.
e Ascultarea, atat a ceea ce spune cat si a modului in care spune.
e Repetarea de citre ascultator intr-o altd forma a ceea ce interlocutorul sau a
spus.
b. De procesare a raspunsului
e Identificarea sentimentelor dominante ale interlocutorului.
e [Luarea in considerare a motivelor care stau la baza sentimentelor lui.
e Luarea in considerarea a motivelor pentru care un anume eveniment este asa
de important pentru el.
¢. De raspuns
e Sa folosim 1n rdspuns termeni puternici legati de descrierea sentimentelor
partenerului de dialog (minunat, teribil etc.).
e Rispunsul la o problema sau alta sd contind termeni precisi §i concisi.
e (Cand descriem semnificatia evenimentului dominant pentru interlocutor sa
utilizam alte cuvinte decat cele folosite de el.

Pentru a incepe sa raspundem empatic n convorbirea pe care o avem cu cineva
putem utiliza structura urmatoare:

,» e simti (cuvantul care exprima sentimentul) pentru ca (continutul)”
» e simti (cuvantul care exprima sentimentul) cand (continutul)”
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Exemple:

,» e simfi trist pentru ca cel mai bun prieten al tdu s-a mutat in alt orag?”
,,T'e-ai simtit frustrat atunci cand nu ai fost ascultat de seful tau?”

- Sé fim capabili de empatie fata de alfii reprezintd o abilitate sociald comunicafio-
- nald importanta.

Dar, agsa cum am spus, pentru a realiza aceasta empatie trebuie sa dim atentie
celorlalte persoane, nevoilor lor si sd patrundem sensul acestor nevoi. Aceasta aten-
tie pe care trebuie sa o oferim altora este de fapt ascultarea. Este de-a dreptul sur-
prinzitor cit de des oamenii nu se ascultd unii pe altii. Exista conversatii unde ras-
punsurile unuia sau altuia din cei implicati in relatia de comunicare sunt departe de
ce spune cel care vorbeste.

: Sa fim 1n masurd sa ascultdm pe altii cu atentie desemneaza o semnificativa abili-
tate sociald de comunicare.

Un mod particular de expresie a ascultéri o reprezintd abilitatea numita atentie
reflexiva. Spus simplu, noi aratdm cad suntem atenti punédnd intrebari, in mod parti-
cular despre cuvinte, idei sau probleme despre care dorim sa stim mai mult. De
asemenea, faptul ca dam atentie oamenilor cu care comunicam ne ofera posibilita-
tea sa 1i facem sa vorbeasca despre ei Insisi si astfel sa ii putem cunoaste. Rezulta
ca comportamentul comunicational al ascultarii are cateva abilitati care ne ajuta sa:

e cunoastem persoana care vorbeste;
e contribuim la sustinerea convorbirii;
e manifestam semnele aprobarii fata de alte persoane si de spuselor lor.

Asa cum dam atentie oamenilor care vorbesc cu noi, tot la fel ne straduim sa
captam atentia lor. Altfel spus, asa cum oamenii raspund la asteptarile si mesajele
pe care le obtin de la altii, tot asa ei incearca sa transmitd mesaje referitoare la pro-
pria comportare si la calitatile pe care le poseda. Sociologii se refera la acest proces
ca prezentarea persoanei ori managementul impresie. In acest sens, sunt convinga-
toarea spusele sociologului american Robert Park, unul din intemeietorii Scolii de
la Chicago.

Unul din lucrurile care distinge omul de animale este realitatea cd are o conceptie pro-
prie despre el Tnsusi §i, odata ce si-a definit rolul, incearca sa traiasca conform acestuia.
El nu numai ca actioneaza dar se si imbraca, dobandeste toate manierele si atitudinile pe
care le concepe propriul sau rol (1927).

Oamenii se ingrijesc de imaginea proprie (de sine) prin prezentarea ei altor oa-
meni. Asa cum vedem in figura 4.2 aceastd imagine ar trei componente principale:
cine cred ca sunt, cum mi-ar place s fiu si cum ma vad altii pe mine.
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Imaginea de

sine
Cine cred Cum mi-ar pla- Ce cred cum
cd sunt ce si fiu ma vad altii

Figura 4.2 - Elementele componente ale imaginii de sine

Analiza acestui proces complex, proprie fiecarui individ, ne arata ca:

Ceea ce gandim despre noi Insine cd suntem, de cele mai multe ori reprezintd o mixtura
de optimism si pesimism. De obicei, aceasta dimensiune a imaginii de sine include refe-
riri atét la aspectele fizice cat si la personalitate. Desigur, noi nu ne vedem asa cum altii
ne vad pe noi. Imaginea proprie se dezvolta prin interrelatiile cu altii si, datorita acestui
fapt, atitudinile lor fata de noi pot afecta imaginea pe care ne-am format-o (Agabrian, p.
83).

In termeni generali, individul poate avea o imagine de sine pozitiva sau negati-
va. Acei oameni care vad propriile calitati si capacitati intr-o lumina pozitiva, par
probabil sa fie tot la fel de pozitivi si atunci cand vorbesc sau ascultd. Dacad imagi-
nea pe care ne-am format-o despre noi o pretuim, atunci aceasta evaluare influen-
teaza imaginea de sine. Acest proces care se numeste autoprefuire sau prefuirea de
sine se bazeazi pe ceea ce gandim cum altii ne vad pe noi. In esentd, noi comuni-
cam cine suntem, ce gandim ca suntem si cit de ,,buni” suntem. Abilitatea de a fi
in masura sa vorbim despre noi ingine sociologii 0 numesc monitorizarea prezenta-
rii calitatilor proprii (self-monitoring, In engleza).

- Reprezintd o abilitate sd tinem sub control prezentarea propriei persoane si, strans
legat de acest lucru, sa dezvaluim sinele intr-o maniera potrivita situatiei.

In sensul acestei a doua componente a abilitatii discutate - dezviluirea sinelui, o
modalitate interesanta de a imagina modul in care curge informatia de la o persoa-
na spre altii oameni o reprezintd diagrama cunoscutd sub numele de Fereastra
Johari”. Asa cum se poate observa in figura 4.3, autorii care a dat numele diagra-
mei au imaginat-o ca o fereastra cu patru ochiuri de geam, fiecare in parte avand o
anumita functie. Putem vedea ca Fereastra Johari este o reprezentare grafica a ace-
lor aspecte care noud ne sunt sau nu cunoscute precum $i cunoscute sau necunoscu-
te pentru altii.

") Fereastra Johari a fost inventatd de Joseph Luft si Harrington Ingham in anul 1950 ca model pentru
elaborarea hartii cunoasterii personalitatii. Dupé ce ne descriem noi ingine conform unei liste de ad-
jective stabilite, rugadm prietenii si colegii sd ne descrie dupa aceeasi listd. Putem construi apoi un
pattern al reprezentarilor comune si al diferentelor care au rezultat din aprecierile lor.
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Cand ne intalnim cu cineva, varsta, sexul si altele sunt in domeniul public al
ferestrei, astfel ci ele sunt cunoscute fieciruia dintre noi. In domeniul ascuns sunt
acele lucruri pe care le cunoastem dar despre care nu vrem si se stie, asa cum ar fi
frica irationald de indltime, fanteziile sexuale etc. In zona oarba sunt acele aspecte
ale sinelui despre care nu stim, dar celalalt le stie — de pilda, ca suntem un tip tem-
peramental, zgomotos, agasant si altele de acest gen. in domeniul necunoscut sunt
caracteristicile pe care nici unul dintre noi nu le cunoaste — spre exemplu, o istorie
a violentei la care am fi putut fi supusi in copilarie dar pe care am reprimat-o cu un
asemenea succes cd nu 0 mai avem In memorie, cu toate cd ea poate adduga o
anumita ,,culoare” relatiilor cu ceilalti oameni.

DOMENIUL PUBLIC ZONA OARBA
Informatii cunoscute de noi| Informatii cunoscute de
insusi si de altii altii, dar nu i de noi insusi
DOMENIUL ASCUNS DOMENIUL

NECUNOSCUT
Informatii cunoscute de noi| Informatii necunoscute
dar nu si de altii nici noua si nici altora

Figura 4.3 — Fereastra Johari

O serie de psihologi sugereaza ca un anumit grad de dezvaluire a sinelui celor-
lalti este benefic relatiilor interumane, creste pretuirea proprie si conduce la forma-
rea unei imagini stabile despre persoana noastra. Prin schimbul de informatii ce are
loc intr-un domeniu, modificam ceea ce exista in altele domenii. De pilda, daca
cautam feedback de la oameni, vom afla lucruri despre noi ingine pe care nu le sti-
am inainte dar altii erau constienti de existenta lor. Astfel, acele lucruri sunt mutate
din zona oarba in domeniul public. La fel, daca oferim altor oameni feedback des-
pre noi Ingine, vom trece lucrurile din domeniul ascuns in domeniul public. Toate
acestea implicd dezviluirea sinelui, vointa de a te increde in altii. Desigur ca acest
lucru presupune o nota de risc deoarece noi revelam altora aspecte pe care le-am
menginut private pand acum.

In societate existd limite ale dezviluirii sinelui: in general, oamenii cu status
inalt vorbesc putin despre ei Insusi cu oamenii cu status scazut; de obicei, femeile
se confeseazd mai mult femeilor decat barbatilor. Interesant este ca cercetarile in
acest domeniu au aratat ca dezvaluirea sinelui este vazut ca un indicator pozitiv al

31



sanatatii mentale. Aceasta implica increderea 1n alfii si autoacceptarea personalitatii
proprii, reduce nevoia unei atitudini defensive cat si potentialul de stanjeneald in
relatiile interumane. De asemenea, aratd autoincrederea si, adesea, poate stimula
reciprocitatea Tn manifestarea acestui proces. Prin faptul ca dezvaluim ceva despre
noi, incurajam pe altii sa dezviluie ceva despre ei insisi. In acest mod vom reusi sa
stim mai bine cine suntem, dupa cum putem descoperi ca trasaturile pe care le con-
sideram stanjenitoare ori chiar rusinoase sunt considerate de altii pe deplin accep-
tabile. Dar este evident ca nu vom afla nimic fara vointa de a dezvalui ceva despre
noi. Inainte insi de a ne decide si dezvaluim informatii personale despre noi insine
ori s ascultim pe altcineva facand acest lucru despre el insusi, trebuie sa ludm in
considerare cateva lucruri importante.

e Este timpul, locul si informatia potrivita si / sau relevanta?

e Este audienta potrivita pentru dezviluirea sinelui?

e Ar putea informatia pe care suntem gata sa o dezvaluim sa prezinte ceva
neplacut pentru alii?

e Dezviluirea aratd respect pentru opinia altor indivizi sau a grupului din care
facem parte?

o Existd 0 asemenea situatie in care ne putem increde in alte persoane ca ne
ascultad si manifestd bunavointa fata de noi?

e (Cat de mult este nevoie sa intram 1n detalii? Pot fi ele stanjenitoare pentru
noi sau pentru altii?

e Avem relatii cu alte persoane care permit confesiuni mutuale?

e (Cat de apropiati suntem de alta persoana?

e Am dezvoltat raporturi adecvate cu altd persoana? Simtim presiune si ne
dezvaluim? Ori este ceva pe care Intr-adevar vrem sa-1 facem?

e Putem si avem incredere in altd persoana ca intr-adevar va mentine confi-
dentialitatea daca este necesar?

e In situatia prezenta ne simti confortabil confesandu-ne?

e Ce impact are dezvaluirea asupra altei persoane?

Fereastra Johari oferd o explicatie simpla si interesantd comunicarii organizati-
onale eficiente care, la nivelul conducerii, presupune ca liderul sau managerul sa
lase subalternii sd cunoasca cine este si ce simte, iar la randul lor, acestia sa 1i spu-
na cine sunt ei si ce simt pentru el. Astfel, un stil de conducere productiv, cu o co-
municare interpersonald si organizationala eficienta, solicitd o extensie a cadranului
domeniului public - informatiile cunoscute de altii dar si de liderul organizatiei.

Teoria Ferestrei Johari afirmé ca sunt doud procese de comunicare care influen-
teaza cadranul predominant in relatiile interpersonale. Daca ne abtinem sa dam in-
formatii despre noi la alti oameni (nu dorim sd ne expunem lor sau sa ne ,,cobo-
ram” la nivelul lor), relatiile care rezulta isi gasesc locul in domeniul ascuns si ac-
tiondm doar de fatadd. Ramanem in acest domeniu pana solicitim o reactie de ras-
puns (feedback-ul) de la altii. Pe masurd ce primim un raspuns onest de la ei, do-
meniul nostru public devine mai larg (pentru ca si ceilalti solicita feedback din par-
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tea noastra) si astfel zona ascunsa devine mai mica.

- Disponibilitatea de a da si a cere feedback reprezinta cele doud procese critice in
~ comunicare care influenteaza relatiile interpersonale in conducere.

Dimensiunile expunerii si a feedback-ului afecteaza stilul de conducere al lide-
rului si managerului. Dacd estompeaza cele doud dimensiuni, zonele necunoscute
domina (domeniul ascuns si domeniul necunoscut) si rezulta un stil de conducere
impersonal. Ei bine, asa s-a amplificat birocratia. Ca manager sau lider al organiza-
tiei stim foarte putin despre oameni cu care lucram, iar acestia, la randul lor, nu
sunt interesati sa primeasca feedback-ul din partea noastra.

Presupunénd ci se accentueaza procesul de feedback, suprasolicitarea lui fara
expunere personald a liderului poate ridica suspiciuni din partea celor din jur. Oare
de ce vrea sa stie mai multe despre mine si el nu vrea sd spund nimic? latd o intre-
bare care, intr-o forma sau alta, poate fie gasitd aproape la toti colaboratorii mai
mult sau mai putin apropiati ai conducatorului organizatiei. Din aceasta practica de
comunicare nu se poate dezvolta responsabilitatea si, in cele din urma, comunica-
rea cu altii poate fi inexacta intrucat acestia Incearca si se protejeze spunand doar
ce cred ca dorim s auzim, nu adevarul.

Mai subliniem ca 1n zona oarba opereaza cu precadere individul care incearca sa
copleseasca interlocutorul cu vorba si rar face pauza ca sd primeasca o reactie oa-
recare. In relatia de munci o astfel de persoani incearcd sia domine. Pe de alta par-
te, un manager sau lider care incearca sa dea impresia de atotstiutor creeaza un sin-
gur sens al curgerii informatiei si, evident, descurajeaza feedback-ul. In acest caz,
o cale de echilibru pare a fi cea mai buna solutie. Exista probleme care sunt cunos-
cute de conducator si probleme cunoscute de altii. Oricum, se instituie o relatie de
munca eficientd atunci cand dam informati despre noi si solicitim feedback de la
altii. Tocmai pentru acest lucru trebuie mentinut echilibrul in relatia de schimb ca-
racteristica procesului de comunicare.

O ultima problema pe care o abordam referitoare la abilitatile sociale care flui-
dizeazd comunicarea interumana este cea a perceptiei celorlal{i oameni. Aceasta
abilitate o folosim in viata de zi cu zi; noi facem continuu judecati despre alti oa-
meni. Se cuvine sa fim atenti cum anume le realizam.

Sunt trei faze esentiale ale perceptiei persoanei care conduc direct la evaluarea
ei. In prima etapd observam infatisarea, comportamentul si cuvintele altei persoane.
Etapa a doua se desfasoara in minte unde facem judecati despre aceea persoand
folosind cunostintele anterioare despre ea sau cunostintele despre oameni §i situatii
despre care credem ca sunt asemanatoare cu cea in care suntem implicati pe mo-
ment. Aici ludm o serie de decizii despre cum sa desfasuram conversatia pe baza
judecitilor despre interlocutorul nostru. in sfarsit, a treia etapa presupune raspun-
sul, replica, oferirea feedback-ului.

Abilitatile perceptive se referd la evitarea erorilor in intelegea persoanei cu care

interactionam.
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Spunem cd avem o abilitate perceptiva bine formata daca:

observam cu acuratete cuvintele si comportamentul altei persoane;
evitdm sd ajungem direct la concluzii despre alta persoana;
formulam cu grija judecati despre acea persoana;

dam un raspuns potrivit la ce a spus interlocutorul nostru.

Este momentul sa conchidem cd demersul despre abilitatile sociale ale comuni-
carii cu sublinierea ca ele sunt strins legate unele de altele. Un singur exemplu:
dacé cineva arata ca il asculta pe celalalt, atunci obligatoriu el trebuie sa ii ofere
persoanei respective si feedback-ul necesar.

Bariere in comunicarea interpersonala

In comunicarea interpersonala intervin o serie de factori care impiedica realizarea
libera si deplind a comunicérii intre oameni, factori pe care in mod obisnuit 1i nu-
mim bariere. ,,Filtre” pare sa fie Tnsd un cuvant cu o mai mare acuratete deoarece
exista rareori bariere totale in Intelegerea comunicarii. Avem nevoie sda cunoastem
de la inceput aceste bariere sau filtre care intervin in procesul comunicarii inter-
umane pentru a putea face ceva in legatura cu ele. Numai in acest fel putem sa ne
imbunatatim comunicarea. Exista trei tipuri de filtre care intervin in relatia de co-
municare pe care le discutam pe scurt.

Bariere psihologice

Filtrele sunt in mintea noastra deoarece sunt generate in primul rand de modul in
care percepem ceilalti oameni si propria persoana. De asemenea, ele isi gdsesc ori-
ginea in aspectele codarii si decodarii informatiilor despre altd persoana pe care o
vedem sau auzim sau a locului unde are loc comunicarea. in general, bazele acestui
filtraj rezida in presupunerile pe care le facem despre ceilalti oameni. Intr-un anu-
me sens nu este rau sa fim capabili sd descifrdm caracterul si comportamentul altei
persoane. Dar de cele mai multe ori ajungem prea repede la concluzii care apoi fil-
treaza constant relatia noastra de comunicare cu persoana respectiva.

Bariere mecanice

Comunicarea poate fi blocata sau filtratd de contextul fizic in care are loc. Zgomo-
tul din jurul persoanei care vorbeste poate crea un filtru in contextul comunicarii. O
problema de deficientd fiziologica a auzului poate bloca receptia comunicarii. O
defectiune a echipamentului de comunicare poate fi adaugata la barierele mecanice
ale comunicarii.

Bariere semantice

Comunicarea poate fi filtratd de folosirea incorectd a cuvintelor. Semantica se refe-
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rd la Intelesul cuvintelor. Daca cuvintele nu sunt folosite in mod potrivit ele pot
produce intelesuri care probabil vor fi incorecte. Daca incalcam regulile gramaticii
sau ortografiei, atunci foarte probabil vom instala o bariera semantica. Asa cum am
sugerat incd la Inceputul demersului, cuvintele sunt numai semne la care sunt atasa-
te intelesuri. Intelesurile existd in mintea noastrd nu in cuvinte. Asa ci daci nu pu-
tem atasa un inteles la un semn chiar daca noi il stim ca semn, atunci trebuie sa fie
o0 barierd In comunicare.

In concluzie, barierele mecanice exist in context si in procesul codificarii; bari-
erele semantice in formularea si interpretarea mesajelor si barierele psihologice in
procesele emotionale ale oamenilor.

Comunicarea cooperanta

in tarile occidentale literatura din domeniul comunicarii interpersonale este de-a
dreptul suprasaturati de bogatia informatiilor. In aceste tari, exista o literatura cu
asa de multe sfaturi, indicatii si recomandari bune cad este indoielnic ca o fiinta
umana ar putea vreodata se le urmeze pe toate. De pilda, au fost scrise carti remar-
cabile despre negocieri care includ peste o suta de cai specifice ca sa obtii mai mult
din ceea ce ti-ai propus. Dar problema este cd nimeni nu poate purta 0 negociere
sau conversatie §i sa jongleze in acelasi timp cu o suta de sfaturi In mintea lui.

Ascunsa 1n spatele tuturor acestor sfaturi bune este problema prioritatilor: Care
este lucrul cel mai important asupra caruia sd ne concentram in procesul comunica-
rii? Ce tipuri de actiuni vor avea efect pozitiv asupra interactiunii comunicationale?
Credem ca un posibil raspuns la aceste interogatii 1l putem avea in stilul comunica-
rii cooperante. Mare parte din informatia cuprinsa in aceastd metoda de comunica-
re este cunoscuta de decenii, dar asta nu inseamna ca oricine este capabil sa benefi-
cieze de ea.

Premiza fundamentald a comunicarii cooperante este ca traiul i munca alaturi
de altii oameni este o activitate de comunicare intensd. Cu cat intelegem mai bine
ceea ce alti oameni simt si astepta de la noi, cu atat ei, la randul lor, inteleg mai clar
obiectivele si simtamintele noastre. Rezultd ca va fi mai usor sd ne asiguram ca
fiecare se indreapta in aceeasi directie de actiune si, evident, cd putem realiza o
coordonare mai buna a activitatilor pe care le Intreprindem impreuna.

Invitand sia comunicim mai bine ne vom gisi implicati in explorarea a doui
intrebari majore: Ce se petrece In mintea mea? Si ce se petrece In mintea celuilalt?
Ca sa obtinem raspunsuri corespunzatoare trebuie sd ne apropiem mai mult de cel
cu care discutam. Pentru aceasta trebuie sa 1l ascultdm cu atentie §i s ne exprimam
gandurile cu calm si claritate. Cand realizdm acest lucru vom descoperi cu placere
simgdmantul de satisfactie ce ne cuprinde. Intrucat existd o multime de imitatii mu-
tuale in viata cotidiana (de pilda, eu ridic vocea, el ridica vocea), cand adoptam o
atitudine respectuoasa pentru partenerii de conversatie deopotriva 1i invitam si i
influentdm sa se comporte la fel. Cand manifestim 1n interactiune responsabilitate
onesta si politicoasa influentdm mai mult oamenii si avem probabilitate mai mare
sa obtinem acordul lor sa realizam ceea ce dorim.

Deoarece fiecare persoand are talente si aptitudini diferite, exista mai mult de
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castigat daca oamenii lucreaza impreuna si fac ceea ce nici unul nu poate face sin-
gur. Dar cum fiecare persoand are de asemenea nevoi si puncte de vedere diferite,
totdeauna vor exista unele conflicte in viata si munca aldturi de altii. Insa prin inte-
legerea modului cum au loc conversatiile, putem deveni o echipa care rezolva mai
bine problemele si situatiile conflictuale. Invatdnd sa ascultim oamenii mai atent,
va creste capacitatea noastra s ne angajam intr-un dialog real care sd ne ajute sa
gisim solutii ce corespund mai bine nevoilor fieciruia. Intr-o asemenea maniera va
fi mai confortabil sa abordam orice conflict care apare in relatiile interumane.

Deoarece fiecare actiune desfasuratd impreund cu altii se reverbereazd mult
timp in mintile noastre (saptdmani, luni sau chiar ani), adoptarea unei atitudini
intelegatoare si creative in interactiunile cu altii oameni poate fi o cale importanta
pentru reducerea stresului la care suntem supusi cotidian. Acest lucru poate con-
duce la obtinerea unei starii de adevarata pace mintald. Chiar in situatii neplacute
putem sa ne simtim bine daca raspundem 1n acest mod. Gradul in care folosim abi-
litatile comunicarii cooperante face ca atat transmitatorul cat si receptorul sa aiba
un suport emotional mai mare. Prin aceasta amandoi isi sporesc sansa unei vieti
mai lungi i mai sanatoase.

Sa invatam sa vorbim si sa ascultdm 1n stilul comunicarii cooperante este o ade-
varatd provocare care insd meritd efortul. Straduinta de a face schimbari pozitive
importante In modul in care comunicdm cu altii poate fi, probabil, una din sarcinile
cele mai pline de satisfactie dar si mai dificile de indeplinit. Pentru a depasi mai
usor aceasta dificultate trebuie sa intelegem patru motive pentru care invatarea sti-
lului de comunicare cooperant este o provocare.

Primul ne spune ca Insusirea In conditii mai bune a abilitatilor de comunicare
cere mult efort deoarece cooperarea dintre oameni este un proces mental mult mai
complex decat coercitia, amenintarea ori impunerea a ceea ce vrem. Nevoile a doi
oameni implicati Intr-o activitate comuna depasesc nevoile unuia singur, dupa cum
ca sa gandim asteptdrile a doi oameni (cum si Tn ce masura acestea se suprapun)
este un pas uriag dincolo de a simtii i intelege doar propriile asteptari.

Al doilea motiv pentru care invatarea abilitatilor de comunicare mai eficiente si
mai pline de satisfactii nu se Intdampla automat 1l reprezintad faptul ca modul nostru
de a comunica cu altii este incrustat adanc in propria personalitate. Din pécate, din
cauza specificului socializarii si educatiei la care am fost supusi, a unor obisnuinte
raspandite, multi oameni au dezvoltatd o anumita retinere, uneori chiar aversiune,
ca sa vorbeasca despre ce gandesc si ce simt. Asa ca invatarea acestui nou mod de
a comunica impune si Insusim feluri noi de a gandi si a simtii relatiile pe care le
avem cu alti oamenii. Trebuie ca in interactiunile noastre sa devenim mai increza-
tori, s ne debarasam de temeri si sd fim ceva mai intelegatori. Asemenea schim-
bari semnificative se petrec in multe luni sau chiar ani si nici de cum intr-o sapta-
mana sau doua.

Al treilea motiv se refera la faptul ca comunicarea cooperantd implica exercita-
rea unei influente blande care sa ghideze conversatiile catre un sfarsit in care toti
participantii sa fie satisfacuti, mai fericiti. Sa facem astfel ca discutiile noastre,
confruntarea cu altii, negocierile, noi insine sa nu mai fim pierduti doar in curgerea
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implacabild a interactiunii in contextul lumii inconjuratoare. Comportamentul nos-
tru comunicational trebuie si fie centrat pe indeplinirea asteptarilor fiecaruia dintre
participanti la conversatie.

Ultimul motiv se refera la faptul ca invatarea de abilitati noi, mai cooperante in
comunicare, cere efort deoarece noi suntem inconjurati de o mulfime de exemple
rele, care nu meritd a fi urmate. Zilnic reportajele si filmele de televiziune ne ofera
continuu imagini cu dialoguri cinice, pline de sarcasm, ,,lupte” politice desfasurate
la un nivel subcultural, ca sa nu mai spunem de cantitatea de violenta si de numarul
de crime prezentate. Se pare ca pentru fiecare film in care oameni fac pace unul cu
altul, exista alte o sutd 1n care abunda batai, impuscaturi etc. Astfel putem afirma
ca suntem educati cu ajutorul mass-mediei sd esuam in relatiile noastre. In general,
ca s Invatam sa ne comportam in relatie cu altii avem nevoie de exemple si mode-
le, dar sunt putine cele necesare comunicarii prin interactiune cooperanta. invatarea
abilitatilor noi de comunicare bazate pe cooperare presupune efort si reprezintd o
provocare. lata de ce Dennis Rievers (1999) spune ca

imbunatatirea abilitatilor de comunicare este ca o calatorie lunga, la fel ca traversarca
unui lant muntos.

Orice om poate sa conduca singur procesul schimbdrii calitative a conversatiilor
pe care le poartd. Nu are decat sa faca fatd cat mai bine celor sapte provocari ale
stilului de comunicare cooperant (Rivers, 2007).

1. Mai intéi ascultdm gi intelegem ce auzim si numai dupé aceia ex-
primam punctul de vedere propriu

Pentru a retine mai mult atentia partenerului in situatii incordate trebuie in primul
rand sd ascultdm si sa reflectam asupra ce auzim inainte de a exprima pozitia pro-
prie. Aceasta etapa desparte cunoasterea de aprobarea si acordul nostru. Cunoaste-
rea gandurilor si sentimentelor altei persoane nu trebuie sd Insemne cad suntem de
acord sau aprobam actiunile sau modul sdu de a fi i cd nu vom pune oricum intre-
bari. Aici invatam sa ne confruntdm cu identitati si caractere morale diferite, dar sa
ramanem centrati pe felul nostru de a fi. In acest mod, cei doi parteneri de discutii
au oportunitatea de a Invata ceva unul de la celalalt.

2. Explicam intentia conversatie si invitam partenerul sa fie de acord
cu ea

Prezentam intentia pe care o avem 1n conversatie si rugdm partenerul sa-si de-a
acordul. Daca este vorba de o discutie lunga, complexa si cu incarcatura emotiona-
14, pentru a influenta partenerul sa coopereze si pentru a reduce pe cat posibil nein-
telegerile, se recomanda sa se prefatim conversatia cu ceva de genul: ,,Mi-ar place
sa discut cu dumneavoastra cateva minute despre (subiectul principal). Cand cre-
deti ca aveti timp disponibil pentru asta?” Practicand bine aceastd etapa vom fi
incurajati sd extindem lista partenerilor posibili de dialog si sa abordam in conver-
satiile noastre teme mai variate. De asemenea, aceasta etapa presupune sa fim con-
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stienti §i onesti referitor la intentiile pe care le avem, sa inlaturam posibilitatea de a
jigni sau injosi pe cineva si sd Invatam sa tratdm pe ceilalti oameni ca parteneri
egali de dialog. Acest lucru este impus de faptul cé participarea la conversatie a
partenerului nostru intr-o asemenea maniera, In ultima instanta, este un dar nu o
obligatie.

3. Spunem ce avem de spus cat mai clar si complet cu putinta

Vorbim rar si dam ascultatorilor cat mai multe informatii despre problema abordata
prin folosirea unei game cat mai largi de afirmatii ce vizeaza experienta proprie.
Un mod care ne ajuta sd obtinem o empatie mai mare din partea ascultitorului este
sd exprimdm cat mai mult din cele cinci dimensiuni de baza ale experientei proprii:

1. ce am vazut, am auzit sau alti indicii ai simturilor legate de problema discu-
tata;

emotiile pe care le incercam in legatura cu perceptiile noastre;

interpretarile ori dorintele care reprezinta suportul sentimentelor incercate;
ce actiune, informatiei sau incredere dorim sa cerem partenerului;

la ce rezultate pozitive va conduce in viitor actiunea, informatia sau incre-
derea solicitata.

kN

Fara nici un dubiu ca atunci cand o persoana ascultd cu sinceritate pe altul se
declangeaza un proces creativ in care ascultatorul reconstruieste mental experienta
relatatd de vorbitor. Cu cit vor fi mai multe fatete sau dimensiuni ale experientei
proprii a vorbitorului pe care acesta incerca sa le Impartiseasca, cu atat mai usor ii
va fi partenerului de conversatie sa reconstruiasca experienta cu acuratete si sa inte-
leagd ce simte cel care vorbeste.

4. Traducem plangerile gi criticile in solicitari si cereri specifice; ofe-
rim explicatii

Pentru a obtine o cooperare mai mare din partea celorlalti, ori de cate ori este posi-
bil, formulam cererile prin folosirea unui limbaj pozitiv, orientat pe actiune, mai
mult decat prin folosirea generalizarilor de genul: ,,de ce sunt ...”, ,,nu este ...” ori
»cineva ar trebui sa ...”. Pentru a ajuta ascultatorii sa aprobe cererile noastre le
formulam de maniera: ,,asa ca ...”, ,,asta poate s ma ajute ... daca puteti sa ...”
sau ,,sa dispuneti sa ...”. De asemenea, cand primim critici §i plangeri de la altii, le
traducem si le reformulam ca cereri de actiune. Nivelurile mai complexe ale acestei
etape includ dezvoltarea unui simt puternic al pretuirii de sine care ne face capabili
sd acceptam esecul si sd Tnvatdm cum sa imaginam solutii creative la problemele cu
care ne confruntdm, solutii in care fiecare partener al convorbirii obtine cel putin
satisfacerea nevoilor imediate.

5. Punem intrebéari deschise si creative

Pentru a coordona viata si munca noastra cu viata $i munca altor oameni, toti avem
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nevoie sd cunoastem mai mult despre cum alti oameni simt, gandesc, asteapta si
planuiesc. Dar intrebarile obignuite de tipul ,,da / nu” in realitate au tendinta sa in-
chidd mai mult decat sd deschida gura oamenilor. Pentru a incuraja partenerii de
conversatie sd impartageasca mai mult din gandurile si simtdmintele lor, punem
intrebari deschise mai mult decat intrebari dihotomice. Intrebarile deschise permit
un spectru mai larg de raspunsuri. De exemplu, intrebam ,,Cum 1iti place cartea?
(filmul, doctorul, discursul etc.) care presupune un raspuns mult mai detaliat decat
,,T‘;i place asta?”

Intrebarile de tip creativ pe care le punem, presupun si fie formulate intr-un
limbaj puternic care concentreaza atentia asupra conversatiei si ghideaza interacti-
unea cu ceilalti. Dar multe din intrebarile pe care le-am invatat sa le punem nu sunt
rodnice §i au o componentd puternica de autoaparare (ca parintii care intreabd o
adolescenta Insarcinata, ,,.De ce? De ce ne-ai facut asta?). in general, este mult mai
folositor s punem intrebari ,,cum” care vizeaza viitorul, decit intrebari ,,de ce”
cand pornim de la ,,cum”. Desigur ca din miile de Intrebari care se pot pune, nu
toate sunt la fel de rodnice, nu toate sunt egal de folositoare pentru rezolvarea pro-
blemelor impreuna, asa ca trebuie sa ne straduim sa le alegem pe cele care favori-
zeaza calea empatiei Intre interlocutori.

Perfectionarea acestei etape include dezvoltarea curajului de a auzi raspunsurile
la intrebari, a tariei de a face fatd adevarului si a priceperii de a Infelege simtamin-
tele celorlalti oameni. De asemenea, trebuie sa Invatam sd ne simtim confortabil in
procesul analizei unei situatii din perspective diferite si sa ne obisnuim sa acceptdm
ca oamenii au adesea nevoi, puncte de vedere si gusturi diferite.

6. Ne exprimam cat mai mult aprecierea fata de interlocutori

Ca sa putem cladi relatii pline de satisfactii cu oamenii din jurul nostru, exprimam
cat mai mult aprecierea, incantarea, gratitudinea fata de ei. Viata in mod continuu
ne cere sa rezolvam probleme si, uneori, sa facem fatd esecurilor. De aceea este
mai usor sa vedem ce nu merge bine §i trebuie solutionat. Dar relatiile in viata pline
de satisfactie cer sd observam si sd raspundem la ce este incantitor, excelent,
agreabil, munca bine facutad etc. Aprecierea este cea care face o relatie suficient de
puternica ca sa ne acomodam cu diferentele si dezacordurile. Ganditorii §i cerceta-
torii din domenii diferite au ajuns la concluzii similare: sandtatea relatiilor inter-
umane au nevoie de un miez al aprecierii mutuale.

7. Sa facem din perfectionarea comunicarii o parte importanta a vietii
noastre

Ca sd avem abilitati de comunicare disponibile pentru o varietate mare de situatii,
avem nevoie sd le exersam cat mai mult posibil pana cand, la fel ca condusul ma-
sinii §i mersul pe bicicletd, devin a ,,doua naturd”. Pentru aceasta este necesar sa ne
dezvoltam abilitatile de comunicare in viata de fiecare zi, rezolvand problemele
impreuna cu altii, oferind suportul nostru emotional oamenilor importanti din viata

39



noastra si sa ne bucuram ca putem influenta pozitiv lumea in care traim. Acest lu-
cru mai presupune sa Invatam sa vedem fiecare conversatie ca o oportunitate sa ne
perfectiondm abilitatea comunicérii, sa vedem fiecare confruntare ca un prilej de a
ne exprima aprecierea mai mare, dupa cum sa folosim fiecare argument ca un mod
de a transmite cererile si solicitarile noastre. In final, trebuie sa ajungem la stadiul
in care ne delimitdm cu usurintd de curentul violentei, insultei si lezarii oamenilor
si sd fim in stare sd credm mici insule ale cooperdrii si increderii reciproce.
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Capitolul 5

Comunicarea in grup

Toti oamenii apartin unor grupuri variate, fiecare dintre noi este afiliat in mod ine-
vitabil unei diversitati de grupuri importante pentru vietile noastre. In spatiul social
termenul de grup acopera o diversitate numeroasa de formatii colective care ocupa
in ansamblul societatii locuri diferite si functii variate. Astfel, notiunea de grup
poate denumi: familia, grupa de studenti sau clasa de elevi, echipa sportiva, colec-
tivul de munca, grupul profesional, grupul de varstd sau grupul religios, comunita-
tea locala, o comunitate etnica etc. Oricare dintre acestea pot fi descrise potrivit
functiilor i trasaturilor caracteristice 1nsa, primul fapt care ni se impune in aborda-
rea lor, 1l reprezinta fenomenul relational care domina orice grup, faptul interactiu-
nii si comunicarii dintre oameni. In acest sens, putem spune ci pentru ca un grup
sa functioneze, trebuie sa existe relatii sociale si pattern-uri de comunicare. Daca
nu exista interactiuni intre indivizi si, implicit, comunicare, atunci un grup nu poate
sa se formeze.

Individul participa la viata grupului in doud ipostaze: (a) ca purtator a unei func-
tii colective, a unui rol, a unor norme si valori sociale si (b) ca persoand concreta,
care urmareste scopuri individuale si efectueaza alegeri rationale. Deducem ca
aceste ipostaze determina modul in care individul se manifesta ca emitator si recep-
tor in procesul de comunicare din grup.

Cercetdrile empirice au identificat un numar de factori care influenteazd comu-
nicarea interpersonald in cadrul grupului. Dintre aceste mentionam: (a) gradul de
apropiere spatiald dintre membrii grupului; (b) stilul cald, rezervat sau autoritar in
comunicare; (¢) schimbul de priviri ca forma de comunicare; (d) volumul si ritmul
interactiunilor; (e) dinamica dezvaluirilor reciproce. De pilda, intr-un grup de dis-
cutie reunit in jurul unei mese rotunde - 1n conditiile unei conduceri minimale -
numarul de mesaje trimise de fiecare individ este maxim spre partenerul din partea
opusa (de vizavi) si descreste regulat de o parte si de alta. Modul de structurare a
comunicarilor ramane in principiu acelasi pentru fiecare din subiectii participanti la
discutie.

Lucrurile se schimba in prezenta unui lider puternic, cand participantii 1si diri-
jeaza privirile si mesajele spre persoana cu status superior sau spre oamenii care
ocupd locurile imediat invecinate. Sub un anumit aspect, spatiul fizic in care se
migcd oamenii ne apare structurat gratie relatiilor sociale. Persoanele care se cu-
nosc foarte putin au tendinta de a mentine intre ele o distanta, persoanele ostile re-



fuza sa-si strangd mana sau si-si adreseze reciproc cuvinte. Modul de dispunere
spatiala intr-un grup releva adeseori tipul de comunicare pe care persoanele doresc
sd 1l stabileasca.

Dispunerea oamenilor in spatiu, cladiri si Incaperi, precum si in posturi diferite,
favorizeaza sau stinjenesc schimbul de informatii. In acest sens, traseul canalelor
de comunicare intr-o organizatie ce cuprinde diferite posturi de muncé constituie
reteaua de comunicare. Modul real cum se distribuie mesajele pe diferitele canale
ale retelei alcatuieste structura comunicarilor. Problema circuitului informatiei si
a retelei optime de comunicare priveste orice colectiv de munca din cele mai varia-
te domenii ale vietii sociale. In acest sens, exista posibilitatea s observam desfasu-
rarea comunicarii in grup - adesea numita dinamica grupului - in doud moduri: prin
identificare pattern-urilor participarii si a pattern-urilor interactiunii. Astfel, putem
vedea cine vorbeste mai mult si cine mai putin, dupa cum putem observa cine si cui
vorbeste.

Cultivarea abilitatilor sociale de comunicare in grup

Membrii grupului pot folosi anumite abilitati de comunicare pentru ca grupul sa fie
satisfacut de relatiile dintre ei si de eficienta cu care sarcinile grupului sunt duse la
bun sfarsit. Aceste abilitati - modalitatile de folosire a comunicarii verbale si
nonverbale - de cele mai multe ori valorifica capacitatile individuale pentru realiza-
rea comunicarii interpersonale. De pilda, am spus ca relatiile bune dintre indivizi
depind de semnele care recunosc valoarea si importanta partenerului de dialog, lu-
cru ce reprezintd o adevarat recompensa pentru el. Acelasi lucru este adevarat si
pentru membrii grupului. Oferirea si primirea de asemenea recunoasteri, laude si
pretuiri intareste sentimentul placut al oamenilor de a face parte din grupul respec-
tiv. Putem spune ca abilitatea de a oferi pretuire si recunoaste in mod real ajuta
grupul sd-si indeplineasca sarcinile sale. Existd anumite abilitdti care se raporteaza
la membrii grupului ca oameni ce se gasesc n relatii reciproce si altele care se refe-
ra la acei oameni ca factori de decizie si de rezolvare a problemelor din grup. Sub
aspectul relatiilor interpersonale, expresii precum ,,ai facut bine” sau ,,asta-i o idee
buna” reprezinta o rasplata pentru membrul grupului dar si un ajutor pentru grup.

- Reprezintd o abilitate comunicationald sa oferim membrilor grupului pretuire pen-
 tru ideile si actiunile lor. :

Cercetarile in domeniu au subliniat ca atunci cand emisiunile de stiri prezinta
intalnirile politice sau de afaceri care au loc la nivel 1nalt atdt cu latura serioasa a
desfasurarii lor cét si cu o atmosfera destinsa (zdmbete si glume), publicul conside-
rd ca lucrurile au mers bine. Acelasi lucru este valabil si pentru discutiile din cadrul
grupului. Daca cineva va spune o gluma, grupul se va relaxa, ceea ce ajutd membri
lui in activitatea pe care o desfasoara. In mod evident ci prea multe glume pot de-
veni disfunctionale, dar oricum, o atmosfera destinsa este binevenita.
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Comunicarea in grup

| Reprezintd o abilitate comunicationala sd putem destinde atmosfera grupului fara |
.~ sd credm o stare de dezordine.

Un tip de comportament care functioneaza la nivel personal si, tot atat de bine,
la nivelul indeplinirii unei sarcini practice, este acela care aratd acordul cu activita-
tea grupului. Daca un membru al grupului isi exprima acordul cu o anumitd deci-
zie, actiune sau idee atunci acest lucru contribuie la conlucrarea dintre membrii lui.
Spunand ceva de genul: ,,Sunt de acord cu acest lucru” sau ,,Foarte buna idee, con-
tati si pe mine ca sd o punem in practicd” contribuim in mod pozitiv la activitatea
desfasurata de grup. In acest fel, opinia si atitudinea sunt exprimate cu claritate.

- Desemneaza o abilitate de comunicare ca sd ardtdm intelegere si sd oferim acordul
- nostru fatd de ideile, actiunile si deciziile grupului. :

Oamenii unui grup fac Impreuna planuri, rezolva probleme si iau decizii in co-
mun. Acest lucru este valabil atat pentru grupurile formale cat si pentru cele infor-
male. Pentru a rezolva astfel de sarcini este necesar ca membri grupului sa faca
sugestii ori sd ofere informatii: ,,Putem sa face fie acest lucru fie celdlalt” sau ,,.De
ce sa nu mergem acolo?”

: Este o abilitate comunicationala sd putem oferi informatii si idei grupului din care
facem parte.

Un membru bun al grupului este constient cd grupurile sunt prin definitie coo-
perante. Astfel comunicarea care incurajeaza aceastd cooperare trebuie sa fie pro-
movata. In tipurile felurite de discutii - stim ca in cadrul grupurilor se discutd foarte
mult - anumite expresii insotite de un comportament nonverbal potrivit faciliteaza
implicarea celorlalti membrii ai grupului si, In acelasi timp, 1i pot face pe acestia sa
se simta valorosi. Putem folosi expresii precum ,,Ce parere ai, Dan?” sau ,,Ce crezi
despre planul propus?”’.

. Constituie o abilitate comunicationala sa putem sa-i face pe oameni sa-si spuna
parerea 1n cadrul grupului si sa se implice 1n activitatea lui.

De multe ori liderii grupului sunt identificati ca oameni cu opinii valoroase. Ei
sunt cei care sunt Intrebati adesea de ceilalti membrii ai grupului ce cred ori ce vor
sd faca. De obicei liderii grupului sunt activi si eficienti in comunicare. Urmatoare-
le doud probleme se referd la orice membru al grupului care, daca le abordeaza im-
preund, ne indica cu suficienta precizie ca poate fi un potential lider al grupului.

Prima dintre ele consta in faptul cd punctele de vedere exprimate in grup trebu-
iesc aduse la un numitor comun. Daca se exprima idei diferite in discutii si, desigur
apar neintelegeri, reprezinta un mod pozitiv de actiune incercarea de a ajuta grupul
s ajunga la consens prin formule de genul: ,,Asadar, ce parere aveti despre aceasta
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solutie si despre cea dinainte?”, ,,Putem fi de acord cu sugestia lui Dan ca sa stabi-
lim mai Intéi locul si data intrunirii?” O asemenea interventie este importanta pen-
tru a aduce orice grup in pozitia de a lua decizii bune §i oportune.

~ Reprezintd o abilitate a comunicdrii in grup sd aducem ideile, opiniile si solutiile la -
| un numitor comun.

Dar deciziile trebuie sa devina fapte, actiuni. Discutiile din cadrul grupului si
neintelegerile apar mai intotdeauna din cauza actiunilor care pot fi consecinta luarii
anumitor decizii. Tot potentialii liderii de grup pot fi cei care sugereaza cursul acti-
unii. Ei incearcd sd concentreze grupul pe sarcind pentru a se atinge obiectivul pro-
pus. In cadrul grupului acest lucru trebuie ficut intr-un mod subtil, in formule de
genul: ,,Haide-{i s facem acum lucrul acesta” sau ,,Ce ziceti sa listam ce trebuie
facut si apoi sa o dam la toti sa o consulte si si—si spuna parerea”.

~ Constituie o abilitate comunicationald si putem sugera actiuni care implica to{i -
membrii grupului.

Observam din cele spuse despre abilitatile comunicarii in grupuri, cd am accen-
tuat in mod deosebit importanta participarii fiecarui membru la activitatile grupu-
lui. Un membru eficient al grupului va mentine totdeauna un dialog permanent cu
ceilalti membri §i, mai mult, va incerca mereu sa aducad membri noi in grup. Cand
cineva spune altcuiva ,,Nu te cunosc prea bine dar noi facem in felul acesta sau in
celalalt”, spune de fapt ca el nu face asa cum isi doreste ci asa cum grupul a stabi-
lit. In acest fel calitatile grupului sunt folosite in beneficiul grupului si nu al indivi-
dului. In acest sens, membrii grupului vor fi de acord cu anumite lucruri pe care in
realitate, ca persoand privatd, Intr-o masurd mai micd sau mai mare, nu le agreeaza.
Dar ei fac acest lucru pentru binele grupului.
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Capitolul 6

Comunicarea in organizatie

Cuvantul organizatie se referd la o scoald, universitate, firmd economica, banca,
institutie de orice fel, partide politice si inca multe altele. Ce distinge o organizatie
de alte grupuri sociale este aspectul oficial, in mod obignuit scris, al naturii obiecti-
velor, regulilor si a structurii pozitiilor pe care le ocupd membrii ei. Acest lucru
face ca structura organizatiei sa devind formala, suficient de clara, astfel ca ea poa-
te fi pusa pe hartie sub forma unei diagrame organizationale.

~ Organizatia formald este definiti ca un grup de dimensiune relativ mare care are
norme, un numar de scopuri sau obiective oficiale, o structura de statusuri si roluri,
precum si un set de reguli destinate sa promoveze obiectivele sale.

Orice organizatie se distinge printr—un numar de caracteristici definitorii. Doua
dintre ele ne intereseaza in mod deosebit. Prima se refera la comunicarea eficienta
dintre indivizii §i grupuri care este esentiala pentru ca resursele, procesele si activi-
tatile variate sa fie indreptate spre atingerea obiectivele stabilite. A doua caracteris-
ticd este prezenta unui /ider sau unor lideri care, asa cum vom vedea, reprezinta
placa turnanta a comunicarii in organizatii.

In fond, de ce ne preocupa in cel mai inalt grad locul si rolul organizatiei in via-
ta sociald si, In particular, comunicarea organizationald? Raspunsul este simplu:
majoritatea covarsitoare a oamenilor isi petrec multi ani din viatd in organizatii,
incepand cu cele educationale si terminand cu organizatiile in care au muncit ,,0
viatd”. Dupa cum, in paralel, au participat la activitatile organizatiilor politice, cul-
turale sau sportive. De aici si denumirea de om organizational.

Cand vorbim de comunicarea in organizatii trebuie sa stim ca ea isi gaseste lo-
cul atét in interiorul organizatiei cat si in relatiile cu alte organizatii. De pilda, daca
organizatia este o firma producatoare de bunuri, ea va trebui sa colaboreze atat cu
cei care o aprovizioneaza cu materii prime cat si cu numerosi distribuitori ai produ-
selor sale. De asemenea, organizatia va fi in stransa legatura cu tot felul de agentii
care se ocupa de taxe fiscale, asigurdri etc.

Capacitatea organizatiei de a atinge obiectivele pentru care exista, indiferent
daca este vorba de o firma de mari dimensiuni sau de una micd cu numai cativa
membri, depinde efectiv de calitatea comunicdrii dintre oameni. In modul cel mai
simplu, comunicarea ca parte a organizarii poate fi ilustratd prin felul in care o sar-



cind de munca elementara este indeplinita: doud persoane care lucreaza Tmpreuna
pot ridica un obiect pe care nici una dintre ele nu o poate face singura. Insa pentru a
ridica obiectul cei doi oameni trebuie sa stabileasca o relatie de comunicare ce are
in vedere urmatoarele: sa fie de acord cu sarcina de indeplinit (,,Unde trebuie sa
ducem acest obiect?”); sd impartd efortul (,,Eu o sd apuc de partea asta.”) si sa-si
coordoneze miscarile (,,Ridicim cand spun sus.”).

Cercetdrile empirice facute In mari firme economice si financiare aratd ca in
ciuda proliferari mijloacelor de comunicare interumana (inregistrare digitald audio
si video, fax, telefonie fixd si mobild sau atat de raspanditele aplicatii e-mail si
Messenger de pe Internet), eficacitatea comunicarilor scade pe masurd ce creste
densitatea lor. Acest lucru pare paradoxal, dar urmarindu-se existenta fluxului ne-
cesar de informatii pentru fiecare nivel dat al organizatie, s-a observat ca pe masura
ce coboram spre nivele de executie situate in ierarhie mai jos, numarul celor care
stiu efectiv ceea ce trebuie si stie scade tot mai mult. Faptul acesta are repercusiuni
asupra climatului psihosocial in microgrupuri, stiut fiind ca intre informare §i par-
ticipare exista o relatie de reciprocitate. Oamenii simt nevoia sd cunoascd meca-
nismul din care fac parte, mediul in care 1si desfasoard munca ca sa se orienteze cu
siguranta.

Este bine cunoscut ca informarea membrilor organizatiei creeaza premisele par-
ticiparii largi la elaborarea deciziilor. A devenit o certitudine faptul ca oamenii ac-
ceptda mult mai usor deciziile, chiar mai putin favorabile pentru ei, daca ele repre-
zintd 0 necesitate obiectivd, fiind astfel intelese nu ca dispozitia arbitrard a unei
persoane. Cu alte cuvinte, in organizatie trebuie sa circule o informatie de motivare
care urmdreste sd asigure integrarea grupului in sarcinile si obiectivele ei. Nu se
poate concepe integrarea intr-un colectiv de munca fard ca membrii lui sa nu fie
introdusi in problemele de interes comun, la rezolvarea carora urmeaza sa participe
in mod activ.

| Pentru liderii organizatiei informarea subalternilor este o expresie a respectului fata |
: de ei, un gest de apreciere si de Incredere. :

Liderul si structura comunicarii organizationale

Organizarea formald a oricarei organizatii este conceputa si ca un sistem de comu-
nicatii cu o structura specifica care asigura functionalitatea ei.

Comunicarea este o functie esentiald a organizatiei, iar pentru realizarea ei infor-

~ matia joaca un rol decisiv.

In acceptiunea curentd, constituie informatie tot ceea ce reduce nestiinta sau
incertitudinea noastra cu privire la un eveniment, fenomen sau obiect. De aceea
pentru liderul organizatiei orice mesaj purtator de informatie care reduce incertitu-
dinea inseamna implicit reducerea numarului de alternative posibile in procesul de
luare a deciziei. Asta pentru faptul bine stiut ca cu cat numarul de alternative pe
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Comunicarea in organizatie

care un mesaj le elimind pentru un receptor este mai mare, cu atat mai mare va fi
cantitatea de informatii pe care o cuprinde.

Viata organizationala cere lideri §i manageri care stiu sa comunice in roluri va-
riate in care se pot afla. Astfel, un manager se angajeaza in comunicare cu un sef si
/ sau un subaltern intr-o relatie de la om la om. De asemenea, managerul comunica
cu subalternii ca grup. Totodata el se gaseste frecvent in postura de membru al unor
grupuri (consiliul de administratie, de exemplu), dupa cum poate consuma multe
ore in interactiuni comunicationale cu alti manageri sau cu oameni din alte depar-
tamente referitor la desfagurarea unor activitati exterioare muncii organizatiei pe
care o conduce. Evident ca diferentele de roluri mentionate adauga cel putin nuan-
te, dacd nu chiar schimbari semnificative in procesul de comunicare pentru mana-
gerii si liderii organizatilor.

Formele procesului de comunicare (citirea, scrierea, vorbirea si ascultarea) re-
prezinta instrumentul principal pentru organizarea, conducerea si coordonarea tutu-
ror actiunilor organizatiei. De asemenea, ele sunt indispensabile pentru influentarea
educativd a oamenilor §i pentru realizarea coeziunii §i cooperarii In organizatie.
Toate acestea demonstreaza ca liderul unui grup, conducétorul unei organizati tre-
buie sd stapaneasca informatia la un nivel adecvat si s o foloseasca ca orice alta
resursd pe care o are la dispozitie. Spus intr-o formulare moderna, el trebuie sa fie
un manager eficient al informatiei pentru a putea optimiza procesul comunicarii in
organizatia pe care o conduce.

Din practica cotidiand cunoastem ca conducatorii impreund cu organizatiile lor
se angajeazd intr-o varietate mare de activitati de comunicare prin vehicularea con-
tinua a informatiilor atdt pe verticala ct si pe orizontala organizatilor. In acest fel
informatia se instituie ca un liant intre conducerea rationala eficientd pentru atinge-
rea scopului major al actiunii organizatiei care poate fi un proces de productie, o
activitate comerciala sau un set de obiective educationale. Numai un lider bine in-
format poate evalua realist evolutia organizatiei pe care o conduce in eforturile ei
pentru indeplinirea obiectivelor care dau ratiunea existentei sale.

Calitatea comunicarii la nivelul organizatiei i permit conducatorului sa reduca
incertitudinea ce planeaza asupra deciziilor sale, sd ia hotarari adecvate situatiei
concrete §i sd optimizeze cooperarea interumand si organizationald. De asemenea,
liderul trebuie sa stie sa foloseascd comunicarea cu seva ei informatia, ca un puter-
nic factor motivational pentru toti membrii organizatiei, pentru cd, asa cum am mai
spus, un om bine informat, indiferent de locul si rolul sau in structura organizatiei,
devine extrem de eficient in Indeplinirea atributiilor si sarcinilor sale. Si nu in ulti-
mul rand, comunicarea 1i permite liderului realizarea oportuna a feedback-ului prin
care evalueaza intelegerea corectd a mesajelor transmise sub forma de dispozitii,
hotarari, ordine etc.

Figura centrald in circulatia informatiilor in cadrul organizatiei este conducato-
rul ei. De aceea, el trebuie sa Inteleaga si sa foloseascd bine limbajul - atat cel ver-
bal cat si cel nonverbal - pentru conducerea eficientad a organizatiei. Fara a intelege
puterea si efectele limbajului, liderul nu poate opera in mod optim pentru a regla si
sincroniza eforturile individuale ale subalternilor. In acest sens, el trebuie sa fie un
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vorbitor convingator, un ascultator eficient si un conducator capabil de a rezolva un
conflict prin dialog. Din aceste motive el trebuie sd-si formeze abilitatile necesare
comunicirii eficiente. In acest sens, in literatura de specialitate se vorbeste de ,,co-
municare manageriala” (Dale, Level A, Gale, William Jr., 1991).

- Comunicarea manageriald desemneazd un concept larg care integreaza functia, pri-
- ceperea, cunostintele de comunicare §i management necesare pentru realizarea obi-
¢ ectivelor organizationale. :

Se spune ca o persoana care comunica ceva in mod eficient nu este neaparat un
manager bun, dar se poate afirma cé cel care detine un mod slab de comunicare nu
va fi niciodatd un manager eficient decat doar din intamplare.

Rezultatele interactiunii dintre membri organizatiei si toate actiunile desfagurate
in cadrul ei, apar datoritd schimburilor de mesaje. Procesual, activitatea de comuni-
care 1n organizatie consta din transmiterea si schimbul de mesaje (informatii) intre
oameni, in circulatia de dispozitii, instructiuni i decizii, in Tmpartasirea de stari
afective si judecati de valoare, toate avand ca finalitate expresad indeplinirea obiec-
tivelor pentru care organizatia exista.

Pentru a optimiza circulatia mesajelor in organizatie, managerii trebuie sa cu-
noasca ca formele de comunicare sunt diferite ca eficienta.

e O forma este mai rapida decat doua forme de comunicare pentru transmite-

rea mesajelor.

e Doua forme de comunicare sunt mai exacte decat una.

e Aparitia si manifestarea stresului variaza in functie de forma de comunicare
folosita, astfel:

¢ 1in cazul unei singure forme, receptorul se simte mai stresat decat emitato-

rul;

e in cazul a doud forme, emititorul se simte mai stresat decat receptorul.
Formele verbale si scrise combinate sunt mai eficiente decat numai verbale
sau numai scrise.

e (Cea mai rapida si mai eficientd metoda este comunicarea pe doua cai (scrisa

si verbald) urmata de comunicarea pe o singura cale.

Asa cum am spus, elementul cheie al comunicéarii interumane organizationale
este liderul. Din aceasta perspectiva, el este descris ca unul care munceste printre
si cu oamenii pentru a indeplini obiectivele specifice organizatiei respective. Price-
perea de a comunica cu oamenii la momentul potrivit si de a prezenta propriile gan-
duri si idei astfel incat oamenii sa inteleaga si sa fie convinsi de valoarea lor practi-
cd, a devenit o abilitate de cea mai mare importanta pentru orice lider organizatio-
nal. Continutul si modul comunicarii liderului cu oamenii pe care ii conduce fie ca
intareste fie ca slabeste relatiile dintre conducator si subalterni si, In raport de acest
lucru, decurge ordinea, coeziunea $i cooperarea care trebuie sa caracterizeaza ori-
ce organizatie.
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In aceeasi masura, comunicarea eficienta cere liderului organizational si-si dez-
volte capacitatea de a asculta cu atentie atat pe subalterni cat si pe sefi sai. Virtutile
formarii unei capacitati de ascultare eficiente pentru liderii de la orice nivel al or-
ganizatiei consta in urmatoarele:

e contribuie la intelegerea corecta a problemelor cu care se confrunta subalter-
nii;

e ajutd sa discerna ideile bune pe care ei le oferd pentru ca apoi sé le valorifi-
ce 1n folosul organizatie;

e imbunititeste procesul decizional prin raportarea la ,,pulsul” vietii organiza-
tionale pe care o conduc.

Comunicarea interumana 1n organizatie se inscrie in modelul contextual al pro-
cesului comunicarii. Pornind de la articulatiile esentiale ale acestui model, orice
manager care vrea sd imbunatateasca eficienta comunicarii din organizatia pe care
o conduce trebuie sa 1si punad un numar de Intrebari la care trebuie sa gaseasca ras-
punsuri potrivite.

e Receptori sunt suficient de bine socializati si antrenati in comunicare astfel
ca limbajul si termenii sa nu fie interpretati gresit?

e Mesajul este alcatuit in asa fel Incat claritatea este asigurata?

e Emitatorul (sursa) a determinat corect care trebuie sa fie canalul de comuni-
care? De pilda, transmiterea de informatii la oamenii care nu au nevoie de
ele sau care nu stiu ce sa faca cu ele poate conduce la Intreruperea comunica-
rii si sd creeze asteptari cu impact negativ la mesajele viitoare.

e Stiu receptorii de ce primesc mesajele?

e Receptorii inteleg de ce informatiile sunt cerute?

e Ce obiective sunt prioritare si in ce consta rolul membrilor organizatiei o da-
ta ce au primit informatiile de care au nevoie?

Acest set de Intrebari ofera idei clare despre problemele pe care trebuie sa le
rezolve managerii in efortul lor de planificare si conducere a comunicarii in organi-
zatie.

Un alt aspect al comunicarii organizationale pe care un lider trebuie sa il aiba
constant 1n atentie 1l reprezinta canalele de comunicare informala care exista in ori-
ce organizatie.

| Managerii eficienti trebuie sa stie cd in acelasi mod in care membri organizatiei |
- formeaza grupuri informale ca sa-si satisfaca nevoile neimplinite de structura for-
- mald, tot aga ei dezvoltd canale informale de comunicare. !

Cunoscand acest lucru, managerii interesati in crearea comunicarii eficiente vor
fi cei care sunt constienti de toate canalele de comunicare din organizatie. Ei vor
incerca sd inteleaga informatiile din retelele informale, sa le corecteze de deformari
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si numai dupa aceea sa fie transmise. Asemenea manageri nu vor privi canalele
informale cu ostilitate ci mai degraba ca fiind necesare si astfel sd le foloseasca
pentru a imbogatii comunicarea in intreaga organizatie. In acest sens, managerii
trebuie sa aiba in vedere urmatoarele:

e ce nu comunicd organizatia formala, va face ,,organizatia” informala;

e oamenii §i grupurile de munca au nevoie de informatii si ei le vor cauta in
mod activ;

e comunicarea informald tinde sa fie mai putin exactd si mai emotionala decét
comunicarea formala.

Conflict si comunicare

Uneori se gandeste in mod gresit ca toate problemele si conflictele intre indivizi
si grupuri pot fi solutionate prin comunicare eficientd. Adesea expresia ,,deficientd
de comunicare” este folositd pentru a descrie cauzele conflictului. Cu siguranta ca
acest lucru se intampla si lipsa de intelegere si neincrederea pot aparea pur si sim-
plu pentru ca oamenii esueaza in incercarea de a discuta unul cu altul. Evident ca
atitudinile ostile pot fi eliminate prin discutarea in mod deschis a originii lor.

Trebuie insd sd stim cd conflictele de asemenea se nasc pentru cd exista intre
parti diferente reale de interese, de atitudini, de credinte si valori. Bineinteles ca
discutia deschisa a lor poate oferi oportunitati partilor sa inteleaga conflictul si sa
faca fata acestuia pentru a fi rezolvat impreuna. Sa ne amintim ca in demersul nos-
tru de inceput am spus ca comunicarea poate avea si scopul de a schimba atitudini
i comportamente.

Originile conflictului in organizatie de obicei se Indreapta in trei directii
(Dimbleby si Burton, 1998), asa cum se poate observa in figura 6.1.

ORGANIZATIA

Cu organizatia

Cu ceilalti

INDIVIDUL CEILALTI

Cu sine

Figura 6.1 - Trei tipuri de conflict in cadrul organizatiei
o Conflicte personale - inauntrul individului exista conflicte de idei, de dorinte
si valori, frustrari in atingerea scopurilor, conflicte de rol intre inclinatiile

personale si asteptarile grupului caruia 1i apartine sau pozitiei sociale pe care
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0 ocupa.

o Conflicte interpersonale - exista intre oameni diferente de experienta, per-
ceptii, opinii, valori si pattern-uri de comportament; deseori se desfasoara o
competitie pentru resursele limitate - salariu, promovare, echipament nou. in
toate aceste situatii oamenii pot esua sa cada de acord asupra felului in care
relatiile dintre ei pot fi conduse in functie de status si rol.

o Conflicte organizationale - germenii unui conflict de acest fel poate aparea
cand diferentele de status si putere in cadrul ierarhiei nu sunt acceptate mu-
tual; diferitele parti ale organizatii 1si percep deseori nevoile si interesele ca
fiind opuse in mod radical.

Punctul de pornire in solutionarea oricarui conflict il reprezinta abordarea lui ca
o problemd ce poate fi discutatd. Daca in cadrul unei dispute, doud persoane sau
doua parti sunt interesate doar de cine are dreptate si cine este vinovat, atunci con-
flictul se va agrava. Dacé sursele conflictului pot fi identificate i comunicate reci-
proc, existd o sansi ca problema sa fie rezolvatd, ambele parti avand numai de cas-
tigat in acest fel.

Capacitatea de a face fata situatiilor conflictuale se leaga cu siguranta de abilita-
tile de comunicare si de relationare ,,cu” si ,,intre” oameni. Intelegerea modului in
care Tmpartdsim intelesurile situatiei date, cum folosim limbajul verbal si
nonverbal, cum ne percepem unul pe celalalt si cum ne comportam in grupuri ne
ajutd in interrelatiile noastre. De asemenea, calitatea relatiilor interpersonale din
organizatie este un factor cheie pentru succesul gestionarii conflictelor.

- Vointa de a avea incredere, de a asculta, de a folosi si de a accepta numeroase sti-
- luri si roluri de comunicare in diferite situatii sunt toate abilitati de care avem nevo- °
! ie pentru o comunicare eficientd in organizatie. :

Daca tratdim oamenii cu neincredere, suntem intotdeauna in defensiva, ascultim
numai de ideile proprii si folosim intotdeauna acelasi stil de comunicare indiferent
de situatie, atunci mai mult ca sigur cd avem toate sansele sd experimentam esecu-
rile comunicarii.

Comunicare si sinergie

Sinergia desemneaza actiunea simultanad a mai multor agenti (membri organizatiei)
pentru indeplinirea unui obiectiv. O organizatie pentru a fi eficienta trebuie sa aiba
un grad ridicat de sinergie. Dar cel putin o intrebare cere raspuns: Cum armonizam
diferentele de ordin intelectual, afectiv si psihologic care existd intre oameni? Ei
bine, tocmai interactiunile comunicationale din organizatie sau grup reprezinta spa-
tiul privilegiat unde se realizeaza acest lucru cu conditia ca diferentele dintre oa-
meni s fie pretuite si valorificate. Vorbind despre acest lucru Stephen R. Covey
(1998, p. 263) spune:

O persoand cu adevarat eficientd e indeajuns de modesta si de deferentd pentru a recu-
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noaste limitele perceptiilor sale si a aprecia bogatia de resurse ivite din colaborare, pe
plan intelectual si afectiv, cu celelalte fiinte umane. Ea stie sd pretuiasca diferentele,
deoarece contribuie la amplificarea cunostintelor ei, la o mai profunda intelegere a rea-
litatii. Dacd ne lasam numai in seama propriilor experiente, vom duce mereu lipsa de in-
formatie.

Aici mai putem aplica cu succes principiul descoperit in 1920 de W.I. Thomas,
astazi cunoscut ca ,,Teorema lui Thomas”, care spune ca: ,,Dacd oamenii definesc
situatiile ca reale, ele sunt reale in consecintele lor”. Adica, oamenii interpreteaza
situatiile date si reactioneaza la ele pe baza experientelor asemandtoare pe care
le—au trait 1n alte ocazii. Rezultd ca suntem limitati in intelegerile noastre de conse-
cintele manifestarii acestui principiu si ca trebuie sa facem efortul de a ne forma o
mentalitate a interdependentei care valorifica diferentele dintre oameni. De fapt, nu
tine de logicad ca doi oamenii pot avea pareri diferite dar totusi amandoi sa aiba
dreptate. Acest lucru tine de realitatea psihologica care ne conditioneaza diferit. De
aceea, nu vom depasi limitele impuse de aceastd conditionare daca nu acordim va-
loare diferentelor, daca nu ne pretuim reciproc, daca nu admitem ca viata este rare-
ori de natura dihotomica ori / ori §i cd exista aproape intotdeauna o alta alternativa.

Pentru managerul sau liderul unei organizatii un mijloc important pentru a des-
coperii valoarea diferentelor dintre conceptiile, comportamentele si simtamintele
oamenilor pe care i conduce o reprezinta consilierea lor.

Consilierea membrilor organizatiei

A dialoga cu subalternii, a-i sfatui si indruma, deci a-i consilia, reprezintd sau, ar
trebui sa reprezinte, o responsabilitate permanentd a oricarui manager sau lider de
organizatie.

- Consilierea are ca obiectiv major corectarea si perfectionarea activitatii celui consi-
: liat i, uneori, rezolvarea problemelor personale cu care se confrunta. :

In general, consilierea subalternilor isi giseste intemeierea in principiile condu-
cerii organizatiei care dau liderilor de la orice nivel ierarhic dreptul de decizie si
control, fapt ce le ofera si ratiunea necesara motivarii subalternilor pentru realiza-
rea unei activitati eficiente.

In relatia interumani care se stabileste in consiliere, credintele, cunostintele si
motivatiile personale ale liderului sunt extrem de importante. Calitatile si slabiciu-
nile lui, sinceritatea sa, sunt sesizate rapid; subalternii stiu daca, cand si cum seful
este preocupat de ei si se ingrijeste de bunul lor trai. Competenta si caracterul ma-
nagerului sunt demonstrate subalternilor prin modul in care el conduce activitatea
de zi cu zi. Exemplul lui personal stabileste standardele de performanta si modelele
de comportament. Devine clar ca sfatul si orientarea oferita prin consiliere nu vor fi
urmate dacd managerul insusi nu indeplineste standardele de conducere si perfor-
manta asteptate de oamenii pe care 1i conduce.

Pentru un manager sau lider valoarea consilierii oamenilor rezidd in mai multe
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aspecte:

o clarificd posibilele intelegeri gresite ale unor atitudini §i comportamente ale
membrilor organizatiei;

e reprezintd un prilej de rezolvare a problemelor de serviciu ale subalternilor,
amelioreaza motivatia angajatilor si dezvolta lucrul in echipa;

e oferad oportunitatea de a discuta cu subalternii pentru a afla cat mai mult des-
pre preocuparile si problemele lor.

~ Consilierea oamenilor trebuie sd devind o preocupare constanta a oricarui conduca- -
¢ tor de organizatie, a oricarui lider indiferent de locul séu in ierarhia organizatiei. :

Consilierea trebuie sa se desfasoare cu ritmicitate, in orice timp si orice situatie
si, bineinteles, sa fie intemeiata pe cunostinte temeinice si tehnici eficiente. Evident
ca frecventa consilierii subalternilor este determinatd de rangul, experienta si abili-
tatea managerului sau liderului respectiv.

In efortul de realizare a unei consilieri optime, managerul sau liderul trebuie si
arate ca intelege modul in care subalternul simte si actioneaza in situatii diverse.
Pentru aceasta el trebuie sa se imagineze in pozifia lui §i, mai ales, cu experienta
acestuia. Cu alte cuvinte, el trebuie sa vada lucrurile din perspectiva angajatului din
subordine. Dar acest lucru nu Inseamna nici pe departe cd managerul sau oricare alt
sef trebuie sa fie de acord cu subalternul sau, sa treaca cu vederea actiunile incorec-
te ale acestuia; el trebuie sa inteleagd doar cum simte omul pe care il are in subor-
dine.

Consilierea se sprijind pe cateva principii din care cel al comunicarii interumane
reprezintd, dupa parerea noastrd, elementul cheie al acestui proces complex si sub-
til:

o flexibilitatea - adaptarea stilului consilierii la personalitatea fiecarui angajat;

e respectul - abordarea oamenilor ca indivizi complecsi, unici, cu propriul lor
set de valori, credinte si atitudini;

e comunicarea - stabilirea unei comunicari deschise cu oamenii folosind atat
limbajul verbal cat si cel nonverbal, desfasurate sub semnul ideii ca sfatuito-
rii eficienti mai mult ascultd decét vorbesc;

e sprijinul §si empatia - incurajarea si Intelegerea subalternilor pe timpul desfa-
surarii dialogului;

e motivatia - implicarea subalternului ca participant activ in consiliere;

e scopul - dezvoltarea responsabilitdfii angajatilor pentru rezolvarea probleme-
lor proprii.

Consilierea subordonatilor este esentiald pentru realizare unei organizatii
coezive, capabild sd indeplineascd cu eficientd obiectivele pentru care existd. Se
recomanda ca toti liderii lantului ierarhic de conducere si consilieze subalternii
nemijlociti. Pentru aceasta existd mai multe tehnici pe care un manager sau oricare
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alt conducator le pot folosi, dar toate sunt similare in obiectivele generale pe care le
urmaresc. Tipul problemei, personalitatea angajatului, ambianta si timpul la dispo-
zitie pe care 1l are managerul sau liderul, vor influenta alegerea metodei potrivite.
De fapt, cea mai dificila parte a consilierii este aplicarea tehnicilor proprii la situa-
tiile specifice. In acest sens, a fi eficient presupune ci tehnica folosita trebuie po-
trivita situatiei, capacitatii managerului sau liderului, dar si asteptarilor subalternu-
lui. Aceasta pentru ca in unele cazuri o problema cere numai o informare si un sfat,
in altele pot fi necesare cateva cuvinte de lauda, dupa cum sunt situatii mai compli-
cate care cer un dialog mai indelungat, chiar repetat, cu o substantiala notd analitica
si o solutie oportuna si eficienta.

Toti managerii si liderii organizatiilor trebuie sa-si dezvolte si perfectioneze
priceperi de consiliere a subalternilor. Acest lucru presupune studiul comportamen-
tului uman intemeiat pe cunostinte de psihologie generala si sociala, sociologie,
teoria organizatiilor etc. dar si pe dobandirea unor abilitati eficiente de comunicare
interumana.

- Competentele comunicarii necesare managerului sau liderului derivd din faptul ca
tehnicile de consiliere presupun formarea priceperilor de a asculta si observa, a de- -
.~ prinderilor de a intreba si rispunde in desfisurarea dialogului si din nevoia de oferi
. indrumri si modele de actiune oportune si eficiente.

Dezvoltarea metodelor de consiliere nu face parte din scopul demersului nostru,
dar trebuie sa subliniem ca indiferent de metoda utilizata, desfasurarea unei sedinte
de consiliere trece prin momentele clasice ale deschiderii, desfasurarii si incheierii
unui dialog bine pregatit in care calitatea actului de comunicare joacad un rol pri-
mordial. De aceea, ne rezumam doar sa surprindem intrebdrile si afirmatiile speci-
fice implicate in elementul comun existent in oricare din metodele folosite: rezol-
varea problemelor. Aceasta este 0 secventa extrem de importantd in structurarea,
organizarea si desfasurarea consilierii in care competenta comunicationald joaca un
rol semnificativ.

Rolul comunicatrii in consilierea pentru rezolvarea problemelor

Sunt sapte trepte (etape) care trebuiesc parcurse in consilierea pentru rezolvarea
problemelor, etape care presupun folosirea abilitatilor comunicationale pentru for-
mularea Intrebarilor sau afirmatilor specifice.

1. Identificarea problemei

Care este cauza acestei probleme?

De ce reprezintd o problema pentru dumneavoastra?

Cum s-au intamplat toate aceste lucruri?

Sa enumeram interesele dumneavoastra, iar apoi le vom ierarhiza.
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. Strangerea informatiilor

Sa luam in considerare faptele.

Ce se gaseste in spatele acestui lucru?
Cine este implicat?

Vi rog sa imi dati cateva exemple.

. Elaborarea solutiilor alternative; selectarea unei dintre ele

Care solutie poate fi mai buna?

Care dintre aceste solutii va convine mai mult?

Acum este nevoie s va opriti la o alternativa de actiune.
A venit momentul sa luati o decizie.

. Analiza si compararea alternativelor actiunii

Mi-ar place sd aud mai mult despre acest lucru.

Care sunt avantajele si dezavantajele solutiei?

Ce anume face aceasta solutie mai buna?

Credeti ca prin asta veti obtine ce doriti?

Poate afecta aceasta solutie grupul din care faceti parte?

. Dezvoltarea alternativelor posibile ale actiunii

Cum ati dori sa se desfasoare lucrurile?

Care sunt caile prin care ajungeti la asta?

Sa gandim ce se poate face in aceasta situatie?
Ce altceva poate contribui la acest lucru?

. Elaborarea unui plan de actiune

Care sunt etapele urmatoare?

Cum veti reusi sa faceti asta?

Acum aveti nevoie de un plan.

Cum aveti de gand sa faceti asta?

Credeti ca ar putea sa nu mearga cum trebuie? Cum puteti evita acest lucru?

. Implementarea planului

Acum este timpul sd actionati.
Totul este in ordine, puteti sa incepeti.
Sa treceti miercurea viitoare pe la mine sa imi spuneti cum stau lucrurile!
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- Fructificarea valentelor consilierii oamenilor, presupune ca managerii si liderii sa °
| aibd o instruire adecvatd, cunostinte temeinice despre fiinta umana si comporta- |
~ mentul ei, abilitate metodica si competentd de bun comunicator.

Stimularea comunicarii in timpul consilierii

Toate abilitdtile necesare unei consilieri de succes a oamenilor din subordine se
invatd prin studiu si se deprind prin exersare sistematicd. Sub semnul abordarii
practice a comunicarii, oferim exemple de afirmatii, Intrebari si expresii pe care un
lider le poate folosi pentru a sustine o comunicare eficientd pe timpul consilierii ce
urmareste fie corectarea si imbundtatirea muncii angajatului fie incercarea de a gasi
o cale pentru rezolvarea unei probleme personale care il framanta pe acesta. Lide-
rul poate utiliza aceste afirmatii ori expresii in cursul ascultarii active ori cand ras-
punde la problemele care apar in timpul discutiei. Ele servesc sd incurajeze subal-
ternul ca partener activ in comunicarea interpersonald si sa obtina informatiile ne-
cesare pentru dirijarea si controlul dialogului in sesiunea de consiliere.

Afirmatii reflexive

Liderul parafrazeaza spusele interlocutorului ca sa faca vizibile intelesurile si sim-
tamintele lui. Prin parafrazare liderul aratid ca intelege partenerul de dialog si ca el
incearca sa perceapa situatia asa cum acesta o vede. Acest lucru ajuta la prevenirea
confuziei. Cateva formulari de acest fel sunt:

Aceasta este ce ati spus ...

Inteleg ce simtii ...

In esenta, ati spus ci ...

Din punctul dumneavoastra de vedere ...
Cu alte cuvinte, ce spuneti ...

Credeti ca...

Dirijarea comunicarii

Pentru a incuraja interlocutorul sa continue, sa explice problema ori sa spuna ce
simte 1n legétura cu ea, liderul foloseste o serie de propozitii de felul urmator:

Spuneti—mi ceva mai mult despre asta.

Cum este acest lucru?

Inteleg.

Asi dori sd ascult mai mult despre acest aspect al problemei.
Stiu cé este dificil sd vorbiti despre o asemenea situatie.
Puteti explica mai mult?
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Tacerea

In timpul consilierii se pot produce pauze in comunicarea verbali. Ele se pot intin-
de de la cateva secunde la cateva minute. Semnificatia pauzelor depinde cand au
loc si cine le produce. Liderul trebuie sd judece motivul pauzei §i sé raspunda in
mod potrivit la producerea ei. Momentele in care ticerea se produce si motivele
posibile care o declanseaza pot fi din cele mai variate.

e La inceputul unei sesiuni de consiliere interlocutorului i este teama sa dis-
cute problema ori sa vorbeasca despre simtamintele sale in legatura cu ea.

e Liderul si / sau angajatul organizatiei au terminat de vorbit despre un sub-
iect sau o idee.

e Subalternul este pe punctul de a discuta despre o situatie de munca dificila
sau o problema personala neplacuta.

e Interlocutorul nu are incredere in lider din cauza experientei trecute.

e Angajatul doreste din partea liderului un anume suport ori confirmare.

Urmatoarele propozitii pot fi folosite sa rupa tdcerea si sd continue comunica-
rea:

Este greu sa vorbiti despre situatii dificile.

Asi dori si va ajut.

Daca doriti sa vorbiti despre asta mai tarziu, mi-ar place sa v ascult.
Daca va decideti sa discutdm mai tarziu, ma veti gasi aici.

Nu va grabiti, o sa agteapta putin.

Cred ca intr-adevar vreti sa rezolvati aceasta problema.

La abilitatile de a formula Intrebari potrivite se adauga si formarea priceperilor
de a comenta si intelege mai bine raspunsurile interlocutorului. Ele sunt folosite de
manager sau lider sd determine cauzele performantei slabe in indeplinirea obligatii-
lor profesionale si in cazul manifestarilor de indisciplina la locul de munca, dar si
pentru a clarifica si evalua natura si amploarea problemelor personale ale angajatu-
lui. Aceste comentarii pot fi facute punand intrebéri, rezuméand cele spuse, interpre-
tand si informand. Un lider creativ si cu imaginatie In comunicare trebuie sa dez-
volte afirmatii, intrebari si comentariile proprii adecvate fiecarui individ si fiecarei
situatii.

In finalul acestei probleme, precizam caracteristicile definitorii ale consilierii pe
care orice lider sau manager trebuie sa le aiba in vedere.

e Consilierea reprezintd o responsabilitate a managerilor si liderilor de la toa-
te nivelurile organizatiei.

e Ea contribuie la dezvoltarea profesionalismului oamenilor §i a coeziunii
grupului si organizatiei.
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e Actul consilierii demonstreaza subalternilor cd seful se ingrijeste in mod
real de ei.

e Conducatorii eficienti folosesc tehnici diferite in raport cu fiecare membru
al organizatiei.

e In raport de situatie, o sedintd de consiliere se intinde de la scurte cuvinte de
lauda sau cateva minute de Indrumare, la lungi si bine structurate sedinte de
dialog.

Filtre si distorsiuni perceptive in comunicarea organizatio-
nala

in opinia comuni regulile comunicirii eficiente par a fi simple, insd pe circuitul
informatiei in organizatie si grup sau pe traseul comunicarii interpersonale pot sur-
veni o serie de perturbdri. Comunicarile interpersonale ascendente, orizontale si
descendente din organizatie intampina dificultati datoritd anumitor filtre (denumite
uneori ,,bariere”) ce produc blocaje, distorsiuni si bruiaje atat in transmiterea cat si
in receptionarea informatiei. Comunicarile fie sub forma unei convorbiri fie a unui
raport scris pot fi facute gresit - partial sau total - din mai multe motive. Discutdm
principalele obstacolele in cale comunicarii eficiente din organizatie.

Functia persoanei

Aceasta barierd in cale comunicarii organizationale se afla in fruntea listei. Prea
multi dintre noi parcd am avea limba legatd atunci cand discutdim cu superiorii in
functie si suntem pripiti si nerabdatori cu cei mai mici ca pozitie. De fapt, exercita-
rea unei functii de conducere - care nu trebuie sa fie neaparat ierarhic superioara -
se afla mai mult sau mai putin sub influenta a ceea ce psihologii numesc ,,sindro-
mul puterii”. Posibilitatea de a conduce un grup de oameni indiferent de marimea
lui, poate naste uneori tendinte autoritare, mentalititi ,,superioare” si comportamen-
te cu accente de duritate. In ultima instantd, controlul si franarea acestora este asi-
guratd de standardul cultural al celui in cauza care ii oferd premizele unui dialog
neingradit de orgolii sau de dorinta de a parea superior.

Nu este lipsit de interes s mentiondm un aspect particular care se manifesta
uneori in comunicarea interumana cu preponderenta in desfasurarea dialogului. Nu
orice discutie, schimb de replici este un dialog autentic care, dupé spusele Iui Con-
stantin Noica, se poarta ,,intru” o idee spre Imbogatirea spirituald sau in scopul so-
lutionarii unei probleme. Sunt multe Incrucisari de replici care trec unele pe langa
altele fara sa se intdlneasca si sa se influenteze reciproc semanand cu contrapunerea
a doud monologuri. Existd cel putin doud explicatii: prima, are In vedere oamenii
care nu pot dialoga din principiu pentru ca nu sunt in stare s asculte, nu-si pot ur-
mari decat fluxul interior al gandirii fara sa-1 coreleze cu al celuilalt. Pentru acestia
replica partenerului este numai o pauza, o Intrerupere, adeseori enervantd in pro-
priul demers. Cea de a doua, se referd la oamenii care intrd 1n dialog numai atunci
cand partenerul are idei asemanatoare cu ale sale si care, parafrazdndu-l pe
Helvetius, respecta spiritul celuilalt proportional cu spiritul pe care il are.
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Cele aratate conduc la ideea ca trebuie sa ramanem in mod constant noi insine,
sa fim egali din punct de vedere al comunicarii, sa fim directi, sinceri si respectuosi
cu toatd lumea. Sa facem astfel ca functia sd nu duca la o posibila omisiune de in-
formatii. Aceasta pentru ca intr-o organizatie eficientd increderea reciproca dintre
membri ei - de care depind toate celelalte aspecte care asigura solidaritatea si coo-
perarea interumand si organizationald - poate fi mentinutd numai printr-o minte
deschisa si prin increderea in discutia libera.

Esecul luptei pentru feedback

In comunicarea organizationald si interpersonald cunoasterea castigatd prin feed-
back este esentiala. Dar, ideea de feedback nu este prea comoda atunci cand scriem
sau vorbim in contextul relatiilor dintre sefi si subalterni. De aceea ,,lupta pentru
feedback” nu este usoard, In schimb poate fi foarte instructiva si aduce satisfactii
acelor care doresc sd-si mareasca capacitatea de comunicare.

Scriitorii si vorbitorii cei mai slabi isi pot imbunatatii modul de a comunica da-
ca vor face apel la feedback (de fapt cei mai buni in domeniul comunicarii apeleaza
frecvent la acest procedeu). Dacd comunicam ceva, 1i intrebdm pe cei carora ne
adresam: ,,intelegeti pe deplin ceea ce va spun?” sau ,,Stiu, n-am reusit sa acopar
subiectul in intregime, ce aspecte sunt neclare? Daca ne aflam in pozitia celui care
asculta, cerem repetarea informatiilor esentiale in caz ca avem vreo indoiald. De
pilda, ,,Domnule director, dacd am inteles bine, dumneavoastrd ne cereti sa...”. Sa
nu ne fie jend niciodata in a confirma aspectele importante. Aproape in toate cazu-
rile cel intrebat va fi magulit si probabil impresionat de dorinta noastra de a intele-
ge pe deplin sensul comunicarii pe care a facut-o.

Feedback-ul este o comunicare care ne ajutd sa ne directiondm munca §i com-
portamentul, permitandu-ne sd verificim daca ne-am atins scopul propus. El ne
spune cand dispozitiile si instructiunile noastre nu sunt intelese, ne aratd ca argu-
mentelor avansate le lipsesc relevanta necesara sau evidentiaza cand comportamen-
tul nonverbal contrazice ceea ce spunem verbal.

Gramatica nu ne priveste

Problemele limbii revin 1n exclusivitate celui care redacteaza un document scris
sau tine un discurs. Nu ne incredintam problemele de gramatica secretarei sau al-
tcuiva. Acestia, de reguld, editeaza pe computer exact ceea ce vad pe manuscris, iar
in ce priveste discursul oral, evident, nu au nici o responsabilitate. Deci, limba este
treaba noastrd, a nimanui altcuiva si ... trebuie sa fim mandri de ea. Daca avem
vreo problema in acest domeniu trebuie sa o solutiondm. Singura cale este studiul
individual. Ca minim ajutor, examindm gramatica §i apelam cat mai des la dictio-
narele limbii romane sau al altei limbi in care scriem. Prin corectarea unei greseli
de gramatica de fapt inlaturam un posibil factor de neintelegere, evitam o ,,fractu-
ra” logicd a ceea ce comunicam.
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Vorbarie

Aceasta este o alta ,,barierd” pe care o vom mentiona aici, care este o boala serioasa
pentru cei mai multi care redacteaza materiale scrise sau vorbesc. Sporovaiala este
ca o epidemie virald cu una sau cu o combinatie a urmatoarelor simptome: cuvinte
mari, propozitii lungi, jargon si diateza pasiva.

Dar spre deosebire de o epidemie virala adevarata, vorbaria poate fi usor inlatu-
ratd. Odata ce am invatat sa localizadm simptomele evidente, mestesugul nostru de
vindecare va actiona eficient: tdiem cuvintele mari, scurtam frazele lungi, scapam
de jargon si folosim diateza activa.

Doud dintre simptomele mentionate merita a fi comentate pe scurt. Folosirea
jargonului nu are altd ratiune decat ca permite s ne camuflam mai mult sau mai
putin ,,stralucitor” modestia intelectuald cu extravaganta verbala. Scrisul ca si vor-
bitul la diateza pasiva sunt lipsite de vitalitate si sund ca si cum ar fi facute de niste
anonimi. In schimb, cu diateza activd ne putem atinge direct scopul, folosind cu-
vinte putine si verbe de actiune. Nu vom spune: ,,Cineva din compartimentul tehnic
urmeaza sa faca ...” ci, ,,Domnul inginer Florescu va face ...”.

Logica incerta

Un document scris clar si cu punctuatie corectd sau un discurs realizat intr-un lim-
baj elevat devin un lucru neplacut de receptat cand logica lor este incerta. O actiune
intrerupta sau o explicatie ambigua poate face documentul sau cuvantarea in ceva
dificil de inteles. Chiar si celor mai buni vorbitori si scriitori le vine greu uneori sa
evite aceastd capcand. Datoritd acestui fapt este necesar sa structuram logic infor-
matiile pe care dorim sa le transmitem si sa respectam regulile organizarii comuni-
carii scrise sau vorbite. De exemplu, cuvantari, informari sau rapoarte dezlanate,
fara scopuri bine precizate, fac comunicarea lipsita de eficienta.

Se spune ca o cuvantare fard un scop bine specificat este ca o célatorie fard des-
tinatie. Trebuie sd recunoastem ca in viata noastra am participat de multe ori la
asemenea caldtorii spre nicdieri. Oricum, realizarea cu rigoare logica a discursului
scris sau rostit rimane mereu un deziderat de atins.

Distorsiuni perceptive

Circulatia informatiei n cadrul organizatie intre transmitator si receptor, intelege-
rea corectd a mesajelor nu este stdnjenitd numai de filtrele comunicationale prezen-
tate pana aici ci si de asa numitele ,,distorsiuni perceptive” despre care vom vorbi
in continuare.

Efectul halo

Prima impresie asupra unei persoane duce la evaluari pozitive sau negative care
influenteaza perceptia si spusele ei si in situatiile viitoare. Insa prezenta unor jude-
cati de valoare care de fapt nu mai corespund cu atitudinea si comportamentul ac-
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tual al acelei persoane afecteazd comunicarea. Avem de-a face cu aga numitul efect
halo care inconjoara ca un ,,nimb” o persoana, fapt ce ne face ca uneori sa refuzam
sd acceptam ca ea poate gresi dupa ce primele impresii au fost pozitive sau sa sta-
ruim sd o mentine sub judecati negative chiar daca aceasta, Intre timp, a avut reali-
zari remarcabile. De pilda, la unele controale si verificari asupra activitatii unui
subaltern, indiferent ce constatdm in prezent, de multe ori planeaza asupra aprecie-
rii impresiile anterioare. Tot la fel se intampla cand receptionam discursul unui sef
sub semnul imaginii formate cu ocazia primului contact cu el, lucru ce poate altera
intelegerea corectd a mesajului transmis de seful in cauza.

Pentru a ne putea debarasa de o asemenea distorsiune perceptiva, trebuie sa ti-
nem minte cd oamenii se comporta diferit in activitate si, acest lucru se intampla,
mai ales cand conditiile sunt schimbate.

Perceptia defensiva

Aceasta este o alta fata a distorsiunii discutate mai Tnainte. Daca unui sef i se spune
ceva despre un departament al firmei sau institutiei pe care o conduce care clatind
perceptia sa anterioara despre ea, este posibil ca dialogul pe aceasta problema sa il
evite sau chiar sa-1 refuze in virtutea impresiilor sale anterioare. In aceeasi idee,
poate sa incerce sa rationalizeze fenomenul prin explicatii cauzale care plaseaza
cele intamplate in altd parte si nu in activitate desfasurata in departamentul respec-
tiv. Avem aici de-a face cu tendinta de a auzi numai ceea ce ne-am obisnuit sa au-
zim; pur si simplu ignordm informatiile ce vin in dezacord cu ceea ce cunoastem.

Perceptia defensiva este un revelator al rezistentei la schimbare pe care o mani-
festd mulfi oameni aga cum putem constata cu usurintd din comportamentul lor in
perioada de tranzitie pe care o strabatem. Modul de a recepta ideile noi, atitudinile
fatd de modificarile de orice naturd in desfasurarea activitatilor, pozitia pe care o
adopta cand este vorba de restructurarea organizatiei §.a. toate sunt semne care pun
in evidenta existenta la persoanele in cauza a unor mecanisme de gandire conserva-
toare, inertiale. In sociologia americana unde acest fenomen a fost studiat foarte
serios, rezistenta la schimbare este denumita ,,cultural lag” - intarziere culturala -
(Horton, Paul B., Leslie, Gerald R., Larson, Richard F., Horton, Robert L., 1997,
pp. 20-21), termen folosit sa descrie tensiunea generatd de schimbarile culturale
(credinte, norme, valori, comportamente etc.). Numai racordarea permanentda la
noutatile culturii generale si profesionale asigurd deschiderea necesard receptarii
innoirilor in profesie si in viata sociala.

Polarizarea perceptiei

Exista o tendinta obisnuitd sa identificam calitatile persoanelor si mesajelor acesto-
ra in cuvinte care denota extreme, de pilda: bun - rau; interesant - plictisitor; com-
petent - incompetent etc. Cu alte cuvinte, avem de-a face cu intelegeri luminoase
sau intunecate care ignora paleta larga a griului atdt de bogata in informatii. Evi-
dent ca este un fel de a judeca comod, facil care nu presupune efort intelectual si
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care, evident, nu este productiv pentru comunicarea interumana fiind restrictiv in
realizarea consensului ideatic ce asigura un dialog eficient.

Inainte de a preveni ce si nu facem, aceastd lucrare este conceputi pentru a
oferi instrumente si idei pozitive ce da posibilitatea sa comunicam si, in egald ma-
surd, sa 1i invatam pe altii cum sa-si imbundtdteascd aceastd activitate esentiald
pentru orice individ indiferent de pozitia lui sociala. In caseta 6.1 sintetizim reguli-
le care ne feresc de filtre, distorsiuni, obstacole si alte capcane pe care le putem
intdlni in paleta atdt de diversa a interactiunilor comunicationale din cadrul organi-
zatiei, precum si in multe alte activitatii sociale la care participam.

Caseta 6.1
Reguli ale comunicarii in organizatii

e Ne asigurdm ca Intr-adevar este necesar sa comunicam.

e Identificim precis scopul comunicarii care va directiona si clarifica efortu-
rile.

e Analizam auditoriul care receptioneaza deoarece una este sd vorbim unui
prieten si alta unui sef, partener de afaceri sau om politic.

e Adundm datele necesare, ne documentam asupra problemei pe care dorim
sd o transmitem.

e Listam ideile principale si realizdm coerenta lor logica.

e Folosim in scris sau discurs cdile convingerii si credibilitatii (exemple, sta-
tistici, comparatii etc.).

e Organizdm comunicarea (introducere, cuprins, incheiere).

e Utilizam un model pentru problema pe care o abordam scris sau oral (de
pilda, topic, argumentarii, cronologic, rezolvare de probleme).

e Concepem si editim intr-o limba vie folosind diateza activa si un limbaj
simplu si direct.

e Revedem materialul pentru a vedea gradul de acoperire a subiectului pro-
pus precum si ,,curgerea” logica a ideilor.

e Luptdm pentru realizarea feedback-ului.

Sedinte, intruniri, conferinte

Sedinte de informare

Pentru cd am discutat despre comunicarea organizationald, in mod firesc trebuie sa
abordam, cel putin pe scurt, problemele de comunicare pe care le ridicd desfasura-
rea sedintelor, intrunirilor si conferintelor care au loc in mod frecvent In organiza-
tie. Indiferent de marimea unei organizatii, de complexitatea i amploarea ierarhiei
ei, in toate se desfasoara sedinte de informare, sedinte de coordonare, conferinte si
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altele forme de acest fel.

Briefingurile sau rapoartele de informare pentru a fi eficiente presupun un ra-
port informativ bun care trebuie sd cuprinda o introducere scurta ce indicad subiec-
tul, cuprinsul care furnizeaza faptele clar si obiectiv si, in incheiere, un scurt sumar
al problemei prezentate. Acest tip de raport ia in considerare numai faptele; nu face
recomandari. Insi se impune si avem un fond de informatie disponibil pentru a da
raspuns la eventualele intrebari, care de cele mai multe ori apar. Dacd nu putem
raspunde la o intrebare, se recomanda sd nu ne hazardam sa dam un raspuns deoa-
rece se poate intoarce impotriva noastrd. Recunoastem ca nu stim raspunsul si ne
oferim sa il ddm mai tarziu dupa ce ne documentam.

Problema centrala a oricarui raport de informare care se doreste a avea impact
asupra audientei o reprezintd puterea de convingere. Este vorba de prezentarea ma-
terialelor care vor sd convingd, sa impuna un anumit punct de vedere sau o anumita
decizie. Sa dezvoltam putin notiunea de putere de convingere si, mai ales, sd pre-
zentam factorii care concura la realizarea ei. Puterea de convingere (persuasiune)
reprezintd un proces sofisticat §i complex, care implica multe variabile, iar o parte
din acestea sunt necontrolabile. S vedem acei factori pe care ii putem controla si
pe care 1i putem pune sa lucreze in folosul nostru.

Credibilitatea

Cel mai important ,,ingredient” al persuasiunii este ,,aura” cu care se inconjoara cel
ce doreste sd convingd. Aceasta este de fapt o compozitie fluida de personalitate,
prestantd, cunoastere a subiectului, sensibilitate, integritate, organizare, pregatire,
modalitati de abordare si inca multe altele. Remarcam cuvantul ,,fluida”. Ne putem
castiga sau pierde credibilitatea in orice moment pentru nerealizarea unei astfel de
conditii majore a comunicarii.

Locul

Care este cel mai bun loc pentru a ne pune in valoare puterea de convingere? Sa ne
straduim sa gasim spatiul social care ne pune in avantaj. Studiile in domeniul co-
municarii au demonstreaza ca este mult mai greu oamenilor sa spuna ,,nu” in biroul
sefului decat intr-un mediu ,,neutru”. Deci folosim avantajul ,terenului propriu”,
invitam auditoriul sd vina pe terenul nostru de joc, in special dacé ne asteptam la o
disputa. Ne vom simti mai in largul nostru, iar ei vor fi putin stinjeniti din punct de
vedere psihologic. De asemenea, sa tinem minte cd s-ar putea sa fim influentati
atunci cand ne aflam in biroul sefului si, In cunostintd de cauza de influenta acestei
situatii, sa actionam in consecinta.

Timpul

Daca dorim un auditoriu receptiv, il convocam dimineata. Daca dorim un auditoriu
nerabdator, nervos, il convocam inainte de masa de pranz. Daca il dorim agreabil,
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tine sedinta imediat dupa pauza de masa, iar daca chiar dorim sa fie apatici, 1i con-
vocadm dupd-amiaza. Daca dorim sd obtine neaparat ceva, incercam la terminarea
programului. Adversarul poate renunta si sa ne dea dreptate cu gandul de a prinde
masina (troleul, metroul etc.) de la o anumita ord. Sa avem insa grija ca toate aceste
posibile situatii sunt doar tendinte generale ale comportamentului. Nu trebuie sa
contam pe comportamentul uman care este de multe uneori atat de imprevizibil.

Organizarea

Sugeram patru modalitati de organizare a raportului sau a oricérui mesaj care asi-
gura un grad de convingere acceptabil al audientei.

1. Modelul motivational — consté in folosire simpla a exemplelor in sprijinul
sau in apdrarea unui punct de vedere sau a unei idei. Se mai numeste ,,mo-
delul inductiv”.

2. Modelul , general-specific” — reprezinta procesul de generalizare pornind
de la o experienta in scopul implementarii unei anume actiuni intr-o alta si-
tuatie. De pilda, obtinem acordul asupra unui punct de vedere general: ,,pre-
gatirea personalului auxiliar are ca rezultat imbunétatirea serviciilor”, apoi
trecem la ceea ce este specific: ,,Va trebui s realizam un sistem riguros de
pregatire si verificare a mecanicilor de intretinere”. Ideea este ca sa fim si-
guri ca aratdm relatia logica dintre general si particular.

3. Modelul , problemad-solutie” — presupune cd fiecare solutie posibild este
evaluata in functie de capacitatea de rezolvare eficienta a situatiei date, du-
pa care vorbitorul concluzioneaza prin identificarea celei mai bune solutii.

4. Modelul psihologic — se aplica atunci cand conducem ascultitorul de-a lun-
gul unui drum psihologic. Vom trece prin cinci etape: atentie, nevoie, satis-
factie, proiectare si actiune. De pilda, pentru a convinge un factor de decizie
sd sustind un program de informatizare a evidentei materialelor, putem atra-
ge atentia asupra numarului extrem de mare de activitati ce se fac cu ajuto-
rul computerelor. Apoi vom pune accentul pe nevoia de sustinere a progra-
mului aratind modalitatea greoaie de realizare a evidentei de pana acum. in
etapa satisfactiei putem da exemplu altor servicii (sa zicem financiar) care
realizeaza acest lucru deosebit de eficient. In etapa proiectivd putem schita
un model minim de program de actiune in acest sens (dotare, instruire), iar
in etapa actiunii putem propune, pornind de la reglementarile in vigoare, ce
sa se faca pentru a implementa programul respectiv.

Urméand un asemenea demers, putem nutri speranta si convingem in cele mai
multe din problemele pe care dorim sa le rezolvam.

~Secretele” pregatirii si desfagurarii conferintelor si intrunirilor

Conferintele si intrunirile sunt esentiale pentru activitatile umane. Ne Intilnim cu
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altii oameni sa invatam, sa schimbam informatii, sa ludm decizii dar si sa ne bucu-
ram. Ne Intalnim in grupuri de dimensiuni variate, de la doi la mii de oameni.

Este axiomatic cd oamenii {in conferinte si intruniri ca sd comunice. Daca cau-
tam cuvantul conferintd in dictionar vom gasi o definitie care foloseste expresii si
termeni ca ,,expunere”, ,,dezbaterea problemelor”, ,,convorbire”, ,,consfatuire” ori
»intalnire intre mai multi oameni”. Toate aceste note de continut ale oricarei defini-
tii presupune implicit doud cii de comunicare.

Intr-adevir, sunt suficiente argumente care intemeiaza ideea ci o conferintd sau
intalnire, ca sa aibd succes, trebuie sd aiba doud cdi de comunicarea prin care se
desfasoara. In ciuda acestui lucru, realitatea ne arati ci cei care organizeazi si des-
fasoara conferinte vad procesul comunicational doar ca un mod prin care oamenilor
care participa li se Impartasesc o serie de informatii sau experiente. Angajarea dia-
logului cu astfel de ocazii este de multe ori Intdmplatoare.

Corect este sd vedem lucrurile din punctul de vedere al participantilor, iar pen-
tru al putea afla trebuie sd raspundem la intrebarea: Ce ,,beneficii” obtin acestia din
participarea la intdlnire sau conferintd? Unele avantaje sunt manifeste, dupa cum
altele sunt latente.

e In mod obisnuit, oamenii asteaptd si invete ceva si cautd ca informatia pe
care o afla sau experienta dobandita sa fie placuta, chiar distractiva.

e QOamenii vor sd se bucure si, in aceasta idee, remarcadm ca asigurarea unui
confort rezonabil (sau lipsa acestuia), prezentarea riguroasa dar si agreabila
pot influenta satisfactia participantilor.

e In plus, pentru oamenii care muncesc impreund in aceeasi organizatie, aces-
tia cautd in asemenea ocazii recunoasterea si stimularea activitatii lor.

Dupa aceste generalitati, nu urmeaza decat sa parcurgem pas cu pas ,,se-
cretele” practicii organizdrii si desfasurarii unei conferinte sau intruniri de
succes.

Elabordm agenda

e Concepem agenda care sa includa toate problemele pe care vrem si le abor-
dam cat si aspectele organizatorice.

e Incurajam participantii la intdlnire sa trimitd din timp problemele pe care
doresc sa le discute.

e Limitam problemele de pe agenda de lucru astfel ca sa putem incheia intru-
nirea in doua ore sau chiar mai repede; specificam timpul afectat fiecarei
probleme.

e Daca este posibil, distribuim agenda cu cel putin doud zile 1nainte desfasu-
rarii intrunirii astfel ca oamenii sa cunoasca ce 1i asteaptd; daca nu exista
aceastd posibilitate, ITnmanam ordinea de zi pe masurd ce participantii so-
sesc.
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Incepem la timp

Daca suntem cunoscuti ca persoand care incepe intrunirile cu 15 minute mai tarziu,
oamenii vor sosi cu 15 minute mai tarziu. Asa cd sa incepem la timp. Dacd membri
grupului stiu ca ludm in serios inceperea la timp a intrunirilor, atunci si ei vor fi
mai atenti cu prezenta la ora precizata.

Trecem 1n revista ordinea de zi

La inceputul Intrunirii revedem agenda propusa si precizam cand este stabilitd 1n-
cheierea discutiilor. Daca participantii au precizatd agenda existd mai multe sanse
sd parcurgem toate problemele prevazute in ea.

Desfagsurarea intrunirii

Anuntam problema pusa in discutie.

Personal sau alt participant prezinta un raport scurt asupra ei.

Distribuim, daca este cazul, materialele necesare pentru dezbaterea proble-
mei.

Anuntam timpul alocat dezbateri ei.

Invitam participantii la discutii. Daca este nevoie sa se voteze atunci facem
acest lucru dupa scurgerea un timp rezonabil de discutii.

Intrebam ,,Daca exista propuneri”.

intrebam ,,Daca mai sunt discutii”.

Supunem votului solutiile problemei.

Anuntam rezultatul.

Trecem la urmatoarea problema.

Implicam fiecare participant la dezbatere
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Orice grup are oameni care isi spun opiniile Tn mod prompt si altii care au
retinere sd vorbeascd. Ca presedinte de sedintd avem nevoie sa aflam co-
mentariile tuturor. Ne adresdm oamenilor care nu se oferd usor sa-gi spuna
opiniile §i 1i intrebam care este parerea lor.

Abordam cu tact oamenii care monopolizeaza discutiile. In cele din urma
putem intrerupe pe cineva care are o interventie prea lunga si rugdm pe al-
tcineva sd comenteze problema ce se discuta.

Una din probleme poate la un moment dat sa ia mult timp si o solutie sa nu
pari a fi la indemana. In acest caz, pur si simplu spunem ci vrem s parcur-
gem toate problemele inscrise pe agenda intrunirii §i vom reveni asupra ce-
lei care treneazd; astfel dam participantilor sansa sd se gandeascd asupra
problemei. Putem eventual insircina pe unul sau doi oameni sa lucreze asu-
pra ei i sd revina cu un raport la urmatoarea intalnire.
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Stabilim planul intrunirii viitoare
Precizam data, timpul si locul Intrunirii urmatoare. Multumim tuturor pentru parti-

cipare, dar avem grija sa acordam o atentie speciala celor care au prezentat rapoarte
sau au facut eforturi suplimentare pentru reusita intrunirii.
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Capitolul 7

Comunicarea de masa

Conceptul de comunicare apare, in sociologie si psihologie, in doua sensuri. Se
vorbeste mai intdi de comunicarea care ia forma relatiei interpersonale directe,
care se Inscrie de cele mai multe ori intr-un grup definit, iar membri se afla in con-
tact direct, conexiunea inversa putand sd functioneze continuu. Despre acest prim
sens al termenului de comunicare am discutat pana acum. In al doilea rand se vor-
beste de comunicare de masd, cand informatia este produsa de o singurd sursa si
este susceptibild de a fi transmisa unui public oricat de mare prin radio, televiziune,
presd, proiectie cinematografica etc. In cazul acesta lipseste ,.feedback-ul” imediat
al mesajului, iar persoanele care-1 recepteaza constituie de cele mai multe ori o ma-
sa practic dispersata, fara sa constituie propriu-zis un grup social. Acest capitol isi
propune sd limpezeasca acest al doilea sens al comunicarii.

Ce intelegem prin comunicarea de masa?

Constatam cu usuringd ca munca si petrecerea timpului liber s—au schimbat cu rapi-
ditate Intr—o perioadd scurtd de timp. Pe langa alti factori, sistemele de producere a
comunicarii de masa sunt raspunzatoare in mare parte de aceastd schimbare. Ele au
devenit din ce in ce mai accesibile populatiei. Retelele de radio si televiziune, ser-
viciul postal, Internetul, toate sunt sisteme de masa pentru cd opereaza la scara ma-
re si transportd mesajele pe un spatiu extrem de intins. Prin produsele acestor sis-
teme care se ridica la mii si mii de copii de reviste si ziare sau milioane de copii
inregistrate de casete audio si video, putem vorbi de productie de masa. Audienta
acestor produse se numara la cifre de mii si milioane de oameni. Ea poate sa se
compuna din oameni care au foarte multe lucruri in comun sau prea putine, dar si
intr-un caz si in altul, ei urmaresc acelasi program. De pilda, transmisia unei finale
a campionatului mondial de fotbal sau unui mare concert cu participarea multor
vedete internationale. Numarul oamenilor care formeaza audienta capatd o semnifi-
catie deosebita in orice analiza si explicatie a procesului de comunicare de masa. El
influenteaza atat cum si de ce comunicarea are loc cat si faptul ca, de multe ori,
comunicare se desfasura la scard mare, foarte repede si in cantitati mari.

O importanta deosebita are faptul ca productia de masa a mesajelor informatio-
nale reprezinti repetitia de masd a acestor produse. In afara faptului ci mesajele se
repetd mai exista si problema patrunderii lor.



Comunicarea de masa

Prin mijloacele media se spun cam acelasi lucruri, aproximativ in acelasi fel si

foarte des.

Mesajele radio intra direct in casele noastre, In masini precum si in cele mai
izolate locuri din naturd unde incercam sa ne refugiem de agitatia lumii cotidiene.
Pliantele, brosurile, scrisorile si ziarele de multe ori ne inunda casa. Dar odata cu
ele ajung la noi credinte si idei pe care le transporta. Devine clar ca trebuie sa fim
foarte atenti la mesajele pe care le contin, cine le emite si care sunt posibilele lor
efecte. La scara lor de operare, mesajele devin influente asupra unor aspecte pe
care cu totii le consideram importante: relatiile cu ceilalti oameni, ce credem, mo-
dul in care intelegem lumea etc. Acest lucru face din comunicarea de masa o parte
a lumii noastre.

Folosim mijloacele diverse ale comunicarii de masa pentru a ne extinde capaci-
tate umand de a comunica. De fapt, tipul de societate in care tradim este tocmai re-
zultatul acestei extensii. Datoritd ei oamenii pot pastra legatura unii cu altii in nu-
mar mare si pe distante imense. De asemenea, putem afla ce se intampla in lume
aproape instantaneu, fapt ce sustine mult citata expresie ,sat global” a lui
McLuchan. Telefonul ne permite sa extindem vocea umana peste continente. Pagi-
nile revistelor si ziarelor stocheaza cuvintele cu mai mare acuratete decat memoria
umana. Imaginile televiziunii strabat distante enorme si sunt transmise la milioane
de oameni. Computerele au extins capacitatea noastra de a gandi si a lua decizi.
Toate aceste activitdti pe care aici doar le-am amintit, fac parte acum din compor-
tamentul comunicational.

In societatea in care traim, activititile de munci si cele sociale depind, intr-o
masura mai mare sau mai micd, de sistemele de comunicare de masa. Putem spune
ca cei care nu au telefon, televizor sau computer sunt dezavantajati social; ei nu
sunt in legaturd cu societatea ca intreg. Aceasta afirmatie aduce in discutie ce anu-
me gandim despre sdnatatea societatii noastre In lumea comunicirii de masa pe
care omenirea a creat-o.

Asa cum am mai spus, astdzi sistemele de comunicare de masa au devenit din ce
in ce mai disponibile pentru oameni din ce in ce mai multi. Le folosim si ne bucu-
rdm de ele. Dar insd, ca indivizi, nu avem prea mult control asupra lor. Cel mult
putem muta de pe un canal de televiziune pe altul sau sa oprim radioul dacd emisi-
unea nu ne este pe plac.

Problema ridicata de comunicarea de masa este cine are dreptul sa spuna si ce, cine

_ controleaza sistemul si cine are acces la sistem.

Organizatiile media sunt birocratice si, In afara societatilor in care toate mijloa-
cele de comunicare in masa sunt controlate de stat, ele sunt de naturd corporatista.
Asa cum Consiliul National al Audiovizualului din Romania reglementeaza produ-
sele media, la fel se intampla pretutindeni in lume, numai ca limitele variaza de la
tard la tara. In acest sens, Vasile-Sebastian Dincu (1996, p. 243), subliniazi ci
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prin comunicarea de masa este desemnat nu doar un ansamblu de mijloace sau tehnici,
ci un proces social deosebit de complex, proces institutionalizat, organizat si reglemen-
tat social.

Datorita insd dezvoltarii noilor tehnologii, se vorbeste de ,,0 noud era a corpora-
tiillor media globale” (Oxford. Dictionar de sociologie, 2003, p. 553). Deschiderea
pietelor media a facilitat aparitia organizatiilor media globale precum Time Waren,
Sony si News Corporation, preocupate sa desprinda pietele audio—video de spatiul
culturii nationale.

Trebuie sa precizam ca termenul comunicare de masa nu este sinonim cu cel de
mass-media care, din punct de vedere etimologic, este compus din latinescul media
(mijloace) si cuvantul englez mass (masa), indicand clar ca este vorba de mijloace
de comunicare prin care se transmit mesaje la un public numeros si nediferentiat. in
acest sens, mass—media are doud caracteristici importante: in primul rand, foarte
putini oameni pot comunica cu un numar mare de oameni si, in al doilea rand, pu-
blicul nu are mijloace efective de a raspunde. Cu alte cuvine, comunicarea de masa
este un proces cu sens unic, care are putere si influentd. Este clar ca avem de-a
face cu o putere inca neegalata in istoria umanitatii iar influenta si efectele acestei
puteri nu pot fi cuantificate cu usurinta.

Putem conchide ca ne aflam intr-adevar intr-o societate a comunicarii de masa.
Acest lucru Inseamna ca folosim variate tipuri $i mijloace de comunicare in moduri
din cele mai diferite pentru conducerea activitatilor de muncé, in afaceri sau in
timpul liber. De asemenea, folosirea canalelor media a devenit un lucru obisnuit
pentru marea majoritate a membrilor societatii. Toate acestea au contribuit semni-
ficativ la schimbarea naturii societatii, proces care este in plind desfasurare. Toto-
data comunicarea de masa a devenit una din caile importante prin care noi vedem si
intelegem aceasta lume.

Modele ale comunicarii de masa

Modelele prezentate la Inceputul lucrarii noastre au incercat s explice procesul
comunicarii intr-un mod general. Asa cum am precizat, cercetatorii din domeniu au
recunoscut cd este nevoie de modele specifice pentru a putea aborda, de pilda, co-
municarea de masa. Sunt multe modele, dar ne rezumam a prezenta sumar doar
doua care credem ca ofera o mai buna intelegere a procesului comunicarii de masa.

Pornind de la un punct de vedere social si psihologic, cercetatorul german in
comunicare Gerhard Maletzke a elaborat in 1963 ,Schema des Feldes der
Massenkommunikation” (Schema domeniului comunicarii de masa) care reprezinta
un efort de a sintetiza cercetarile facute in acel timp. Modelul lui Maletzke si-a
dovedit utilitatea ca structura functionald in comprehensiva lucrare Psychologie der
Massenkommunication (Psihologia comunicarii de masd) in care fiecare factor este
descris si analizat in relatiile cu ceilalti factorii. Dat fiind faptul ca schema este ex-
trem de elaboratad si depaseste nevoile demersului nostru, ne rezumam doar sa lis-
tam factorii pe care modelul lui Maletzke fi ia In considerare in legatura cu termenii
majori comunicator (emitator, sursd) si receptor (primitor).
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Comunicator Receptor
Imaginea de sine Imaginea de sine
Structura personalitatii Structura personalitatii
Mediul social Receptorul ca membru al audientei
Organizatia Mediul social
Presiunile si constrangerile cauzate de carac- | Selectia continutului din mediu
terul publicului Efectele continutului mesajelor
Selectarea si structurarea continutului mesa- | Presiunea sau constrangerea mediului
jului Imaginea mediului
Constrangerile care provin de la mesaj Imaginea comunicatorului
Imaginea despre receptor
Constrangerile primite de la mediu
Feedback-ul spontan al receptorului

Relationarea celor doi termeni fundamentali cu multimea elementelor ce concu-
rd la elaborarea modelului comunicarii de masa, inclusiv canalele realizarii feed-
back—ului, a produs ceea ce cineva a denumit, in gluma bineinteles, harta Berlinu-
lui. Identificdm multi factorii comuni pentru cei doi termeni, ceea ce Inseamnd ca
pentru a avea succes mesajul comunicatorului trebuie sa faca clic cu asteptarile
receptorului si, mai ales, cu capacitatea lui de a decodifica mesajul. Din acest motiv
mijloacele comunicarii de masa sunt atat de variate pentru ca ele se adreseaza unei
audiente compatibile cu continutul si forma mesajelor pe care le transmite. in acest
sens, modelul lui Maletzke este unul dintre cele mai utilizate modele generale care
ne ghideaza prin etapele operationalizarii procesului comunicarii in situatia particu-
lard a comunicérii de masa.

Un al doilea model pe care il prezentdm este cel al curgerii informatiei in doua
trepte a lui Elihu Katz si Paul Lazarsfeld. Modelul sugereaza urmatoarele aspecte
semnificative transmiterii informatiei prin comunicarea de masa:

e mesajele mass-media ajung in mod indirect la publicul larg, adica ele sunt
mediate prin influenta relatiilor interumane;

e cunostintele si diseminarea continutului media adesea sunt transformate in
influenta personala;

e comunicarea de masa poate fi tratatd in conexiune cu sistemele de comuni-
care interpersonala.

Potrivit acestui model, liderul de opinie va functiona adesea ca interpret si me-
diator intre media si individ. Informatia mediata va fi raspandita in reteaua inter-
personald din jurul liderului. Existd argumente ca de fapt sunt mai mult de doua
trepte in acest proces si de aceea a fost propus un model de transmitere (curgere) a
informatiei cu etape multiple.
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Mass-media

O = Lider de opinie

O = Indivizii in contact social
cu un lider de opinie

Figura 7.1 - Modelul transmiterii informatiei in doua trepte

Dintre toate modelele, cel al transmiterii informatiei in doua trepte este cel mai
des folosit in domenii din cele mai diverse, asa cum sunt campaniile electorale sau
lansarea produselor noi pe piata.

Mass-media

- Media, 1n limbajul academic al comunicarii, desemneaza canalele de transmiterea
- a mesajelor. Mass-media reprezintd evantaiul de instrumente prin care are loc co-
i municarea in societatile moderne. :

Cele patru categorii majore ale mass-media includ media scrisa (ziarele, revistele,
cartile); Inregistrarile (casetele audio si video, videodiscurile, etc.); filmele si rete-
lele de radio—televiziune. Toate formele mass-media au cateva caracteristici comu-
ne.

e FEle, de obicei, angajeaza comunicatori de profesie (editori si redactori la zi-
are, reviste sau firme de publicitate, producatori de programe la radio si te-
leviziune) care aleg ce anume audienta va vedea, auzi sau citi.

e Toate formele mass-media folosesc tehnologii costisitoare, de aceea au ne-
voie de ingineri si tehnicieni specializati ca sa opereze cu ele; din acest mo-
tiv comunicarea prin media nu este disponibild in mod liber pentru uzul pri-
vat al indivizilor.

e Comunicdrile prin mass-media sunt produse de masa si sunt diseminate cu
rapiditate. Radioul si televiziunea pot transmite stirile cele mai noi conco-
mitent cu desfasurarea evenimentelor. De pilda, cei mai multi dintre ameri-
cani au cunoscut stirea asasindrii presedintelui John F. Kennedy in 1963
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dupa 35 de minute, spre deosebire de 1865 cand a trebuit sa treaca 8 luni
pentru ca opinia publicd americana sa afle de asasinarea presedintelui Abra-
ham Lincoln.

e Comunicarile prin mass-media se desfasoara in principal intr-un singur sens
(one-way); membrii audientei sunt rareori capabil sa foloseascd media ca sa
trimita mesajele proprii, iar feedback-ul audientei este indirect, rar si intar-
ziat. Comunicatorii sunt In mod fizic separati de audientd iar indivizii si
grupurile care formeaza aceastd audienta sunt separati unul de altul.

e Membri audientei selecteaza si interpreteaza mesajele influentati de conti-
nutul mesajelor receptionate. Aceastd caracteristici — capacitatea de influ-
enta — face din mass-media un subiect intens de studiu, critica si dezbatere.

Ca sa iIntelegem mai bine locul si rolul mass—media in viata sociald, facem o
scurtd incursiune in istoria mijloacelor de comunicare si apoi abordam cateva di-
mensiuni caracteristice ce disting mass-media ca fenomen social semnificativ in
lumea contemporana.

Istoria

In 1830, inventia tiparirii ziarului cu ajutorul energiei produse de abur, marcheaza
inceputul erei mass-media. Primele ziare de circulatie in masa au fost publicate in
1833. La sfarsitul secolului al 19-lea, odata cu progresul tehnologic, ziarele s-au
dezvoltat si au luat forma pe care o cunoastem azi. in 1850 s-au produs primele
carti brosate. Revistele de larga circulatie au inceput sa apara din 1860.

De-a lungul secolului al 19-lea s-au introdus doud noi tehnologii de comunicare.
Fotografia - primul mijloc de captare si recreare a realitatii vizuale prin procese
chimice §i mecanice - a fost inventatd in anii 1820, pentru ca, in 1880, sa fie per-
fectionatd o metoda de reproducere a fotografiilor in presa scrisad. Mai mult, foto-
grafia a dus la dezvoltarea unui nou mijloc de comunicare de masa, filmul. Tele-
graful, introdus in 1844, a fost prima tehnologie de telecomunicatie. A revolutio-
nat culegerea stirilor si a dat nastere altor mijloace importante: telefonul in 1876,
telegraful fara fir in 1897, radioul in 1906 si televiziunea in anii 1920.

Presa scrisa a fost mijlocul de comunicatie dominant intre anii 1830-1920. Fil-
mele mute au devenit o forma populara de divertisment la inceputul secolului al
20-lea, atingand apogeul de public in anii 1930-1940. Fonograful, inventat in
1877, a devenit un mijloc muzical atractiv incepand cu 1920. Primul post de radio
a emis 1n eter in 1920 iar retelele de radio s-au infiintat cativa ani mai tarziu. Radi-
oul, impreuna cu filmul, au devenit un mijloace de divertisment si de informare
foarte importante, atingand punctul maxim de influenta in anii 1930 si 1940.

Imediat dupa 1950 televiziunea s-a impus ca mijlocul de comunicare dominant
in SUA si statele Europei occidentale, iar ceva mai tarziu, in cele mai multe tari ale
lumii. Dar dezvoltarea televiziunii a avut efecte nefavorabile asupra celorlalte mij-
loace de comunicare in masa. Radioul a fost fortat sa produca programe mai spe-
cializate pentru un public mai restréans, cu interese particulare. Ziarele de circulatie
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incepusera deja sa decada in deceniul al 3—lea din secolul 20 cand radioul a devenit
un mijloc de informare major, iar dupa succesul televiziunii din al 5—-lea deceniu al
aceluiasi secol, numarul cotidienelor a inceput si se reduca simtitor. In mod simi-
lar, a scazut interesul pentru filme si multe reviste de interes general au disparut. A
prosperat doar industria inregistrarilor, deoarece posturile de radio s-au profilat in
programele lor mai mult pe muzicad inregistratd. Datoritd tehnicii relativ ieftine si
de buna calitate pentru reproducerea sunetelor si ca urmare a succesului muzicii
rock la publicul tanar, a crescut importanta inregistrarilor in spatiul media de masa.

Mass-media azi

Noile tehnologii au continuat si transforme mass-media. Incepand cu anii '60 ai
secolului trecut, satelitul de comunicatii face o realitate din comunicarea globala
instantanee. In timpul anilor '80 ai aceluiasi secol, cablul TV a devenit o alternativa
plind de succes in transmisiile televizate; tot atunci au aparut primele
videorecordere si casete de inregistrate. Discul compact si discul laser, de aseme-
nea, si-au facut debutul dupd 1980. Revolutia comunicatiilor, care a inceput in
secolul al 19-lea, nu aratd in prezent semne de decidere deoarece au continuat sa
apara tehnologii noi, precum fibrele optice si televiziunea digitale de inalta fideli-
tate.

Acolo unde cuvantul tiparit domina comunicatiile de masa, forma majora con-
temporana este imaginea vizuala asa cum apare la televizor, in filme si fotografii.
(Unii oameni de stiintd considerd ca specificitatea imaginii, a vizualului este res-
ponsabild pentru diminuarea standardului cultural al populatiei din unele tari.)
Multe tehnologii mecanice mai vechi au fost inlocuite de altele electronice; pentru
producerea filmelor se foloseste graficd computerizata, iar tehnicile de inregistrare
digitald pot face ca discurile inregistrate acustic in stilul vechi sa pard desuete;
presa scrisa se bazeazd acum pe masini de cules literele electronic si pe cuvantul
procesat; versiunile electronice ale unei parti din presa scrisa sunt disponibile prin
intermediul bazei de date a computerului si a compact discurilor. Astfel dispar dis-
tinctiile dintre tipurile de mass-media deoarece noile tehnologii unesc tiparirea cu
forme electronice si telefonice noi.

Informatie si divertisment

Asa cum am spus, mass-media reprezinta cel mai eficient mod de difuzare a infor-
matiei unui numar mare de oameni si intr-un timp scurt. Este posibil, dupa cum
afirma expertii, ca mass-media sa inunde oamenii cu mai multe informatii decat pot
procesa in mod efectiv si sa ii facd s se simta nervosi si incapabili. Insa, informa-
tia adesea ia forma divertismentului care atrage cel mai mare public si care este, de
aceea, cel mai profitabil. Dar in Incercarea de a face cat mai multe mesaje atracti-
ve, mass-media poate minimaliza unele subiecte serioase. Religia si politica par sa
se fi diminuat calitativ prin expunerea lor la televizor.

Toate formele de informatie si divertisment contribuie la invatarea sociald, pro-
cesul prin care oamenii ajung sd cunoasca societatea si regulile ei si prin care asi-
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mileaza valori, credinte si atitudini. Unii cercetatori din domeniul comunicatilor
cred cd mass-media modeleaza opinia oamenilor despre lume, in special in zone in
care au mai putind experientd directd. Psihologii sugereaza ca mass-media ofera
modele care sunt imitate de anumiti oameni. Violenta in mass-media reprezinta o
zond de interes deosebit, dar si alte zone de comportament sau de atitudine pot fi
de asemenea afectate: comportamentul sexual, de pilda, ideile despre minoritati-
le etnice, notiunile de masculinitate si feminitate.

Stiri si politica

Deoarece mass-media, in special televiziunea, reprezintd de multe ori singura sur-
sé de stiri pentru majoritatea indivizilor, prezenta informatiilor politice sau sociale
in mass-media poate avea efecte profunde. Dominanta programelor si buletinelor
de stiri pot oferi mass-mediei puterea de a organiza agende politice §i capacitatea
de a decide care subiecte sa fi in centrul dezbaterilor publice. Incapacitatea publi-
cului de a verifica buletinele de stiri 1i poate determina pe oameni sd devina vulne-
rabili la propaganda. Nu existd prea multe dubii ca televiziunea, impreuna cu alte
forme de comunicare in masa, a schimbat centrul campaniilor politice de la esenta
la imaginea aparenta si personalitatea candidatilor. Mass-media permite candidati-
lor sa comunice direct cu toti cei care voteaza, iar politicienii care au abilitatea de
a proiecta o imagine pozitivd prin canalele televiziunii au un avantaj imens. In
acest sens, exemplu clasic din SUA 1l constituie prestatiile televizate ale lui Ronald
Reagan in campaniile pentru alegerile prezidentiale din 1980 si 1984. Credem ca
acelasi lucru este valabil i pentru Traian Basescu a carei aparitie televizata in cam-
pania electorald din 2004 a influentat in buna masura electoratul sa ii acorde votul
pentru a deveni presedinte al Roméniei.

Publicitatea si impactul ei social

Majoritatea editurilor de ziare si reviste, cat si posturile de radio si televiziune 1si
obtin profiturile din vanzarea spatiului sau timpului de emisie celor care doresc sa-
si faca publicitate. Publicitatea are o contributie importantd in continutul mass-
mediei si in acelasi timp o sustine material. Ea reprezintd o adevarata dependenta
care poate forta mass-media sd se concentreze asupra atragerii unui public mai nu-
meros decat sa produca programe, carti sau reviste de calitate mai buna. De aseme-
nea, publicitatea poate influenta continutul mass-mediei; o revista care face publi-
citate unei marci de figari nu va fi prea incantata sa publice un articol despre peri-
colele fumatului.

De fapt, azi vorbim de o industrie a publicitatii care, in esentd, este o triada
constituitd din beneficiarii publicitatii, mass-media si agentiile de publicitate, care
creeaza si plaseaza reclamele pentru vanzarea cu amanuntul sau angro. Statele Uni-
te cheltuiesc mai mult pentru publicitate decat orice altd natiune din lume, sumele
trec cu mult peste 1000 miliarde de dolari. Japonia, Marea Britanie, Germania si
Brazilia au de asemenea industrii de publicitate mari. In tarile cu economii emer-
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gente, printre care $i Romania, se investesc in publicitate sume foarte mari daca ne
raportdm la potentialul economic al acestor tari.

O revistd, un program de televiziune sau orice alt formd media de publicitate
este evaluata de beneficiar in functie de oportunitatea expunerii - numarul oameni-
lor care pot vedea reclama si de oportunitatea mesajului - modul in care mijlocul
respectiv permite reclamei si comunice eficient mesajul publicitar. In privinta spa-
tiului de difuzare, agentii de publicitate vorbesc de atingere - numarul de oameni
care vad reclama cel putin o dati si frecventa - numarul mediu de cate ori ea ajunge
la fiecare persoana vizata. Impactul total al unei reclame este indicat de numarul de
impresii - frecventa de receptare a mesajului. Un aspect al difuzarii 1l reprezinta
costul la o mie de impresii, iar altul este atingerea tintei - numarul de oameni
dintr-un public specific care au vazut reclama. Adesea agentiile de publicitate do-
resc ca tinte grupuri sociale distincte, asa cum sunt femeile, adolescenti sau locui-
tori unui oras.

Mass-media variazd in toate aceste caracteristici. Televiziunea ofera spatiu de
difuzare mare si costul la mia de impresii scazut, dar nu este eficientd pentru {inte
specifice. Ziarele au un spatiu de difuzare mult mai mic dar ating un procentaj mult
mai mare pe ariile pe care le acoperd; ele sunt excelente pentru tintele geografice.
Radioul este bun pentru tinte geografice, de varsta si interese de grup si, evident,
costul la o mie de impresii este sciazut. Revistele au o arie de difuzare mai mica
decat televiziunea dar sunt mult mai selective in ceea ce priveste interesele publicu-
lui. Posta directd nu este ieftind dar este cea mai selectivd, pentru ca agentul de
publicitate foloseste liste postale ce contin doar persoane din audienta selectata.
Deoarece televiziunea ofera sunet, imagine si miscare, ea asigurd mesajului opor-
tunitatea cea mai completd. Radioul, care nu ofera decat sunet, este mijlocul cel
mai limitat. Pogta directd poate oferi mesaje lungi, dar poate fi aruncata fara a fi
examinata.

Scopul comun al publicitatii prin orice forma este de a influenta alegerea con-
sumatorului spre ceva anume. Marketingul poate determina care tipuri de consuma-
tori sunt cei mai probabili s cumpere produsul si de asemenea poate testa caracte-
risticile, beneficiile, imaginile si alte apeluri la care pot raspunde consumatorii.
Publicitatea va asocia produsul cu aceste apeluri.

Existd anumite constrangeri, chiar restrictii in publicitate. Majoritatea statelor
interzic reclame amagitoare sau obscure. Dar criteriul dupa care se actioneaza este
daca prejudiciaza intr-un fel consumatorul si nu daca reclama este falsa din punct
de vedere tehnic. Cateva afirmatii adevarate pot deceptiona prin omiterea unor fap-
te importante. De exemplu, ,,Aceastd mancare pentru pisici contine mai mult fos-
for” poate fi o afirmatie adevarata, dar pisicile nu au nevoie de fosfor. Pe de alta
parte, cateva afirmatii false pot fi inofensive pentru c¢a sunt pur si simplu false si
acest lucru se vede clar: ,,In automobilul ... simti ca zbori”. In multe tari, agentiile
publicitare sunt supravegheate de citre un departament institutionalizat, dar si de
mass-media insasi care adesea refuzd reclamele pe care le considerd nepotrivite
pentru contextul lor editorial sau politica de programe.

Exista o adevaratd dezbatere asupra efectelor economice ale publicitatii. Criticii
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afirma ca publicitatea consuma banii consumatorului; agentii de publicitate sustin
ca ea salveaza banii consumatorului. Cu toate acestea, o mare parte din publicitatea
de azi, consuma banii pentru ca competitorii igi anuleaza unul altuia eforturile. Da-
cd doud companii produc bauturi similare, ele cheltuiesc sume enorme pentru a-si
mari piata de desfacere si totusi nici unul nu castiga, iar banii s-au cheltuit fara nici
un beneficiu, nici al companiilor, nici al producatorului. Dacé nici o companie nu a
putut evita aceasta risipa, la fel nici o companie nu se va opri daca adversarul con-
tinua, de teama sa nu-si piarda piata de desfacere. Astfel banii se cheltuiesc, iar
costurile suplimentare vor trece la consumatori. Nici consumatorii nu obtin nici un
beneficiu informational, pentru cd produsul este familiar, stabilizat, iar informatia
directionata de catre publicitate creste doar distinctiile artificiale bazate pe imagini.

Chiar cand publicitatea reduce costurile de piatd, producatorii pot sd nu treaca
resursele consumatorilor, ci de fapt sa ridice preturile cand distinctiile artificiale
produse de publicitate conving consumatorul sa plateascd mai mult. Astfel o piata
de masa poate fi creatd pentru o categorie de produse, dar daca publicitatea atrage
majoritatea pietei spre un singur produs, rezultatul poate fi, in mod simultan, cos-
turi mai mici pentru producator si preturi mai mari pentru consumator.

Publicitatea a fost acuzatd ca a ruinat totul, incepand cu mediul comunicarii si
pana la limba. De asemenea, se afirma ci ea i face pe oameni sd cumpere produse
de care nu au nevoie sau pe care nu le doresc. In acest mod, ea incurajeaza oamenii
sd priveascd cumparaturile si consumarea produselor ca fiind activitatile vietii lor si
s creeze imagini false ca de pilda, iluzionarea cetdtenilor obisnuiti ca sunt tineri,
atractivi, bogati si liberi. Putem remarca si frecventele critici despre imaginile ste-
reotipe ale femeilor din reclamele care se prezinta pe toate canalele de comunicare.

In aparare, agentii publicitari argumenteaza ¢ consumatorii sunt in stare si ho-
tarasca singuri si cd nu vor cumpdra lucruri de care nu au nevoie. Publicul, pretind
ei, este foarte tolerant la persuasiunea de masa si in general nu a ridicat obiectii
serioase la continutul reclamelor.

Poate cel mai controversat dintre efectele publicitatii se afla in politicad, unde
campaniile media sunt cat se poate de obisnuite. Spre deosebire de produsele de
vanzare aflate in competitie, candidatii politici nu sunt de obicei asemanatori;
campaniile lor publicitare ascund diferente importante in spatele zambetelor si slo-
ganurilor electorale. Afirmatiile politice nu sunt supuse unei reguli precum afirma-
tiile despre un produs. Nici o lege nu interzice nici macar cele mai mari minciuni
politice. Din cele trei tipuri de publicitate politica - prin televiziune, ziare §i posta
directd - televiziunea este bineinteles cea mai costisitoare si, dupd majoritatea ex-
pertilor in campanii politice, cea mai eficientd. Factorii care afecteaza decizia vo-
tantilor, cu toate acestea, pot trece dincolo de imagini si sloganuri astfel ca, in cele
din urma, reclamele de televiziune puternice nu garanteaza voturile.

Impactul social al televiziunii — studiu de caz

Cea mai mare parte din ceea ce ,,stim” reprezinta in realitate cunostinte la mana a
doua, informatii i abordari pe care le obtinem de la altii. Mai mult, felul in care
ajungem sa stim ceva este preluat in termenii simbolurilor, iar Intelesul lor este de-
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terminat de forma in care simbolurile sunt impartasite social. Datorita inovatiilor
tehnologice, astfel ca inventarea televiziunii si computerelor, aceste forme simboli-
ce sunt fundamental modificate. Pentru acest motiv Marshall McLuhan sustine ca
»mijlocul de comunicare este mesajul” (1962); ce este important nu este, de exem-
plu, ce oamenii vizioneaza, ci mai mult faptul ca ei privesc la televizor. Mc Luhan
reuseste sd rastoarne dintr-o lovitura modul in care era privit pana atunci efectul
tehnicilor de difuzare i comunicare. Ceea ce are importantd nu mai este continutul
mesajului, ci modul in care el este transmis si, mai mult decat atat, mijloacele de
comunicare folosite pentru a-1 transmite. Datd dependenta simbolicd a acestor mij-
loace, a rezultat schimbari atat in sistemele sociale cat si in sistemul sinelui.

La mai mult de o jumatate de secol dupa patrunderea televiziunii in casele oa-
menilor, mijlocul (mediul) riméane tapul ispasitor al multor boli sociale si culturale
din societatile moderne. De pilda, reportaje cu subiectele violente sau filme politis-
te cu prizd mare la public, par sa fie raspunzitoare pentru cresterea ratei criminali-
tatii si a delicventei juvenile. Se merge chiar mai departe si se afirma ca intr-o
anumitd masura chiar judecata si caracterul oamenilor au fost schimbate de televi-
ziune. De peste 20 de ani potenta mediului televiziuni de a afecta atat identitatea
individului cat §i structura sociald in ansamblul ei, a atras energiile cercetatorilor in
domeniu dar si a scriitorilor si jurnalistilor in voga. Acestia au aratat ca o serie de
efectele posibile se pot atribui impactului televiziuni.

Fara indoiala, aspectul cel mai impresionant este dat de volumul de timp social
absorbit de televiziune. In Franta, de pilda, In 1985 cercetarile au ajuns la concluzia
de-a dreptul socanta cad aproape acelasi volum de ore este destinat muncii ca i te-
leviziunii: aproximativ 39 de miliarde de ore. Fatd de aceasta situatie Nathalie Cos-
te-Cerdan si Alain Le Diberder (1991, p. 150) - autorii unei lucrari de dimensiuni
relativ reduse dar dense despre televiziune - se Intreaba usor retoric:

Sa tragem de aici concluzia ca daca n-ar exista televiziunea, produsul industrial brut s-ar
dubla?

Desigur ca tot acestia doi autori raspund in continuare:

Evident ca nu, din multe motive dintre care majoritatea sunt prea evidente pentru a le
enunta noi aici; dar desigur, comparatia urmatoare da de gandit: societatea franceza
consacra 39 de miliarde de ore pentru a genera cei aproximativ 4500 miliarde de franci
ai produsului sau industrial brut. $i consacra tot atita timp pentru a consuma produsul
unei activitati care nu ,,cantareste” decat 13 miliarde de franci.

Consecinte sociale generate de televiziune

Intr-o incercare de sinteza a efectelor impactului televiziunii asupra oamenilor §i
societatii”’ surprindem trei domenii bine definite: cognitiv, afectiv si comportamen-
tal.

i ok (2007) Case studies of various media. Television.

http://www.trinity.edu/mKearl/commun.html
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Efecte cognitive

e Factor social responsabil pentru schimbarea personalititii contemporane.

e (Cauza majora a descresterii numarului de oameni care citesc ziare i reviste.

e Reprezintd cea mai mare distractie pentru cei care au o educatie sub medie
fatd de cei cu educatie mai buna; primii fiind mai putin apti sa se replieze in
cuvintele scrise.

e Fortd puternica a schimbarii sociale.

e Transforma intr-un mod inadecvat energiile oamenilor de la participarea ac-
tiva la cunoastere pasiva.

e Restructureaza credintele.

e Adanceste conflictul dintre generatii.

e Mareste numarul cititorilor de ziare si reviste duminicale care au un pronun-
tat caracter de divertisment, in detrimentul publicatilor cu nivel intelectual
mai ridicat.

e Stanjeneste dezvoltarea intelectuala si creativitatea.

e Produce ,,ganditori” de duzinad care sunt rezultatul omogenitatii sociale a
consumului de televiziune.

e Promoveaza egocentrismul adolescentin.

e Provoaca o supraincarcare informationala.

Efecte afective

e Afecteaza timpul liber al femeilor casnice.

e Serveste ca un mecanism de evadare; usureaza depasirea stresului social.

e Reprezintd o sursa atractiva a educatiei, distractiei si dezvoltarii culturale a
copiilor.

e Anormalitatile vietii de zi cu zi devin informatii obisnuite prin stirile televi-
ziunii.

e Asigura oportunitati pentru eliberare emotionala si relaxare.

e Comunica viata mai degraba in termeni emotionali decat in termeni intelec-
tuali.

Efecte comportamentale

e Efectele televiziunii in raport cu comportamentul:

e produce efecte similare pentru toate clasele sociale, indiferent de locul
de rezidenta a oamenilor §i durata vizionarii;

e cfectul este mai mare asupra comportamentului adultilor decét asupra
comportamentului copiilor;

e ecfectul este mai mare asupra oamenilor care presteazd o munca fizica
decét asupra celor ce efectueaza o munca intelectuala;

e are un efect mai mare asupra comportamentului celor care traiesc in
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suburbii decat asupra locuitorilor din zonele rezidentiale.

e Dovada cu privire la legatura dintre violenta vizionata si agresiunea tele-
spectatorului este adesea incerta, dar se bucurd de un suport istoric cres-
cand.

e Consolideaza spiritul materialist.

e Contrar credintelor populare, televiziunea nu cauzeazd oamenilor in varsta
dezangajarea din problemele cotidiene ci, din contrd, acestia se mentin la
curent cu problemele social-politice si economice prin vizionarea emisiuni-
lor la televizor.

e Zdruncina viata de familie.

In anii '80, in Statele Unite s-a dezvoltat un curent de opinie care a acuzat medi-
ul de comunicare al televiziunii ca a distrus efectiv copilaria ca treapta de dezvolta-
re. Zece ani mai tarziu, un sondaj de opinie al institutului Gallup a descoperit ca
aproape 7 din 10 americani erau de parere ca le-ar fi mult mai bine sau, cel putin ar
fi mai putin afectati, daci televiziunea ar disparea din vietile lor.

Astfel de credinte sunt considerate de cercetatorii americani ¢cd sunt reminis-
cente ale concluziilor cercetarilor din anii '30 ai secolului trecut, care au considerat
tehnologia radio ca centralizeaza, standardizeaza, masifica. Si astfel, in ultimi 40
de ani generatia radio i-a informat pe tinerii din generatia televiziunii ca ei sunt
subminati cognitiv de obiceiul de a viziona emisiunile de televiziune, prezentand
simptome precum momente de atentie redusa, abilitati lingvistice sldbite §i imagi-
natie erodatd. Pe de alta parte, radioul a fost 1dudat pentru abilitatea sa de a evoca
imaginile si pentru creativitatea si priceperea de a prezenta evenimentele dramati-
ce. De fapt, se spune ca ,,anii de aur” ai televiziunii coincid cu prima era a acesteia
cand era condusa de elita provenita de la radio. Insd unii se intreaba daca in urma-
torii 40 de ani generatiile televiziunii vor arata similar cu generatiile, incd putin
conturate astazi, a realitatii virtuale produse de computer.

Existd o parere majoritara ca pagina tiparitd este unicul mijloc de comunicare
intelectuala. Celelalte mijloace sunt suspectate in ceea ce priveste capacitatea lor de
a satisface nevoile de educatie si sunt zugravite ca simplu divertisment fata de care
se arata un dispret disimulat si se apreciaza ca creeaza telespectatori fara ratiune a
caror stare emotionala este modelata de mijloacele de comunicare netiparite.

Daca ne referim la tara noastra, oricine a remarcat ca dupa 1990 televiziunea
pur si simplu a explodat dar, din pacate, in afara masurarii gradului de audienta a
posturilor de televiziune care, 1n principal, sunt puse in slujba intereselor comercia-
le, putine cercetéri sau facut pentru a surprinde mutatiile care sau produs in concep-
tiile, atitudinile si comportamentele membrilor societdtii romanesti ca urmare a
proliferarii mijlocului numarul unu al mass-mediei, televiziunea. Dar si numai prin
simpld observatie putem constata cum cresterea impresionantd a consumului de
televiziune a produs omogenitatea sociald in acest domeniu. Laitmotivul discutii-
lor cotidiene sunt aceleasi stiri si evenimente vizionate pe canale de televiziune
diferite; Tmbratisarea fard discernamant a opiniilor vehiculate in talk show-urile
nocturne; refugiu in lumea telenovelelor care au inundat programele posturilor de
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televiziune sunt doar cateva din trasaturile comune ale consumatorului roman de
televiziune.
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Capitolul 8

Analiza mesajelor comunicarii

Analiza de confinut — tehnica de cercetare sistematica a
mesajelor comunicarii

Tehnica analizei de continut moderna este utilizata in mod curent intr-o arie larga
de domenii — de la studii de piata si studii media si mergand pana la literatura si
retoricd, etnografie si studii culturale, sociologie si stiinta politica, psihologie, isto-
rie, educatie etc. In plus, analiza de continut este in relatie stransa cu socio— si psi-
holingvistica si joaca un rol hotarator in dezvoltarea inteligentei artificiale
(Agabrian, 2006).

Intr-o acceptiune foarte larg, tehnica analizei de continut poate fi considerati
un sistem de decodare a mesajelor. Dintr-o asemenea perspectiva, ea este practicata
de oricine ori de cat ori doreste sd extragd informatia pe care o contine un mesaj. in
stiintele sociale, analiza de continut este o tehnicad de cercetare complet diferita de
decodarea ,,normald” a mesajelor, indiferent cat de semnificative ar fi asemanarile
intre activitatea zilnicd de prelucrare a acestora si analiza lor sistematica.
(Agabrian, 2006, p. 17). Fundamentand analiza de continut H. D. Lasswell spune:

Analiza de continut opereaza din perspectiva conceptiei ca comportamentul verbal este
o forma a comportamentului uman, curgerea simbolurilor este parte a curgerii eveni-
mentelor si procesul comunicarii este un aspect al procesului istoric. ... analiza de conti-
nut este o tehnica care vizeaza descrierea, cu optima obiectivitate, precizie si generalita-
te a ce se spune despre un subiect dat, intr-un loc dat, la un timp dat (H. D. Lasswell si
altii, 1952, p. 34).

Cresterea impresionanta a accesului la informatia electronica care abordeaza
virtual orice problema de interes pentru societate si membrii ei a facut ca analiza
de continut, in mod particular analiza textului asistatd de computer, sa se trans-
forme in modalitatea majora prin care societatea se examineazd pe ea insasi. Lo-
cul si rolul dobandit de analiza de continut in producerea de noi cunostinte in do-
menii variate ne indreptateste sa afirmam impreuna cu Klaus Krippendorff (2004),
cd ea a devenit una dintre cele mai importante tehnici de cercetare in stiintele socia-
le. Sunt multele aplicatii din sfera socioumanului in care tehnica analizei de conti-
nut poate fi aplicatd cu succes. In caseta 8.1 prezentim pe cele mai semnificative
pentru cercetarea empirica a comunicarii.



Analiza mesajelor comunicarii

Caseta 8.1
Folosirea analizei de continut in studiul mesajelor comunicarii

e Descoperirea pattern—urilor si relatiilor ascunse din bazele mari de date na-
rative generate de media, cu precadere texte.

e Identificarea trendurilor si inclinatilor atitudinale subiective (bias, in en-
gleza) din articolele jurnalistilor.

e Surprinderea tonului ideologic” al editorialistilor.

e Identificarea temelor ideologice din cuvantarile liderilor politici sau a ma-
nagerilor executivi.

e Analiza programelor partidelor politice.

e Analiza mesajelor publicitare.

Sustinem ca tehnica analizei de continut se plaseaza astfel in pozitia unica de
metodologie centratd primordial pe analiza mesajului, mai ales sub forma sa scrisa.
Textul Tnlocuieste ceea ce este studiat. El reprezinta baza interpretarilor si inferen-
telor ulterioare si a concluziilor derivate din ele. O asemenea abordare asigura su-
portul necesar pentru angajarea in procesul analitic atat a tehnicilor cantitative de
ordin statistic cat si a tehnicilor calitative interpretative. In acest scop se foloseste
tehnica de analiza avansatd numitd analiza statistica de confinut, care implica
combinarea dictionarelor de categorii pentru a grupa cuvintele, expresiile si sin-
tagmele considerate atat categorii de continut cat si categorii statistice, precum si
mijloace de vizualizare adecvata a rezultatelor.

Procesul de aflare a intelesului transforma textul in date textuale structurate
care permit tipuri variate de analizd cum sunt: clasificarea, descoperirea asociatii-
lor, identificarea aspectelor neobisnuite, aflarea asemanarilor si deosebirilor etc.
Pentru realizarea lor, analiza de continut este asistatd de computer care foloseste
programe software specializate.

Studiul ce urmeaza reprezintd doar o parte dintr—un proiect amplu de cercetare
despre greva generald a profesorilor din noiembrie 2005, care si—a propus sa identi-
fice problemele majore din sistemul de Invatamant, folosind ca date empirice arti-
colele din media scrisa. Intr—o asemenea abordare, analiza de continut se dovedeste
a fi instrumentul stiingific prin care o cantitate uriasd de informatii provenitd din
cdteva sute de articole de presd, a devenit o sursd importantd de identificare a
problemelor cu care se confruntd sistemul de invatamant romdnesc.

* . . . . . . . . v e .
) O ideologie este un tip de teorie sau explicatie a evenimentelor din lumea sociali. Ea este o quasi-
teorie careia 1i lipseste evaluarea critica cerutd teoriei stiintifice. O trasatura definitorie a ideologiilor
este cd au fixate asumtii puternice, de nechestionat (adevaruri de la sine intelese).
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Greva generala a profesorilor din noiembrie 2005 si jocul
politic

Migcérile sociale si media

Ideea principald care intemeiaza teoretic cercetarea consta in considerarea grevei
generale a profesorilor din noiembrie 2005 drept o miscare sociald organizatd cu
impact semnificativ asupra societdtii romdnesti. Pe aceasta baza sustinem ca ea a
fost o incercare deliberata sa produca schimbarea unor probleme importante din
sistemul de invatamdnt cu impact social major. Pentru a atinge acest obiectiv,
greva profesorilor trebuia s capteze opinia publica de partea ei. Ea a avut astfel de
rezolvat o problema distinctd si foarte importanta, relafia cu media. Felul in care
greva a fost perceputa si relatatd de media scrisa reprezinta calea magistrala a cer-
cetarii. Ea este sustinutd metodologic de alegerea tehnicii analizei de continut care,
trebuie sa mentiondm, este subutilizatd in stiintele sociale din Romania, fapt ce
ne—a determinat sa introducem acest studiu in structura cartii.

Legatura dintre miscarile sociale si media se intemeiaza pe o nevoie mutuala.
Miscérile sociale au nevoie de publicitate si media are nevoie de material. Uneori
amandoui nevoile pot si se intalneasca in mod satisfacitor. In acest schimb mutu-
al, oricum, cea mai mare putere apartine mass—media. Ea poate influenta succesul
migcarii prin publicitatea care o ofera si prin relatiri pozitive sau negative bine di-
rectionate.

Ce anume media alege sd publice nu numai cé afecteaza succesul miscarii, dar de ase-
menea formeaza conducerea si intelesul ei pentru marele public si pentru proprii ade-
renti — pe scurt, ceea ce este de fapt miscarea sociala (Rose, 1997).

Acoperirea media este un mecanism vital prin care organizatiile pot genera dez-
baterea publica despre nemulfumirile si insatisfactiile lor. Ce trebuie sa faca ele sa
fie prezente in emisiunile de stiri si In paginile ziarelor? Studiile empirice aratd ca
patru factori sunt critici (Kielbowicz si Scherer, 1986):

1. Evenimente vizibile, dramatice. Ele sunt importante in mod special pentru
televiziune. Blocarea drumurilor sau a spatiilor publice si demonstratiile
sunt stiri mult mai interesante decat o conferintda de presa si amandoua sunt
mai apreciate de media decat un pamflet.

2. Surse cu autoritate. Jurnalistii vor sd castige timp si credibilitate mergand
direct la sursd. Aceasta inseamna ca ei tind sa se bazeze pe actori sociali
reputati care au recunoasterea publicului.

3. Timpul cand se produc evenimentele. Stirile sunt publicate Tn mod regulat
la anumite ore. Pentru ca stirile despre miscarea sociald sa fie difuzate la
ore de maxima audienta sau sa apara in editiile imediate ale ziarelor, lide-
rii migcarii trebuie sd planifice actiunile tinand cont de aceste aspecte.

4. Retele de stiri. Multi reporteri au o anumita rutind, un domeniu preferat al
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stirilor pe care le acopera. O invitatie prealabila adresata lor poate fi un re-
per dupa care jurnalistul isi organizeaza agenda si, totodatd, o sansa ridica-
td pentru ca evenimentul sa fie relatat oportun.

In selectia tacticilor greviste, liderii miscarilor sociale sunt constienti de efectul
lor asupra mass—media. Ei stiu cd obiectivul mijloacelor media este sa influenteze
opinia publicd, modul in care oamenii percep si gandesc problemele sociale. Cerce-
tarea a evidentiatd ca in dinamica grevei generale a profesorilor s—au manifestat,
mai mult sau mai putin, toate aspectele ce definesc relatiile dintre o miscare sociala
si mass—media.

Designul cercetarii

Scopul si intrebarile cercetarii

Miscarea grevista a cadrelor didactice din sistemul de Invataméant romanesc repre-
zinta fenomenul social pe care il analizdm. Continutul articolelor prin care presa a
reflectat miscarea sociala reprezintd materialul empiric al analizei de continut
deoarece presa reprezinta vehiculul care contribuie decisiv la acreditarea proble-
melor sociale in spatiul public.

Scopul general al cercetarii I-a reprezentat determinarea pattern—urilor din mesaje-
- le presei despre greva generala a profesorilor, care identifica problemele sistemului :
| de invatamant in contextul general al societatii romanesti.

Data fiind complexitatea si amploarea fenomenului social, in studiu ne—am pro-
pus si ne concentram pe relatia dintre greva generald ca miscare sociala si contex-
tul politic 1n care s—a desfasurat. Am avut in vedere ca declansarea si desfasurarea
grevei au fost determinate consistent de factorul politic. Pentru a putea decupa cu
acuratete aceastad problematica am formulat urmatoarele intrebdri ale cercetarii:

e Cum media scrisa articuleaza politicul cu declansarea si desfagurarea gre-
vei generale a profesorilor?

e Ce actori politici si lideri organizationali sunt implicati?

e (e fel de raporturi definesc interactiunile lor si, totodata, contribuie la for-
marea contextului politic al miscérii sociale?

e Ce fel de opinii si atitudini caracterizeaza pozitiile jurnalistilor fata de ,,jo-
cul” politic desfasurat in contextul grevei generale?

e (Care sunt inclinatiile subiective ale reprezentantilor media in selectia si
descrierea evenimentelor grevei?

Selectarea esantionului
Tabelul 8.1 cuprinde numarul articolelor colectate in perioada 02.11 —07.12.2005
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din editiile on—line a 9 cotidiene centrale ale caror titluri principale apar pe teletex-
tul Televiziunii Romane. Am considerat acest lucru ca un indicator ce aratd gradul
de influentd asupra opinie publice romanesti si, din acest motiv, articolele acestor
ziare au fost selectate 1n esantion.

Tabelul 8.1 — Esantionul analizei de continut

Nr. ZIARUL Nr.
crt. _ articole
1 ADEVARUL 86
2 COTIDIANUL 36
3 CURENTUL 28
4 EVENIMENTUL ZILEI 51
5 GARDIANUL 34
6 GANDUL 50
7 JURNALUL NATIONAL 31
8 ROMANIA LIBERA 47
9 ZIUA 25
TOTAL 388

Constructia dictionarului de categorii si codarea textelor

Asa cum am mai spus, in analiza de continut textul este materialul empiric si el este
la fel de complex ca si realitatea sociald pe care o reflectd. Din acest motiv, la fel
ca in investigatia socialului, se folosesc ,,modele simplificate” care sa aproximeze
cit mai strans realitatea cercetata. In cazul analizei de continut modelul este repre-
zentat de un dictionar structurat emergent din conceptualizarea frecventei termeni-
lor cheie 1n categorii de continut. Practic, cercetdtorul cu ajutorul softului dedicat
identifica cuvintele cu cea mai ridicata frecventa din textele articolelor care sem-
nalizeaza importanta lor 1n discursul jurnalistic. Apoi pe baza similaritatii intelesu-
lui le grupeazi in categorii de continut. De pildi, categoria de continut BASESCU
cuprinde pe langa numele propriu si termenii cheie presedinte, presedintiei, prezi-
dential, seful statului. Acelasi lucru pentru categoria de continut TARICEANU ca-
re cuprinde termenii cheie premier, premierului, primul ministru, prim ministrul,
seful guvernului.

Dupa ce am construit categoriile dictionarului am trecut la asocierea lor in mod
sistematic cu textele narative (articolele) prin operatiunea de codare. Aceasta pro-
cedurd transforma textele nestructurate in date structurate. Prima expresie a aces-
tei transformari o reprezintd frecventa producerii categoriilor de continut in cele
388 de articole.
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Tabelul 8.2 — Frecventa categoriilor de continut

Categorii de continut Frecvente Nr. cazuri Cazuri %
PROFESORI 2793 358 92,3%
GREVA_GENERALA 2218 340 87,6%
iINVAT_EDU_CERC_ 1948 346 89,2%
ELEVI_SCOLI 1591 250 64,4%
LIDERI_SINDICATE 1464 253 65,2%
SALARII 1251 268 69,1%
GUVERN 1208 310 79,9%
PIB5%_FINANTARE 1170 223 57,5%
NEGOCIERI 1168 283 72,9%
ACTIUNI_INITIALE 685 213 54,9%
HARDAU_MEDC 622 168 43,3%
TARICEANU 487 165 42,5%
LEGALITATE 452 131 33,8%
STUDENTI_UNIV_ 441 132 34,0%
BASESCU 375 91 23,5%
PARLAMENT 292 114 29,4%
POLITICA 276 100 25,8%
PARINTI 228 102 26,3%
ROMANIA 224 118 30,4%
ALIANTA_D.A. 212 74 19,1%
INVESTITII 189 90 23,2%
POGEA 189 80 20,6%
REFORMA_CALITATE 175 80 20,6%
PROMISIUNI 153 101 26,0%
INTEGRARE_UE 135 79 20,4%
PSD 116 44 11,3%
VLADESCU 83 43 11,1%
MICLEA 61 29 7,5%

Cunoasterea frecventei categoriilor este foarte utila. Asa cum observa H. P.
Luhn:

Justificarea masurdrii cuvantului prin folosirea frecventei este bazatd pe faptul ca un
scriitor repetd anumite cuvinte deoarece el avanseaza ori variaza argumentele si astfel
elaboreaza un aspect al subiectului. Mai mult, adesea cuvintele se gésesc In compania
altor cuvinte in propozitii i fraze, oferind mai multd semnificatie fiecarui cuvant (1958
/ 1968).

Frecventa cuvintelor si co—ocurenta lor 1n unitati de text ne ajutd sa descoperim
temele majore ale textelor analizate.

87



PRACTICA COMUNICARII EFICIENTE

Analiza datelor

Frecventa categoriilor reprezintd primul rezultat al analizei de la care se incep folo-
sirea tehnicilor de structurare a textului pentru descoperirea pattern—urilor si corela-
tiillor din informatiile narative bazate pe analiza modului in care se produc co—
ocurentele cuvintelor in propozitii, fraze, paragrafe sau documente intregi.

~ Frecventa co—ocurentei a doud concepte este consideratd ci indica puterea asocierii
~ dintre acele concepte in mintea membrilor populatiei de emitenti, in cazul nostru a
¢ jurnalistilor.

I Stransa proximitate a cuvintelor, adica co—ocurenta lor, reflecta structura reald sau |
i perceputa de ziaristi a domeniului pe care 1l relateaza si natura relatiilor dintre ele- :
mente lui.

Masurarea co—ocurentei cuvintelor cheie si, implicit, a categoriilor de continut, am
realizat—o prin tehnicile analizei multivariate de interdependentd, asa cum sunt
analiza ierarhica cluster, scalarea multidimensionald si analiza de corespondenta.
Tehnicile de interdependenta sunt folosite pentru a identifica structura datelor prin
gruparea termenilor cheie, categoriilor si cazurilor in variabile categoriale, precum
si pentru reprezentarea relatiilor dintre ele intr—o harta conceptuald. Scopul este de
a dezvalui structura ,,ascunsa” a datelor, respectiv pattern-urile lor (Culic, 2004).

Cu ajutorul unui pachet software performant, analiza a descoperit pattern—uri si
relatii generate de categoriile de continut si le—a vizualizat prin dendrograme, gra-
fice de proximitate, hartii ale pozitionarii perceptuale a categoriilor, grafice de co-
respondentd etc. O parte din cele aflate in analiza de contfinut cantitativa le—am
dezvoltat in cadrul etapei analitice calitativ-interpretative. In acest fel abordarea
calitativa a fost intemeiatd empiricd, realizand o analiza de continut metodologic
controlata a textelor articolelor despre greva generala a profesorilor.

Analiza cluster a produs dendrograma 8.1 care identificd temele principale din
baza de date constituitad din informatia nestructurata a celor 388 de articole colecta-
te. Dendrograma incepe cu un cluster master marcat cu linii Ingrosate, care cuprin-
de mai multi clusteri. Primul, cu ramurile cele mai scurte, este format de co—
ocurenta categoriilor BASESCU — TARICEANU. La el se adaugi alte doui
clustere si un item singular. Al doilea cluster este alcatuit in jurul co—ocurentei ca-
tegoriilor NEGOCIERI si SALARII, care identificd actorii sociali, institutiile si
organizatiile, direct implicate In declansarea, desfasurarea si solutionarea proble-
melor grevei. Al treilea cluster aduna categoriile de continut ce vizeaza problemele
care trebuie rezolvate de sistemul de Invatdmant romanesc in vederea integrarii in
Uniunea Europeand. Al patrulea si ultimul cluster are numai doi itemi. El este for-
mat din cei chematii sd dialogheze cu grevisti si sa Incerce sa solutioneze cererile
lor. Este vorba de Gheorghe POGEA — vicepremierul desemnat sa negocieze cu
liderii sindicali si Sebastian VLADESCU — ministrul responsabil cu gisirea resur-
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selor financiare necesare solutionarii revendicarilor de ordin financiar.

ACTIUNI_INITIALE 1
POLITICA I
ALIANTA_D.A.
PROMISIUNI —
BASESCU —
TARICEANU —
PARLAMENT
INTEGRARE UE
ROMANIA :|—‘
STUDENTI_UNIY |
INVESTITI |
REFORME_CALITATE '
FPOGEA
YLADESCU

GREVA_GENERALA ————
PROFESOR| ————

GUVERN
NEGOCIERI 5
SALARI

LIDERI_SINDICATE
FIBS%_FINANTARE ‘
MvAT EDU_CERC_ ‘

AGGLOMERATION ORDER: INCLUSION INDEX (OCCURRENCE)

6 SINGLE WORD CLUSTERS REMOVED

Figura 8.1 - Dendrograma pattern-urilor co—ocurentei categoriilor de continut

Lungimea ramurilor dendrogramei reprezintd un indicator al distantei dintre
grupurile care sunt unite la un anumit pas. Examinarea distantelor oferd o indicatie
importanta despre evenimentele sau problemele abordate in texte. Cel mai semnifi-
cativ aspect apare atunci cand distanta dintre categoriile care se unesc la un anumit
pas creste brusc, lucru ce inseamna ca 1n pasul respectiv sunt unite categorii sensi-
bil diferite fata de cele precedente.

Clusterul master, care s—a format primul in dendrograma, configureaza contex-
tul politic in care s—a desfasurat greva. Intr—o primi interpretare putem spune ci
Jurnalistii au fost interesati in primul rdnd de ,,jocul” politic prilejuit de greva si
numai in al doilea rand de greva generald ca atare. Sau, poate mai corect formu-
lat, ziarigti au constatat de la inceput influenta politicului in declansarea si desfa-
surarea miscdrii greviste.

Intelegem mai bine acest interes al jurnalistilor daca ne raportim la diverse cer-
cetari ale miscarilor sociale (McCarthy, McPhail, Smith, 1996) dar mai ales la au-
torii care au scris despre mecanismele de selectie a evenimentelor si despre inclina-
tia subiectiva a jurnalistilor in descrierea lor (Herman si Chomsky, 1988; Ryan,
1991). Studiile au relevat ca natura particulara a organizatilor media Incurajeaza si
pretuieste relatarile despre actorii sociali si actiunile care fac ,,stiri bune”. Aseme-
nea stiri, In mod tipic, au una sau mai multe din urmétoarele patru caracteristici:

89



PRACTICA COMUNICARII EFICIENTE

1. notorietate (actorii sunt binecunoscuti, actiunile sau obiectele acelor acti-
uni sunt de interes exagerat);

2. reprezinta probleme sau consecinfe importante (actorii au putere, eveni-
mentele au impact mare);

3. spectaculozitate (actiunile sunt incitante, evenimentele sunt neobisnuite,
prezintd interes mare pentru public);

4. rezonantd, reverberatie (actorii, actiunile, evenimentele ilustrate ori sem-
nalate au mare trecere la audienta).

Avand mai mult sau mai putin cate ceva din fiecare caracteristica precizata,
greva generala a profesorilor a atras imediat atentia presei. Asa se explica priorita-
tea pe care jurnalistii au acordat—o actorilor politici si liderilor sindicali de—a lungul
desfasurarii grevei. De asemenea, acum putem intelegem de ce in articolele despre
greva jurnalistii s—au concentrat in bund masurd asupra presedintelui §i premieru-
lui, au scris mai mult despre partidele politice si liderii de sindicat.

Béasescu versus Tariceanu

,»Razboiul palatelor” este prima tema identificata in clusterul master al contextului
politic. De la schimbarea puterii in 2004 tine capul de afis in media romaneasca.
Un jurnalist scrie:

Analizele media pentru ultima saptdméana aratd ca principalul subiect pe agenda publica
a fost asa-zisul ,,conflict PRESEDINTE-PREMIER?”, in conditiile in care alte teme nu
au reusit sa devina prima stire sau au fost prezentate in contextul acestui presupus con-
flict. [CASE#374 ZIARE:Ziua Variable:DOCUMENT Paragraphs:5 Sentence:1]

Doua paragrafe mai departe el concluzioneaza:

Toti cei care comenteaza politica romaneasca s-au aplecat cu predilectie asupra binomu-
lui PRESEDINTE-PREMIER. [CASE#374 ZIARE:Ziua Variable:DOCUMENT
Paragraphs:7 Sentence:2]

Disputa este dusa fara prea multe menajamente, in nota caracteristica a ,,balca-
nismului” politicii romanesti. Avand in vedere calitatea actorilor politici si contex-
tul mediatic indoielnic al scenei politice, credem ca mai avem mult de asteptat pana
sd putem vorbi de o clasd politica precum ,,gazonul englezesc” si pe meleagurile
mioritice. Oricum, mass—media a avut din nou o foarte buna sursa de a umple pagi-
nile si a atrage audienta cu relatari pe marginea disputei. De fapt, intreaga presa nu
a facut altceva decat sa se concentreze pe o noud oportunitate oferitd de greva ge-
nerald a profesorilor pentru care, in general, contextul si ingredientul principal a
fost factorul politic, cu deosebire ,,binomul” presedinte—premier.

Segmentele de text care urmeaza, selectate din multe altele de acest fel, relatea-
74 sicanele reciproce dintre Presedintele Romaniei si Primul Ministru al Guvernu-
lui. In aceastd disputd, sunt de asemenea implicati multi politicieni, demnitari si
lideri de opinie.
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Ultima loviturd aplicati PREMIERULUI Calin Popescu TARICEANU de citre pre-
sedintele Traian BASESCU are mai multe cauze. in primul rand, partidul de suflet al lui
BASESCU a fost lucrat de liberali, cei care administreaza Finantele si impart feliile bu-
getului. Liberalii au dat Educatiei, un domeniu de care raspund democratii, un buget pe
2006 mai mic decat bugetul pe 2005. Banii putini au declansat in ,,parohia” democrati-
lor un conflict social de amploare. De o siptimana, profesorii refuza sa intre la ore. In
timp ce seful Finantelor, liberalul Sebastian Vladescu, zice cd n-are de unde,
TARICEANU a decis ca acest conflict sa fie stins tot de democrati. [CASE#33
ZIARE:Adevarul Variabile:DOCUMENT Paragraf:9]

Traian BASESCU s-a prezentat la guvern nechemat de nimeni, doar pentru a-si potoli
setea de publicitate. El s-a folosit de sindicate pentru a lovi din nou in PREMIER, iar
lovitura a nimerit drept la tinti, asa cum este lozinca LIBERALA. [CASE#263
ZIARE:Gardianul Variable: DOCUMENT Paragraph:19]

Un pasaj dintr-un articol reda cu incisivitate efectele sociale ale ,,razboiul” din-
tre Presedinte si Primul Ministru astfel:

Formarea guvernului insusi, dar si atacurile PRESEDINTELUI de dupa aceea, la adre-
sa acestuia, precum si la adresa propriului PREMIER a transmis tarii pana astazi o at-
mosfera de hartuiala continua si un aer de violentd surda intre formatiunile aflate la gu-
vernare. [CASE#373 ZIARE:Ziva Variable: DOCUMENT Paragraph:9]

Problema discutata se preteaza analizei intensitatii atitudinale pentru a afla ori-
entarea ziaristilor fatd de cei doi protagonisti. Pentru aceasta ,,Fiecare afirmatie sau
situatie codatd este <<cantarita>> si plasatd pe o scald ce masoara intensitatea rela-
tivd. Intensitatea este forta sau puterea unui mesaj intr-o anumitd directie”
(Agabrian, 2006, pp. 78-79). Ea poate fi negativa (favorabild), neutra sau pozitiva
(defavorabila). In figurile 8.2 si 8.3. prezentim distributia orientarii atitudinale a
ziaristilor fata de cei doi actori sociali.

Prin folosirea formulei de calcul al coeficientului atitudinal (Chelcea, 2001, pp.
533-536), am aflat ca Basescu inregistreaza un coeficient de 0,15, adica usor pozi-
tiv, iar coeficientul pentru Tariceanu este de — 0,30, adicd semnificativ negativ.
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Figura 8.2 - Distributia orientarii ati- Figura 8.3 - Distributia orientarii ati-
tudinale a emitentilor fatd de Bdsescu tudinale a emitentilor fata de Tariceanu

Pentru a afla orientarea fiecarui cotidian in parte si a o vizualiza grafic, am folo-
sit analiza de corespondentd. Ea ne permite sa facem comparatii intre pozitiile zia-
ristilor fatd de cei doi protagonisti majori ai scenei politice romanesti. Mai intai am
completat tabele de asociere 8.2 si 8.3, care contin frecventa categoriilor atitudinale
fata de presedintele Basescu si premierul Tariceanu.

Tabelul 8.2 - Frecventa categoriilor atitudinale fata de Basescu

Adevarul | Cotidianul | Curentul | Ev_Zilei | Gandul | Gardianul | Jur National | R.L. | Ziua
Negativa 9 2 3 5 5 2 15
Neutrad 13 4 8 5 9 7 8 16
Pozitiva 5 9 6 12 5 6 8 18
Basescu 27 13 6 22 13 20 20 10 49

Cénd inspectdm tabelul 8. 2 remarcdm imediat césutele albe care ne aratd ca
ziarele Cotidianul si Curentul nu au nici un fel de relatare negativa la adresa prese-
dintelui, iar cel de al doilea nici macar neutra. Pe de alta parte, in articolele ziarului
Roménia Libera nu gasim paragrafe cu continuturi explicit pozitive pentru catego-
ria BASESCU. Pe baza datelor din tabel, analiza de corespondenti produce grafi-
cul din figura 8.4, care plaseaza celor trei cotidiene la cea mai mare distantd geo-
metrica fatd de orientdrile mentionate. Graficul mai arata ca fatd de Basescu ziarul
Adevirul este plasat cel mai aproape de atitudinea neutrd, ceva mai departe de ori-
entarea negativa si cel mai departe de cea pozitiva. Pozitia ziarului Ziua ne indica
clar orientarea negativa fata de Presedinte.
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Figura 8.4 - Orientarile atitudinale ale cotidianelor fatd de Basescu

La fel am procedat si cu orientarile ziarelor fatd de premierul Tariceanu. Tabe-
lul 8.3 ne arata ca pentru Adevarul, Curentul, Jurnalul National si Romania Libera
nu existd evaluiri pozitive despre TARICEANU. De fapt, nici celelalte cotidiene
nu exceleaza cu asemenea orientare, numarul cazurilor fiind redus. De asemenea,
nu putem afirma ca ziarul Gardianul, cu cele sase evaluari pozitive, ar fi favorabil
premierului.

Tabelul 8.3 - Frecventa categoriilor atitudinale fata de Tariceanu

Adevarul | Cotidianul | Curentul | Ev_Zilei | Gandul | Gardianul | Jur National | R.L. | Ziua
Negativa 26 11 15 20 1" 8 6 4 12
Neutrd 36 14 5 11 11 13 25 32 46
Pozitiva 1 1 3 6 3
Tariceanu 62 26 20 32 25 27 31 36 61

Graficul de corespondentd din figura 8.5 ne arata ca practic cotidienele se dis-
tribuie ca orientare majora fata de premier pe axa formata de atitudinea negativa si
atitudinea neutra, cu un plus pentru cea de a doua.
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Figura 8.5 - Orientarile atitudinale ale cotidianelor fatd de Tariceanu

Explicatia preponderentei atitudinilor neutre a jurnalistilor consta in faptul ca
predomind in articolele ziaristilor relatarile descriptive si narative, fara nici un fel
de analiza i interpretare. Acelasi lucru se intampla destul de consistent si 1n arti-
colele despre presedintele Basescu. In acest fel, analiza a pus in lumind un mod
facil de a face jurnalism, fara apel la instrumente analitice si interpretarii plauzi-
bile, lucru care pare a fi o caracteristicd pentru o bund parte a articolelor ce apar
in presa romdneasca.

Politizarea grevei profesorilor

Scalarea multidimensionala dimensionald genereaza o hartd perceptuald care are o
acuratete mai mare decat dendrograma produsa de analiza ierarhica cluster. Logica
ei constd intr—o configuratie geometrica de puncte in care cu cat itemi sunt mai si-
milari (co—ocurenta lor este mai frecventd), cu atat distanta dintre ei pe harta va fi
mai mica §i, cu cat sunt mai diferiti In termeni de similaritate, cu atat pozitiile lor
pe harta vor fi mai departate. De pilda, spre deosebire de pozitia din dendrograma,
categoria LIDERI_SINDICATE este plasatd pe harta perceptuala din figura 8.6 in
grupul format cu PSD si PARLAMENT si foarte aproape de categoria POLITICA.
Constatarea ne permite sd avansam ipoteza prezentei politicului in viata sindicala si
in desfasurarea grevei profesorilor.
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Figura 8.6 - Harta categoriilor de continut

Situatia vizualizata este validatd de articole intregi, Insd ne rezumam sa prezentam
doar cate un fragment din trei ziare diferite.

Oricum ai Intoarce lucrurile, este greu sa nu vezi substratul POLITIC al GREVEI din
invatdmant. ... Este evident cd guvernul Tariceanu se afld in fata unei diversiuni bine
organizate de forte POLITICE ostile, caci de mult nu mai este un secret pentru nimeni
afilierea, pe fata si pe dos, a liderilor sindicali la PSD. [CASE#193 ZIARE:Ev Zilei
Variable:DOCUMENT Paragraph:3]

Desigur, nu pot fi omise, in tot acest mozaic conflictual, unele ,,inflexiuni” si ,,inspira-
tii” cu iz POLITIC, indiferent culoarea, insd, independent de aceste speculatii si scena-
rii referitoarea la paternitatea diverselor ,,butoane sindicale”, toate aceste convulsii nasc
un adevar de necontestat: in pragul ultimei ierni inainte de integrarea europeana, majori-
tatea romanilor sunt sufocati de sardcie. [CASE#267 ZIARE:Gardianul
Variable:DOCUMENT Paragraph:3]

De mult prea multe ori, liderii de sindicat s-au dovedit infinit mai interesati de propria
bunastare decat de cea a membrilor sindicatelor lor, ceea ce a permis deseori guvernan-
tilor sa argumenteze cd solicitirile PROTESTATARILOR ar fi, de fapt, motivate
POLITIC. [CASE#318 ZIARE:R.L. Variable: DOCUMENT Paragraph:5]

Ultimul fragment invoca legaturile ,,stranse” ale unor lideri sindicali cu partide-
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le politice, chiar inregimentarea lor intr—un partid sau altul. Beneficiind de favoruri
politice, ei s—au implicat si in afacerii mai mult sau mai putin curate. Cu siguranta
ca o asemenea situatie a afectat activitatea desfasurata in fruntea organizatiilor sin-
dicale. Aceasta stare de lucruri a fost o tema distincta in articolele pe care jurnalis-
tii le—au publicat in perioada grevei profesorilor. Textele care urmeaza valideaza
ipoteza relatiei stranse a unor lideri de sindicat cu politica, chiar implicarea lor di-
recta in lupta politica.

In acest sens, credem cad cel mai semnificativ exemplu este cazul senatorului
PSD Ion Rédoi. Despre el ziaristii au scris in articole referitoare la greva profesori-
lor deoarece in acelasi timp se pregitea, fara a fi deloc intdmplator, greva salariati-
lor de la Metrou, senatorul Radoi este lider de sindicat.

Pana in anul 2000, Ioan RADOI a fost membru PDSR, in acel an, pentru ci
SINDICALISTII si-au castigat dreptul de a ,reprezenta interesele angajatilor” in
PARLAMENT, a ajuns DEPUTAT PSD de Giurgiu, iar in 2004 a devenit SENATOR
PSD. in cei cinci ani de ocupare a unui loc in PARLAMENT, seful
SINDICALISTILOR din transporturi n-a luat cuvantul pentru a apara interesele salari-
atilor si n-a avut nici o initiativa legislativa legatd de munca. ... Faptul ca in perioada de
guvernare PSD, 2000-2004, n-au fost greve si-l asuma ca pe un succes personal.
[CASE#171 ZIARE:Ev Zilei Variable:DOCUMENT Paragraph:17]

Dar acest caz nu este singular, mai mult, unii liderii sindicali de frunte ,,armonizea-
za” foarte bine pozitia lor cu sfera politica si cu afacerile.

Dumitru COSTIN si Matei BRATIANU, dansatori pe sirma puterii Blocul National
Sindical, care s-a solidarizat saptdmana trecutd cu grevistii din Invatdmant, este formati-
unea sindicala cu cea mai oscilanta traiectorie politicd. [CASE#171 ZIARE:Ev_ Zilei
Variable:DOCUMENT Paragraph:33]

Marius PETCU este presedintele CNSLR-FRATIA, si finul lui Miron Mitrea. Confe-
deratia a semnat un acord cu PSD in 2003. Presa centrala a relatat atunci ca intelegerea
sindicalistilor cu partidul social-democrat urmarea atragerea de catre PSD a unui mare
numar de electori, prin intermediul propagandei sindicale, iar liderii CNSLR aveau de
castigat locuri eligibile de consilieri pe listele PSD si promiteau ca nu ies in strada, in
urmatorii patru ani. [CASE#171 ZIARE:Ev Zilei Variable: DOCUMENT
Paragraph:35]

Existenta baronilor sindicali, ,,dansatori pe sarma puterii” si manipulatori ai or-
ganizatilor sindicale, a captat interesul multor jurnalisti, astfel ca concentrarea lor
asupra desfasurarii grevei profesorilor a trecut in plan secund in perioada grevei de
la metroul bucurestean. Acest lucru nu face decat sa sustind ideea apetitului produ-
catorilor media si jurnalistilor pentru subiecte noi §i fierbinti, cu impact mare asu-
pra audientei.

Politica si reforma invatamantului. Demisia ministrului Miclea

Toate incercarile de reformare a sistemului de invatdimant de pand acum au fost
urmarea unor decizii politice. Avem insa de a face cu un paradox deoarece consta-
tdm cd in vreme ce politicienii aflati la guvernare afirma cu tarie ca reforma este o
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prioritate pentru ei, sfera politicului a ramas indiferentd fatd de continutul ei si au
lasat—o 1n seama scolilor, universitatilor si profesorilor. Reforma fara bani insa nu
se poate face si, de aceea, In noiembrie 2005 a avut loc cea mai mare greva a profe-
sorilor din Romania de pana acum, care a fost declansatd in bund masura de neres-
pectarea de guvernanti a legii care prevede alocarea treptatd, pand in 2008, a 6%
din PIB pentru invatamant si, de aici, neindeplinirea promisiunilor de marire a sala-
riilor profesorilor.

Mircea Miclea — Ministrul Educatiei si Cercetarii din acel timp, si—a dat demisia
din aceastd cauza, dar nu inainte de a trimite Parlamentului Romaniei ,,Raportul
asupra starii sistemului national de invatdmant” (2005). Dintre problemele cu care
se confrunta sistemul national de invatdmant, asa cum rezultd din acest raport, ur-
matoarele sunt cruciale:

e Subfinantarea cronica: Desi media europeana a finantarii educatiei reprezin-
ta 5,22% din PIB, iar in cazul noilor state membre este de 5,31% din PIB, in
Romania s-a perpetuat o finantare de 4%.

e C(Calitatea educatiei: Rezultatele la testele internationale (PISA, TIMSS,
PIRLS) arata ca sistemul de Invatdmant romanesc este la nivel mediu sau
sub media OECD. Aceste rezultate spun mult mai mult despre functionarea
intrinseca a sistemului decat spun rezultatele exceptionale ale olimpicilor
care, in mare masura, se datoreaza calitatilor personale si nu performantelor
sistemului.

e Descentralizarea sistemului de invatdmant preuniversitar: Descentralizarea
inceputa trebuie continuata ferm, printr-o strategie coerentd. Toate deciziile
importante privind personalul si executia bugetara trebuie sa ajunga la nive-
lul scolii si apoi la cel al consiliului local. Este principala cale de rationali-
zare a retelei scolare (care a ajuns in mediul rural la un raport de 10
elevi/profesor) si de reducere a costurilor.

Ex-ministrul Miclea afirma cad implementarea cu succes a masurilor si a planuri-
lor de actiune care decurg din raport implicd doua conditii: sustinere politica si sus-
tinere financiara.

Procesul analitic calitativ a textelor din articolele care au tratat demisia minis-
trului Mircea Miclea a produs reteaua semantica din figura 8.7 care vizualizeaza
factorii ce explica atdt starea invatamantului roménesc cat si demisia ministrului
Miclea. In esentd, observam un set de factorii politici si un set de factori de sistem,
care Tmpreuna sunt responsabili pentru starea educatiei institutionale din Romania.

Remarcam ca politicul este prezent si actioneaza ca factor disfunctional chiar in
interiorul sistemului de Tnvatamant prin ,,traseistii politici”, care la schimbarea pu-
terii sar oportun dintr—o barca in alta pentru a—si mentine functiile. Ei 1si schimba
doar culoarea politica, dar ramén cu aceleasi mentalitati si comportamente care fra-
neaza evolutia scolii romanesti.
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[ DEMISIA MINISTRULUI MICLEA
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Figura 8.7 - Starea invagamantului romdnesc si demisia ministrului Miclea
Pozitia ziaristilor fatd de demisia profesorului Mircea Miclea

Asa cum se intdmpla destul de des in presa romaneasca, la fel ca si in multe alte
domenii sociale, pozitiile fatd de demisia lui Mircea Miclea au fost polarizate. O
parte din jurnalisti au prezentat acest eveniment pornind de la premisa ca

Miclea a demisionat pentru ca reforma Iinvatamantului a esuat. [CASE#42
ZIARE:Adevarul Variable:DOCUMENT Paragraph:1]

Pozitia opusa se apropie mai mult de articolul cu titlu: ,,Mircea Miclea lasa in-
vatamantul pe mainile clanurilor si <<baronilor>> din Educatie si Cercetare”. Mi-
nistrul demisionar al Invatamantului, Mircea Miclea, continud sa produca valuri si
nemultumiri in  lumea  universitard”  [CASE#259  ZIARE:Gardianul
Variable:DOCUMENT Paragraph:1]

Dincolo de aceste ludri de pozitii opuse ale presei scrise, analiza a surprins rolul
jucat de mass—media de amplificare a impactului social al demisie Ministrului
Educatiei si Cercetarii. lata un pasaj semnificativ:

De la plecarea cu tam-tam mediatic din executiv a lui MICLEA au inceput si fierberile

sindicale ale profesorilor. [CASE#10 ZIARE:Adevarul Variable:DOCUMENT
Paragraphs:18 Sentence:1]

Logica acestui scurt mesaj poate fi urmatoarea: producerea unui EVENIMENT
(demisia) reprezintd un SUBIECT de interes pentru MEDIA, care devine MESAJ
POLITIZAT pentru AUDIENTA si declanseazi REACTIA opiniei publice, in mod
deosebit a celor afectati nemijlocit, PROFESORII.

in plus, ,tam—tam—ul mediatic” caracteristic modului in care mass—media co-
munica opiniei publice multe din mesajele sale, a avut o influentd semnificativa in
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audienta.

,Surle si tobe” insotesc o multime de evenimente din societatea romaneasci, cu
deosebire cele din viata politicd, asa ci putem vorbi, in egald masura, si de un tam—
: tam politic. Aceastd harmalaie emergenta din presa scrisa si / sau audio vizuala,
amorsatd permanent de agitata viatd politicd din spatiul mioritic, are si o audienta |
mare amatoare de tam—tam care, la randul ei, ridica rating—ul. Asa se inchide cer-
cul.

Perceptii, reprezentari si atitudini fatd de media

Ne-am propus sa identificam perceptiile, reprezentarile si atitudinile principalilor
actori ai grevei fatd de rolul jucat de media in cadrul grevei generale. Selectarea
textelor potrivite, segmentarea si codarea lor, relationarea conceptelor si identifica-
rea pattern—urilor, a produs refeaua semantica din figura 8.8. Discutdm cateva
din dimensiunile ei apeland la ,,vocile” invocate de jurnalisti in articolele
publicate.

ﬁ Media - instrument de manipulare

|§2 Atitudini ostile fata de media| si presiune
» 4
|§§ Media - arend a luptei politice i B ﬁ Sindicatele si media
I\ '\‘ If ,!
ﬁ Puterea si media \\‘ ‘-‘ ." ,r' |§§ Mediatizarea excesiva
¥ - \\\ I‘I |Jr /” - d
|§§ Media - sursa de informare T . \\‘ I‘. .'J ,,' o : |§§ Media intretine violenta
- R w

|ﬁ CFiGREYA PROFESORILOR 51 MEDIA|

Figura 8.8 - Perceptii, reprezentarii, atitudini §i comportamente fata de media
Media — sursa de informare

Dascilii au invocat destul de des cd mass—mediei reprezinta sursa lor prin-
cipald de informare pentru a afla ,,mersul grevei”.

Pe durata grevei, profesorii n-au ramas o zi acasa, s-au strans toti la clacd, in cancelarie,
si au facut revista PRESEIL, ca numai asa puteau sd afle mersul grevei. Asa le-au zis si

99



PRACTICA COMUNICARII EFICIENTE

copiilor care i-au tot bombardat cu telefoane in astea trei saptamani; dacd vor sa afle
cand s-o termina greva, sa se uite la TELEVIZOR, ca ei, unii, habar n-au. [CASE#243
ZIARE:Gandul Variable:DOCUMENT Paragraph:3]

Uneori informatiile contradictorii i—au derutat pe dascali pana la punctul in care
nu mai pricepeau cum stau lucrurile. Faptul ca ,,Pai intr-o parte se zice asa, n cea-
lalta altfel”, poate fi interpretat pe deoparte ca cei care primesc informatia nu si-au
format capacitatea de a accepta puncte de vedere si perspective diferite asupra
unui fenomen social, iar pe de altd parte ca datorita inclinatiilor subiective a unor
Jjurnalisti, aceeasi stire devine ceva cu totul diferit pentru unele ziare sau televizi-
uni.

Puterea si media

Actiunile guvernantilor sunt percepute uneori de profesori ca manipulare a opinie
publice.

,,Din ce-am vazut la TELEVIZOR, impresia mea ¢ ca GUVERNUL incearca sa-i ma-
nipuleze pe parinti si sa-i asmuta contra profesorilor.” [CASE#114 ZIARE:Cotidianul
Variable:DOCUMENT Paragraph:3]

,»A fost organizat un circ TELEVIZAT, o diversiune intre universitari i preuniversi-
tari. Vicepremierul a vrut sa arate ca universitarii au salarii mai mari si a incercat indu-
cerea in eroare a opiniei publice”. [CASE#301 ZIARE:Jur_National
Variable:DOCUMENT Paragraph:11]

Sindicatele si media

Atitudinea unor lideri de sindicat sau cadre didactice fatd de media a fost uneori
ostild. Acest comportament s—a manifestat in forme variate.

In conferinta de presa de ieri, sindicalistii s-au rastit la JURNALISTII de care s-au folo-
sit panad ieri pentru a transmite mesajele catre profesori. [CASE#10 ZIARE:Adevarul
Variable:DOCUMENT Paragraph:17]

Un lider de sindicat generalizeaza fara discernamant atunci cand spune:

Nu mai dati crezare la toate magariile care se scriu in PRESA. Nu mai puneti botul! Ei
folosesc toata MEDIA sa ne dea la cap! Trebuie sa ne pastram unitatea” [CASE#111
ZIARE:Cotidianul Variable:DOCUMENT Paragraph:15]

=

Un ,spargétor de greva” intrebat de un jurnalist de ce 1si tine orele cand este
greva generald a raspuns in felul urmator:

,,E treaba mea de ce am venit la scoald, ar trebui sa ma platiti ca sd ma intervievati”, ne-
o tranteste dascalul, dupa ce, in prealabil, ne-a spurcat cu ZIAR cu tot. [CASE#298
ZIARE:Gardianul Variable:DOCUMENT Paragraph:15]

Credem ca in egald masura clasa politicd, miscarea sindicala, media Insasi, pre-
cum si multi din oameni obisnuifi, mai au mult de invatat cum sa 1si gestioneze
relatiile Tn mod civilizat i democratic.
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Media si violenta

In contextul grevei generale violenta a fost perceputa in primul rand ca o caracte-
risticd a dezbaterilor politice ce seamana cu un ,,soi de barfa la vedere” orchestrata
de ,,analisti vehementi si violenti”. Sa apelam la original.

Este inimaginabil cum MASS-MEDIA reuseste sa intretind aceasta violenta zilnic, ex-
ploatand atat evenimente politice (pe care dupd ce le-a creat in mare masura, purtand
vorba de la un politician la altul, Intr-un soi de barfa ,la vedere”) completate cu aserti-
uni ale unor ,,analisti” tot atat de vehement-violenti, cat si catastrofe ,,de familie” sau ale
naturii. [CASE#373 ZIARE:Ziva Variable:DOCUMENT Paragraph:21]

Credem cé este una din cele mai inspirate imagini pentru unele din prea nume-
roasele emisiuni talk show din media roméneasca.

Inclinatii subiective in relatarile jurnalistilor

stirilor, precum si pozitionare lor fatd de un actor sau un grup social, un anumit
eveniment, institugie sau organizatie, am incercat s dam raspuns la doua intrebari.

1. Care este gradul de interes al ziarelor fata de diferite evenimente, actori sau
procese ale miscarii greviste?

2. Sugereaza acest interes o atitudine particulard, o inclinatie subiectiva a me-
sajelor transmise prin articole publicate?

Distributiei categoriilor dupa clasele variabilei independente ZIARE (cel noua
cotidiene din esantion), ne permite sd aflam, cel putin o parte, din raspunsul la in-
trebari. Procentele relative din tabelul 8.4 arata diferente intre modul in care ziaris-
tii au folosit categoriilor de continut in articolele publicate despre greva. Ele sunt
un indicator al interesului diferit al jurnalistilor dar si al inclinatiei lor subiective.

Tabelul 8.4 - Distributia categoriilor de continut dupa clasele variabilei ZIARE

E/EFEEO(;\%}II\?UT Adevérul Cotidianul|Curentul Ev_Zilei Gandul |Gardianul Jur National R.L. | Ziua
PROFESORI 14,3% | 14,1% |14,5% 14,6% |13,0%| 14,3% | 16,8% |11,0%/11,3%

GREVA GENERALA |12,0% | 10,2% |11,9%|12,5% [11,3%| 8,9% | 12,0% |9,3% |9,5%
INVAT EDU_CERC_ |10,3% | 6,9% |12,8%|6,5% |7,1% |11,9% | 8,8% [12,3%[11,6%

ELEVI_SCOLI 9,5% | 8,5% |4,6% |13,3%|4,5% | 4,9% 99% |7,3% 4,4%
LIDERI_SINDICATE 6.2% | 12,0% (12,1% | 7,0% |9,7% | 4,6% 47% |6,4% |5,0%
SALARII 50% | 7,7% |4,5% | 5,7% |7.2% | 5,3% 6,1% |9,0% | 6,0%
GUVERN 6,0% | 6,5% |5,7% | 4,8% |6,6% | 6,5% 6,3% |6,8% 5,3%

PIB5%_FINANTARE 52% | 54% |6,2% | 3,4% |6,6% | 6,2% 53% |6,9% 8,1%
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Cum tema studiului impune analiza contextului politic in care s—a desfasurat
greva profesorilor, am incercat sa identificim inclinatiile si afinitatilor politice ale
jurnalistilor si, de aceea, am dezvoltat aceasta partea a cercetarii pornind de la ca-
tegoria POLITICA. In acest scop am folosit tehnica clasificdrii automate a textelor
(Sebastiani, 2005), care se bazeaza pe criteriul importantei pe care o are fiecare
categorie de continut pentru Intelegerea fenomenului social studiat. Procedura cla-
sifica cotidienele dupd numarul cazurilor (articole) in care se produc categoriile de
continut analizate. Rezultatul clasificarii 11 gasim in coloana Predictie a tabelului
8.4 care indica ziarul cu probabilitatea cea mai ridicata in care se produce cel mai
frecvent o anumita categorie de continut.

Tabelul 8.4 - Clasificarea categoriilor dupa procentul cazurilor

Nume Global Chi2 Max Chi2 Biserial | Predictie
MICLEA 86,62 63,91 1,4005 Gardianul
BASESCU 196,74 169,16 0,2822 Ziva

PSD 53,00 39,09 0,1476 Ev Zilei
POLITICA 199,20 66,32 0,0840 Ziua
ELEVI SCOLI 423,54 228,83 0,0280 Ev Zilei
STUDENTI UNIV 91,16 58,94 0,0272 Ziua
TARICEANU 66,54 45,68 0,0137 Ziua
LIDERI_SINDICATE 277,62 108,97 0,0086 Curentul
PROFESORI 392,69 152,32 0,0046 Jur National

Tehnica folosita ofera si grafice sugestive, asa cum este cel din figura 8.9. Acest
grafic ne arata ca ziarul ZIUA se plaseaza in frunte dupa frecventa medie de apari-
tie a categoriei POLITICA 1n articolele publicate. O distributie mai mare inregis-
treaza si Evenimentul Zilei si Gardianul. Dupa ele urmeaza o scddere vizibila a
procentajului pentru celelalte ziare.

Figura 8.9 — Frecventa medie a categorie POLITICA dupa cazuri

Am incercat sd aflam daca interesul ziarelor pentru politicd are o directie pre-
ferata, adicd daca unui actor sau partid politic i se acorda in continutul articolelor o
atentie particulara. De pilda, dacd ne intereseaza atitudinea fatd de PSD, ierarhia
graficului plaseaza in frunte Evenimentul Zilei, urmat la o distantd semnificativa de
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celelalte ziare din esantionul cercetarii.

Figura 8.10 — Rata categorie PSD la 1000 de cuvinte

Se pare ca acest cotidian prelungeste campania impotriva PSD—ului inceputa de
cand acest partid era la guvernare si, de aceea, rata categoriei PSD la 1000 cuvinte
este de departe cea mai ridicatd in articolele publicate de acest jurnal. Graficul mai
pune in evidenta un lucru interesant: ziarul Curentul, in cele 28 articole publicate
despre greva profesorilor, nu face nici o referire la PSD si, evident, ocupa ultimul
loc in grafic. Fatd de aceasta situatie se naste o intrebare retorica: Chiar acest partid
aflat la guvernare timp de patru ani Tnaintea declansarii grevei generale a profesori-
lor din noiembrie 2005 nu are nici o ,,contributie” la starea actuald a invatamantului
romanesc?

Graficul din figura 8.11 aratd ci ceva asemanator cu pozitia jurnalistilor de la
Evenimentul Zilei fata de PSD se intdmpla si la Ziua unde categoria BASESCU are
de departe cea mai mare ratd la 1000 de cuvinte.

Figura 8. 11 — Rata categorie BASESCU la 1000 de cuvinte

Sa ne amintim ca graficul analizei de corespondentd din figura 8. 4 a indicat
clar atitudinea negativa a ziarului Ziua fatd de presedintele tarii. Interpretarea in
context a acestei situatii ne trimite cu gandul la relatiile putin amicale, de notorieta-
te de altfel, dintre presedintele Basescu si directorul acestui cotidian.

Consideram ca analiza a validat atat ipoteza deciziilor selective privind stirile ce
se transmit opiniei publice cat si pe cea a inclinatilor subiective ale jurnalistilor in
abordarea temelor din articolele pe care le-au publicat despre greva generala a pro-
fesorilor din Roménia.
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Sa scriem si sa vorbim corect si eficient

Sunt gase etape ale comunicérii scrise sau vorbite cu caracter universal care se apli-
ca cu prioritate mai ales in comunicarea din organizatii. Parcurgerea etapelor nu
este obligatorie sa fie realizatd intotdeauna in ordinea prezentata si etapele nu se
exclud una pe alta, astfel ca putem sa le combinam in conformitate cu stilul si con-
ceptia proprie. Oricum, urmarirea acestor cerinte ne ajuta si ne concentram asupra
comunicarii eficiente.

Analiza scopului si auditoriului

Documentarea (cercetarea)

Sustinerea ideilor proprii

Organizarea materialului

Elaborarea si redactarea (editarea) intr-o limba vie
Lupta pentru feedback

A e

Analiza scopului si auditoriului

Motivatia comunicdrii rezultd din raspunsurile pe care trebuie sa le dam la trei in-
trebari: Este necesar sd comunicdm? Ce scop ne—am propus? Cine este auditoriul?

Este intr-adevéar nevoie de comunicare?

In primul rand ne asigurdm ca este necesar si comunicam. Toti ne plangem de nu-
marul mare de hértii, Insa putini iau vreo masura in acest sens. Totusi majoritatea
comunicarilor sunt esentiale, dar trebuie sd recunoastem ca ele ar putea fi facute
folosind mai putine cuvinte, mai putine pagini sau intr-un timp mai scurt. Raméan
unele parti ale comunicarilor care nu sunt necesare. Mai mult, unele sunt pur si
simplu neproductive. De pilda, un referat de opt pagini intocmit pentru ca seful are
o astfel de inclinatie, desi ar fi suficient doar o scurta notificare sau un simplu tele-
fon.

Obiectivul este...

Dacé nevoia de comunicare este o necesitate pentru a declansa actiunea, primul pas
este acela de a analiza obiectivul ei. Toate comunicarile scrise sau orale din organi-



Analiza de continut a mesajelor comunicarii de masa

zatii se afld sub incidenta unuia sau a combinatiei dintre trei obiective generale:

1. adirectiona: ce este de facut;
2. ainforma (sau a intreba): cum trebuie facut;
3. aconvinge: de ce trebuie facut.

De aceea, citeva momente de gandire asupra scopului general vor fi necesare si
ne pregatesc pentru identificarea obiectivului specific. Iar daca acest obiectiv nu-I
putem comprima intr-o propozitie sau fraza, atunci scopul final nu va fi indeplinit.
O modalitate de a declansa elaborarea obiectivului este aceea de a intreba: Ce do-
resc ca auditoriul sa facd in urma comunicarii mele? Raspunsul la aceasta intrebare
trebuie sa fie obiectivul specific al comunicarii. Nu trecem mai departe pana cand
nu facem acest lucru. Odatd ce l-am realizat, avem un obiectiv concret, care va
directiona si clarifica eforturile noastre.

Transmiterea comunicarii auditoriului

De cela mai multe ori vorbim pentru organizatia noastra sau pentru compartimentul
pe care il conducem sau din care facem parte. Dar bineinteles cd putem vorbim
unui prieten sau prietene, sotului sau sotiei, fiului sau fiicei noastre. In toate aceste
ipostaze noi trebuie sa ne acomodam comunicarea cu posibilitatile, conceptiile sau
punctele lor de vedere. Atunci cand ludm in discutie problema auditoriului care
receptioneaza ne confruntim cu o noua serie de intrebari:

Cum ne asteptam ca ei (el sau ea) sa reactioneze la comunicare?

Cat de mult sunt familiarizati cu subiectul?

Ce fundamente educationale si experienta profesionald poseda?

Ce ton ar fi mai nimerit? Cald? Sobru?

Mesajul este adresat unui sef sau unui subaltern? Unui parlamentar sau unui
negociator? Ma adresez unui membru al familiei sau unui coleg? Ce infor-
matii ag putea obtine incat sa inlesnesc comunicarea cu persoana respecti-
va?

Raspunsurile la astfel de Intrebari nu sunt usor de dat. Dar pierderea lor din ve-
dere poate afecta reusita in actiunile ce vor urma.

- Analiza scopului comunicdrii si auditoriului ei este primul pas in atragerea de par-
- tea noastra a cititorului sau ascultatorului.

Documentarea

Practic, unui om aflat intr-o anumitd pozitie sociald ii este imposibil sd comunice
eficient fara a consum timp cu adunarea datelor necesare. Orice problema si orice
scop al unei comunicdri solicitd o fundamentare informationala la care se aplica
logica cdutarii unei solutii sau a unui raspuns.
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Scopul cercetarii (documentarii) este fie de a rezolva o problema prezenta sau
potentiala fie de a determina daca existd o problema. Rezultatul ei poate fi orice: de
la un scurt text Intr—un referat pana la o analizd completa si de profunzime a mate-
rialelor obtinute din mai multe surse.

Obiectivul si scopul

Petrecem cateva clipe in liniste gandindu-ne la obiectivul propus. Care este obiec-
tivul? Care sunt obstacolele in calea atingerii acestui obiectiv? Timpul este limitat?
Avem asigurat accesul la sursele de informare de care avem nevoie? Incercim sa
ne imagindm cat de departe vom merge in documentarea pe care o vom intreprinde,
ce putem face efectiv si unde ar trebui sa ne oprim.

Cele mai multe din sarcinile de documentare trebuie, in cele din urma, precizate
cu claritate in obiectivul si scopul comunicarii. Pentru toate acestea avem nevoie de
un plan care are menirea sid ne men{ind interesul asupra problemelor despre care
dorim sa ne informam de la oameni sau din alte surse.

Atitudinea pe timpul colectarii datelor

Este greu sa avem o atitudine impartiala; de fapt, probabil ca este imposibil acest
lucru daca stim ceva despre problema in discutie. Pe masura ce efectudm documen-
tarea, ar trebui sa ne constientizam inclinatia atitudinald. Odata recunoscuta putem
sd o contracaram. In primul rand prevenim subiectivismul in abordarea problemei.
De pilda, nu ignoram unele date deoarece nu sunt in concordanta cu filozofia noas-
tra.

Surse de informatii
Cateva din sursele ce reprezintd izvoare primare de informare sunt:

e dosarele si registrele ce contin date de actualitate;

e colegii, oamenii din alte compartimente, personalul de diferite categorii, toti
pot fi surse bune de informatii. Se recomanda sa fim concisi cand le punem
intrebari deoarece timpul lor este tot atat de pretios ca si al nostru;

e legile si instructiunile in vigoare, dispozitiile i hotararile ierarhice;

e centre de informare, biblioteci, periodice, reviste de specialitate etc.

Sustinerea ideilor
Caile convingerii si credibilitatii
Lista ce urmeaza contine cinci modalitati de a ne Intari capacitatea de convingere si

de a dobandi credibilitate in fata audientei.

1. Exemplele — sunt situatii special alese pentru a reprezenta sau oferi date
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factuale. Exemplele bune trebuie sa fie adecvate situatiei, scurte si sa retina
atentia. Destul de des sunt prezentate in grupuri de cate doud sau trei pentru
a realiza impactul necesar.

2. Statisticile — pot fi mijloace excelente de sprijin daca stim sa lucrdm cu ele.
Oricum, ele trebuie redactate simplu ca si fie usor de citit si de inteles. O
cale de a obtine acest lucru este prezentarea lor in termeni infelesi de recep-
tori. De asemenea, ori de cate ori este posibil precizdm sursa exacta a statis-
ticii prezentate. Afirmand ca ,,Studiile recente arata ca....” nu vom comuni-
ca nimic folositor unor receptori de calitate.

3. Declaratiile (afirmatiile, marturiile) — sunt un mijloc de sustinere a opinii-
lor cu comentarii ale unor autoritati recunoscute. Ele pot lua forma directa
cu ghilimele sau parafrazate. Recomandata este forma directd cu ghilimele
care are mai mare greutate pentru ascultitori si cititori.

4. Comparatia si contrastul — sunt elemente cu trasaturi similare. Folosim
comparatia ca sa dramatizam similitudinile dintre doua situatii sau obiecte
si utilizam contrastul ca sa accentuam diferentele.

5. Explicatia — poate fi folosita in trei feluri:

e Definirea - o explicatie simpld in termeni uzuali despre ceea ce vor-
bim.

e Analiza - Tmpartirea subiectului abordat in parti mici si discutarea lor
pe probleme de genul: cine, ce, de ce, unde, cand i cum.

e Descrierea - asemandtor cu definirea, dar de obicei mai personald si
mai subiectiva.

Evaluarea subiectivismului

Nu trebuie sa ludm in considerare numai datele sau evenimentele care favorizeaza
punctul nostru de vedere. Se pare ca, uneori, nici nu ne ddm seama cat de subiectivi
suntem. Dacd subiectivismul ne intunecd viziunea nu vom putea vedea si evalua
corect niciodata argumentele contrare aduse in discutie.

Presiuni de sus

Uneori nu putem evita capcana subiectivismului. Atunci cand cineva superior in
ierarhie sustine un punct de vedere subiectiv asupra unei probleme, s-ar putea sa
fim si noi, cu sau fard voie, implicati. Daca constatam acest lucru, cel putin il incu-
nostintdm pe superior de ea. S-ar putea ca el sa nu i fi realizat inclinatia subiectiva
iar datoria noastra este sa-1 protejam. Daca seful este in cunostintd de cauza, dar
doreste sa continue in acest mod, cel putin stim ca ne—am facut datoria.

Legea lui Wilson

In lumea de astdzi numerele sunt foarte prezente. Legea lui Wilson sustine ca ,,Un
om cu un numdr este mai puternic”. Nu suntem criticabili dacd folosim date nume-
rice. Dar trebuie sd avem precautia necesara in a nu folosi drept proba a convinge-
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rilor noastre numere si date statistice In exces. Oricum, permanent trebuie sa avem
in vedere ca cel care face o afirmatie poartd povara sustinerii ei cu dovezi.

Scéapari de logica

Coerenta mesajelor transmise este afectatd uneori de gandirea incompleta, de asa
numitele ,,scipari de logica”. Incercam si eliminim asemenea aspecte din intreaga
munci intelectuald si totodatd invatim si le identificim la altii. In acest sens,
exemplificarile ce urmeaza pot fi de ajutor.
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Concluzia fortata — reprezinta o modalitate de a trage concluzii din date in-
suficiente. Ceva se intdmpla de doud-trei ori in acelasi fel si atunci noi ne
asumam dreptul de a generaliza. Daca suntem receptor al unei concluzii for-
tate, cea mai buna solutie este de a-i cere vorbitorului sa dovedeasca faptul
ci ce spune este adevarat. In acelasi timp si noi putem fi pusi in situatia de a
afirma o concluzie fortatd (impusa). In aceste cazuri ideal este sa incepem
fraza astfel: ,,Se pare ca este vorba de ...”, sau ,In urma acestor exemple,
am putea trage concluzia ca...”. Astfel, lasam auditoriul sa discerna ca con-
cluziile nu au suport foarte solid. Din nefericire, dorinta noastra evidenta
este de a face afirmatii pozitive solide, iar aceastd dorinta, evident, incura-
jeaza ,,concluzia impusa”.

Eroarea post-hoc — se bazeaza pe presupunerea ca un eveniment care ii
succede altuia este in mod necesar determinat de primul. Se pierde insa din
vedere multitudinea de factori care influenteaza existenta celui de-al doilea
eveniment care nu in mod necesar este determinat de primul.

Analogia gresita — se bazeaza pe presupunerca cd ceea ce este adevarat
intr—o situatie simpld, obignuita, este adevarat si In cazul unei situatii com-
plexe.

Generalizarea pripita — apare atunci cand cateva exemple folosite ca dovezi
nu reprezintd (sau nu pot reprezenta) intregul. ,,Am intrebat doi sefi de
compartiment ce parere au despre gradul de aprovizionare cu materii prime
si piese de schimb si apare evident faptul ca acest lucru trebuie sa ...”.
Realitatea trunchiata — reprezintd tendinta de a se renunta la luarea in con-
siderare a anumitor fapte sau de a manipula sprijinul ideatic, astfel incat rea-
litatea sd apard intr-un anumit fel. Eludarea unor fapte care nu convin si
scoaterea din context a citatelor fac parte din aceasta categorie.

Intrebarea trunchiatd (aluzivi) — desemneaza practica de a devia o intero-
gatie intr-o afirmatie neacoperiti de argumente. Intreband ,,Cand avem de
gand sa stopam alocarea de bani pentru acest program costisitor?” afirmam
o lipsa de eficienta a acelui program dar nu o dovedim. Ca urmare, conclu-
zia care se impune nu este logica.

Compromisul slab — reprezinta solutionarea unor probleme in mod satisfa-
citor printr-un compromis. insi trebuie s evitam tendinta de a accepta so-
lutia compromisului in prea multe situatii. Uneori, compromisul reprezinta
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tot ceea ce poate fi mai urat.

e  Opiniile neautorizate — nu ne lasdm influentati (si nu Incercam sa influen-
tam) pe baza opiniei unei persoane neautorizate dar aflata intr-o pozitie so-
ciald Tnalta. La varful ierarhiei de la toate palierele oricérei institutii (orga-
nizatii) sunt destule persoane care detinand pozitii importante intr-un anu-
mit domeniu isi extind influenta si in alte domenii pentru care nu au compe-
tenta sau experienta necesara.

e Atractia emotionala — eroare ce deriva din folosirea cuvintelor, sintagmelor
emotionale. latd cateva care sunt mai putin evidente:

e Reputatia sau precedentul vazute ca sprijin unic — Exemplu: ,,Minis-
trul considerda acest mod de solutionare ca fiind foarte potrivit si de
aceea noi trebuie sa ...”

e Generalizari sclipitoare (sau o concluzie imbracata intr-o mantie atra-
gatoare) — De pilda, ,,Principiile unei conduceri bune impun si actio-
nam 1n acest fel.”

e Fraze incuietoare — De exemplu, ,,Experienta tarilor dezvoltate in
acest domeniu a dovedit ca ...”

o Atractia lucrurilor la moda. — ,Fiecare lider stie ca informatica este

2

Erorile de vorbire sau de scriere prezentate mai sus pot fi surprinse zi de zi. Pur
si simplu suntem partasi la acest mod de gandire. Ceea ce avem de facut este sd ne
ascutim simtul profesional de a depista aceste situatii si de a le inlatura.

Organizarea comunicarii

Daca nu ne organizam materialul dupa o structura care sa conduca cititorul de la un
punct la altul, mai bine nu ne aventuram sa scriem. De aceea este foarte important
sd ne organizam riguros mesajul scris sau vorbit pe care vrem si il transmitem.

Stabilirea cadrului general

Cele mai multe scrieri cuprind trei pargi: introducere, cuprins si concluzii (incheie-
re). In mod sigur logica acestui aranjament in trei parti o folosim in mod curent.
Efectul este mai mare a acestui simplu mod de organizare a unui material daca in-
troducerea capteze atentia cititorului, enunta cu claritate scopul si reuseste sa stabi-
leasca raporturile esentiale intre problemele abordate. Apoi cuprinsul trebuie sa fie
o ingiruire logica, pertinenta de idei si, In cele din urma, incheierea trebuie sa re-
zume punctele de vedere semnificative afirmate In cuprins.

Sa presupunem cd am terminat documentarea de baza si notitele, inregistrarile si
alte texte colectate se gasesc intr—un dosar electronic pe computer. Ce urmeaza sa
facem?
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Fixarea nivelului de abordare si listarea ideilor principale

Nivelul la care plasdm redactarea mesajului nostru pe care il avem ca reper de la
inceput pana la sfarsit nu este altul decét scopul propus, adica ceea ce vrem ca au-
dienta sa faca dupa ce a receptat comunicarea.

Dupa ce ne—am fixat nivelul (scopul), scriem pana epuizam ideile despre sub-
iectul in cauzd. Cand nu suntem destul de siguri cd am incheiat lista, luam fiecare
idee 1n parte si o judecam prin prisma scopului si a nevoilor cititorilor sau asculta-
torilor. Renuntam la ideile care nu au legatura directd cu scopul sau nu corespund
capacitatii de Intelegere si de acceptare a audientei. Merita sa tinem minte ca pro-
blema cu care se confruntd majoritatea oamenilor care scriu este aceea ca au mult
material §i nu prea putin. Indiferent dacd Incercam un sentiment de frustrare prin
eliminarea unor idei, raman absolut necesare analiza, filtrarea, corectarea si renun-
tarea la unele din ele pana cand avem materialul strict necesar ce sustine scopul si
nevoile cititorilor. Cand suntem absolut siguri cd am retinut numai materialul esen-
tial trecem sa identificam ideilor principale si cele ajutatoare.

Ideile principale si faptele reprezinta puncte de vedere si elemente pe care dorim
s le dezvoltam 1n discurs. Ele sunt importante pentru realizarea scopului propus
incat omiterea doar a uneia ne va dezechilibra comunicarea. La randul lor, ideile
ajutatoare vor fi elemente descriptive care largesc subiectul tratat. Identificarea ide-
ilor principale si ajutatoare trebuie sa ne determine sa stabilim prioritatile conform
ordinii 1n care efectudm comunicarea. Asta Tnseamna cd putem stabili ordinea sub-
iectelor abordate pe masura ce conducem ascultatorii, pas cu pas, in interiorul me-
sajului. Aceasta ,,listd” de idei principale si ajutdtoare poate fi foarte scurtd daca
comunicarea este simpla sau poate fi destul de lunga in cazul in care intocmim un
raport detaliat.

Alegerea unui model

Urmatorul pas este sa alegem o structurd sau model care ne ajutd, in egald masura
pe noi cat si pe receptori, sd vehiculam ideile in mod sistematic si logic, de la ince-
put pana la sfarsit. Scopul, nevoile auditoriului si felul materialului sau toate trei la
un loc, impun mai intotdeauna unu model sau o combinatie din modelele prezenta-
rii unui mesaj.

Modelul problema — este folosit pentru a face afirmatii urmate de liste de enu-
merare a problemelor care vin sa sprijine, sa explice sau sa dezvolte afirmatiile res-
pective. De pilda, daca facem o afirmatie generald potrivit careia personalul din
institutie (organizatie) participa la activitdti de perfectionarea profesionald, putem
folosi acest model sa listdm si sa descrie pe scurt activitatile tipice de acest fel.
Mentionam ca orice listd care insoteste o afirmatie trebuie sa se deruleze intr-o or-
dine logica, sa fie structurata de la simplu la complex, de la ce este cunoscut la ne-
cunoscut, de la general la particular si asa mai departe.

Modelul cronologic — 1l folosim cand discutdm evenimente, probleme sau pro-
cese in ordinea cronologica care au loc sau ar trebui sa se petreaca. Acest model
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este ceva mai simplu si cel mai des folosit pentru abordarile in scris deoarece situa-
tiile bazate pe succesiunea temporalad sunt frecvente.

Modelul argumentarii — este util daca vrem sa formuldm o parere sau punct de
vedere iar apoi sa-l sustinem prin discutarea argumentelor. Nu este altceva decat sa
prezentam logica dupa care s-a nascut punctul de vedere pe care il sustinem.

Modelul rezolvare de probleme — poate fi folosit pentru a identifica si descrie o
problema sau idee si apoi a dezvalui solutiile sau tehnicile de rezolvare posibile.
Modelul poate fi utilizat in cateva variante.

e O varianta consta in a prezenta o descriere completd a problemei §i apoi a
arata care este solutia care ni se pare a fi cea mai buna din punct de vedere
logic. In solutia propusi va trebui si includem suficiente informatii factuale
ca sa convingem receptorii ca ea este practica si eficienta.

e O alta varianta este de a oferi cateva solutii posibile sa aratam efectul pro-
dus de fiecare din ele si apoi sa precizam care alternativa este cea mai buna.
Aceasta este calea cea mai des folosita.

e In sfarsit, o altd varianta se referd la abordarea pro si contra in discutarea
problemei si a solutiilor ei posibile. Aceastd varianta este un procedeu tipic
de a convinge oamenii sd accepte ideea ori sa-si schimbe propriile idei.

Modelul cauza-efect — folosim acest model pentru a arita cum una sau mai
multe idei, actiuni sau conditii conduc la alte idei, actiuni sau conditii. Doud vari-
ante ale acestui model sunt posibile: de la cauza la efect sau de la efect la cauza.
Tehnica pe care o folosim depinde de problema si de contextul discutiei. Insi orica-
re ar fi strategia, evitam cauzele false sau singulare.

Deseori, materialul ne spune ce model trebuie sa folosim 1nséd dacéi el nu se po-
triveste scopului si auditoriului, sd nu ezitim s utilizim altul. Incercim sa alegem
un model care permite s ne miscam de la cunoscut la necunoscut sau de la simplu
la complex.

Dupa ce am hotéarat subiectul, dupa ce am identificat punctele principale si cele
ajutatoare si am selectat un model structural potrivit, urmatorul pas este de a schita
materialul asa cum urmeaza sa apara in scrisoare, referat, cerere, mesaj etc.

Aranjarea ideilor intr-o forma schematica

S-ar putea sa fim unul din acei scriitori exceptionali care nu are nevoie de nici ma-
car o schitd; ideile curg una dupa alta, mesajul este coerent si complet. Dar daca
suntem un scriitor obignuit, o asemenea schitd poate economisi $i nu risipi timpul.
Ideile trebuie surprinse in ordinea importantei lor. Care idee sau idei vrem sa le
folosi in prima parte a textului? Care n final?

Pentru inceput, schitdm principalele idei incercand sa le includem intr-o anumi-
td ordine, apoi incepem sa scriem. Cu toate ca aceastd munca poate consuma timp,
faptul in sine ne obliga sa insiruim ideile principale si ajutatoare intr-o ordine logi-
ca Tnainte de a incepe sé scriem materialul. Astfel, in cazul in care unele idei nu se
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potrivesc sau nu ,,curg” de la sine, le pute rearanja inainte de a fi prea tarziu. Nu
exista ,,absolut” in munca de organizare; fiecare scriitor are metodele sale mentale
pentru atingerea acestui obiectiv.

- Organizim ideile inainte de a scrie. Daci avem destuld experients, organizim ma- -
| terialul mental sau, la fel ca cei mai multi, elabordm cel putin o schita. Dupa aceea |
¢ si numai dupa aceea, putem sd ne gandim sd scriem prima ciorna. :

Concepem si editam intr-o limba vie

De fapt, in a cincia etapa, vorbim de trei demersuri separate care se influenteaza
reciproc. Primul este acela de a dezvolta propozitii si paragrafe intr-o limba vie. Al
doilea este acela de a invita si depasim sindromul primului act de conceptie. in
sfarsit, va trebui sa dezvoltam un sistem complet si eficient de editare a textului.
Trebuie sa adoptim acest mod de lucru numai gandindu-ne la cantitatea de scris
insipid si de discursuri plictisitoare pe care a trebuit sa le suportdm ani in sir. Cu
alte cuvine, vom aborda aceasta etapa urmand cele trei sectiuni precizate.

Construirea propozitiilor si paragrafelor

Utilizam diateza activa

Scrisul fara valoare este opera celor ce scriu folosind diateza pasiva. A scrie in
acest mod este o boala generalizatd. Singurul mod de a ne imuniza este de a recu-
noaste diateza pasiva si de a o inldtura cat mai mult posibil. Trebuie sa stim ca in
proportie de 75% frazele din cartile, revistele si alte publicatii de larga circulatie
sunt scrise la diateza activa si numai 25% la diateza pasiva. Dar oamenii obisnuiti
cat si sefii lipsiti de incisivitate si temeinicie in indeplinirea sarcinilor chiar atunci
cand scriu, de cele mai multe ori, inverseaza aceste procente. Frazele scrise la dia-
teza pasiva sunt lipsite de vitalitate si sund ca si cum ar fi scrise de niste anonimi si
obscuri ,,ei”. De pilda, ,,Comisia urmeaza sa fie numita...”, ,,Este necesar s ...”.
»Ajutorul dumneavoastra este apreciat...”.

La auzul acestor propozitii tendinta este de a ,,cdsca”. Personalul din propozitie
este fie obscur, absent sau pur si simplu, zace acolo. Cine numeste? Cine executa?
Cine apreciaza? De ce oare sa nu scriem: ,,Directorul adjunct lonescu va numi co-
misia...”, ,,Seful serviciul tehnic va face...”, ,,Apreciez ajutorul dumneavoastra...”

In acest fel si cel care scrie iese la lumina. Se revigoreaza si fraza. De fapt, nu
trebuie sa fi filolog de meserie pentru a identifica diateza pasiva. Ceea ce trebuie
facut este ca, pur si simplu, sd scriem majoritatea propozitiilor, frazelor si sa subli-
niati subiectul, actiunea $i tot ce tine de acestea ca in exemplul urmator: Asistenta
sefd (subiectul) trebuie sa vaccineze toti copii (actiune) din pavilionul 2 méaine di-
mineata de la ora 8 la 10 (detalii).

Atunci cand folosim diateza pasiva si inversdm procedeul subiect - predicat -
complement, scrisul devine lipsit de viatd. Cu diateza activa ne putem atinge direct
scopul folosind cuvinte putine si verbe de actiune. Cu alte cuvinte, sa scoatem la
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lumina diateza activa.
Tonul trebuie sa fie...

Un alt important aspect al comunicarii este tonul cu care se face. Unul demn, poli-
ticos, Intelegator trebuie incurajat si cultivat. Orice manifestare de iritare, bruscare
sau superioritate, va introduce echivocul si va reducerea eficienfei comunicarii.
Totul este sa controlam tonul si sa il folosim cum se cuvine.

Alte recomandari:

¢ Eliminam cuvintele si frazele banale sau des folosite. ,In sensul ca”, ,,in le-
gatura cu” sunt cuvinte si sintagme (ca si altele) care sunt des vehiculate.
Bineinteles ca ele pot fi potrivite intr-un anumit context, dar evitdm folosi-
rea lor prea frecventa.

e Renuntdm la cuvinte in plus (parazite) care dau impresia cd accentueaza un
anumit pasaj. De pilda, se scrie frecvent ,,luna august”, ,,ziua 05 etc .Este
evident cd se poate neglija cuvantul ,,luna” sau cuvantul “ziua”.

e Nu folosim cuvinte ,,mari” contra cuvinte ,,mici”’. Unii indivizi au impresia
ca folosind un vocabular ,,adecvat ’creeaza impresia ca sunt ,,scoliti” dar in
majoritatea cazurilor cuvintele ,,mici” au un efect mare.

e Folosim cuvinte variate ca s exprimam diferite nuante in scris. lata motivul
pentru care un vocabular bogat este folositor.

e Evitam frazele lungi, complicate, stufoase. Numai astfel obfinem maximul
de claritate in comunicare.

e Nu utilizdm cuvinte care introduc insinudri nepoliticoase, care exprima
ganduri neplicute sau sunt lipsite de tact. Ele, adeseori, afecteaza scopul
propus si uneori pot umili pe cei cu care comunicam.

e Folosim o modalitate de abordare pozitiva in detrimentul celei negative. De
pilda, in loc de ,,Nu va putem plati integral inainte de 5 mai.”, folosim ,,Va
vom plati integral la 5 mai sau imediat dupa aceasta data.”

Paragraful sau principiul ,,Un calaret pentru un cal”
Paragrafele ofera posibilitatea dezvoltarii ideilor si servesc trei scopuri importante:

1. sa grupeze ideile Inrudite intr-o singura unitate de gandire;
2. sd separe o unitate de gandire de alta;
3. sdavertizeze cititorii cd se trece la o alta parte a subiectului.

Fiecare paragraf pe care il scriem trebuie sa indeplineascéd aceste trei scopuri.
Prea multi dintre cei care scriu considera paragraful ca ceva arbitrar adica, in opinia
lor, pot construi un paragraf cand au chef. La un moment dat spun: ,,Gata! Ar fi
vremea sa fac un nou paragraf”. Sa nu proceddm in acest fel!
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- Un paragraf eficient este o unitate functionald ce contine un grup de idei ce gravi- :
teaza in jurul unei idei principale legata de alte idei, care o preced sau o urmeaza.

Paragraful nu este o colectie arbitrara realizatd din convenienta pur grafica. El
trebuie sa indeplineascd o functie bine definitd, sd prezinte o idee majora, sa des-
crie un eveniment etc.

Propozitii principale

Cea mai importantd propozifie din orice paragraf pe care il scriem este propozifia
principald. Ea reprezintd subiectul sau ideea care guverneaza paragraful. in mod
normal este prima propozitie din paragraf. Celelalte propozitii intre cea principala
si ultima din paragraf trebuie sé fie strans legate de cea principald, in sensul ca ele
explica, dezvolta sau sustin propozitia principald. Ultima propozitie trebuie sa faca
un sumar al propozitiei principale, sd fixeze ideea principald in mintea cititorului
sau sa asigure tranzifia catre urmatoarea idee principald. Obiectivul nostru este de a
ajuta pe cititori sa inteleaga paragrafele ca unitati integrate si nu ca simple inlantu-
iri de propozitii.

O modalitate de a ne Tmbunatati cursivitatea ideilor este de a gandi in paragrafe,
mai degraba decit in propozitii. Odata ce am scris o propozitie principalad (ideea
principald), ne gdndim la modalitatile de clarificare, dezvoltare, ilustrare si explica-
tie a implicatiilor generate de acea propozitie.

Tranzitia rapida

Oferim in continuare o gama larga de cuvinte si expresii pe care le putem folosi
pentru a-1 face pe cititor sa strabata, idee cu idee, textul. Aceste mijloace de trecere
(tranzitie) asigura legaturile logice intre punctele cheie ale comunicarii §i constiinta
cititorului.

e punerea in evidentd a contrastului dintre idei — dar, totusi, oricum, in orice
caz, in sens contrar, pe de o parte, in loc de, nici unul dintre acestia, dimpo-
triva, mai degraba, ori care ar fi, ..., in contradictie cu, astfel, in primul
rand, in conformitate cu;

e comparatie intre idei — ca si, tocmai ca, similar;

o insugirea ideilor (gdndurilor) — intr-adevar, oricum, altfel, mai mult decéat
orice, mai presus de, chiar, dincolo de, cu alte cuvinte, de exemplu, binein-
teles, in consecinta, in general, In sens larg, in sens restrans, de fapt, cu toa-
te ca, de pilda;

e cvidentierea rezultatelor — de aceea, ca rezultat, astfel, in consecinta, de
aici....;

e adaugare de idei — In primul rand (al doilea, urmatorul, ultimul), in plus,
mai mult, in afard de, cu exceptia, la fel, cu toate acestea, de asemenea.
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Cititorii va vor putea mai lesne urma firul gandirii dacd vom folosi in mod in-
spirat aceste constructii. De asemenea, trecerea de la o idee la alta se poate realiza
si folosind modalitati ca: repetarea cuvintelor si ideilor cheie, folosirea prenumelor
care determind substantive din propozitia precedentd, folosirea cuvintelor §i sin-
tagmelor de legiturd etc. In loc si folosim aceleasi substantive propozitie dupa
propozitie, le Inlocuim cu pronume in unele propozitii. De exemplu: el, ea, aceasta,
ei, pot reprezenta oameni, lucruri, idei dintr-o propozitie sau paragraf precedent.
Procedeul este eficient, insd necesita antecedente bine definite.

Un alt mod de tranzitie este repetarea cuvintelor si ideilor cheie. In paragraful ce
urmeaza observam cum cel ce scrie repeta cuvintele ,,simplitate”, ,,incisivitate” si
,concentrare” pentru a clarifica mesajul:

Descrierea efectiva a fenomenelor depinde de simplitate, incisivitate si concentrare asu-
pra faptelor. Simplitatea este necesard deoarece timpul.... Incisivitatea fixeaza o idee in
mintea celui ce asculta....Concentrarea atentiei prezinta ideile aga cum sunt si promo-
veaza...

O serie de propozitii, fraze si paragrafe functioneaza ca niste cuvinte de trecere
precum cuvintele si sintagmele de tranzitie. La folosirea unei propozitii sau fraze
de tranzitie iIn mod normal locul ei va fi la sfargitul paragrafului. Aceasta serveste
la infaptuirea a doud scopuri: semnalizeaza sfarsitul paragrafului si ghideaza citito-
rul catre noul subiect din urmatorul paragraf. Dar, o fraza de trecere poate exista si
la capatul paragrafului. In acest caz, in mod similar, ea serveste infaptuirii tot a do-
ud scopuri: este fraza principala si asigura trecerea dintre ceea ce urmeaza si para-
graful precedent.

Sindromul primului material scris

Oamenii care scriu se impart In doud categorii: cei care redacteaza intuitiv un do-
cument scris farda a schita un plan si cei care redacteaza materialul dupa un plan
scris. In oricare din cele doua situatii, ambele categorii se confruntd cu sindromul
primului material scris. Acest sindrom poate fi recunoscut prin unul sau mai multe
simptomuri: palme umezi, pozitie Incremenita in fata foii de hartie, cererea amana-
rii datei de prezentare a documentului, ascutirea creioanelor deja ascutite, grimase
etc.

Cel mai bun sfat pentru trecerea peste sindromul primului material scris este de
a mai consulta odata aceastad parte a cartii si apoi sa trecem la elaborarea materialu-
lui. Ideea sa invatam fundamentele scrisului cu exemple ale literaturii clasice este
la fel ca si invatarea aritmeticii din lucrarile lui Albert Einstein. Autorii cartilor de
literatura sunt profesionisti ai scrisului care au ca obiectiv sd produca scrieri care
pot fi intelese si interpretate in moduri diferite. Scopul celor care nu scriu pentru a
face literatura, asa cum sunt manageri sau orice alt lider de organizatie, este sa co-
munice o idee la timp si Tn mod simplu si clar.
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Incepem cu sfarsitul

La inceputul primului raport, referat, etc. incepem cu sfarsitul! Nu ar trebui sa fim
surprinsi dacd seamana cu scopul pe care l-am declarat. In majoritatea materialelor
pe care le citim suntem tinuti in suspans pana la ultimul paragraf. Acest procedeu
scoate in evidentd misterul, insa reprezintd o imensa pierdere de timp pentru cei
care scriu, vorbesc, citesc sau ascultd. Avantajul prezentat de aceastd metoda este
ca ne scuteste de povara rabdarii si ne pune imediat in tema cu esentialul.

Deci, finalul pe primul plan! Pur si simplu incepem cu ideea principala a textu-
lui. Cand Tnaintdm un referat sau trimitem corespondenta cuiva, Incepem cu aspec-
tul (aspectele) care pe acel cineva il intereseaza cel mai mult. Cand scriem pentru
noi in mod firesc incepem cu ce ne preocupa cel mai mult. Tragem concluzii si
apoi le sustinem.

Documentele care circuld in organizatie si dovedesc o slabad organizare a ideilor
adesea incep cu formula: ,,Am primit materialul dumneavoastra din data de ...”
Apoi pas cu pas are loc ,,derularea” textului, urménd ca esentialul s razbata abia la
sfarsit. Totul se dezvaluie In urma unei stratageme ca: ,,de aceea”, ,,in conformitate
cu cele mentionate” etc. Acest model de redactare pana ce punctul principal este
atins nu este haotic, dar nu este eficient. Un document serios se scrie pornind de la
esenta problemei iar apoi dezvoltim subiectul in cauza. Incepand cu sfarsitul vom
fi gata sa urmam structura de baza a unei redactari scrise sau a unei interventii ora-
le de calitate: introducere, cuprins, incheiere.

Introducerea

Rolul introducerii este sd orienteze comunicarea si sa furnizeze cheia mesajului pe
care vrem si 1l transmitem. Desi continutul si lungimea introducerii poate varia in
functie de scop, de obicei ea trebuie sa fie scurta si la obiect. De fapt, In multe situ-
atii, o fraza va fi de ajuns pentru precizarea scopului. Sd discutdm urmatoarea for-
mula de introducere:

Biroul personal are un rol foarte important la indeplinirea sarcinilor institutiei. Acest
document va precizeaza responsabilitatea in calitate de nou membru al acestui birou.
Veti avea responsabilitati specifice pentru angajarea personalului, pentru tinerea eviden-
tei indeplinirii atributiilor functionale de cétre angajati precum si pentru elaborarea pro-
punerilor de promovare sau sanctionare a personalului. In general, vi ocupati de calita-
tea personalului i a modului in care el se achita de atributiile prevazute postului.

Sa analizam aceasta introducere. Prima fraza face o simpla remarca prin care se
stabileste cadrul general: aceasta 1l ajuta pe receptor sid-si concentreze atentia asu-
pra a ceea ce urmeaza. A doua fraza este precisa: il informeaza de responsabilitati
ce-1 revin. A treia face un rezumat al punctelor principale care vor fi dezvoltate in
cuprins.

Folosim aceeasi tehnica in alte situatii: ddm sarcina de indeplinit Tnaintea moti-
varii ei, formulam cererile inaintea justificarilor, ddm raspunsurile inaintea denumi-
rii problemelor etc. Cu alte cuvinte, prezentam punctul nostru de vedere cat mai
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repede posibil fara incurcarea mingilor pe ,,tardmul nimanui”.

Desi introducerea reprezinta prima parte obligatorie a lucrarii, nu este nevoie sa
o scriem la inceput. Daca este dificil sa o realizdm, putem lucra la cuprins sau in-
cheiere si, mai tarziu, sa ne reintoarcem la redactarea introducerii.

Cuprinsul

Aceastd parte include ideile principale despre subiectul comunicarii si detaliile ne-
cesare explicarii i clarificarii scopului. Asa cum am mai spus, nu incercdm nsa sa
dezvoltam doud sau mai multe idei principale intr-un singur paragraf. Scriem cand
ideile ,,ne vin usor”. Nu devenim ingrijorati de felul exprimarii, el este perfectibil.
Ne asigurdam ca includem destule detalii si explicam astfel incat cititorul sa poata
intelege la ce ne referim. Este mai bine sd emitem mai multe idei decat prea putine.
Cand vom revizui si pregati materialul pentru tehnoredactare, vom putea combina
ideile principale si cele ajutitoare, elimina aspectele care sunt in plus, reugind astfel
sd Tmbunatatim logica ideilor.

O sugestie: fie ca dictam, scriem de ména sau editam textul pe calculator, avem
grija sa lasam un spatiu dublu intre randuri, triplu intre paragrafe si sa avem o mar-
gine corespunzatoare. Acest spatiu ne va fi de un real folos la revizuirea materialu-
lui si redactarea lui finala.

Incheierea

Reprezinta a treia si cea din urma parte a unei comunicari bine structurare, fiind
adesea partea cea mai neglijatd. Sunt prea multe cazurile In care hotdram ca este
cazul sa ne oprim si sa termindm lucrarea odata cu epuizarea ultimei idei principa-
le. Aceasta nu reprezinta nici pe departe o incheiere; este ca si cum am pleca de la
petrecere fara sa stim cine a fost de fapt gazda. O incheiere adevarata lasa cititoru-
lui impresia justificatd ca am Incheiat comunicarea.

In majoritatea lucrarilor o incheiere adecvata inseamna o scurta trecere in revis-
ta a ideilor principale, a observatiilor sau a unor argumentari esentiale abordate in
cuprins. In acest mod asiguram succesul finalului comunicarii. Un test revelator
este de a citi introducerea, urmata apoi de citirea Incheierii. Acest procedeu ne poa-
te ajuta sa determindm daca Incheierea decurge logic din introducere si daca inde-
plineste scopul. O incheiere potrivita poate atrage mai multe probleme, asa cum ar
fi sa sugereze nevoia de actiune sau si recomande un studiu ori o investigatie. Insa,
mai mult decat orice, trebuie sa convinga cititorii ca se bazeaza pe logica.

Nu deviem, doar scriem

Pe masura ce scriem primul material (document, referat etc.) urmam foarte strans
planul stabilit. Nu deviem. Nu revizuim. Nu schimbam nimic. Deocamdata. Scri-
em, editdm sau dictam rapid. Facem acest lucru ca si cum am discuta cu un poten-

tial cititor. Daca nu ne abatem de la plan, primul material va fi gata pentru redacta-

117



PRACTICA COMUNICARII EFICIENTE

rea lui finald mai repede decat ne asteptam.

Redactarea finala a materialului

Evidentiem céteva motive pentru care intdimpinam greutati in finalizarea corectd a
unui text.

Oamenii nu citesc ceea ce scriu

Avand textul clar in mintea lor chiar atunci cand 1l citesc privirea le ,,aluneca” pe
pagina si trec cu vederea ceva sau omit sa corecteze acolo unde este cazul. Solutia
este simpla: corectdm cu atentie si spirit critic. Nu este rau daca lasam pe altcineva
sd ne corecteze materialul sau daca il corectam chiar noi dupa cateva zile de la re-
dactare. Unii oameni se considera prea inteligenti sau cred ca problemele abordate
sunt simple, cunoscute si nu creeaza dificultati. Altii sunt prea ocupati pentru a tre-
ce 1n revistd ceea ce au scris, iar unii pur si simplu nu au chef sa faca acest lucru
sau spun ca cititorii vor infelege oricum ce au vrut sa le comunice.

Majoritatea oamenilor sunt orgoliosi atunci cand scriu

Odata ce am asternut ceva pe hartie respingem ipoteza ca ceva ar putea fi scris gre-
sit. Nu ne place sa verificam sau sa facem schimbari in cadrul propozitiilor, organi-
zarii textului, a scrierii corecte, punctuatiei etc. Si chiar atunci cdnd admitem posi-
bilitatea schimbarii, nu avem intotdeauna dispozitia de a consuma timp pentru ea.
In consecintd, problema in spetd este autoaprecierea. Primordial este de a gandi
clar ceea ce vrem s spunem, apoi de a scrie simplu si de a corecta cu atentie. Daca
ne dezvoltam simtul autoaprecierii critice vom reusi sd elimindm toate necazurile
de care am pomenit mai inainte.

Sugestii, mijloace si modalitati de imbunatatire a textului

Atunci cand redactdm 1n ultima forma materialul trebuie s ne transpunem din rolul
celui ce scrie in rolul criticului. Cu alte cuvinte, ne detasdm din punct de vedere
sentimental de material si il privim la rece. Acest lucru necesitd implicarea a doi
factori: fizic si mental. In primul rand, punem materialul pe un raft, intr-un sertar
sau sub o coperta si il 1asam sa ,,dospeascd” pentru un timp, de regula, cateva ore
sau chiar o zi, doud. Apoi alocam timp pentru a ne reaminti tot ceea ce am auzit sau
citit despre tehnica scrisului. Cand ne intoarcem la text, ne impunem sa il citim de
trei ori. Aceste lecturi nu numai ca ne vor face sa privim detasati, la rece, materia-
lul, dar ne vor da posibilitatea sa ne concentrdm asupra unor aspecte particulare ale
propriului scris. Totusi, de ce sa citim textul de trei ori?
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Citim pentru a evalua gradul de acoperire a subiectului

Aici preocuparea de baza este daca am acoperit complet subiectul si scopul. Canta-
rim §i apreciem textul Tn ansamblul sau iar apoi hotaram daca este cazul sa renun-
tam la ceva, s modificdm unele formulari sau sa 1l consoliddm addugénd informa-
tii ajutatoare. Scopul este sa includem toate informatiile dar nu mai mult decat este
necesar pentru nevoile cititorului.

Citim textul pentru a urmarii ordinea si ,,curgerea” logica a ideilor

Incepem prin a citi prima fraza si hotiram dac reflecta pe deplin mesajul comuni-
carii. Daca nu, acum este momentul de a aduce imbunétatiri pentru a oferi cititori-
lor o idee despre ceea ce urmeaza. Facem apoi verificarea partii introductive in
comparatie cu incheierea. Sugereazd sau stabileste introducerea scopul precis al
lucririi respective? Arata incheierea cititorilor ca am atins scopul propus? Condu-
cem cititorii catre final? Facem corectivele de rigoare daca sunt necesare.

Cand suntem satisfacut de rolurile jucate de introducere si incheiere, suntem
gata sd face un nou test. Citim din nou introducerea si apoi frazele care acopera
continutul comunicarii. Acest lucru oferd o rapida trecere in revista a ideilor prin-
cipale raportate la scopul anuntat in introducere. Contribuie fiecare la atingerea
scopului comunicarii? Parcurg ele drumul logic, punct cu punct? Daca este necesar
corectam.

Acum este cazul sa ne concentram pe frazele de baza din fiecare paragraf, ince-
pand cu introducerea. Aceste fraze trebuie sd dezvolte, clarifice, ilustreze si sa ex-
plice continutul fiecérei idei principale. Ele trebuie sa conduca cititorul pas cu pas,
de la o idee principald la urmatoarea. Ultima fraza din fiecare paragraf trebuie sa
faca un sumar al ideilor din paragraf, sa serveasca drept liant cu urmatoarea idee
sau sa indeplineasca ambele functii. Dacd avem fraze care nu sprijina idei principa-
le renuntadm la ele sau le modificim astfel Incat sa-si indeplineasca menirea. Ideile
»eurg” imperceptibil? Reusesc cuvintele, propozitiile si frazele s imbunatateasca
aceastd ,,curgere” si sa evidentieze relatiile potrivite? Reusesc majoritatea paragra-
felor sa contind patru la sapte fraze? Corectam daca este necesar.

Citim textul pentru a ne asigura ca se poate citi usor

in final suntem pregatiti sa testaim potentialul impact al comunicarii asupra cititori-
lor sau ascultatorilor. Citim materialul cu voce tare si ascultim cum suna cuvintele,
propozitiile, frazele. Este o cale simpld de a localiza greselile de scriere. Atunci
cand verificam corectitudinea scrisului, insistam pentru simplitate si stilul direct.
Cu cat cititorii pot citi si Intelege mai repede, cu atat mai bine. Dificultatile obis-
nuite in a scrie simplu si direct sunt:

e cuvinte si propozitii aranjate complicat;
e prea multe cuvinte, fraze;

119



PRACTICA COMUNICARII EFICIENTE

folosirea cuvintelor lungi, neobisnuite, in locul celor scurte, cunoscute;
folosirea expresiilor pasive in detrimentul celor active;

fraze monotone;

cuvinte, propozitii si fraze amplasate gresit.

Aceste dificultati pot fi completate si de altele: probleme gramaticale sau de
mecanica scrisului, expresii greoaie. Trebuie sd verificdm mereu urmatoarea Inte-
legere: Existd o cale mai simpld de a comunica ideea? Intrebarea este vitala pentru
a dezvolta un scris riguros.

O idee din cele mai bune pentru Tmbunatatirea materialului este sa il aratam si la
altcineva. Impartisim scopul comunicirii unui coleg, ii prezentim analiza auditori-
ului si apoi fi oferim textul. I rugim sa facd o analiza extrem de critica.

Feedback-ul

Ideea este ca feedback-ul trebuie dat si primit astfel incat noi sa fim in masura sa ne
imbunatatim comunicare. Din nefericire pentru multi oameni ideea de feedback nu
este prea agreatd. De regula, relatiile sef-subalterni genereaza reactii din cele mai
ciudate si greu de definit care evident, se inscriu in lantul comunicarii.

Lucrul cu corectorii si superiorii (sefii)

Toti avem o limita in a ne critica propria munca. Ne implicadm atit de mult in sub-
iect incat tindem sd uitdm pe cei ce ne ascultd. Stopam ,,mandria de autor” si ne
deschidem mintea la sugestiile venite din partea altor oameni. Trebuie sd avem ca
obiectiv realizarea unei comunicari corecte si precise.

Rolul corectorilor

Inainte de a inména lucrarea redactati in forma finald sefului rugam un coleg si o
citeasca. Daca corectorul considera ca intelesul nu este prea clar si ne aratd de ce,
va trebui s mai privim o datd materialul. S-ar putea ca seful sau auditoriul sa reac-
tioneze identic. Sugestiile corectorului vor fi cu atat mai valoroase cu céat ele vor
ataca probleme specifice: constructii de cuvinte, fraze greoaie, gramatica slaba,
manierism si aga mai departe.

- Unica modalitate de a asigura un feedback obiectiv este aceea de a accepta orice
- critica adusa lucrarii.

Rolul corectorului nu este numai acela de a ne face un serviciu personal, dar si
de a fi reprezentantul ascultatorilor sau cititorilor. Cerem clarificari daca sunt nece-
sare, insd nu discutdm in contradictoriu si nici nu ne aparam. Acceptim sugestiile
corectorului §i decidem apoi care este cea mai buna modalitate de a le folosi pentru
a Tmbunatati comunicarea.
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Céand suntem corector sau supervizor (sef)

Nu incercam sa ne impunem stilul sau preferintele personale asupra scrisului altora.
O corectura eficienta este consistenta, obiectiva si vizeaza scopul stabilit al comu-
nicarii. Responsabilitatea in calitate de sef necesita tact si rabdare in special cand
aprobam sau nu comunicirile (rapoarte, analize, etc.) ficute de subalterni. In aceas-
ta calitate suntem obligati sd ne ajutim oamenii sa-si imbunatateascd munca. Orice
rol am avea, tactul si rabdarea sunt elemente cheie; iar tactul si rabdarea i caracte-
rizeaza pe oamenii care inteleg intr-adevar, ce este feedback-ul in context larg.

In acest cadru al discutiei putem spune ci feedback-ul este o comunicare care
sprijind indivizi sd-si directioneze munca si comportamentul. Bineinteles ca el ne
ajutd sa ne atingem scopurile si, de aceea, credem ca este folositor sa prezentim
cateva criterii pentru oferirea si primirea feedback-ului.

e Feedback-ul mai degraba descrie, decat judeca. Evitarea limbajului prin ca-
re judecam, reduce nevoia celeilalte persoane de a raspunde ca sa se apere.

e Feedback-ul este in aceeasi masura pozitiv si negativ. O descriere echilibra-
td a muncii cuiva ia in considerare atat punctele forte cat si cele slabe. Am-
bele tipuri de feedback oferd informatii utile persoanei care doreste s se
schimbe.

e Feedback-ul trebuie mai degraba sa fie specific decat general. Afirmatiile de
ordin general asupra muncii cuiva nu indica elementele de care persoana are
nevoie pentru a schimba ceva si nici elementele ce pot servi ca modele.

e Feedback-ul trebuie sa fie solicitat, mai degraba decat sa fie impus. El este
foarte eficient cand receptorul formuleaza atent intrebari ce vor furniza ras-
punsuri adecvate.

e Feedback-ul trebuie indreptat spre munca sau comportamentul persoanei, nu
spre persoana in sine.

Dupa cum putem vedea ,,lupta pentru feedback™ nu este usoara, dar poate fi
foarte instructiva si aduce satisfactii celor care doresc sa-si mareasca capacitatea de
comunicare.

Concluzii

Incheiem acest capitol cu cateva consideratii care condenseaza cerintele pentru rea-
lizarea unei comunicari scrise sau verbale eficiente.

e Esential este sd cunoastem cine sunt cei pentru care scriem sau ne pregatim
sa vorbim si sd Incercdm sd anticipam ce asteptd de la noi. O datd ce cu-
noastem aceste lucruri putem realiza cu precizie nivelul la care concepem
continutul comunicarii si informatia pe care o includem.

e Elabordm un rezumat care ne ajuta sa realizdm structura textului. Un mod
efectiv de a face acest lucru este sa introducem notitele intr-un document
editat pe calculator si apoi ,,cut and paste” (taie si lipeste) cuvinte, propozi-
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tii, fraze, paragrafe si sectiuni sau capitole intregi intr-o forma coerenta.
Includerea unei introduceri si a unui sumar ajuta cititorii sa-si structureze
informatia mai bine n mintea lor.

Cand redactam textul sau cuvantarea incercam sa ldsam cuvintele si ideile
sd curga de la sine.

Stilul materialului trebuie sa corespunda nevoilor cititorilor sau audientei si
de aceea sa evitam tentatia de a impresiona cu cunostintele detinute.

Sa ne amintim ca ne apargine responsabilitatea totald de a face comunicarii
eficiente.



Capitolul 10

Comunicarea verbala si nonverbala

Presupunem ca avem sanse mari ca in curand sa tinem un discurs. Cum bine stim,
perspectiva unor discursuri da dureri de cap tuturor, mai putin oratorilor experi-
mentati. Daca nu avem experienta, fundamentele comunicarii verbale prezentate in
acest capitol ne vor ajut sa rezolvdm rezonabil problema. Dacd suntem un orator
implinit folosim ceea ce urmeaza ca o recapitulare.

Asemeni scrisului si ascultarii, vorbitul reprezintd o indemanare, abilitate, pri-
cepere. Putini dintre noi vor deveni mari oratori insa toti putem deveni buni mese-
riasi dacd acorddm timpul necesar dobandirii cunostintelor de baza. Inainte de a lua
in calcul aspectele specifice vorbirii in public, este bine sa revedem din nou cele
sase etape ale comunicari scrise si verbale tratate in capitolul precedent. Ele ne
ghideaza in continuare.

Comunicarea nonverbala

Cercetarile au aratat un interes deosebit mijloacelor nonverbale de comunicare. Ele
estimeaza cd mijloacele verbale nu poartd mai mult de 30-35% din semnificatiile
vehiculate intr-un dialog social. De asemenea, ca numai 7% din comunicarea unei
emotii se realizeaza prin canalul verbal, 55% se transmite prin canalul vizual si
33% prin canalul paralingvistic (tonul vorbirii, accent, ritm, pauze). Cu alte cuvin-
te, in comunicarea afectiva canalul vizibil domina asupra conginutului verbal.

Fara indoiala, gesturile, activitatea vizibila a celui care vorbeste au mare valoare
de comunicare; ele vehiculeaza in interactiunea sociald un ansamblu de informatii
care lipsesc in mesajul verbal propriu-zis. Transferdnd informatia intre persoane
fara folosirea cuvintelor, comunicarea nonverbala are loc prin mijloacele expresiei
faciale, miscarii capului, pozitiei si migcarii corpului, tonului vocii, imbracamintei
si chiar mirosului. Oamenii nu trebuie si fie constienti cd trimit un mesaj pentru a
comunica nonverbal, desi unii dintre noi, asa cum sunt actorii, politicienii si vanza-
torii folosesc deliberat comunicarea nonverbald ca sa creeze efecte speciale. Ade-
sea receptorul unui mesaj nonverbal nu este constient de acest lucru, in schimb rea-
lizeaza ca simte transmitatorul intr-un anumit fel.

Mesajele nonverbale de obicei sunt declaratii despre relatia imediata. Ele adesea
exprima emotiile si dezvaluie atitudinile oamenilor care sunt aproape unul de altul.
Mesajele nonverbale caracterizeaza cuvintele folosite de oameni si, deoarece sunt
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mai putin sub controlul constiintei, pot chiar trdda discrepanta dintre cuvinte si
adevaratele sentimente. Miscarile capului si expresiile faciale dau cele mai multe
informatii despre tipul de emotie exprimat, iar pozitia corpului si incordarea mus-
chilor dezvaluie intensitatea sentimentelor. Contactul vizual este important in mod
special pentru a semnala schimbarile ce intervin in interactiunile de duratd. De
asemenea, reciprocitatea contactului vizual poate semnala dorinta ca contactul din-
tre persoane sa creasca.

Considerand ideile discutate pe scurt despre comunicarea nonverbala ca necesa-
re si suficiente, nu ne ramane decat sa tratim cateva aspecte practice in cazul tine-
rii unui discurs.

Sindromul palmelor transpirate

Totdeauna trebuie sa fim pregétiti sd depasim teama de scend. Putem incepe odata
cu primul discurs. Studiem ,,la rece” primele paragrafe din cuvantarea pe care am
pregatit-o. De regula, este vorba de introducere si trecerea catre prima problema
principald. Acest lucru ne ajuta foarte mult sa trecem de primul si cel mai dificil
minut. Ne mobilizdm sa vorbim cu voce tare, sigurd. Suntem increzatori in reusita,
ne imbarbatam. Nu retinem prea mult audienta cu introducerea; trecem la punctele
principale. Folosim gesturi naturale. Stabilim un contact vizual cu auditoriul si ur-
marim reactia lui (incuviintari din cap, priviri contrariate etc). Urmarind feedback-
ul ne mutidm atentia de la propria persoana asupra auditoriului acolo unde, de fapt,
ea trebuie si fie. Toti ne lovim de aceasta spaima a scenei. Candva, cineva spunea
ca toti oratorii buni sunt nervosi; totul este sa facem 1n asa fel incat aceastd energie
nervoasa sa lucreze in contul nostru.

Tinuta ingrijita

Un alt punct in a deveni stdpan pe sine este modul aparitiei in public. E nevoie sa
ne tundem sau sd ne coafam? Ne sunt pantofii lustruiti? Ne—am calcat de curand
pantalonii sau fusta? Daca nu avem toate aceste lucruri puse la punct putem crea
impresii negative inainte de a Incepe sa vorbim. Sa fim vioi §i activi, dar nu artifi-
ciali. Nu ne aplecam asupra pupitrului, nu ne intoarcem, nu ne balansam inainte-
inapoi sau lateral. Nu ne ldsam greutatea, alternativ, pe cate unul din picioare. O
aparitie corespunzatoare creeaza incredere si reduce teama de scena.

Ochii

Trebuie sa stabilim un contact vizual imediat cu auditoriul. Face in asa fel ca audi-
enta sa simta ca o privim dar nu 1i vorbim fixdnd—o cu privirea, ci doar ne uitaim
uneori la ea. Este cea mai bund metoda de a obtine feedback-ul si de a i retine
atentia. Un vorbitor Ingropat 1n hartii isi pierde ascultatorii. Nu i poate trezi daca
nu stie ca deja au adormit.
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Expresia fetei
Folosim expresiile fetei dar nu exageram. Ne comportim de parca am fi implicati
intr-o discutie. Nu este nevoie sd zimbim sau sa ne miram incontinuu ci doar atat
cat este necesar.

Gesturile

Reprezinta o altd forma a comunicarii nonverbale. Nu este nimic magic in lucrul cu
mainile. Daca le folosim, o facem natural! Facem ca gestica mainilor s adauge
inteles cuvintelor noastre.
Ajutoare audiovizuale
Folosim ajutoare vizuale si audio pentru a ne face mai bine intelesi. ,,O fotografie

valoreaza o mie de cuvinte” este un cligeu vechi care insd ramane mereu actual.

Cercetatorii sustin ca la o saptamana dupa ce am fost martorii unei lectii lipsitd de

~ suport vizual vom retine doar 5% din informatiile transmise. Atunci cand sunt ele-
~ mentele vizuale, refinem aproximativ 65%.

Ajutoarele vizuale sunt obiecte, modele, fotografii, harti, desene, scheme. Le
folosim 1nsa cu prudentd. Uneori sunt prea mici pentru a fi vizute de intreg audito-
riul iar daca trecem cu ele printre oameni le distragem atentia. Fotografiile sau de-
senele sunt, de regula, mai eficace. Propunem un algoritm pentru folosirea mijloa-
celor audiovizuale.

e Nu stam intre auditoriu si mijlocul vizual; ne asiguram ca toti il pot vedea.

e Nu vorbim cu fata catre plansa sau imagine, privim si vorbim spre cei care
ne ascultd. Folosim un aratator, in nici un caz nu stim cum mana aproape de
plansa sau imagine. Cand proiectdim imagini si scheme cu videoproiectorul
folosim un aratator electronic.

e Nu ardtam imaginea sau schema pana cand discursul nu a ajuns in punctul
in care este necesar acest lucru. Dupa folosire, o Tnlocuim sau o acoperim.
Asta nu Inseamna ca nu putem folosi o plansa sau o imagine cu o schema
sau structurd de bazi. In acest caz o vom vizualiza mai mult timp, insa, din
nou, cand nu mai este nevoie de ea, o inlocuim.

e Ne asiguram ca mijlocul vizual este clar, simplu §i poate fi observat (citit).
Schemele complicate nu sunt eficiente si nu au valoare pentru ca nu pot fi
observate din cauza lipsei de spatiu. Verificam toate materialele vizuale din
acest punct de vedere inainte de a ne Incepe disertatia.

e Avem grija ca setul de mijloace vizuale care ne sustin discursul sau expune-
rea sa fie aranjate in ordine logica.

e Daca altcineva manipuleze aparatura audiovideo, trebuie sa ii precizam li-
mitele in care folosim informatia transmisa catre audienta pe aceasta cale.
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e Oricum, mijloacele vizuale si audio subliniaza intr-un fel ceea ce spunem,
de aceea nu trebuie sa le folosim exagerat.

e Verificam scrierea §i punctuatia materialelor prezentate.

e Nu citim tot textul de pe plansa sau din imaginea video, avem toate sansele
sd plictisim auditoriul.

e Cand pregatim suportul vizual sd avem grija sa fie simplu iar forma de pre-
zentare si o limitam la 2-3 culori.

Comunicarea verbala

Cum folosim inflexiunile vocii pentru a transmite ideile si informatiile? Cum tinem
sub control frecventa, volumul, nivelul si pauzele in vorbire? Cum folosim vocea in
asa fel Incat sa credm interes? latd un set de intrebari pe care le ridicd comunicarea
verbala la care raspundem cat mai concis in cele ce urmeaza.

Frecventa

Nu se poate vorbi de o frecventa standard valabild pentru orice cuvantare. Trebuie
sd ludm in considerare urmatorul lucru: oamenii pot asculta de 4-5 ori mai repede
decat frecventa normala de 120 cuvinte pe minut. Daca vorbim prea repede, cuvan-
tul va fi neinteligibil, iar daca vorbim prea incet va avea de suferit semnificatia.
Daca nu variem frecventa, putem pierde atentia auditoriului. O frecventad mai mare
denotd emotie sau o actiune rapida, neasteptata, iar o frecventd mai joasa denota
calm sau oboseald. Folosim acea frecventa ce confera maretie prezentarii pe care o
facem.

Volumul

Este o alta tehnica verbala care poate da maretie cuvantarii pe care o sustinem. Da-
ca este posibil, cercetam in prealabil sala sau camera unde vom vorbi. Verificim
daca cineva din spatele ei ne poate auzi. Fixam volumul potrivit. Cand sala va fi
plind, va trebui sa vorbim mai tare pentru ca mulfimea va absorbi sunetul. Schim-
bam volumul pentru a sublinia o idee in sensul ,,+” si ,,—. Un volum mai slab este
adesea modul cel mai eficient de a obtine efectul dorit.

Tonul

Pentru a folosi tonul eficient ar trebui sa dovedim calitati de cantaret. Tonul poate
fi superior si inferior pe scala vocii. Folosim un ton convenabil, apoi il micgoram
sau 1l marim pentru a obtine efectul scontat. Vocalele, cuvintele sau frazele intregi
pot fi folosite in acest sens. Intr-o fraza putem folosi o inflexiune crescanda (de la
minim la maxim) spre a exprima o doza de siguranta si o inflexiune descrescanda
pentru nesigurantd. Alternarea tonurilor evitd monotonia §i directioneaza atentia
ascultatorului.
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Pauza

Ea ne da timp sa ne reglam respiratia, iar auditoriul are timpul necesar s ne culea-
ga ideile. Nu ne grabim niciodata in discurs sau prelegere academica: facem pauze,
astfel incat auditoriul sa ne ,,digere” spusele. Problema este urmatoarea: Unde fa-
cem aceste pauze? Pauzele din vorbire au acelasi rol ca punctuatia in scriere. De
regula, pauzele scurte divid ideile dintr-o fraza, iar cele lungi marcheaza sfarsitul
frazelor. Putem de asemenea folosi pauzele lungi intre doud puncte principale im-
portante sau intre cuprins si incheiere. Oricum, nu intrerupem foarte des cu pauze
si nu divizam evident discursul.

Articulatia / pronuntia

Trebuie sd dam atentie In expunere modului de articulare si de pronuntie. Ambele
indicd comanda orald pe care o dim limbii. Articularea este arta de a vorbi inteligi-
bil si a emite sunete potrivite folosind buzele, maxilarul, dintii si limba. Ne ascul-
tam vorbind si facem cuvintele distincte si inteligibile. Desigur, putem articula cum
trebuie un cuvant dar sa nu scapam din vedere pronuntia lui corectd. Din nefericire,
multi oameni considerd pronuntia corecta (sau cea incorectd) o reflectare directd a
inteligentei umane. Consultam dictionarul potrivit dacd suntem nesiguri cum se
pronunta un cuvant. .

Lungimea

Durata expunerii este un element crucial. De fapt, prezentarea si organizarea co-
municarii verbale se bazeaza pe formula ,,fii scurt si concis”. Putini sunt cei care
vor tolera sa li se risipeasca timpul. Cunoagtem bine Tnainte ceea ce avem de spus
si dupa aceea, pur si simplu, spunem.

Verificarea

Suntem probabil cei mai neindreptatiti sa ne apreciem discursurile. Daca se poate,
ne verificim discursul in fata unui ascultitor critic. In plus, descindem in camera
sau sala unde vom vorbi. Aparatele functioneaza? Discursul poate ,,curge” normal?
Facem tot ce putem pentru a fi naturali. O Inregistrare digitald si o oglinda ne pot fi
de mare ajutor. Cam asta este tot. Daca cunoastem caracteristicile comunicarii ver-
bale si nonverbale discutate aici, ar trebui sa tinem un discurs credibil. In final,
prezentam cateva consideratii practice despre comunicarea verbald pe care sa le
avem in vedere.

e De reguld, prezentam auditoriului ambele laturi ale problemei (atat aspecte-
le pozitive cat si cele negative). Cercetarile aratd ca 60% din ascultatori vor
fi receptivi la ceea ce afirmam atunci cand prezentim ambele argumente, n
timp ce numai 5% dintre ei va vor aproba cand vom prezenta problema uni-
lateral.

e Vorbim urmarind realizarea unui context logic temeinic.
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e Ne pastram ,,loviturile mari” pentru final. Afirmatiile facute la sfarsitul pre-
zentarii au, In general, un mai mare impact asupra auditoriului.

e Folosim incheierea pentru a evidentia din nou cat mai clar pozitia i argu-
mentele relevante. Revenim asupra ideilor principale.

e Anticipam intrebarile. De multe ori cei care comunicd nu pot anticipa intre-
barile din cauza lipsei de cunostinte. Sa ne cunoastem bine subiectul. Dar ce
facem cu intrebarile care se pun inainte de incheierea discursului? In acest
caz, capacitatea de-a iesi si intra n subiect este esentiald pentru eficienta
convingerii.

Vorbire spontana si vorbire elaborata

Vorbire spontana

Cand ni se cere sa dam raspunsuri pe durata unei sedinte sau cand suntem solicitati
sd ludm cuvéantul in cadrul unei adunari suntem in situatia de a vorbi spontan. De
asemenea, 0 asemenea situatie se produce cand trebuie sa vorbim in public fara a fi
avertizati dinainte §i, evident, fard o pregatire prealabild. Pentru a duce la bun sfar-
sit acest lucru avem nevoie de multa incredere in fortele proprii, de stapanire a sub-
iectului si de darul de a gandi independent. Un vorbitor cu asemenea calitati va
atinge nivelul maxim al realizarii comunicarii verbale.

Vorbire elaborata

Pe de alta parte, vorbirea elaborata se referird la acele situatii in care avem la dis-
pozitie posibilitati largi de pregatire a mesajului. Aceasta nu inseamna ca vom scrie
un material detaliat §i apoi vom memora cuvant cu cuvant, ci ca va trebui sd ne
planificim si sa exersam cu atentie prezentarea.

Cei care pot prezenta rapoarte spontane sunt de invidiat. Ei apar ca oameni care
stapanesc perfect subiectul si se simt minunat in rolul de vorbitori. Si aceasta fiind-
ca s-au documentat, au fost de multe ori in aceasta posturd sau au devenit experti ai
unui subiect de mai multa vreme si stiu cum sa-1 prezinte pe moment. Ei gandesc
inainte sa vorbeasca, subliniaza ideile de baza, spun ce au de spus, concluzioneaza
si incheie. Cu alte cuvinte, le place foarte mult ceea ce fac, lucru care le permite sa
fie mai directi, spontani si receptivi la feedback.

Asa cum am mai spus in alta parte, atunci cand nu ascultdm, dormim sau gan-
dim, ne petrecem majoritatea timpului vorbind. Insa percepem o anumita schimba-
re atunci cand suntem solicitati sa vorbim 1n fata unui grup de oameni sau a unui
sef. Presupunand ca avem ideile in ordine, atunci inseamna ca cu cat vom vorbi
mai mult in fata unui grup, cu atdt vom deveni mai increzitori in fortele noastre.

Increderea in cunostintele solide asupra subiectului abordat reprezintd o premisa -
¢ importanta atat in vorbirea spontana cat si in cea elaborata.
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Capitolul 11

Comunicarea vaga — studiu empiric

Comunicarea vaga se refera la utilizarea frecventd a unor cuvinte din limbajul de zi
cu zi ale caror denotatii nu sunt bine definite in situatii de comunicare variate in
care oamenii se pot afla. Ceva, putin, un pic, mult, cateva, lucruri, vedeti, poate ca,
de fapt etc. toate sunt cuvinte care fac parte din categoriile de imprecizie ce defi-
nesc caracterul vag al comunicirii. In activitatea didactica, in interviurile sau inter-
ventiile de pe posturile de radio si televiziune, dar si in comunicarile orale sau scri-
se obignuite, subiectii folosesc mult prea des asemenea cuvinte cu caracter imprecis
ce dilueaza consistent intelesul mesajelor transmise.

Este un lucru bine stiut cd o comunicare clara si precisa ajuta procesul de inva-
tare. Insa este mai putin cunoscut ca transmiterea informatilor parazitate de termeni
vagi afecteazd procesul invatarii. In acest sens, cercetarile ficute in actul didactic
de predare—invatare, au relevat corelatii negative semnificative intre frecventa inci-
dentelor termenilor cu caracter vag si performanta de invatare a elevilor si studenti-
lor. Ele au demonstrat ca cei expusi unui discurs limpede, 1n care nu s-au utilizat
termeni neclari, au Tnvatat mai mult decat elevii expusi unui discurs vag. Pe de alta
parte, profesorii care utilizeaza termeni vagi in mod frecvent sunt perceputi ca fiind
dezorganizati, nepregétiti si emotivi. Aceastd constatare nu ar trebui s ne surprin-
da deoarece studiile au mai aratat ca utilizarea cuvintelor cu caracter vag de catre
profesori este in stransa legatura cu nivelul lor de cunostinte, mai exact, cu cat mai
putin stie profesorul continutul lectiei sau a prelegerii academice, cu atat mai des
va folosi termeni cu caracter vag.

Analize de acest fel au fost realizate si pe discursurile si interviurile politicieni-
lor care au scos la iveald continuturile vagi ale mesajelor pe care le transmit audi-
entei. S—a constata c¢d uneori lipsa de precizie a ideilor este intentionata, fiind folo-
sitd 1n scopul evitdrii angajarii problemelor sensibile, mai putin favorabile pentru
politician sau pentru formatiunea politicd din care face parte. Unii dintre actorii
politici romani intervievati de ziaristi, au devenit proverbiali pentru ca ,,una erau
intrebati si alta raspundeau”, comportament comunicational la care contribuie si
folosirea termenilor vagi in mod excesiv.
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| Caracterul vag al comunicdrii defineste un anumit grad de imprecizie a mesajelor |
- comunicarii. El este un construct psihologic ce se refera la ,,starea de spirit” a emi-
| tatorului care nu stipaneste suficient faptele, nu are cunostinte sau intelegerea ne- |
cesard unei comunicari eficiente.

Imprecizia este o conditie ce tine de stimuli interni §i este determinatd in prin-
cipal de masura in care persoana care comunicd stapdneste cunostintele, de moti-
varea pe care o are pentru a comunica §i de propria evaluare a succesului imper-
fect. De pilda, atunci cand vorbitorul ezita si apoi spune ,,aga cum stiti cu totii” sau
,»Stiti dumneavoastra” ori cand mai adaugd in vorbire cuvinte de genul ,,in mod
evident”, ,,bineinteles”, analistul poate concluziona, ca si majoritatea publicului, ca
el nu stapaneste bine problematica abordata, motivele nu i sunt clare si a ales sa
adopte o strategie de comunicare vaga pentru a face fata cerintelor subiectului.

Profesorul american Jack H. Hiller (1969, 1971) a definit zece categorii de im-
precizie cu ajutorul carora se pot face analize fine asupra a naturii neclaritdtii n
comunicarea scrisd sau orala. El a identificat termenii cu caracter vag din limba
englezi ce corespund fiecirei categorii in parte. in tabelul de mai jos descriem si
exemplificim dictionarul de imprecizie a lui Hiller.

Categorii

Descrierea strategiei

Cuvinte si expresii

Desemnari ambigue

Scriitorul sau vorbitorul face refe-
rire la ceva ce ar trebui sa fi pre-
cizat insa nu este convenabil sa
fie identificat exact

undeva, chestii, un anu-
me, aga mai departe,
toate acestea, alte lu-
cruri, alti oameni etc.

Intensificatori de negatie

Se folosesc negatii ce favorizeaza
evitarea unei abordari mai rigu-
roase

nu intotdeauna, nu chiar,
nu e in mod necesar, de
loc, nu multi, nu foarte
etc.

sau vorbitor se indoieste de ceva
dar lasa sa se inteleagd ca este un
cunoscator mai bun decat este in
realitate. De fapt, el cauta sa
transfere responsabilitatea intele-
gerii continutului mesajului citito-
rului sau ascultatorului

Aproximare Folosirea acesteia strategii reflec- | aproape, un fel de, des-
td neclaritatea reala, referentiale tul, destul de mult, apro-
indoielnice sau cunostinte impre- | ximativ cat, aproape etc.
cise

Cacealma Strategie utilizata cand un scriitor | de fapt, oricum, binein-

teles, pe scurt, precum se
stie, dupa cum stiti,
va este cunoscut ca etc.

Recunoagterea greselii

Recunoasterea repetata a greselii
indica lipsa de incredere sau de
competenta

am gresit, poate, nu stiu,
va rog sa ma scuzati, nu
sunt sigur, poate ca am
facut o greseald, s-ar
putea sd ma ingel etc.

Cantitate nedefinita

Nu este specificata cantitatea desi

un pic, putin, cateva,
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ar putea fi cunoscuta unele, mai multe, putine
etc.
Multiplicitate Pseudo—specificarea complexitdtii | aspecte, tipuri, factori,
feluri, moduri, trasaturi
Posibilitate si probabili- | Indica lipsa claritatii si a cunoag- | uneori, ar putea fi, in
tate teri specifice general, poate ca, s-ar

putea, sunt sanse, ar fi
posibil, probabil, uneori,
de obicei, adesea, frec-
vent

Retinere, rezerva fata de | Exprimarea indoielii sau a retine- | aparent, se pare, relativ

un punct de vedere rii de a adopta un punct de vedere | etc.
clar

Anafora Utilizarea repetata si excesiva a el, ea, asta, primul, ulti-
pronumelor mai degraba decat mul, altul, ei, ele

referintele directe, lucru ce face
mai dificil de urmarit continutul

Utilizarea cuvintelor si expresiilor din acest dictionar ofera cercetatorului posi-
bilitatea de a identifica si evalua starea vaga de cunoastere pe care o poseda vorbi-
torul sau scriitorul, incertitudinea lui despre unele fapte dar si gradul de intelegere a
subtextului comunicarii. De asemenea, cdnd un comunicator nu igi aduce aminte
precis un fapt sau o idee de care are nevoie in vorbire sau scriere, atunci o expresie
imprecisa va acoperii golul ideatic.

In studiul realizat despre caracterul vag al comunicarii, am folosit textele rezul-
tate din interviurile si focus grupurile desfasurate cu participantii la cercetarea ,,Ab-
sorbtia fondurilor comunitare de catre Romania”. Ea a fost facuta de Institutul Na-
tional pentru Studii de Opinie si Marketing — INSOMAR la care am participat in
calitate de consultant stiintific. Cercetarea a urmadrit pe de o parte identificarea situ-
atiei de fapt 1n care se pozitioneaza Romania in privinta absorbtiei fondurilor euro-
pene si pe de altd parte cunoasterea si analiza perceptiei mecanismelor de acces,
implementare §i monitorizare a proiectelor cu finantare comunitara.

Publicul tintd al cercetarii a fost constituit din urmatoarele grupuri sociale:
functionari publici din institutiile centrale (Resp_publici), functionari din agentiile
care gestioneaza fondurile europene (Functionari), manageri din cadrul autoritatilor
publice care au executat proiecte cu finantare europeana (Manageri), managerii de
firme private si responsabili din diferite asociatii care au derulat proiecte cu finan-
tare europeana (Resp_privati), precum si manageri de firme sau oameni din diverse
asociatii neguvernamentale care se pregiteau sa aplice pentru accesarea fondurilor
comunitare (Potentiali).

Analiza caracterului vag al raspunsurilor participantilor nu a constituit un obiec-
tiv al investigatiei si, ca atare, nu este parte a raportului de cercetare inaintat bene-
ficiarului cercetarii, Agentia pentru Strategii Guvernamentale. Insi, transcrierile
interviurilor si focus grupuri au produs texte potrivite pentru a cerceta vorbirea

131



PRACTICA COMUNICARII EFICIENTE

spontand de slaba calitate si pentru a analiza caracterul vag al comunicarii. Pentru
nevoile studiului am elaborat o primé forma a dictionarului de imprecizie in limba
romana cu ajutorul caruia am facut apoi analiza caracterului vag a raspunsurilor
participantilor la intrebarilor din interviu sau la problemele puse in discutie la focus
grupuri. Mentiondm ca procesul de identificare a partilor de vorbire purtitoare de
caracter vag in limba romana este in desfasurare, asa ca forma dictionarului cu care
am lucrat are limite inerente.

Am folosit o aplicatie software performanta care are facilitati de analiza cantita-
tiva si calitativa a textelor. Dupa realizarea transcripturilor interviurilor si focus
grupurilor, am facut analiza frecventei categoriilor de imprecizie. Distributia lor pe
categorii de participanti este prezentata in tabelul 11. 1.

Tabelul 11.1 — Frecventa categoriilor de imprecizie pe grupe de participanti

Functionari Managen Fesp publci Fesp privati  Potentiali

AMAFORA, 187 3 A33 1749 224
APROXIMARE B a7y 162 54 50
CACEALbA 20 28 66 26 M
CAMTITATE_MEDEFINITA 133 240 ag0 142 115
DESEMMARI_AMBIGLIE 14 a8 29 2] g
INTEMSIFICATORI_DE_MEGATIE T 4 8 ]

MULTIPLICITATE 15 18 34 28 ]
FOSIBIL_FROBABIL 47 a1 156 28 38
RECUMOASTEREA_GRESELI 1 3 3 1
REZERWVARE ] 14 27 ] 15

Observam ca patru categorii — anafora, aproximare, cantitate nedefinita gi posi-
bil / probabil — au cei mai numerosi termeni de imprecizie folositi de subiectii in
raspunsurile lor. Am utilizat numai aceste categorii in dezvoltarea pe mai departe a
studiului. Cu ele am construit graficul de distributie din figura 11.1, care permite
vizualizarea comparativd a gradului in care membrii celor cinci grupe de partici-
panti au folosit categoriile de imprecizie.

Putem remarcam ca responsabilii publici la nivel Tnalt se plaseaza pe primul loc
la fiecare din aceste categorii ce definesc caracterul vag al mesajelor comunicarii.
Spre surprinderea noastra, pe urmatorul loc se afla managerii din cadrul autoritati-
lor publice si nu departe se afla functionarii statului care gestioneaza fondurile eu-
ropene. In mod sigur unul din factorii explicativi il reprezinti constringerile meca-
nismului birocratic. Faptul ca participantii care urmeaza sa aplice proiecte cu finan-
tare europeand au folosit multe expresii ce se refereau la cantitati nedefinite repre-
zintd un indicator al gradului redus de informare fata de cerintele europene de in-
tocmire a proiectelor.
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Functionari

Manageri Resp ‘publici
SUBIECTI Resp_privati o\ il
[ ANAFORA 1 APROXIMARE ZZZZ CANTITATE NEDEFINITA

[/ POSIBIL_PROBABIL

Figura 11.1 — Distributia categoriilor de imprecizie dupa grupele de subiecti

Fragmentele de text care urmeaza ilustreaza caracterul vag, imprecis al raspun-
surilor date unii din respondenti. Cuvintele scrise cu bold sunt termenii vagi conti-
nuti de cele patru categorii de imprecizie cu care am analizat continutul raspunsuri-
lor.

D.C.: Nu au si ei dreptate pe de o parte, sigur cd da, ii ajuta la foarte multe treburi, dar
pe undeva cand chiar sunt treburi, nu zic mai importante dar care chiar dau navala, hai
sa facem chestia asta care a aparut, sa incadram si asta, probabil e OK si treaba asta
asa se practica, dar cate o data ai impresia cd ... nu stiu de ce mai e nevoie si de asa ce-
va. [CASE#3 SUBIECTI:Functionari. Variable:TEXTE Paragraphs:163 Sentence:1]

F.E.: ... clar este un sprijin absolut necesar care Uniunea Europeana il di Romaniei in
incercarea de a moderniza structurile existente si asa mai departe, puncte slabe sunt
destul de multe din pacate nu intotdeauna ajung acolo unde trebuie, exista foarte mul-
te blocaje pe traseu care ar mai putea fi probleme legate de intarzierea cu care se obtin
fondurile. [CASE#23 SUBIECTI:Resp publici. Variable:TEXTE Paragraphs:11
Sentence:1]

C: Banuim ca sunt mai bine platiti, nu stiu, dar fiind Finante, banuiesc ca au acele spo-
ruri, stimulente ... nu stiu, cert ¢ ca oamenii astia si la ei vin si pleaca, acestia cu care
colaboram noi sunt destul de draguti, dar nu pot sa-ti rezolve problemele pentru cé nici
ei nu stiu ,,stati putin sa intre", mai dau telefon dupa doua zile ... asta ne impiedica si
pe noi sa ne derulam bine activitatile, este stresant, este foarte mult de lucru si la ei si la
noi ... sa faca ceva sia aducd mai multi oameni si la ei, or fi putini. [CASE#29
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SUBIECTI:Resp_publici.Variable: TEXTE Paragraphs:140 Sentence:1]

S.R.: Vin in vizita de monitorizare, relatia a fost cat se poate de obiectiva cu ei, verifica
documentele financiar-contabile si documentele pentru justificarea derularii tehnice a
proiectului, de cele mai multe ori vor sa le vada si in original, vor sa le vada n original,
de fapt de aceea vin la fata locului, mai ales documentele financiar-contabile, incheie
procese verbale; cam asta ar fi procedura asta tehnica asa ... si de obicei avem o... n-
am avut, n-am intrat in conflicte sau stiu eu alte chestii de genul asta. [CASE#38
SUBIECTI:Resp_privati. Variable: TEXTE Paragraphs:54 Sentence:3]

Citind fragmentele care ilustreazd asemenea stil de comunicare ce ne ,,lasa in
ceatd”, gandul ne trimite la ,Jimba de lemn” care a dominat comunicarea din Ro-
mania timp de cinci decenii. ,,Limba fantomad” cum o mai numeste inspirat Fr.
Thom (1993), este o sechela a gandirii de tip orwellian ce a marcat societatea ro-
maneasca in acele timpuri, dar care se manifesta si astazi cand oamenii o folosesc
sd escamoteze adevarurile realitatii unei societatii aflate intr—o prea lunga perioada
de tranzitie.
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Capitolul 12

Ascultarea activa

Capacitatea de comunicare a oricarui individ presupune doud aptitudini si deprin-
deri complementare, de transmitator si receptor. Adica, pe langa abilitatea de a
transmite mesaje corecte intr—o forma potrivitd, un aspect esential al procesului
comunicarii 1l reprezintd intelegerea persoanei cu care discutam, modalitatea in
care descifram ceea ce cealaltd persoand incearca sa ne spuna.

- Orice om trebuie sa fie in egald masurd un vorbitor convingitor si un ascultator :
¢ eficient.

Trebuie 1nsa sa spunem ca in procesul educational pe care il parcurge orice in-
divid, prin forme si metode diverse, se cultiva prioritar calitatile necesare unui bun
transmitator. Instruirea, formarea si perfectionarea specialistilor, managerilor si
liderilor organizatiilor nu face exceptie de la reguld. Aproape orice conducator are
insugite abilitatile de control ale interactiunii comunicationale pentru a castiga aten-
tia subalternilor care receptioneaza mesajele sale. El are grija sa pund in evidenta
problemele, sd aleagd exemplele potrivite si mai ales sa foloseascd un vocabular
care acoperd un cadru de referintd comun cu cei cu care comunica. in schimb, ca-
pacitatea de a asculta activ este in suferinta.

Unii specialisti considerd ca educarea ascultirii este ,,orfanul educatiei”. In
acest sens, aducem in sprijin concluziile cercetdtorului american Paul T. Rankin
(apud. Dale, Level A, Gale, William Jr., 1991, p. 197) care evidentiaza ca cititul
primeste 52 de procente din importanta in instructia din clasa, iar ascultatul numai
8 procente. De asemenea, el aratd cd in medie 70 de procente din timpul sdu un
adult 1l consuma in cateva forme de comunicare: 9 procente in activitati scrise, 16
procente cu cititul, 30 de procente cu vorbitul si 45 de procente in activitatea ascul-
tarii.

Dincolo de aceste cifre, importanta ascultarii poate fi observatad cu usurinta in
activitatea cotidiand. Constatarea empirica coroboratd cu concluziile cercetarii sti-
intifice conduc la ideea ca indiferent cat de calificata este o persoana pentru profe-
sia ei sau ce pozitie ocupa ea in ierarhia organizatiei, succesul persoanei respective
depinde, 1n ultima instan{d, atat de abilitatea de a transmite mesaje cat si de capaci-
tatea de a fi un ascultator activ.



PRACTICA COMUNICARII EFICIENTE

Tipuri de ascultare

Intensitatea ascultarii variaza cu situatia, problematica discutiei, relevanta subiectu-
lui pentru nevoile noastre §i nu in ultimul rand cu nivelul profesional si cultural pe
care il avem. Literatura de specialitate clasifica trei tipuri de ascultare. (Dale, Level
A, Gale, William Jr., 1991, pp. 297-298).

Ascultarea marginala

Sa spunem ca un membru al consiliului de administratie al unei firmei redacteaza
un raport avand drept fundal sonor dialogul care se poarta intre al{i membrii ai con-
siliului prezenti in biroul. Acesta gandeste asupra problemelor din raportul sau in
timp ce ascultatul este secundar ca importantd. Daca nu se afld sub presiunea unui
termen de redactare apropiat pentru inaintarea raportului la care lucreaza, acest lu-
cru poate fi considerat doar ca un simplu exercitiu mental.

Ascultarea atenta

Daca deodata, in contextul discutiei care se poartd, se emit informatii care intere-
seaza persoana care scrie, atunci ea este determinata sa dea atentie celor ce se spun,
parasind preocuparea sa initiala, cel putin pentru moment.

Ascultarea activa, participativa

In mod esential acest tip de ascultare presupune intelegerea celor spuse de vorbitor,
lucru ce ne transforma intr-un ascultdtor activ. Pentru aceasta trebuie sd ne imagi-
nam noi ingine In pozitia celui care comunica, sa reusim sa ne subordonam opiniile
proprii, sa trecem dincolo de tendinta aproape naturald de a judeca si evalua per-
soana care vorbeste pentru ca sa putem ,,asculta cu intelegere”. Dar acest lucru nu
este o sarcind usoara, ea cere experienta si simtire adecvata.

Sthephen R. Covey in best-seller-ul sau ,,Eficienta in 7 trepte” vorbeste de as-
cultarea empatica care se bazeaza pe imperativul ,,incearcd mai intai sa intelegi” si
care, dupa autorul mentionat, implica ,,0 profunda mutatie paradigmatica” in proce-
sul ascultarii. Cu cuvintele lui:

Cand vorbesc de ascultarea empatica, vreau sa definesc un mod de a asculta cu intentia
de a Intelege. Vreau sa spun: mai intdi a asculta, pentru a intelege cu adevarat. E o pa-
radigma cu totul diferita (1998, p. 227).

Punand un accent in plus pe efortul de a patrunde cadrul de referinta al interlo-
cutorului, credem ca tipul de ascultarea empaticad propus de Covey nu se deosebes-
te esential de tipul ascultarii active.

Ascultarea activa reprezintd o conditie sine qua non a dialogului purtat in cauta-
rea adevarului si verificarea convingerilor. Filozof roman Mircea Florian spune ca
un asemenea comportament este dictat de constiinta ca propriile noastre puteri au
limite si cd nimeni nu detine adevarul absolut si definitiv (Mircea Florian, 1987, p.
124). Dezvoltand reflectia asupra ascultdrii active in relatiile interumane in spiritul
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spuselor lui, relevam virtutile intelectuale si etice care insotesc procesul ascultarii
celuilalt fie o persoand apropiata fie sef sau subaltern. Ascultarea activa mijloceste
accesul la moduri de judecatd sau de rationament din ce in ce mai apte sd ne furni-
zeze asimilarea rationala a ideilor si fenomenelor realitatii naturale si sociale. Acest
lucru ne ofera posibilitatea realizarii acelei convergente mintale prin care punctele
de vedere personale se subordoneazad, fara a se distruge prin aceasta, elaborarii
colective §i progresive a adevarului ca scop suprem al oricarui dialog autentic.

Factori care influenteaza ascultarea

Cercetarile in domeniu au pus in evidentd mai multi factori care pot si fac ca ascul-
tarea sa fie afectata. Ii prezentdm insotiti de succinte explicatii.

Existenta unei defectiuni organice a sistemului auditiv care, In anumite li-
mite, poate fi suplinitd cu ajutorul aparatelor auditive speciale, astazi ele
sunt din ce in ce mai performante.

Ambianta fizica a locului unde se desfasoara relatiile interpersonale, care
trebuie sd permita realizarea comunicarii in conditii optime. Zgomotul si al-
te distorsiuni de naturd sonord, temperatura inconfortabild din iIncépere,
iluminatul impropriu s.a., toate afecteaza intr-o anumitd masurd comunica-
rea Intre vorbitor §i ascultator. Dar indiferent de aceste impedimente, rama-
ne responsabilitatea ascultatorului sa treaca dincolo de ele, sa estompeze pe
cat posibil influenta lor perturbatoare. De asemenea, un ascultator atent, in-
teresat in ce se comunica, isi alege cel mai bun loc intr-o sald de conferinte,
nu se aseaza la usa.

Inexistenta unui cadru comun de referingd cu vorbitorul, care da posibilita-
tea ascultatorului sa Inteleagd vocabularul acestuia. Aici se mai poate adau-
ga organizarea interna deficitard a continutului mesajului, interferentele
ideatice, dar mai ales lipsa de atagament la intelesul celor auzite.

Atitudinea adecvata a celui care asculta reprezinta factorul de cea mai mare
importanta care intervine in ascultarea activa. Plictiseala, ingustimea mintii,
egocentrismul, prejudecatile si impacientarea pot contribui la o atitudine
improprie.

- Un ascultator trebuie sa vrea sa asculte efectiv daca vrea sa dobandeasca cunostinte
| noi si s inteleaga ce spune altd persoana.

Alti factori care concurd la o ascultare de slaba calitate sunt:

dezinteresul fata de cele auzite;

critica excesiva a vorbitorului;

atitudine argumentativa in exces;

interesul numai pentru fapte (constatari empirice) care blocheaza explicatii-
le rationale si judecatile valorice;
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e luarea de notite voluminoase care franeaza patrunderea sensurilor ideatice;
e ascultarea partiala si lipsa de efort intelectual din partea ascultatorului.

Ascultarea activa cere un nivel optim al acuititii auditive, un ambient fizic adecvat, -

un cadru comun de referinta al partilor si, poate lucru cel mai important, o atitudine

i de ,,acceptare” care este suportul si nu aparatorul sau judecatorul informatiilor pe :
_ care le receptam.

Perturbari si bariere ale ascultarii

Cercetarile au demonstrat cd noi putem asculta si intelege de trei ori mai repede
decat cele 100-200 de cuvinte pe minut care reprezintd rata medie in vorbire pe
care o realizeaza cei mai multi oameni. S-a constatat ca putem citi, gandi si mai
ales asculta de aproximativ trei la patru ori mai repede decat vorbim. Acest lucru
face ca sda ramana in gandurile noastre un loc ,,vacant” de circa 350 de cuvinte pe
minut 1n timpul procesului ascultarii. Maniera in care folosim acest ,.timp liber”
este vitald pentru a fi un ascultitor bun. Din pacate, multi ascultatori reactioneaza
intr-un fel sau altul la perturbari ori gasesc modalitati diverse sd iroseasca acest
,timp liber” care apare in procesul ascultdrii. Prezentam cateva dintre cele mai co-
mune perturbdri si bariere in calea ascultarii eficiente.

Perturbari fizice

O buna parte a comportamentului nostru este automat, involuntar §i, de aceea, une-
ori este dificil s nu dam atentie la unele perturbari generate de un zgomot puternic,
o durere stomacala sau o senzatie acutd de foame. Dupa una din aceste distrageri
temporare a atentiei, in mod obignuit nu este dificil sa revenim in conversatie sau
sd ascultdm vorbitorul. Oricum, trebuie sa facem un efort constient cat mai repede
posibil s ne intoarcem la interactiunea comunicationald. Cu cat dureazd mai mult
mentinerea atentiei asupra perturbarii respective, cu atat mai lungd va fi scoaterea
din starea de ascultare activa.

Distrageri mentale si emotionale

Se intdmplad uneori ca in loc sd ne concentram atentia asupra spuselor vorbitorului,
cadem intr-o stare de reverie, pur si simplu visam cu ochii deschisi sau facem pla-
nuri personale. In aceste cazuri apare o falsa atentie datoritd acestor distrageri men-
tale sau emotionale. Uneori ,,iesim” din conversatie deoarece o problema emotio-
nald ne preocupa de catva timp sau gandim la alte lucruri — incheierea unei afaceri,
o sarcind dificild, un examen ce ne asteapta sau, de ce nu, felul in care ne vom pe-
trece concediul sau vacanta.

Deturnarea

Se manifesta aseménator cu distragerile despre care am vorbit mai Tnainte, insa se
referd la insusi procesul mental implicat in interactiunea comunicationald. Suntem

138



Ascultarea activa

deturnati de unele cuvinte, propozitii sau concepte care apar in timpul comunicarii.
Astfel este posibil sd nu intelegem un anumit termen folosit de vorbitor sau o idee
sd ne starneascd emotii datoritd declangarii in mintea noastra a unor trairi anterioa-
re. Aceste aspecte distrag atentia si infelegerea pentru o perioada de timp. Astfel
putem fi ,,in afara conversatiei” un anumit timp, ca apoi, deodatd, sa revenim in
interactiunea comunicationald. De pilda, daca la o sedintd de consiliu de adminis-
tratie se mentioneaza o anumita activitate care ne-a creat probleme este posibil ca
in gandurile noastre sa se deruleze evenimentele care au generat experiente intere-
sante sau aspecte mai putin placute care ne-au afectat intr-un anumit fel. Daca se
intampla acest lucru, mai mult ca sigur vom fi ,,deturnati”, vom iesi ,,in afara” ana-
lizei ce se prezintd, pierzand unele probleme semnificative spuse de vorbitor. in
asemenea cazuri, controlul constient al reactiilor se impune in mod obligatoriu pen-
tru a putea insoti riguros cu gandul logica comunicérii pe care o receptionam.

Dezbaterea

Existd trei aspecte relativ distincte care se circumscriu dezbaterii, toate pornind
intr-un fel sau altul de la tendinta inerentd a oamenilor de a evalua si judeca pe al-
tii.

1. In timp ce o persoand vorbeste, ne gandim la ea, in loc sd fim atenti la ceea
ce spune. Incercim si evaluam calitatea expresiilor sale, si cercetim moti-
vatiile care o fac sa vorbeasca despre un anume subiect si emitem judecati
in legatura cu ceea ce spune 1n loc sd o urmarim cu cea mai mare atentie.

2. Gandim la diverse solutii substituindu-ne celeilalte persoane in loc sa-i
dam posibilitatea sd expund propria rezolvare. Incercam sa gasim solutii la
problema adusad in discutie sau incercam, in minte, sd-i orientdm actiunea
schitand o rezolvare Tnainte de a-i da sansa vorbitorului sa-si impartaseasca
toate ideile si simtamintele.

3. Gandim in avans in loc de a gdndi cu vorbitorul. Asta presupune un salt
mental in urma caruia se intrevede finalul celor spuse inainte ca vorbitorul
sa fi ajuns macar la mijlocul problemelor care vrea sa le transmita. In felul
acesta pierdem o buna parte a mesajului.

Stephen R. Covey vede tentatia de a dezbate si a raspunde spuselor vorbitorului
in patru feluri:

evaluam: suntem sau nu de acord;

examindm: punem intrebari din perspectiva subiectiva,

sfatuim: dam sfaturi, pornind de la propria experienta;

interpretdm: cdutam sd reprezentdm oamenii, sd ne explicim mobilurile
comportamentului lor bazdndu-ne pe propriile motivatii §i comportamente.

el

In general, pentru a evita asemenea capcane este necesar sa ascultim complet pe
vorbitor iar apoi sa punem intrebari sau sa ridicdim probleme. Dar in unele cazuri
este aproape imposibil sd nu intrdm in mentalul nostru pe asemenea fagase ce con-
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stituie obstacole in cale ascultarii, insa este de dorit sa constientizam acest lucru in
cel mai scurt timp pentru a reveni in starea de ascultare activa.

Feedback-ul

In principiu, feedback-ul arati dacd mesajul a fost receptionat asa cum a intentionat
transmitatorul. Dar pentru aceasta informatia trebuie oferita cu claritate, sa fie inte-
leasd, acceptata si utild persoanei care asculta.

Feedback-ul poate fi verbal, nonverbal sau o combinatie a celor doud. O aproba-
re din cap poate sugera ca ascultdtorul a auzit si a inteles mesajul. O intrebare pusa
de acesta implica la subsidiar, cel putin in parte, realizarea intelegerii celor spuse.
Tehnica parafrazarii mesajului transmis este o excelentd forma a feedback-ului,
deoarece ea permite vorbitorului sa verifice acuratetea si completitudinea informa-
tiilor transmise. Aceastd tehnica este beneficd in darea si primirea sarcinilor sau a
diferitelor instructiuni, cdnd in dialog ne confruntim cu opinii puternice sau cand
aspectele nonverbale ale comunicarii par sa contrazicd mesajul verbal. Devine
acum clar ca de calitatea ascultarii depinde in mod esential realizarea unui feed-
back eficient.

Recomandari

Prezentam cateva recomandari pentru a obtine impactul total cu mesajul vorbitoru-
lui si a deveni un ascultator eficient.

o  Controlam ambientul fizic cat mai mult posibil. Daca conditiile sunt necon-
trolabile, alegem un loc ,,strategic” cu cat mai putine distrageri posibile.

e Mentinem contactul vizual cu vorbitorul si o atitudine pozitivi fatd de el. In
acest fel 1l Incredintam pe cel ce vorbeste cd ne intereseaza ceea ce spune.
Daca ne aratim neincrederea sau indoiala in vorbitor, acest lucru se va citi
pe fata noastra.

o Safim disponibil §i sa acordam timpul necesar ascultarii. Realizam ascul-
tarea pentru a ne informa, a primi sugestii sau a impartasi plangerile si sim-
tamintele interlocutorilor. S& fim in masurd sa distingem opiniile celor ce
vorbesc de fapte si evenimente. Ne straduim s obtinem Intelegerea ideilor,
a argumentelor pro si contra, semnificatia cuvintelor folosite.

o Sa fim pregatiti fizic i mai ales mental pentru situatia de comunicare. Ne
pregatim inainte de o intdlnire organizationala (sedinta de lucru, bilant, brie-
fing etc.), de o discutie cu o alta persoand sau de o dezbatere colectiva pe o
tema de interes major. Sa fim documentati pentru orice noud terminologie,
consultam bibliografia, publicatiile noi, adunadm informatii despre conceptii-
le persoanei sau grupului cu care vom discuta.

o Ascultam pentru a intelege si nu pentru a pune intrebdri sau a fi in mdsura
sa respingem cele spuse. Dacd avem aceasta tendintd nu vom fi capabili sa
pricepem intelesul ideilor. Nu respingem o idee sau alta pentru simplu mo-
tiv ¢d nu o cunoastem. Intrebam, ne exprimam indoiala sau refuzim o idee
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dupa ce am ascultat interlocutorul pana la capat.

Sintetizam ce se comunicd. S-ar putea ca interlocutorul sa aiba in minte o
idee deosebitd dar sd nu fie in masura sa o exprime. Surprindem ideea, nu
ne mulfumim doar sd ascultim cuvintele vorbitorului care uneori pot fi in-
lantuite confuz.

Exprimam propriile idei. Nu putem evalua ideile celeilalte persoane daca ne
retinem sa le exprimam pe ale noastre. Cand este cazul, folosim tehnica pa-
rafrazarii mesajului transmis.

Sa fim organizati in procesul ascultarii. Daca este cazul luam notite; se re-
comanda sd ne rezumam numai la punctele principale, de cele secundare ne
vom aminti cu sigurantd daca am ascultat eficient. Folosim ,,timpul liber” ce
il produce in mentalul nostru in procesul ascultérii sa organizam propriile
ganduri 1n legétura cu problemele principale ale comunicarii. Luam insa no-
tite cu grija; acest lucru il poate flata pe cel cu care vorbim. Insd daca luim
notite continuu el va crede ca a vorbit prea mult ori ca notitele vor fi folosite
ulterior ca o capcani. In ambele cazuri, interlocutorul isi pierde echilibrul.
Sa fim receptivi la ideile noi. Nimic nu este mai semnificativ pentru orizon-
tul nostru spiritual decat capacitatea de a recunoaste virtutile unor idei noi si
decét increderea care se acordd provenientei acestor idei.

Observam comunicarea nonverbala a vorbitorului. Expresiile fetei, gesturi-
le si inflexiunile vocii sunt modalitati de a accede la intelesuri.

Ascultarea activa este un proces care nu se imbunatateste semnificativ prin sim-
pla rutina cotidiana, ci necesita un travaliu constient.

Capacitatea de a fi un vorbitor convingitor si un ascultitor eficient se educa si se
autoeduca.

Intregul spectru al procesului de comunicare (limba, atitudinea, ascultarea acti-
va, feedback-ul) este marcat de tendinte de interpretare gresita a semnelor i simbo-
lurilor. Din aceastd cauza procesul comunicarii frustreaza dar si fascineaza. De
aceea, pentru a nu ne impacienta in diversele situatii in care suntem pusi in acest
proces, reddm din investigatiile facute de doi cercetdtori americani, valabile de alt-
fel pe orice meridian al globului, care au inregistrat afirmatii ficute de oameni iri-
tati de modul in care au fost ascultati de catre altii sau nemultumiti de comporta-
mentul lor:

..nu se uita niciodata la mine cand vorbesc. Nu stiu daca ma ascultd sau nu”;
..In mod continuu se joacd cu creionul, cu héartia, sau cu altceva, privindu-le

sau examinandu-le. Se pare cd, mai degraba, studiaza aceste obiecte, in loc
sd ma asculte pe mine”;

..tot cautd prin hartiile de pe birou sau prin sertarele acestuia”;
..se tot uitd la ceas sau la pendul de pe perete”;
..nu sta locului”;
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,»...comportamentul si expresia fetei nu-mi permit niciodatd sd-mi dau seama
dacd ma intelege sau asculta ceea ce spun”;

»-.-8€ comportd de parcd mi-ar face un favor ca ma asculta”;

,...NU zambeste niciodata, mi-e frica sa discut cu el”;

,»...totdeauna incearca sa mi-o ia inainte”;

»--.pune intrebari de parci s-ar indoi de tot ceea ce spun eu”;

»-.-atunci cand vorbesc, el isi incheie frazele sau ma completeaza atunci cand
cuvintele nu-mi vin destul de repede”.

Pentru a evita un asemenea comportament care frustreaza interlocutorii, am ela-
borat un tabel care ne spune ce trebuie sa facem si ce sd nu facem pentru a fi un
partener de dialog viabil si, implicit, un ascultdtor eficient in procesul comunicarii
in care suntem angajati.

Sa facem Sa nu facem

Realizam contactul vizual potrivit Sa intrerupem cealaltd persoand in timp ce
vorbeste

Instituim o relatie mutuala plina de intelegere | Sa vorbim prea mult despre noi ori in mo-
mente nepotrivite

,Oglindim” limbajul nonverbal al celeilalte Sa folosim un limbaj nonverbal ,,inchis”

persoane

Folosim un limbaj nonverbal adecvat discuti- | S& ardtam ca suntem neinteresati de pro-

el blema care se discutd

Punem intrebdri potrivite problemei discutate | S& punem intrebari acuzatoare

Formuldm intrebari cu raspuns deschis Sa folosim intrebdri de tip inchis

Aratam interes fata de cealaltd persoana Sa deviem de la subiect

Sa fim clari in afirmatiile pe care le facem Sa evitam sa oferim informatii despre noi

Folosim un ton al vocii potrivit Sa fim tdiosi In conversatie sau gata mereu
sa ne aparam punctul de vedere

Incheiem discutia intru-un mod adecvat Sa intervenim peste raspunsurile interlocu-
torului

Folosim un umor moderat Sa atacam interlocutorul

Ne asiguram ca mediul pentru desfagurarea Sa fim totdeauna de acord cu spusele inter-

comunicdrii este adecvat locutorului

Cand este cazul oferim informatii despre noi | Sé ne pierdem concentrarea asupra proble-
mei care se discutd

Acordidm totdeauna timp pentru raspuns Sa folosim jargonul

Folosim ascultarea activa Sa evitam contactul vizual

Suntem disponibili pentru momentele de
tacere pe parcursul comunicarii

In final, propunem un set de indicatori ai ascultarii active care ne pot ajuta in
procesul de imbunatatire continud a acestei dimensiuni fundamentale a comunicarii
eficiente.
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Ascultarea activa

Indicatori ai asculta-
rii eficiente

Ascultator slab

Ascultator bun

10

Cautarea ideilor intere-
sante

Concentrarea pe conti-
nut, nu pe expunere
Rabdarea

Ascultarea pentru idei

Flexibilitatea

Straduinta de a imbu-
natati ascultarea

Rezistenta la distrageri
Mintea deschisa la cur-
gerea ideilor

Folosirea avantajului
ca gandul este mai re-

pede decat vorbirea

Punerea intrebarilor
potrivite

Intrerupe ascultatul daca
materialul pare mediocru
Intrerupe ascultatul daca
expunerea este slaba
Tendinta de argumentare,
dezacord sau respingerea
ideilor Tnainte de a le auzi
complet de la vorbitor
Interesat numai de fapte
chiar cand problema nu cere
acest lucru

Ia notite intens si intr-un
singur fel. Incearci sa scrie
fiecare cuvant

Nu manifesta nici-o reactie
de raspuns, se face ca este
atent, confunda ,,auzitul” cu
,ascultatul”

Este distras cu usurinta

Reactioneaza emotional la
cuvinte

Tinde sa viseze cu ochi des-
chisi cand se vorbeste rar si

Incet

Are o atitudine pasiva

Spune: ,,Ce pot obtine din
asta?”

Judeca continutul si ignora
erorile din expunere

Nu judecd pana nu intelege
complet

Asculta problemele principa-
le

Ia notite putine utiliznd 3-4
sisteme diferite in raport de
vorbitor

Lucreaza din greu, manifesta
0 pozitie a corpului activa,
este angajat la ce aude

Evitd distragerile, tolercaza
obiceiurile neplacute, stie
cum sa se concentreze
Interpreteaza or trece peste
cuvintele emotionale; nu se
»agatd” de ele

Provoaca, anticipeaza, sinte-
tizeaza, cantareste evidentele,
asculta tonul vocii, este gata
sd vorbeasca

Cauta sa de-a sens la ce aude
si sa clarifice ce pare confuz
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Anexa 1

Etapele elaborarii si prezentarii unui discurs

Cunoagterea audientei

Trebuie sa dam raspuns la cateva intrebari:

Cati de multi oameni vor fi in sala?

Care este gradul lor de educatie, sexul, varsta, profesia, interesele?

Ce cunosc despre problema pe care o tratam?

Cat de mult vor dori si stie?

Vor fi si alti vorbitori?

Cat de mult timp avem la dispozitie pentru discurs, inclusiv pentru intrebari
si raspunsuri?

Elaborarea planului discursului

1.

4.

Decidem mesajul central pe care vrem sa 1l transmitem. El este focarul dis-
cursului - elementul organizator al tuturor ideilor. Cateva sugestii care ne
ajuta sa dezvoltam un mesaj central bun includ:

e Care este scopul pe care 1l urmarim? Sa informam sau sa educam? Sa
distram? Sa convingem sau sa impunem o hotarare? Sa stimulam o ac-
tiune?

e Mesajul 1l formulam simplu. Dacé nu 1l putem redacta in una sau doua
propozitii, atunci probabil ca nu am delimitat prea bine subiectul pe ca-
re vrem sa 1l tratam.

Stabilim trei la cinci probleme cheie pe care le abordam.

Pentru fiecare probleméd cheie in parte dezvoltam argumente consistente.

Includem statistici, evenimente, exemple.

Elaboram o introducere pertinenta si o concluzie puternica.

Scriem gi rescriem ce vom face

Conexiunea imediatd cu audienta., Incilzirea” are pentru vorbitor impor-
tanta la fel de mare ca si pentru audientd. Ne rezervam timp sda ajungem
confortabil la podium si sd obtinem atentia publicului.
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Oferim ,, harta ideilor”. Prezentam audientei ce vom spune, cum ne—am
gandit sa le expunem si cat de mult timp va lua fiecare din problemele pro-
puse. De pildd: ,,in urmitoarele 20 de minute voi parcurge impreund cu
dumneavoastra cele trei etape cheie ale ...” Folosim trei criterii de evaluare
a prioritatii informatiei pentru a fi sigur ca nu dam audientei prea mult:

1. trebuie sa stie;

2. e bine sa stie;

3. nu trebuie sa stie.

Folosim limbajului conversational. Vorbim audientei ca i cum am vorbi
unui prieten. Evitdm jargonul. Folosim cuvinte §i propozitii scurte, precum
si verbe active. Nu ne temem sa fragmentam propozitiile - oamenii in mod
obisnuit discuta in acest mod. Folosim propozitii si fraze pe care oamenii si
le amintesc din trdirile lor. Surse posibile: episoade comice, reclame de te-
leviziune, situatii personale, evenimente din copildrie, glume etc.

Repetam problemele principale. Realizam acest lucru pe parcursul intre-
gului discurs si din nou la sfarsitul lui. Folosim exemple, ilustratii, compa-
ratii, citate, statistici; orice ne poate ajuta sa construim o imagine in mintea
audienteli.

Pregatim un discurs de 18 la 25 de minute. Optsprezece este de prefe-
rat, timp In care se include patru minute pentru introducere, zece minute
pentru partea principala si patru minute pentru incheiere.

Elaboram o incheiere eficienta. Pentru incheiere pur si simplu putem sa
reludm mesajul central, dupa care folosim o scurtd intdmplare sau un citat
bine cunoscut precum si orice altceva legat de ideea principald a discursu-
lui.

- Scopul unui discurs este s determinidm audienta sd actioneze ori sa gindeasca intr-
¢ un anumit mod. In acest sens, lucrdm pentru a dobandi arta declansarii unei provo-

cari.

Exersédm, repetam, imaginam
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Decidem asupra modului de redactare a discursului. Vrem sa 1l scriem
complet? Credem ca doar cateva fise cu problemele principale sunt sufici-
ente? Orice alegem, folosim litere mari si spatii duble sau triple. Nu capsam
paginile. Numerotam paginile. Nu despartim o idee pe pagina urmatoare.
Exersam rostirea discursului. Repetam discursul in fata oglinzii, ne inregis-
tram cu o camerd video sau un casetofon. Stdm in picioare §i vizualizam
audienta ca si cum ar fi in fata noastra.

Pregatim mijloace audiovizuale. Cercetarile arata ca retinerea informati-
ei prezentate cu suport vizual este de 65 de procente dupa trecerea a 5 zile
in comparatie cu numai 5 procente fard asemenea suport. Insi nu permitem
ca ele sa devind niste carje care, in cele din urma, ne ia privirea de la audi-
entd. Ceea ce intentiondm sa aratam sa fie stralucitor, clar si suficient de
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amplu.

Analizam sala in care vom vorbi. Daci este posibil, mergem in sala in
care vom rosti discursul ca sa elimindm surprize mai putin placute. Raspun-
surile la cateva intrebari sunt importante.

Cét de mare este sala?

Va fi posibil sa folosim retroproiectorul si videoproiectorul.
Exista un podium?

Ce tip de microfon este folosit?

Cum poate sistemul de sonorizare sa fie ajustat?

Unde vom sta Tnainte de a fi prezentat ca sd vorbim?

Rostirea discursului

Ne imbracam potrivit situatiei. Purtam ceva confortabil si conservator.
Evitam camasile albe stralucitoare, bijuteriile mari sau orice altceva care
straluceste si poate distrage atentia.

Asiguram o introducere potrivita. Este responsabilitatea noastra sa asi-
guram suficientd informatie astfel ca audienta s accepte sursele ca credibi-
le.

Stam in picioare §i respiram adanc. Flexam mainile si ridicam pieptului
cand respiram. Este o modalitate buna sa calmam nervii.

Mentinem contactul vizual cu audienta. Cautam priviri prietenoase afla-
te in centrul salii si incepem discursul ca si cum ne—am adresa lor. Continu-
am apoi sa mutdm privirea in jurul salii rostind fiecare idee catre o altd per-
soand.

Variem tonul si viteza cu care vorbim. Manifestim entuziasm prin voce
pentru fiecare problema pe care o abordam. Nu vorbim prea incet, prea tare,
prea rar sau prea repede. Nu folosim filtre cum sunt ,,hm”, ,,a”. in locul lor
facem o pauza.

Folosim eficient gesturile si expresiile faciale. Zambim catre audienta.
Folosim gesturile cu mana in mod potrivit. Intre gesturi ne odihnim mainile
sau le punem incet pe pupitru. Ne aplecam usor inainte. Ne deplasdm de
langa podium daca este posibil.

Sa fim pregatiti sa raspundem la intrebari. Ne gandim la patru intrebari
care au un ridicat grad de probabilitate sd se puna si la alte patru de care ne
este teama mai mult. Pregatim raspunsurile la aceste opt intrebari. Dam ras-
punsuri scurte si la obiect.

147






Anexa 2

Cum sa comunicam eficient prin telefon

In mediu de afaceri, dar si in multe alte situatii sociale, primul contact pe care il
avem cu cineva este adesea prin telefon. Interlocutorul isi va forma o opinie por-
nind de la acest prim contact. Este foarte usor sd facem o impresie proastd prin
dezorganizare si lipsd de profesionalism in modul in care folosim telefonul. Invers,
prin mijlocirea convorbirii telefonice eficiente putem aparea inteligent si compe-
tent.

Folosirea telefonului necesita o procedura anume care depaseste formulele co-
mune de politete. Trebuie sa luam 1n considerare si alte laturi ale politetii care nu
sunt atat de vizibile. Aspectele pe care le discutdm 1n continuare ne vor ajuta sa fim
iscusiti si profesionali in felul in care vorbim la telefon.

Sa avem o finta

Céand facem un apel telefonic totdeauna sa stim ce vrem sa discutam. Ne asiguram
de fiecare data ca avem toata documentatia de care avem nevoie ca sa atingem tinta
propusa. Acest lucru salveaza atat timpul nostru cat si al persoanei cu care vorbim.
De aceea, stabilim ce avem de spus inainte de a suna; notam ideile pe o fild de
agenda. Acorddm mai multd atentie pregatirii pentru a comunica; lipsita fiind de
feedback-ul nonverbal, discutia telefonicad necesitd o mare sensibilitate.

Potrivim stilul propriu cu cel al persoanei cu care vorbim

Oamenii ocupati adesea preferd o abordare directd cu o minima conversatie sociala.
Altii pot prefera o abordare sociald mai mare. Oricum, potrivim abordarea proble-
mei dupa stilul lor.

Limitam conversatia sociala

Conversatia sociald poate fi placuta dar peste masura iroseste timpul. Ea chiar poa-
te deveni frustrantd dacd avem mult de lucru. In toate ocaziile, scurtam pe cat po-
sibil convorbirea; nu tinem ocupate liniile telefonice.

Dam raspunsuri concise la intrebari

Raspunsurile lungi incoerente sunt neprofesionale, confuze si lipsite de stralucire.
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Daca nu stim un raspuns spune ceva de genul urmator: ,,Dupa ce ma voi documen-
ta mai bine voi reveni cu un raspuns corespunzator.”

La sfarsitul convorbirii rezumam problemele discutate

Dam posibilitatea celui ce ne—a sunat sa termine convorbirea, iar la sfarsitul ei re-
zumam problemele abordate. Acest lucru ne asigura acordul asupra lor si vom sti
cum sa actionam. De asemenea, inregistram discutia in agenda; nu ne Incredem
intotdeauna in memorie mai ales in cazul problemelor importante.

Nu vorbim cu oricine la telefon

Acest lucru face ca organizatia noastra sa para mica. Numim pe cineva care sa pre-
ia convorbirile fara importanta, acele telefoane care pot perturba activitatea. Cerce-
tatorii Tn domeniu estimeaza ca in jur de 70% din apelurile telefonice facute de di-
verse persoane solicita informatii simple care pot fi furnizate de catre altcineva si
nu de sef..

- Timpul persoanelor cu care vorbim este limitat si ele isi formeazi o opinie despre
| noi si eficienta organizatiei in timp ce vorbim la telefon. |

Cénd chemam pe cineva la telefon

e (Cand este cazul, luam initiativa sa chemam persoana la telefon. O
datd apelul facut ramanem la telefon sda purtdm discutia; este neplacut si
stresant sa il lasdm pe cel pe care I-am apelat s astepte ca sd vorbim cu el.
Intrebam persoana chemati daca are timpul necesar pentru a discuta in ca-
zul in care avem de gand sd vorbim mai mult.

o Nu chemam la telefon prea devreme sau prea tdrziu. Oferim persoanei
cu care dorim sd vorbim sansa sa se aseze la birou si sa 1si bea cafeaua; nu
retinem oameni cand este timpul sa paraseasca biroul.

e Daca raspunde robotul telefonic intrerupem apelul si sunam mai
tdrziu. Dacd nu suntem pregatiti sa oferim un mesaj ca sa se inregistreze pe
robot mai bine Intrerupem apelul. Este mai bine ca mai intai sa pregétim un
mesaj coerent $i apoi s chemam din nou.

e Nu hartuim oamenii. Daca cineva face o munca pentru noi, nu-l sunim
prea des sa aflaim cum merge treaba. Asemenea practica este iritanta si stre-
santd, dar si incetineste Indeplinirea sarcinii.

Céand primim apeluri telefonice

Modul in care in organizatia pe care o conducem sunt preluate apelurile telefonice
este important pentru mai multe motive.

e Telefonul nu trebuie sd sune mai mult de trei ori inainte de a raspunde.
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Aceasta este norma stabilitd pentru organizatiile eficiente. Daca telefonul
sund de mai multe ori decat atita, vom apare ca lipsiti de profesionalism si
nepasatori. Totusi, daca ridicim receptorul in urma unui apel repetat de mai
mult ori atunci cerem scuze celeilalte persoane.

e Oricine trebuie sa aiba responsabilitatea de a raspunde la telefon. Trebuie sa
ne manifestim nemultumirea fatd de cel care nu este pregatit sd primeasca
apeluri telefonice 1n legaturd cu munca sa; oricine in cadrul organizatiei tre-
buie sa raspunda prompt la apelurile care 1l privesc.

e Nu raspundem la telefon in timp ce mancam. Aceasta va produce sunete in-
distincte care vor semana cu un rontdit neplacut.

e Revenim cu apelul telefonic aga cum am stabilit. Nu este nimic mai frustrant
decat asteptarea unui telefon important care nu vine asa cum a fost intelege-
rea. Prin faptul cd nu revenim oportun cu telefonul putem uneori sa afectim
indeplinirea obiectivelor unei persoane.
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Realizarea unui interviu de succes

Elaborarea mesajului

Obtinem detalii. Pentru a dobandi detalii despre interviul pe care il vom
acorda, folosim un ghid cu cateva intrebari simple: Cine ...? Ce ...? Cand
...7Unde ...? De ce ...? Cum...? De pilda, Ce tip de interviu va fi? Unde si
cand interviul va avea loc? Cat de lung va fi interviul? Care este data stabi-
lita de reporter? Raspunsurile la aceste intrebari ne vor ajuta sa fim gata la
timp pentru a da interviul.

Pregatim maximum trei probleme cheie. Trei probleme reprezinta nu-
marul maxim de care suntem capabili sd le abordam intr-un interviu. Ade-
sea numai o singura problema este suficientd. Ne gandim la intrebarile care
au cea mai mare probabilitate sa ni se puna si schitim raspunsuri scurte la
fiecare din ele.

Sintetizam problemele intr-o nota scurta sau chiar in cdteva ganduri
simple. Personalizam cat mai mult din ceea ce dorim sd spunem. Nu insi-
ram doar fapte seci. Folosim cuvinte care sé creeze imagini in mintea ascul-
tatorului sau privitorului. Daca un raspuns trebuie sa fie tehnic asigurdm o
analogie potrivitd pentru a fi Inteles bine.

Nu este important numai ce spunem, dar §i cum spunem. Inainte ca in-
terviul sd inceapa ne asuma responsabilitatea lui. Pentru asta ne pregatim sa
vorbim cu franchete si cu siguranta lipsita de premeditare.

Exersam, exersam, exersam. Rugam pe cineva sa ne intervieveze. Exer-
sam in fata oglinzii, ne inregistram pe caseta audio sau video. A putea sa ne
vedem noi Ingine cum actionam reprezinta cel mai bun mod sa identificim
obiceiuri cu care putem distrage atentia oamenilor de la mesajul pe care do-
rim sa il transmitem.

- Cheia succesului unui interviu consti in pregitirea lui minutioasa.

Pe timpul interviului

Oferim reporterului informatii in avans. Aceasta este sansa noastra sa edu-
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cam reporterul Tnainte de a incepe Intrebarile. Daca avem o brosura sau alt
material scris putem sa il oferim.

Nu folosim jargonul, cea mai mare parte a publicului nu 1l va Intelege.
llustram spusele cu exemple.

Admitem cdnd nu stim raspunsul la o intrebare. Pur si simplu i spunem re-
porterului ca nu cunoastem problema respectiva. Apoi ne oferim sa dam ras-
punsul dupa interviu.

Ne ancoram in mesajul nostru. Aceastd tehnica presupune sa intoarcem in-
trebarea care ni se pune astfel ca sa o putem folosi sa enuntam punctul nostru
de vedere. De exemplu, ,,Da, as adduga la asta ...” ori ,,Nu, te rog sa ma lasi
sa explic ... “ sau ,,Nu cunosc acest lucru. Ce stiu este ca ...”.

Raspunsul la o intrebare sa nu dureze mai mult de 30-45 de secunde. Daca
suntem intervievat la un post de radio este nevoie ca acesta sa fie mai scurt,
probabil de 20 de secunde sau chiar mai putin.

Odata ce am raspuns la o intrebare, ne oprim. Nu exista nimic mai periculos
decat un raspuns lung si poate incoerent; realizatorul emisiunii poate taia
acel raspuns.

Ne straduim ca pe timpul interviului sa ne simtim bine. Respiram adanc si
scapam de tensiune. Privim la reporter. Suntem relaxati si ne bucurdm de
experienta pe care o traim.

Detalii importante

Nu lasam corpul sa vorbeascd, lucru ce poate sa distragd oamenii de la mesa-
jul pe care il transmitem.

Nu purtam ochelari de soare sau care sunt sensibili la lumina. Acestia ne fac
sd aram ca un personaj din lumea interlopa.

Pentru televiziune, bluzele si camasile din material consistent si colorate dis-
cret sunt cele mai indicate. Barbatii pot purta costume de culoare inchisa sau
gri. Femeile pot folosi o imbracaminte ceva mai colorata dar sa evite impri-
meuri stridente si bijuterii mari.

La televiziune mentinem contactul vizual cu persoana care ne intervieveaza.
Rezistam la dorinta sa privim in departare ori la camera. Daca participam la
un ,talk show”, sa fi implicati, privim la fiecare invitat care vorbeste. Nicio-
datd nu putem sti cand suntem in cadrul camerei de televiziune.

Pentru radio si televiziune, stam ,,pe microfon”. Aceasta Inseamna sa nu ne
indepartdm de microfon. Nu batem cu degetele in masa sau sa zorndim chei-
le in buzunar.

Pozitia este importantd. Stam drept. Asezam mainile usor pe langa corp.
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Glosar

Analiza textului — se refera la procesul derivarii informatiei de inalta calitate din text,
dedusa in mod tipic prin identificarea pattern-urilor si folosirea mijloacelor sta-
tistice.

Audienta — persoanele care sunt receptorii mesajului, mai ales a celui prin mass-media.

Canal — mijloacele comunicarii prin care mesajele curg de la sursa la destinatie. Cele
mai multe feluri de comunicare includ canale multiple.

Cod — un sistem de semne legate prin conventii.

Codarea — se referd la procesul translatérii ideilor, simtdmintelor si opiniilor in semnale
insotite de conventiile codului (de pilda, vorbirea si scrierea).

Comunicare — procesul creierii si difuzarii intelesului prin transmiterea si schimbul
semnelor. Acest proces cere interactiune cu noi Insine, intre oameni sau intre
oameni $i magini.

Capacitatea comunicarii — se referd la setul de abilitati necesare pentru a controla mij-
loacele variate ale comunicérii pentru realizarea eficienta a ei. Aceste abilitatile
se gasesc 1n legatura cu desfasurarea interactiunii sociale cu succes.

Contextul — este mediul in care comunicarea are loc. Contextul poate fi fizic, social si
cultural.

Conventiile — desemneaza regulile pentru folosirea semnelor in coduri.

Cultura — o colectie de credinte, valori si comportamente distinctive pentru un grup ma-
re de oameni §i care este exprimata prin forme variate ale comunicarii. Se obis-
nuieste sd identificim cultura in termenii natiunii (de exemplu, romana), ariei
(de exemplu, europeand), rasa sau religie (de exemplu, islamica). Cultura este
reprezentatd in special prin imbracaminte, religie si formele artei, la fel ca si
prin limba.

Decodarea — se refera la intelegerea si interpretarea semnelor (de exemplu, ascultarea si
citirea).

Feedback—ul — comunicare de raspuns la mesajul precedent. El include ideea ca emita-
torul adapteaza stilul comunicarii 1n raspuns la feedback-ul pe care il primeste.
Feedback-ul este prezent continuu in conversatie. El poate fi un raspuns delibe-
rat (de pilda, o replicd) ori unul neintentionat (de exemplu, unele manifestari
comportamentale nonverbale).

Filtre (bariere) ale comunicarii — Factorii din procesul comunicarii care impiedica o
comunicare deschisa intre sursa si destinatie. Ei existd in indivizi (filtre psiho-
logice) in semnal / mesaj (filtre semantice) si context (filtre mecanice).

Grup — doi sau mai multi oameni care interactioneaza cu regularitate si intr-o maniera
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stabilita in raport cu unele scopuri comune, cu un set de norme §i cu o structura
a statusurilor si rolurilor in grup.

Ideologia — este un termen pentru a descrie un punct de vedere particular despre con-
structia lumi sociale pornind de la un anumit set de valori. Secolul doudzeci a
fost dominat de conflictul a doua ideologii, capitalismul i comunismul, asta fa-
ra a mentiona ideologiile pe care le numim religioase. De obicei, intr-o cultura
data exista o ideologie dominanta. Valorile si credintele acestei ideologii domi-
nante ajung la noi prin agentii majori ai socializarii — familia, scoala si media.

Informatia — se refera in primul rand la locul real al comunicarii, incluzand faptele, obi-
ective si adevarate, despre lume. Intr-un sens mai larg, termenul poate include
orice se poate adaugi la cunostintele noastre despre lume si oameni. In acest
caz, credintele si opiniile transmise si primite pot fi descrise ca informatie. In-
formatia serveste la reducerea incertitudinii — cunoastem mai mult decat inainte
de a dobandi informatia.

Intelegerea — reprezinti ce este semnificativ din mesajul purtat de semne, mesaj pe care
il transmitem sau il receptionam. Intelesurile mesajelor sunt in capul nostru nu
in cuvinte sau imagini. Ce anume un transmitator intelege prin semnele emise
poate fi diferit de ce intelege un receptor prin semnele receptionate.

Limba — este un termen larg folosit care se refera la un sistem / cod pentru organizarea
semnelor potrivit conventiilor. Invatarea modului de folosire a limbi native este
fundamentala pentru a putea deveni fiinta sociala. Folosim limba pentru scopuri
personale (sd gandim, sa organizam ideile si perceptiile, sd imaginam), pentru
scopuri sociale (sa schimbam mesaje unul cu altul) si pentru scopuri culturale
(sa inregistram trecutul si sa transmitem idei si valori pentru viitor).

Mediu / media — un canal sau mijloacele comunicarii. Obisnuit un mediu cuprinde mai
mult decat o forma a comunicarii. Cuvantul media aici nu se referd la mass-
media.

Mesaj — o unitate a informatiei, fie a unui fapt fie a unei opinii, care a trecut printr-un
canal. In cele mai multe exemple ale procesului comunicarii mai mult decat un
singur mesaj este trecut. Mesajul reprezinta continutul unei pargi a comunicarii.

Mesaje manifeste — sunt acelea care sunt evidente.
Mesaje latente — sunt cele care sunt ascunse, intentionat sau nu. Ele pot fi mesaje
despre credinte, opinii si atitudini.

Modelul comunicarii — este o descriere simplificatd a unui proces de comunicare, care
in mod obisnuit este exprimat n forma grafica si care aratd elementele si relatii-
le din cadrul acestui proces.

Organizatie formald — un grup de dimensiune relativ mare care are norme, un numar de
scopuri sau obiective oficiale, o structura de statusuri §i roluri, precum si un set
de reguli destinate sa promoveze obiectivele sale.
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Perceptia — se refera la procesul prin care ddm un sens lumii si altor oameni. Ea implica
selectia, organizarea si interpretarea semnelor pe care le primim prin simturile
noastre ca sa cream realitatea mentala proprie. Perceptia este un aspect funda-
mental al decodarii intelesurilor si depinde de cunostinte, credinte si experienta.

Procesul — se refera la actul comunicarii care include factori variati ce contribuie la co-
municare. Exemple pot fi luate din cele patru categorii ale comunicarii.
(intrapersonald, interpersonald, grup, de masd). Comunicarea este descrisad ca
un proces deoarece nu este statica.

Reteaua de comunicare — traseul canalelor de comunicare intr-o unitate sociala ce cu-
prinde diferite posturi de munca.

Rol — modelul de comportare asociat unei pozitii; el condenseaza cerintele grupului fata
de persoana care detine o anumita pozitie.

Semiologie — disciplina sau domeniul de studiu care examineaza semnele si intelesurile
lor.

Semn — o unitate singulara a comunicarii care poartd un nteles (ori ingelesuri) care sunt
invatate prin educatie si socializare. Cele mai multe exemple ale comunicarii
includ o curgere a semnelor prin mai mult decat un canal, toate fiind in interac-
tiune. Despre orice putem spune ca are un inteles poate fi definit ca semn fie ca
este un cuvant fie ca este un obiect.

Socializarea — procesul prin care invatdm credintele dominante, valorile si comporta-
mentele acceptate 1n societate. Astfel definita, ea se refera si la invatarea comu-
nicarii. Familia, scoala si media sunt cei mai semnificativi agenti ai socializarii.

Status — pozitia pe care individul o detine 1n grup si prefuirea colectiva atasatad acesteia.

Stereotip — o descriere simplificata in scris sau imagine a unei persoane sau unui grup,
de obicei reprezentata in media. Tipul astfel obtinut are doar cateva caracteris-
tici dominante lucru care il fac usor de identificat.

Structura comunicarii — modul real cum se distribuie mesajele pe diferitele canale ale
retelei de circulatie a informatiei intr-o unitate sociala.
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Reflectii si maxime

Asa cum vorbesti, tot asa {i se va raspunde.

HOMER
Vorba lunga dovedeste o gandire putin inteleapta
THALES
Cine nu stie sa tacd, acela n-a Invatat nici sa vorbeasca.
ARISTOTEL
Tezaurul cel mai de pret al omenirii este vorbirea chibzuita.
HESIOD
Sa nu spui putine lucruri in vorbe multe, ci multe n vorbe putine.
PITAGORA
Cuvintele violente, chiar daca sunt intru totul juste, ranesc.
SOFOCLE
Adesea, pentru a convinge, cuvantul are mai multa putere decat banul.
DEMOCRIT

Un cuvant adevirat, care dovedeste respectul legii si al dreptitii, este imaginea
unui suflet bun, in care te poti increde.
ISOCRATE

Cuvantul a statornicit limitele legale intre justitie si injustitie, intre bine §i rau; daca
aceastd separatie n-ar fi fost stabilitd, ar fi fost cu neputintd sd locuim unii in
preajma celorlalti.

ISOCRATE

Mai repede sa ne incredem intr—un cal fara frau, decat intr—un discurs dezordonat.
THEOFRAST

Nu—i usor sa opresti piatra aruncatd din ména si vorba din gura.
MEANDRU
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Cel mai frumos lucru din lume este vorbirea sincera.
DIOGENES CINICUL

In fapt exista doud lucruri, stiinta si opinia; prima solicitd cunoastere, ultima igno-
ranta.
HIPPOCRATES

Daca in vorba 1ti pastrezi o masura si in pugine cuvinte inchizi ganduri multe, vei fi
mai putin urmarit de a lumii barfeald.
PINDAR

Pana de scris este mai puternica decat sabia.
SHAKESPEARE

Cei mai cumpliti surzi sunt cei care nu vor sd auda. E o mare diferenta intre un om
care da prea multe argumente si un om inzestrat cu ratiune. Acesta din urma tace
deseori, pe cand celalalt nu tace o clipa.

D. DIDEROT

Oamenii 1si fac unul altuia mai mult rau prin cuvinte decéat prin fapte.
I. DUCICI

Ideile noi sunt totdeauna suspecte si de obicei contrazise fard nici un alt motiv de-
cat cd nu sunt deja comune.
J. LOCKE

Se crede de obicei ca unde se aud cuvinte, ar fi ceva de Inteles pentru minte.
J. W. GOETHE

Sageata nu mai apartine arcasului de indata ce a fost slobozita din coarda arcului,
iar cuvantul nu mai apartine vorbitorului din clipa cand a fost rostit.
H. HEINE

Gandul nu se coboara acolo unde aude prea multa vorba.
N. IORGA

Cuvintele asezate diferit dau sensuri diferite, iar sensurile puse diferit produc efecte
deosebite. In elocinta trebuie sa existe si elementul agreabil si elementul real, dar e
necesar ca elementul agreabil si fie el insusi bazat pe real (adevar).

B. PASCAL

Vorbitul sau scrisul fara gandire este ca si trasul cu arma fara tinta.
A. GLASOW
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Fraza nu poate fi decét filtrul gandului. Cuvintele nu trebuie sa fie decat haina gan-
dului, facuta foarte riguros pe masura.
J. RENARD

Scrisul este o adevarata aventura. La inceput el este o joaca si un amuzament. Apoi
el devine o amantd, dupd care devine un stapan si in sfarsit, ajunge sa fie un tiran.
W. CHURCHILL

Cele mai multe certuri provin din faptul ca oamenii nu-si exprima propriile ganduri
si le interpreteaza gresit pe ale altora.
B. SPINOZA

E 1n zadar sa vorbesti celui care nu vrea sa te asculte.
M. EMINESCU

Sunt unii care, pentru a straluci printr-un cuvant care le place, se avanta intr-o sfera
care le este strina.

L. A. SENECA
Avem prea multe cuvinte rasunatoare si prea putine actiuni care le corespund.
A. ADAMS
Cuvantul este sunet si culoare, e mesagerul gandului uman.
T. VIANU

Increderea reciprocd, de care depind toate celelalte, poate fi mentinuta numai
printr-o minte deschisa si printr-o incredere in discutia libera.

L. HAND
Nu cred in Intelepciunea colectiva a ignorantei individuale.
TH. CARLYLE
Marile descoperiri $i imbunatatiri intotdeauna implica cooperarea mai multor minti.
A. G.BELL
Cit de puternice sunt cuvintele drepte.
BIBLIA

Spuneti staff-ului sa scrie lucrurile simplu, in asa fel sa-1 poata intelege si bunicile
lor.
UN GENERAL AMERICAN

Cuvintele sunt cele mai puternice droguri folosite de omenire.
R. KIPLING
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Scopul real al cartilor este sa puna mintea sa gandeasca.
C. MORLEY

Scrierea la persoana a treia deseori ne permite si ne ascundem in spatele organiza-
tiei.
H. SCHWARTZ

Jargonul permite sa ne camuflam saracia intelectuald cu extravaganta verbala.
D. PRATT

Precizarea intelesului termenilor este cea dintdi precautie care se ia 1n orice discu-
tie.
P. P. NEGULESCU

O cuvantare fara scop specificat este ca o calatorie fara destinatie.
R. C. EMEDLEY

Ca sd pregatesti o bund cuvantare spontana iti trebuie mai mult de trei sdptamani.
M. TWAIN

Incearca mai intéi sd intelegi, apoi si fi inteles.
S.R. COVEY

Aprecierea este produsul dintre valoarea celui apreciat cu sfera intelectuala a celui

care apreciaza.
SCHOPENHAUER
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