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CUVANT INAINTE

Intr-o societate democratica orientatd catre cetdteni, iatd cAteva moduri prin
care organizatille (institutii publice, ong-uri, societati comerciale) ar trebui sa
perceapa cetateni:

CETATEANUL este persoana cea mai importanti ... prin telefon, prin posti
sau cand vine in persoana.

CETATEANUL nu depinde de noi... noi suntem cei care depindem de el.

CETATEANUL nu este cel care ne intrerupe din munci... ci este chiar scopul
acestei munci. Nu noi i facem favoarea sd-1 servim, ..el ne face o favoare,
oferindu-ne prilejul de a-l servi.

CETATEANUL nu este in afara activititii noastre. .. ci o parte a acesteia.

CETATEANUL nu este o cifrA Satisticd godd ..ci o fiintd umand; cu
sentimente si emotii ca ale noastre; cu prejudecdti si preferinte.

CETATEANUL nu este cineva cu care trebuie si ne certim sau si ne
incercam puterile. Nimeni nu a céstigat vreodata ceva din disputa cu un client.

CETATEANUL este persoana care ne comunici dorintele sale. Menirea
noastré este si le tratam intr-o maniera avantajoasa pentru ambele parti.

Institutiile si organizatiile care folosesc o abordare orientatd catre cetateni
creeazd posibilitatea existentei unui climat de incredere in societate, constituind o
baza solida pentru cetateni si organizatii ca lucrand impreund sa rezolve problemele
locale.

Asociatia pentru Integrare Civicd Euro-Atlanticd a lansat proiectul
Transparentd prin comunicare’ care prevede ca pilon de baza realizarea unui ghid
de comunicare pentru primari, consilieri locali, functionari publici, membri ai
organizatiilor non-guvernamentale, cetateni, pe scurt, pentru toti cei interesati.

Ne-am propus realizarea unui ghid practic, fard pretentii academice, care sa
ofere informatii utile privind comunicarea, un instrument practic, pe Intelesul oricarui
cititor.

Speram ca am reusit.
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1. INTRODUCERE iN RELATII PUBLICE

1.1. O practica in evolutie

Desi relatiile publice (RP) sunt un fenomen global al secolului douazeci,
radacinile lor dateaza din antichitate. Aproape toate civilizatiile antice au practicat
relatiile publice. Grecii antici, in special, depindeau de RP la alegerea politicienilor.
Mai exact, ei foloseau asa-numita metoda retoricd, o practica profesionistd prin care
tineau discursuri publice pentru a decide cine era cel mai potrivit sd le fie conducator.

Pericle si Demostene sunt doud exemple de astfel de vorbitori, care au
devenit excelenti oratori si conducdtori. Mai mult, grecii antici credeau in metoda
dialectica si cautau in ea adevarul cu ajutorul comunicarii verbale. Aceasta insemna
folosirea dialogului argumentativ, cu scopul de a convinge auditoriul sa le accepte
ideile si crezurile. Socrate i sofistii au fost practicantii celebri ai acestei metode.

In America, oamenii au utilizat relatiile publice incepand cu revolutia
americana.

Discursurile, corespondenta, comunicatele de presa si diverse alte forme de
publicitate pot fi recunoscute in viata publica a secolului 19 in Europa si in lume.

In timpul primului rizboi mondial, politicienii au recurs la relatiile publice pentru
a mobiliza opinia publicd sa sprijine razboiul, iar in cel de-al doilea razboi mondial,
americanii au infiintat Biroul de informatii de razboi, care controla mesajele ce se
transmiteau natiunilor.

Principalul motiv al dezvoltarii acestei industrii 1-a constituit responsabilitatea
companiilor sau a organizatiilor de a-si informa publicul.

In cartea sa “Principiile si Practicile Relatiilor Publice”, Kitchen defineste acest
termen ca fiind arta i stiinta sociald de a analiza tendinte, de a prezice consecintele
acestora, de a consilia conducerea organizatiei si de a implementa programele de
actiune planificate care vor servi deopotriva interesele organizatiei si ale publicului.
Practica relatiilor publice este efortul deliberat, planificat si sustinut de a stabili si
mentine un climat de intelegere intre o organizatie si diversele categorii de public ale
acesteia.

Aceasta nu este unica definitie. De fapt, nu exista o definitie universal valabild a
acestei notiuni, pentru cd ea este atat de vasta incat poate fi definitd in mai multe
feluri.



Deoarece de-a lungul anilor oamenii au practicat RP fara sa le defineasca
foarte clar, termenul a fost neclar si gresit inteles. Din cauza catorva neprofesionisti
care au lucrat in domeniu, RP nu au dobandit o reputatie prea grozava. Chiar si
astazi, sunt persoane care cred ca RP sunt o modalitate de a mistifica adevarul, de a
monologa si de a manipula in scopuri necinstite situatiile conflictuale.

Scopul real al relatillor publice este de a sprijini informarea publicului,
constituind astfel baza unei optiuni/alegeri in cunostinta de cauza.

Existd patru factori de baza care au contribuit la dezvoltarea si clarificarea
acestui termen:

(1) dezvoltarea marilor institutii i cresterea sentimentului de responsabilitate a
acestora fatd de public;

(2) intensificarea schimbarilor, conflictelor si confruntirilor dintre diverse
grupuri de interese din societate;

(3) cresterea gradului de constientizare a oamenilor ca urmare a raspandirii
masive a tehnologiilor de comunicare tot mai sofisticate;

(4) raspandirea democratiei mondiale.

Activitatea de relatii publice include: consilierea managementului in stabilirea
politicilor si a relatiilor, cercetarea destinatd intelegerii comportamentului publicului,
relatille cu presa §i comunitatea financiard, publicitatea, relatile cu angajatii si
comunitatea locald, implicarea in probleme de interes public si de stat, gestionarea
situatiilor speciale, relatiile cu actionarii, crearea evenimentelor.

Este clar cd intreaga activitate de RP se bazeaza pe comunicare.

Comunicarea este o caracteristicdA umana inndscutd, ceea ce face ca multi
oameni s se simta capabili, instinctiv, sd se ocupe de relatii publice. Adevarul este
insd cd aceasta parere este mult prea simplistd. Un practicant de RP trebuie sa fie
specializat in gestionarea fiecarei situatii speciale de care se ocupa.

Pe scurt, un bun practicant trebuie sa fie capabil sd& comunice cu oameni
provenind din diverse medii culturale, educationale si economice, sd cunoasca
tehnicile specifice meseriei ca, de exemplu, mijloacele de comunicare verbala, scrisa,
audiovizuald, sa aibd o reputatie sau o imagine larg acceptata, sa fie imaginativi §i
creativi, sa stie cum sa cerceteze si sd exploateze datele, sa aiba acces la informatie
si putere de previziune.

Harrison, in cartea sa intitulatd “Relatii publice”, include o foarte interesanta
comparatie pe care o faicea Sam Black, intre cei care practicd medicina si cei care
practica relatiile publice si in care observa ca atat medicul, cat si specialistul in relatii
publice, trebuie mai intai sd puna un diagnostic si apoi sa trateze. De obicei, si unul
s altul, sunt solicitati s intervind dupa ce raul s-a produs. Relatiile publice preventive
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sunt tot atat de importante ca si medicina preventiva si, ca si aceasta din urma, sunt
la fel de rar aplicate. Doctorii au doi numitori comuni: toti au un minimum de
cunostinte de baza de medicina si chirurgie si subscriu juramantului lui Hipocrate.

Lucrurile se intdAmpla cam la fel si in cazul celor care se ocupda de RP. Toti
practicantii de RP trebuie sa aiba cunostinte de bazd despre aceastd meserie $i
experientd in metodele si mijloacele acestei arte i toti trebuie sa respecte un cod de
conduita profesionala.

In toate fazele activitatii lui, cel care se ocupa de RP trimite si primeste mesaje.
Desigur, o astfel de activitate include si codificarea si decodificarea mesajelor iar
aceasta se realizeaza prin intermediul dialogului (sau al altor forme de comunicare).

11



1.2. Modele de comunicare
Existd, in esentd, patru modele de comunicare, definite astfel:

Propaganda// Press Agentry

Este o activitate care are scopul de a promova organizatia in presa, de a-i face
publicitate. Este o practica lipsita de credibilitate care recurge la comunicarea
dezechilibrata, intr-un singur sens, a unei informatii selectate in sens pozitiv.

Mesajele sunt construite pe o realitate perceputa de catre organizatie §i nu in
mod necesar pe informatii corecte. Procedura este utilizatd in sisteme nedemocratice,
este unilaterala si nu se bazeaza pe date concrete.

Asa cum arata Kitchen, acum douazeci si cinci de ani, termenul “press
agentry” ii descria, in realitate, pe practicantii de RP ca fiind oamenii de legatura intre
“client” si presa, care incearcd sa ajungd la public. Pe scurt, sarcina constd in a
promova numele clientului in presa si a contribui la recunoasterea numelui si la
atragerea unei largi audiente; ca atare, practica se aplicd, mai cu seama, pentru a
atrage atentia publicului §i nu pentru a-1 face sa inteleaga.

Comunicarea asimetrica intr-un singur sens

Informarea publicd este similard agenturdrii de presd, deoarece este o
comunicare intr-un singur sens. Spre deosebire de agenturarea de presa, acest tip de
comunicare se bazeaza pe furnizarea unor informatii obiective. Comunicarea
asimetricd  Intr-un singur sens nu permite insd obtinerea unui feed-back (raspuns -
reactie).

Comunicarea asimetrica in ambele sensuri

Este vorba de persuasiunea stiintifica, care utilizeaza planificarea strategica
post-cercetare, cu scopul de a determina publicul sa reactioneze conform dorintelor
organizatiei.

Cu alte cuvinte, ea urmareste sa obtind un feed-back controlat. Liderii de
opinie dau informatii publicului, iar publicul se bazeaza pe aceste informatii la
dezbaterea subiectului in cauzd, rdmanand insd in afara opiniei i a procesului
formativ. Este adevarat, emitentii informatillor primesc un raspuns-reactie
(feed-back), dar acesta nu presupune dialogul cu receptorii informatiilor.

Comunicarea simetrica in ambele sensuri
Se bazeaza pe cercetare si foloseste comunicarea cu scopul de a trimite si de
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a primi mesaje care contribuie la o mai buna intelegere intre organizatie si public. Ea
creeaza fluxuri de comunicare echilibrate.

Opinia publica consta din parerile cu care raman oamenii dupa transmiterea si
evaluarea informatiei si pe care le comunici, in continuare, altora. In acest model
dialogul este esential atit din partea emitentului cat si al receptorului. Atat emitentii
cat si receptorii au sansa egald de a convinge si de a fi convingi.

Acest ultim model este, dupa parerea celor care il practica, cel mai eficient
deoarece implica dialogul si este mentionat in teoriile pozitive. Celelalte trei sunt
asimetrice, ceea ce inseamnd ca ele incearcd sa modifice doar comportamentul
publicului, nu si pe cel al organizatiei. Desi noi credem ca organizatia ar trebui sa
practice comunicarea simetricd in ambele sensuri, cand climatul este complex si
tulbure, multe organizatii care se confruntd cu un astfel de climat nu practica relatiile
publice dupd teoria noastrd. Putem concluziona, asadar, ca relatia teoretica intre
modelele de relatii publice si climatul si structura unei organiztatii este mai mult
normativa decat pozitiva.

1.3. Componentele Relatiilor Publice

J. Marston, in cartea sa “Natura relatiilor publice” vorbeste despre ceea ce, in
acronim, se numeste R.A.C.E. in esentd, RACE inseamna ca activitatea de Relatii
Publice consta din patru elemente-cheie:

Cercetare, Actiune si planificare, Comunicare, Evaluare (Research, Action
and planning, Communication, Evaluation).
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Cercetarea

Inainte de a pune in practici un program de RP, fiecare practicant trebuie si
faca studii de cercetare pentru a identifica elementele de baza ale problematicii si ale
situatiilor cu care se va confrunta. Cercetarea prin culegerea de informatii poate
descrie un fenomen, poate explica cauza aparitiei acestuia §i poate prevedea
posibilele rezultate ale actiunilor care se vor intreprinde. Cercetarea poate fi internd
sau externa organizatiei, teoreticd sau aplicatd, formala sau informala.

Trebuie sa ne punem multe intrebari inainte de a formula un plan de cercetare,
ca, de exemplu: Care este problema? De ce fel de informatii este nevoie? Cum se
vor utiliza rezultatele cercetarii? Ce public va face obiectul cercetarii? Organizatia ar
trebui sa faca cercetarea pe plan intern, sau sa angajeze un consultant extern? Cum
se vor analiza, raporta sau aplica datele cercetarii? Cat de repede trebuie obtinute
rezultatele? Cat va costa cercetarea?

Rezultatele cercetrii conferd credibilitate managementului, contribuie la
definirea audientei, a strategiilor si mesajelor necesare, la prevenirea situatiilor de
criza, la controlarea si monitorizarea concurentei si a opiniei publice. Metodele de
cercetare sunt sondajele, interviurile, chestionarele, analiza continutului,
grupurile-tinta, analiza datelor.

Pe langa acestea, una dintre cele mai eficiente tehnici de cercetare se numeste
auditul comunicarii. Auditul este un raport elaborat de un cercetitor care analizeaza
sistemele de comunicare existente in cadrul organizatiei si recomanda cdile de
comunicare eficienti a strategiei si a identititii organizatiei. In acest caz, toate
formulele de comunicare, tiparite sau vizuale, sunt monitorizate si evaluate.

Auditul comunicarii se ocupad de comunicarea externd cu instrumente cum ar fi:
rapoarte anuale, relatari, brosuri, hartii cu antet, publicitatea corporativa, dar si de
comunicarea internd cu mijloace cum ar fi circularele, anunturile, seminarele,
avizierele, publicatiile destinate angajatilor, evenimentele din organizatie, atitudinea si
reactiile angajatilor. Auditul poate fi efectuat fie de un membru al organizatiei, fie de
un consultant extern.

Dupa culegerea informatiilor, practicantul RP trebuie sd evalueze posibilele
solutii la problemele in cauza, astfel ca activitatea sd poatd avansa la etapa
urmatoare, cea de actiune si planificare.

Actiune si planificare

Actiunea si planificarea constituie cea de-a doua etapa a activitatii de Relatii
Publice.

Ea consta din formularea unor actiuni specifice, care vor constitui planul prin
care organizatia 151 va atinge telurile si obiectivele. Actiunea si planificarea presupun
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utilizarea informatiilor culese in procesul de cercetare si care constituie elementele pe
baza cdrora se va formula strategia adecvata.

In aceasta fazi, practicantii de RP trebuie si identifice obiectivele clientilor si
ale angajatorului, categoriile de public cdrora li se adreseazd mesajele, interesele
publice de care trebuie sd se tind cont, mijlocul de informare care trebuie sa fie
abordat, strategiile de comunicare aplicabile, sensul mesajului pe care urmeaza sa-l
transmita, bugetul de care au nevoie.

Dupa stabilirea obiectivelor si a politicii organizatiei, activitatea de relatii
publice trece la etapa a treia, aceea a comunicdrii intre organizatie si grupurile
interesate.

Comunicarea

Cea de-a treia etapa a procesului de relatii publice, dupa cercetare si
planificare, este etapa de comunicare. Aceasta etapd se mai numeste si etapa de
executie si este partea cea mai vizibild a muncii de relatii publice.

Scopurile procesului de comunicare sunt informarea, convingerea, motivarea si
intelegerea reciproca. Pentru a fi un comunicator eficient, o persoand trebuie, in mod
obligatoriu, sa cunoascd bine in ce anume constd comunicarea si cum receptioneaza
oamenii mesajele. Trebuie, de asemenea, sa inteleagd modul in care oamenii
proceseaza informatia si ajung, eventual, sd-1 modifice atitudinile, opiniile si actiunile.

Comunicatorul are nevoie, de asemenea, sd primeasca intrebari si sa raspunda
la ele, pentru a decide care este mesajul potrivit si ce metode va folosi pentru a-1
transmite.

In aceastd etapa el trebuie si se intrebe: Cum inteleg mesajul emitentul si
receptorul? Este mesajul potrivit? I-i va reaminti receptorul acest mesaj? il intelege?
Crede in el?

Comunicarea in ambele sensuri este foarte utild in aceastd etapa specifica.
Totusi, dupa ce comunicatorul obtine toate aceste raspunsuri recurgand la oricare din
modelele de comunicare, el trebuie sd se decida asupra celui mai potrivit mijloc de
comunicare. Presa, radioul, televiziunea, expozitiile, sponsorizarile, posta sunt cateva
din caile de transmitere a mesajelor prin care organizatia sperd sa-si facd cunoscute
obiectivele.

Evaluarea

Aceasta este ultima etapd a activitatii de relatii publice, in care practicantii
cuantifica rezultatele programului pentru a-1 evalua si a decide dacad sa-1 continue sau
nu, sau pentru a-1 modifica, daca este cazul. Este vorba despre o evaluare ordonata
a progresului pe care il facem n atingerea obiectivelor specifice ale planului nostru de
relatii publice. Intelegem ce anume am ficut bine, ce am ficut gresit, cit am
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progresat si, cel mai important, cum sa facem mai bine data viitoare.

Programul este evaluat ca eficient atunci cand activitatea a fost corect
planificatd, receptorii au inteles, programul a ajuns la grupurile-tintd primare si
secundare, participarea publicului la evenimente a fost satisficatoare, reactiile presei
au fost pozitive si, n fine, scopurile au fost atinse.

Intreaga activitate de RP se bazeazi pe comunicare. Ca si viata noastra.

A comunica este esential pentru o organizatie sau pentru o institutie, pentru
orice cetdtean, ce se dezvoltd sau se straduieste sd impund in spatiul public un nou
set de valori, o noua filozofie de actiune.

Sa ne ocupam de ... COMUNICARE
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2. COMUNICARE SI INFORMATIE.
DEFINIREA CONCEPTELOR

2.1. Definitia comunicarii

Comunicarea reprezintd elementul indispensabil pentru functionarea optima a
oricarei colectivitati umane, indiferent de natura i méarimea ei. Schimbul continuu de
mesaje genereaza unitatea de vedere si, implicit, de actiune, prin armonizarea
cunostintelor privind scopurile, caile si mijloacele de a le atinge, prin promovarea
deprinderilor necesare, prin omogenizarea relativd a grupurilor sub aspect afectiv,
emotional §i motivational (opinii, interese, convingeri, atitudini).

in vorbirea curentd, folosirea cuvantului ,,comunicare” nu ridica probleme
speciale. Pentru majoritatea utilizatorilor, ,,a comunica” inseamnd ,a aduce la
cunostintd” sau ,,a informa”. Acest fapt este evidentiat de orice dictionar explicativ
unde, in general, sunt mentionate trei semnificafii, partial suprapuse, ale cuvantului
,,comunicare’:

1. instiintare, aducere la cunostinta;

2. contacte verbale in interiorul unui grup sau colectiv;

3. prezentare sau ocazie care favorizeaza schimbul de idei ori relatiile

spirituale.

Simplitatea aparentd nu elimina necesitatea de a defini mai exact semnificatiile
stiintifice ale termenului ,,comunicare”.

Comunicarea este un proces care, din perspectiva stiintei comunicdrii, dispune
de patru componente fundamentale:

1. un emitator,
2. uncanal,

3. o informatie,
4. un receptor.
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Intr-o forma extrem de simpla, procesul de comunicare sau comunicarea
poate fi redat (sau redata) astfel:

Emitator ------------- canal --------------- receptor
Modelul elementar al comunicarii

Din aceasta schema se poate Intelege ca procesul comunicarii presupune mai
mult decat un participant; anume, pe langa emitator (sau emitent), unul sau mai multi
receptori potentiali. Esenta procesului std in deplasarea, transferul sau transmiterea
informatiei de la un participant la celalalt.

In mod frecvent, circulatia are loc in dublu sens. Altfel spus, este
bidirectionald. Acesta este, bundoara, cazul dialogului, al unei discutii dintre doua
persoane care, alternativ, joaca rolul de emitdtor (vorbitor) si receptor (ascultator).
Alteori, circulatia informatiei poate avea loc doar intr-un singur sens, adica este
unidirectionald. Este cazul monologului, al cuvantarilor, al comunicarii prin presa,
radio sau televiziune.

Comunicarea nu se incheie o datd cu preluarea sau receptarea mesajului.
Informatia poate exercita o influentd efectivd asupra opiniilor, ideilor sau
comportamentelor celor care o recepteaza. Procesul poartd numele de efect al
comunicarii $i se bucura n stiinta comunicarii de o atentie deosebitd. Prin urmare,
modelul elementar al comunicarii trebuie extins:

informatie informatie informatie
emitator --------------- canal ------------- receptor -------------- efect
Modelul elementar al comunicarii, inclusiv ,, efectul”

In aceastd a doua schemad, comunicarea se aseamaina procesului ,stimul -
reactie” (receptorul reactioneaza la stimulii proveniti din partea emitatorului). Dar nu
orice proces ,,stimul-reactie” reprezintd o situatie comunicativa. Teza cd ar putea fi
vorba de comunicare atunci cand ochii ti se Inchid (reactie) la lumina fulgerului
(stimul) nu se mai poate sustine. Procesul ,stimul-reactie”, pentru a apartine
comunicarii, ar trebui sa fie cel putin un proces intentional. Pentru ca transferul de
informatie sd devind un proces de comunicare, emitentul trebuie sa aiba infenfia de a
provoca receptorului un efect oarecare. Prin urmare, ,,comunicarea” devine un
proces prin care un emitator transmite informatie receptorului prin intermediul unui
canal, cu scopul de a produce asupra receptorului anumite efecte.
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Daca se merge mai departe, se poate prelucra si imbogdti modelul elementar
al comunicarii cu Inca trei elemente fundamentale: codarea, decodarea si ,,zgomotul
de fond™:

X y x+y x’
Emitator ----codare ---- canal ----- decodare --- receptor ----efect

zgomot de fond
Modelul fundamental al comunicarii

Modelul poate fi citit relativ simplu. Dacd un emitator doreste sd transmitd o
informatie (x) unui receptor, informatia trebuie s fie inteligibild. De aceea, Tnainte de
toate, emitdtorul trebuie sd aiba grija sa se facd inteles, sa isi gaseasca cuvintele, fie
cd procesul de comunicare are loc in scris sau oral. Pasul doi il reprezintd codarea
mesajului. O data codat, acesta este transpus in semnale (y) care pot strabate canalul
spre receptor. Receptorul trebuie sa decodeze mesajul transpus in semnale (x+y) si
si-1 interpreteze (x°). In fine, comunicarea poate fi ingreunatd de un surplus irelevant
de informatie (z) sau de zgomotul de fond. Un exemplu il oferd distorsionarea
mesajelor radiofonice din motive atmosferice. Acest ultim model al comunicarii are
avantajul ca permite introducerea in discutie a succesului in sens restrans, a actului de
comunicare.

Reusita procesului de comunicare implicd intr-o masurda oarecare
izomorfismul dintre x si x’: receptorul acordd mesajului o semnificatie (x’), care e
aceeasi ca sl pentru emitdtor (x= x’). Acelasi model indica insd si impedimentele
pentru ca izomorfismul sa se realizeze: pot interveni erori de codare sau de
decodare, precum si zgomotul de fond.

2.2. Conceptul de ,,informatie”

Cine spune ,comunicare” se referd, de fapt, la ,informatie”. Cele doua
concepte sunt atat de inrudite, incat nici o consideratie asupra ,,comunicarii” nu poate fi
deplina fara o explicitare a ,,informatiei”. In general, in stiinta comunicarii, informatia
este ceea ce se comunicd intr-unul sau altul din limbajele disponibile”. Cu alte cuvinte,
informatia trebuie consideratd ca o combinatie de semnale g§i simboluri.
Semnalele ne pot duce cu gandul la undele sonore pe care le emitem in actul vorbirii, la
undele radio sau cele de televiziune etc. Purtatoare de informatie, semnalele sunt in
sine lipsite de semnificatie. Ele pot insd purta semnificatii care — datorita unor conventii
sociale — pot fi decodate. Spre exemplu, in signaletica rutierd, culoarea rosie este
simbol al interdictiei. Altfel spus, semnificatia unui simbol este dependentd de un
consens in practica sociala. Revenind inca o data la ultima diagrama, putem spune ca y
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si z corespund semnalelor, pe cand x si x’ sunt apropiate simbolurilor. Indiferent care
este natura semnalelor folosite de emitator, pentru ca influentarea receptorului sa se
producéd si sa se obtind efectul scontat, ambele instante — atat emititorul, cat si
receptorul — trebuie sd atribuie aceeasi semnificatie semnelor utilizate.

2.3. Valoarea informatiei

2.3.1. Stiri si informatii

Un mesaj poate contine o cantitate mai mare de informatie decat un alt mesaj.
Stirea ,,soarele a rasarit azi dimineatd la ora 6 si 8 minute” contine mai multa
informatie decat stirea: ,,azi-dimineata a rasdrit soarele”. Conceptul de ,.stire”, inrudit
celui de ,,informatie”, ne poate fi de folos. Nimeni nu poate pune la indoiala faptul ca
afirmatia ,,un om a muscat un cdine” este o stire mult mai captivanta decat aceea ca
,un caine a muscat un om”. Avand in vedere ca probabilitatea ca un om sa fie
muscat de un caine este cu mult mai mare decat reciproca, rezultd ca sunt sanse
considerabil mai mari ca ziarele sa consemneze faptul ca ,jun om a muscat un caine”.
In jurnalistica, acesta este un exemplu clasic ci ,,stirea” depinde de orizontul de
asteptare si cunoastere al receptorului (al ascultitorului ori al cititorului). Faptele sau
evenimente stiute au pentru receptor o valoare extrem de redusa din punct de vedere
al noutatii. In schimb, incidentele ori evenimentele neasteptate au, evident, un grad
ridicat de noutate. Rezultd ca se aplica regula conform careia noutatea este cu atat
mai mare cu cat ceea ce s-a petrecut este mai improbabil, inainte chiar ca faptul sa
se fi consumat.

2.3.2. Valoarea informativa. Un concept privind publicul receptor

S-au inregistrat diverse tentative de a stabili ,,obiectivitatea” valorii informative,
la nivel formal sau la nivel semantic. Formal, valoarea informativa poate fi calculata
pe baza sanselor reale, mai mari sau mai mici, de a iesi dintr-o anume situatie intr-un
mod oarecare. In ceea ce priveste nivelul semantic al valorii informative, aceasta s-ar
putea calcula pe baza frecventei cuvintelor.

Doua aspecte sunt importante in acest cadru. Primul se referda la gradul de
incertitudine presupus de un anumit eveniment (probabilitatea ca acel eveniment sa se
produca), iar cel de-al doilea la importanta pe care o categorie sau alta de public o
acorda evenimentului in cauza (cu cat importanta acordata evenimentului este mai
mare, cu atdt mai mare este valoare informativa a stirii la care el se referd). Asta
insemnd cd, dacd pentru o anumitd categorie de public, aceastd incertitudine este
pronuntata, inseamna cd valoarea informativa (pragmaticd) a mesajului este foarte
mare.
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Referindu-ne la informatizarea rapida a societatii, fenomen ale carui proportii
ne fac sd vorbim de o societate informationald, apare intrebarea daca aceasta
societate informationala este si o societate cu adevdrat informatd. Caci una nu o
presupune pe cealaltd. Relatia cu cele spuse ceva mai sus nu este chiar atat de
absconsa: trebuie subliniat cd valoarea informativa e de ordin pragmatic, existand
selectiv doar pentru un anumit public.

Asadar, valoarea informativa a mesajului este dependenta:

a) inainte de emiterea/receptarea mesajului, de incertitudinea receptorului

egeiwy e

situatia datd;

b) dupa receptarea mesajului, de improbabilitatea care Inconjura
evenimentul Tnainte ca acesta sa se fi produs si de importanta sociala a evenimentului
in sine

2.3.3. Inteligibilitatea informatiei

Usurinta de a citi o informatie reprezintd o conditie minimald a procesului de
comunicare. Un ziar care se exprimd prea complicat se indeparteazd de la ratiunea
sa de baza, informarea publicului larg. Un purtator de cuvant, care se limiteaza la
expedierea de brosuri sau materiale scrise intr-un limbaj de lemn, nu are de ce sa se
mire cd nimeni nu i asculta. ,,Comunicarea profesionala” — suna a critica de cand
lumea — este mult prea dificila. Limbajul politic sau cel administrativ intrd in aceeasi
categorie. O reconsiderare obiectiva a fenomenelor contemporane duce la concluzia
cd succesul sau insuccesul in activitatile competitive nu deriva din calitatile intrinseci
ale ofertei. Factorul permanent de care trebuie sa tinem seama este acela al acutei
imprevizibilitati.

Cercetarea gradului de dificultate in decodarea informatiei a ocupat in ultimele
decenii un loc important in stiinta comunicarii. Cercetarea s-a aplecat asupra unei
duble chestiuni. In primul rand, asupra factorilor care determind dificultatea
informatiei i, in al doilea rand, asupra gradului de dificultate. Pand in clipa de fata,
majoritatea cercetarilor s-a oprit la aspectele de stil sau la cele strict lexicale.
Psiholingvistii, spre exemplu, considera ca dificultatea unui text depinde de
vocabular, structura propozitionald, densitatea conceptuald si de interesul oamenilor.

In procesul de comunicare, exprimarea de tip functiondresc constituie adesea
o bariera. Limbajul pe care 1l folosesc functionarii si nu numai ei, s-ar putea defini
prin anumite caracteristici:

a) exprimarea impersonala (preferinta, printre altele, pentru constructiile
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substantivizate: ,.finalitatea noastra este ...”, in loc de ,,noi vrem sa ...”);

b) constructii incélcite (constructii ,cleste”, presupunand o mare distantd
intre subiect si predicat: ,schimbarea de procedurda in aprobarea
bugetului pe care Camera Deputatilor intentiona sa o introduca, si care
va fi anul acesta incd o datd aplicata in mod experimental, ofera
posibilitatea de a fi rediscutatd si Imbunatatita™);

¢) determinari pseudo-utile (,sus-numitul ministru”, ,situatia descrisa
anterior”);

d) exprimarea vetustd, in clisee (,.foarte apreciata dumneavoastra
contributie”, ,fieemi ingdduit in cele ce urmeazd si va aduc la
cunostinta...”).

Oricat de complicat ar fi limbajul administrativ sau stilul oficial, comunicarea
are rolul de a facilita relatiile dintre autoritati si cetiteni, dintre conducétori i condusi.

2.4. COMUNICAREA — PROCES DE INFLUENTA

Aproape fiecare problema, fiecare conflict si fiecare neintelegere are la baza o
problema de comunicare. Prin urmare, ce este comunicarea? Comunicarea este
abilitatea oamenilor de a transforma spusele fard noima, in cuvinte vorbite si scrise,
prin care ei sunt capabili sd 1si faca cunoscute nevoile, dorintele, ideile si
sentimentele. De ce avem nevoie sa comunicam? Pentru ca:

a) suntem fiinte sociale;

b) trdim intr-o lume in care milioane si milioane de alti oameni vietuiesc;

c) avem nevoie unii de altii pentru siguranta noastra, pentru confortul nostru,
pentru prietenie si dragoste;

d) avem nevoie unii de altii pentru a ne maturiza prin dialog;

) avem nevoie unii de altii ca sd ne indeplinim scopurile si obiectivele.

Comunicam ca sa:

1. ne cunoastem;

2. ne impartasim emotiile unii altora;

3. schimbam informatii;

4. convingem pe altii sd inteleagd punctul nostru de vedere;
5. construim relatii.

Atunci cdnd comunicarea este ineficientd cauzeazd singurdtate,
conflicte, probleme in familie, insatisfactii profesionale, stres psihologic,
boli fizice etc.
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2.4.1. Putem sa ne imbunatitim abilititile de comunicare?

Specialistii cred ca:

0 fiecare dintre noi poate invata sa comunice mai bine;

0 fiecare dintre noi se poate schimba. De fapt, schimbarea este inevitabild. Legea
schimbarii spune ca: lucrurile nu ramdn neschimbate, daca nu se schimba
in bine, atunci se vor schimba in rau. Oamenii care inteleg procesul
comunicarii au mai mare control asupra schimbarilor si mai putine esecuri.

Obstacolele in calea comunicarii eficiente provin din:

a) felulin care mintea noastra functioneaza;
b) comportamentele Emitatorului;
¢) comportamentele Receptorului;

Cum sa depasim obstacolele din calea comunicarii eficiente:

a) ascultand;

b) citind, interpretand limbajul corporal;

c) vorbind.

Obstacolele din calea comunicarii eficiente provin din felul in care mintea
noastra functioneaza. Perceptiile reprezintd propria noastra realitate, modul in care
noi interpretdm si intelegem aceastd realitate. Perceptiile se formeaza parcurgand
urmatoarele etape:

0 Colectam informatii, dar:

a) colectam doar o mica parte din informatiile realitdtii — nu putem Inregistra
toate informatiile detectate de simfurile noastre.

b) colectim informatiile intr-un mod selectiv — vedem doar ceea ce dorim sa
vedem. Cautdm informatiile care sd vind in IntAmpinarea presupunerilor noastre
initiale i neglijam sau ne facem ca nu le observam pe cele care le contrazic.

c) colectam informatiile Intr-o anumita ordine.

0 Asezam informatiile in categorii. Aranjarea pe categorii a informatiilor este
foarte folositoare, fiind o modalitate de a pune ordine in realitatea haotica din
jurul nostru, tocmai pentru a o putea Intelege. Dar aranjarea pe categorii este, in
acelasi timp, periculoasa, deoarece aceste categorii creeaza anumite presupuneri
sau predictii: ,, Barbatii cu pielea inchisa la culoare sunt violenti”, ,, Oamenii
in varsta sunt mai putin dispusi la schimbare”. Acestea sunt stereotipuri.

0 Creem propria noastra realitate, dar fiecare dintre noi poate sa aiba perceptii
foarte diferite si deci, realitati foarte diferite. Aceste diferente cauzeazd adesea
neintelegeri si conflicte.

0 Stereotipuri si prejudecati
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Stereotipul este ca o stampild, care multiplicd de mai multe ori o imagine dupa
un singur sablon. A crea stereotipuri este o functie naturald a creierului nostru, prin
care simplificdm realitatea complexa, pentru ca mintea si corpul nostru sa dezvolte
raspunsuri automate la stimuli similari. Stereotipia, In relatiile sociale, are o functie
utild: prin clasificarea indivizilor le putem anticipa comportamentul si planifica
reactiile. Dar a crea stereotipuri poate fi periculos. Stereotipurile culturale conduc la
prejudecati, la opinii negative despre ceilalti. Stereotipurile §i prejudecdtile sunt
obstacole majore in comunicare si, mai mult decat atat, sunt cauzele unor actiuni si
emotil negative. Deseori oamenii au stereotipuri legate de: varsta, sex, rasa, religie,
vocatie, nationalitate, locuri, lucruri etc. Stereotipurile au patru caracteristici
principale:

a) Sunt mult mai simple decat realitatea;

b) Se obtin mai degrabd de la ,jmediatori culturali”’, decat prin proprie
experienta;

¢) Sunt false prin 1nsasi natura lor;

d) Atunci cand sunt dobandite in copilarie sunt foarte greu de schimbat si
raman cu incdpatinare in mintea noastrd, colorand perceptiile si comportamentele
noastre.

0 Perceptiile asupra relatiilor

Putem percepe relatiile cu altii in baza a trei roluri metaforice: parinte, adult si
copil. Daca un individ intentioneaza sa relationeze cu altul, ca de la adult la adult, dar
este perceput ca un parinte care vorbeste copilului, interactiunea dintre cei doi va
crea neintelegeri si resentimente.

2.4.2. Comportamentul emitatorului
0 Sensuri diferite ale cuvintelor

Adeseori, nu suntem capabili sa alegem cuvintele potrivite pentru ceea ce am
dori sa exprimdm. De remarcat ca, pentru persoane diferite, acelasi cuvant poate sa
aiba sensuri diferite.
0 Ascunderea sentimentelor si a gindurilor

Asa cum armata codificd mesajele pe care le transmite, pentru motive de
sigurantd nationala si noi putem hotdri sa ne codificdm mesajele pentru motive de
securitate personald. Sau, pur si simplu, pentru cd am fost instruiti, inca de mici, sa ne
exprimam indirect atunci cand este vorba de anumite subiecte sau sentimente. Unul
din motivele principale ale unei comunicari defectuoase este obiceiul de a face
presupuneri, de a ghici. Putem observa cu usurintd comportamentul unei persoane,
putem sa 1i auzim cuvintele si sa ii vedem faptele, dar putem doar presupune, putem
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doar sd ne imaginam ce inseamnad cuvintele si faptele respective, ce ganduri si
sentimente se ascund in spatele lor. Gandurile si sentimentele unei persoane sunt
deseori ascunse cu foarte mare grija si, prin urmare, nu sunt observabile direct, asa
cum sunt comportamentele.
0 Emitatorul poate fi orb la emotiile sale sau orbit de catre acestea

Emotiile ne ajutd sd ne conturdm valorile, sd ne stabilim directia si scopul in
viatd. Sunt o parte fundamentala a motivatiilor noastre si ne dau acele chei cu care
gasim solutii problemelor noastre. Este important si ne recunoastem propriile
sentimente, sa fim constienti de bogatia noastrd interioara. Aceasta abilitate ne poate
ajuta sd depasim multe probleme de comunicare. Uneori, in loc sd fim orbi la
propriile noastre emotii, suntem orbiti de catre acestea. Sentimentele intense pot
bloca capacitatea noastra rationald. Situatia o numim ,,a fi sub impactul unor emotii
puternice”. Atunci cand oamenii sunt condusi de emotiile lor de o asa maniera incat
nici 0 logicd sau vointd nu pot avea vreo influentd asupra lor, se comportd in
detrimentul lor si al altora. In asemenea situatii, o comunicare eficientd poate ajuta
enorm.

2.4.3. Comportamentul receptorului
0 Awuzim prin propriile noastre filtre

a) Avem multe filtre care distorsioneaza ceea ce auzim;

b) Avem filtre de atentie care ne ajutd sa nu fim coplesiti de cantitatea in
crestere de sunete si de informatii;

c) Avem filtre emotionale care blocheazd sau ne distorsioneaza intelegerea
realitatii;

d) Avem propriile noastre asteptari, care ne deformeaza comportamentul.
0 Atentia receptorilor poate fi cu usurinta distrasa

Atunci cand emitatorul vorbeste, multi receptori sunt neatenti. Unul dintre
motivele care stau la baza unei ascultdri neatente (acelasi motiv poate sta la baza unei
ascultdri atente) este acela ci oamenii gAndesc mai repede decét vorbesc. In timp ce
ascultim, avem mult timp liber pentru a ne gandi. O ratd medie de vorbire este
cuprinsd intre 125-150 de cuvinte pe minut. Aceastd medie este mica si inceatd
pentru ureche si creier, care pot procesa cam de patru ori mai mult si mai repede.
0 Reactii care blocheaza comunicarea

Deseori, receptorii reactioneaza in moduri in care, potrivit cercetdrilor, conduc
la blocarea comunicarii, la cresterea distantei emotionale intre oameni i la
descresterea eficientei celorlalti de a rezolva problemele.
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2.5. PRINCIPIILE COMUNICARII

Principiile comunicarii:
Cunoaste-ti audienta;
Cunoaste-ti scopul;
Stabileste tema;
Anticipeaza obiectiile;
Prezinta o imagine completa;
Asigurd-ti credibilitate in fata audiente;
Urmeaza firul a ceea ce doresti sa comunici,
Prezinta informatia in cateva moduri diferite;

Dezvolta o cale practica si utila de a obtine feedback;
Utilizeaza mai multe tehnici de comunicare.

Factori de mediu care influenteazi comunicarea:
Tipul camerei, confortul asigurat etc.;
Ceea ce se Intampla in jur, care iti poate distrage atentia;
Reputatia/credibilitatea vorbitorului;
Aspectul, stilul sau autoritatea vorbitorului;
Educatia audientei, interesul fatd de tema;
Limbajul, schema, designul mesajului.

Oamenii isi amintesc:
10 % din ceea ce citesc;
20 % din ceea ce aud;
30 % din ceea ce vad;
40 % din ceea ce aud si vad.

Principiile convingerii effective:
Nu exagerati. Folositi afirmatii moderate.
Impartiti ceea ce aveti de spus in doud parti. Prima parte va reprezenta fondul
problemei, in timp ce a doua este un rezumat detaliat.
Convingerea depinde de claritate si simplitate. Evitati folosirea jargonului.
Fiti pregatit sa va sustineti imediat afirmatiile sau faptele.
Includeti principalele obiectii anticipate in prezentare;
Prezentati toate aspectele temei, in special cele care pot afecta functionarea
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organizatiei;

Folositi grafica si mijloace audio-vizuale;

Acceptati input-uri de la cei din jur. Aflati ce gandesc despre schimbarea
propusa.

Un bun receptor:
Ascultati intregul mesaj!
Perfectionati-va abilitatile de ascultator!
Judecati continutul, nu forma mesajului!
Cantariti incarcatura emotionald a limbajului!
Eliminati elementele ce va distrag atentia!
Ganditi eficient i critic!

Ascultati Intregul mesaj!
Fiti atent. Acesta este un lucru foarte important cand ascultati o tema care
provoaca opinii puternice sau puncte de vedere radical diferite. In aceste situati,
este important si nu ai idei preconcepute. Invitati si nu reactionati pani nu
sunteti sigur de continutul mesajului.

Perfectionati-va abilitatile de ascultitor!
Sa asculti nu este usor. Bunii ascultitori demonstreaza interes si vigilentd. Ei
indicd prin contactul vizual, postura si expresie faciald ca tema si eforturile
vorbitorului i preocupa. Cei mai muli dintre bunii ascultatori asigura un feedback
de calitate vorbitorului.

Judecati continutul, nu forma mesajului!
Unele lucruri, cum ar fi imbracamintea vorbitorului, calitatea vocii, manierele si
caracteristicile fizice sunt folosite deseori ca o scuza pentru a nu-l asculta.
Directionati-va atentia catre mesaj — catre ceea ce vorbitorul spune - si
indepartati-va de elementele care va distrag atentia.

Cantariti Incarcatura emotionald a limbajului!
Incarcatura emotionald a limbajului sta desori in calea unei ascultari efective. Dati
la o parte cuvintele care va pot influenta emotional.

Eliminati elementele ce va distrag atentia!
Elementele de distragere a atentiei impiedica ascultarea. Bunii ascultatori vorbesc
mai tare cand camera este prea incalzitd, prea zgomotoasa sau prea intunecoasa.
Daca observati cd sunteti disturbat incercati sa va linistiti. Daca nu reusiti, aranjati
s comunicati intr-un alt moment.

Ganditi eficient si critic!
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In medie, vorbim la o ratd de 100 — 200 cuvinte pe minut. Gandim insi intr-o
ratd mai ridicatd, undeva intre 400 — 600 cuvinte pe minut. Ce facem cu acest
exces de timp de gandire in timp ce ascultdim pe cineva? Una dintre tehnici este
sd analizam intre timp ceea ce ne transmite.

Ce este de spus in sprijinul punctului de vedere al vorbitorului? (Evidenta)

Ce presupuneri sunt facute de vorbitor si de ascultator? (Presupuneri)
Cum ma afecteaza informatia primita? (Efect)

Poate fi organizat mai eficient acest material? (Structura)

[lustreaza exemplele foarte bine ceea ce vrea sa spuna? (Exemple)

Care sunt principalele puncte ale mesajului? (Rezumat)

Un bun emitator

Transmiterea mesajelor:
Folositi feedback-ul verbal!
Focalizati feedbak-ul mai mult pe comportament decat pe personalitate!
Focalizati feedback-ul mai mult pe descriere decat pe judecata!
Dati feedback specific si nu general!
Cand dati feedback, luati in calcul nevoile si abilitatile receptorului!
Verifica daca receptorul aude ceea ce doresti sa-i transmiti!

Selectati cea mai buna metoda de comunicare!
Care este scopul mesajului? Intentionezi sa transmiti ceva nou? Sa informezi?
Vrei sa le schimbi punctul de vedere? Sa convingi?
Ce fapte trebuie prezentate pentru a obtine efectul dorit?
Ce astepti sa faca factorul de decizie?
Ce idei generale, opinii si concluzii trebuie accentuate?
Esti suficient de familiarizat cu toate informatiile necesare despre inovatie?
Ce resurse si constrangeri afecteazd adoptarea inovatiei? Cat timp ai la
dispozitie? Cati bani ai pentru asta?
Care metode sau combinatii de metode pot fi aplicate in situatia data?
Contactul telefonic presupune bune abilititi verbale si constientizarea utilizari
tonalitatii vocii ca mijloc de comunicare nonverbala.
Scrisoarea presupune abilitati de scriere.
E-mail — informal, presupune s fii concis dar i frecvente follow-up-uri.
Comunicatul de presd presupune abilititi de scriere, o bund cooperare cu media
§1 timp.
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Comunicare
Orala
Vizuala
Scrisa

Ciand trebuie sa folositi comunicarea scrisa?
Expeditorul vrea o nregistrare pentru referinte viitoare.
Destinatarul se va referi la ea mai tarziu.
Mesajul este complex si presupune studiu din partea destinatarului.
Mesajul presupune o procedura pas cu pas.
Comunicarea orala nu este posibild deoarece actorii nu sunt in acelasi loc in
acelasi timp.
Sunt mai multi destinatari.Atentie: destinatarii trebuie sd fie interesati de subiect
pentru a face efortul de a-I citi si Intelege.
Este mai ieftin.
O copie a mesajului trebuie sa mearga catre o altd persoana.
Destinatarul prefera mesajul scris.

Avantajele materialului scris
Elementele tehnice pot fi prezentate folosind cuvinte si diagrame.
Materialul scris asigura o Inregistrare permanentd la care se poate face referire
atunci cand este nevoie sau poate fi transmisa altora.
Materialul scris poate fi multiplicat intr-un numar mare si transmis pe Internet cu
costuri minime.
Materialul scris este preferat atunci cand este de dorit sa transmiti aceeasi
informatie unui grup de persoane.
Inregistririle scrise si rapoartele sunt uneori folositoare in sistemul juridic.
Materialele scrise pot fi utile pentru a demonstra succesul sau evolutia unui
proiect sau a unei activitati.

Dezavantajele materialului scris
Foarte rar oamenii isi folosesc timpul pentru a citi materiale tehnice.
Pregatirea unui material scris presupune timp.
Odata multiplicat intr-un numar mare, documentul printat este greu de schimbat.
Materialele scrise furnizeaza un feedback limitat expeditorului.
Documentele tehnice sunt deseori prea lungi si complicate pentru majoritatea
cititorilor.
O anumitd parte a populatiei este incapabild sa foloseascd un material scris.
Prea multa incredere in materialul scris ca metoda de comunicare poate ascunde
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necesitatile reale ale potentialilor utilizatori.
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3. COMUNICAREA ORGANIZATIONALA

Planificarea obiectivelor si a resurselor, elaborarea strategiilor, adoptarea
deciziilor si declansarea actiunilor nu reprezintd procese liniare. Multitudinea de
obiective, complexitatea intereselor, ineditul situatiilor, reactiile neasteptate ale
oamenilor, dar si cele ale mediului, fac ca deciziile cele mai elaborate si actiunile cele
mai organizate sd devind, uneori, derizorii. Fard interventia managerilor de a
sincroniza §i armoniza timpul si spatiul actiunilor, judecatile si faptele, dorintele si
realitatile prin intermediul functiei de coordonare, procesul de management ar fi lipsit
de coeziunea, continuitatea i dinamismul care-i permit realizarea obiectivelor
specifice. Componenta de baza a functiei de coordonare o reprezintd comunicarea.
Ca proces ce permite schimbul de mesaje intre oameni, ea face, in acelasi timp,
posibild realizarea acordului, dar si aparitia dezacordului, manifestarea si impunerea
puterii, ca si negocierea si consensul. In cele ce urmeazi vom prezenta continutul
functiei de coordonare prin intermediul proceselor de baza, al regulilor, metodelor si
tehnicilor utilizate in cadrul ei.

Asadar, comunicarea semnifica un fapt simplu: practicdnd-o, omul Incearcd sa
stabileasca cu alte persoane o relatie prin care pot fi difuzate informatii, idei, atitudini.
A comunica nu inseamna, insa doar a emite sunete si cuvinte, ci inseamna, in acelasi
timp, a gandi si a cunoaste. In viata de zi cu z, oamenii sunt confruntati cu diferite
situatii, care cer comportamente specifice si modele de comunicare adecvate. Astfel,
el trebuie sa dispund de o adevarata culturd a comunicarii: cum sa vorbeasca, unde,
cand, cat si in ce situatie.

Raportata la actiuni si situatii, la multitudinea formelor si nivelurilor de relatii
umane pe care le mijloceste, comunicarea poate cdpata o multime de sensuri, cu o
infinitate de nuante. In cazul organizatiei, comunicarea se defineste ca proces prin
care are loc schimbul de mesaje in vederea realizarii obiectivelor individuale
si comune ale membrilor ei.

Relatiile organizationale au ca suport comunicarea interpersonald. Fiind un
proces complex, comunicarea antreneaza, insa, dincolo de latura structurald, si alte
aspecte ale existentei organizatiei: tehnice, economice, psihologice, educationale,
culturale etc.

Complexitatea comunicarii aduce in planul practicii o cerintd speciald fatd de
manager: abilitatea de a fi un bun comunicator. Or, aceasta abilitate se dezvolta
in primul rdnd pe intelegerea rolului comunicarii organizationale.

La intrebarea ,,de ce comunicim intr-o organizatie?* pot exista o
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multitudine de raspunsuri, cateva fiind insa unanim acceptate:

0 functile managementului nu pot fi operationale in lipsa comunicarii. Procesele de
stabilire a obiectivelor, de realizare a concordantei cu structura organizatorica si
informationald, de armonizare a actiunilor cu obiectivele initiale si de eliminare a
defectiunilor, de antrenare a personalului, se bazeaza pe primirea si transmiterea
de mesaje. Comunicarea este, deci, cruciald pentru existenta si succesul
organizatiei, ea fiind prima responsabilitate a managerulu;

0 comunicarea stabileste si mentine relatiile dintre angajati, oferindu-le informatiile
necesare orientarii si evaludrii propriei munci in raport cu a celorlalti, cu cerintele
organizatiei, in ansamblul sau, si a mediului acesteia;

performantelor individuale si generale ale organizatiei;

0 aflatd la baza procesului de motivare, comunicarea face posibila identificarea,
cunoasterea §i utilizarea corectd a diferitelor categorii de nevoi si stimulente
pentru orientarea comportamentului angajatilor spre performanta si satisfactii;

0 contribuie la instaurarea relatiilor corecte si eficiente, de Intelegere si acceptare
reciprocd intre sefi si subordonati, colegi, persoane din interiorul §i exteriorul
organizatiei.

Se poate afirma ca este imposibil de gasit un aspect al muncii managerului care
sd nu implice comunicarea. Problema reald a comunicarii organizationale nu
este daca managerii se angajeaza sau nu in acest proces, ci daca ei comunica
bine, nesatisfacator sau insuficient.

3.1. PROCESUL DE COMUNICARE

In viata cotidiana, fiecare om comunici mai mult sau mai putin, constient de
faptul ca parcurge un proces cu implicatii formale. Angajarea in discutie a doi sau
mai multi parteneri presupune ca unul sd rosteasca niste cuvinte pe care ceilalti le
ascultd, privind in acelasi timp, gesturile §i mimica vorbitorului pentru a deduce
intelesul precis al cuvintelor. Raspunsul vine pe masura receptarii simbolurilor.
Partenerii de discutie transmit, primesc §i interpreteazd mesaje. Desi comunicarea
este un proces la indeméana tuturor si care pare relativ simplu, derularea ei implica
etape distincte a caror identificare si cunoastere este strict necesara, mai ales in cazul
managerilor.

3.1.1. Etape si mecanisme
Etapele procesului de comunicare si mecanismele interne ale acestuia sunt:
a) codificarea intelesului, care constd in selectarea anumitor simboluri,
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capabile sa exprime semnificatia unui mesaj. Cuvintele, imaginile, expresiile fetei sau
ale corpului, semnalele ori gesturile se constituie in simboluri ale comunicarii. Dar
cuvintele si gesturile pot fi interpretate gresit. Sensurile nu sunt inerente cuvintelor.
Spre exemplu, cuvantul ,,caine® este un simbol in limba roména asociat animalului din
specia caninelor. Acest simbol poate fi folosit, insd, pentru a transmite mesaje
diferite. Daca spui unui om ca ,,este un caine”, mesajul este departe de a fi magulitor.
El simbolizeaza rautate, incapatanare, agresiune. A fi ,,credincios ca un cine”
semnificd, insa, a fi devotat, loial, precum este animalul fatd de stapanul sau.

In lumea simbolurilor, o privire incruntati poate ardta nesiguranta, neplicerea,
incordarea; pe stradd lumina verde a semaforului este simbolul cuvantului ,liber*.
Aceste simboluri sunt, nsd, ambigue, ele putand fi interpretate diferit de oamenii
nefamiliarizati cu ele sau de cei apartindnd altor culturi. Asa se explica de ce actiuni,
gesturi, expresii cu anumite semnificatii pot fi intelese gresit de catre receptor. De
exemplu, in Statele Unite gestul despicarii beregatei cu un deget Inseamna ,.esti un
om mort", pe cand acelasi gest in Etiopia inseamna ,,te iubesc*. Aceasta multiplicare
a sensului data unuia si aceluiasi simbol face ca etapa de codificare a intelesului sa se
confrunte cu dificultatile selectiei st combindrii lor, astfel incat startul comunicarii este
deseori afectat.

In cadrul organizatiei, forma cea mai importantd de codificare ramane, totusi
cea a limbajului.

b) Transmiterea mesajului constd in deplasarea mesajului codificat de la
emitent la receptor prin canalul vizual, auditiv, tactil sau electronic de comunicare.
Modul de transmitere a mesajelor este determinant, astfel incat el devine o parte a
mesajului. Spre exemplu, chiar dacd se folosesc aceleasi cuvinte pentru exprimarea
unui mesaj, transmiterea lui telegrafica adauga acestuia sentimentul de importanta si
urgentd In comparatie cu transmiterea printr-o scrisoare normald. Or, cuvintele de
felicitare pentru reusita profesionald adresate de sef subordonatului capata o
importantd speciald atunci cand sunt rostite in fata intregului grup, fatd de aceleasi
felicitari adresate Intre patru ochi.

¢) Decodificarea si interpretarea se referd la descifrarea simbolurilor
transmise §i respectiv explicarea sensului lor, proces formalizat in receptarea
mesajului. Aceste doud procese care compun receptia sunt puternic influentate de
experienta trecutd a receptorului, de asteptarile si abilitatile acestuia de a descifra si
interpreta diversele simboluri. Prin intermediul lor se constata daca s-a produs sau nu
comunicarea, daca emitentul si receptorul au inteles in acelagi mod mesajul.

d) Filtrarea constd in deformarea sensului unui mesaj datoritd unor limite
fiziologice sau psihologice. Filtrele fiziologice determinate de handicapuri totale sau
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partiale (lipsa sau scdderea acuitatii vazului, auzului, mirosului etc.) limiteaza
capacitatea de a percepe stimuli si, deci, de a intelege mesajul. Filtrele psihologice se
Ele pot afecta perceptia si modul de interpretare a mesajelor, dandu-le o semnificatie
total sau partial diferitd fatd de cea a emitentului. Exemplul cel mai concludent de
interpretare diferitd este cel al mesajelor continute de aceeasi bucatd muzicald,
acelasi discurs ori spectacol date de persoanele care compun un auditoriu.

e) Feed-back-ul incheie procesul de comunicare. Prin intermediul sau,
emitentul verificd in ce masura mesajul a fost inteles corect ori a suferit filtrari.

Pentru manageri, feed-back-ul comunicarii se poate produce in doud moduri:
feed-back direct si imediat, dar si feed-back indirect. In cazul feed-back-ului
direct i imediat, raspunsul receptorului este verificat in cadrul comunicarii fata in fata,
prin diverse simboluri cheie — cuvinte, gesturi, mimica a fetei — constatdndu-se in
acest fel daca mesajul a fost receptat corect sau nu. Feed-back-ului indirect poate
avea ca efect scdderea productivitatii, a calititii produselor, precum si cresterea
absenteismului si aparitia conflictelor de munca. Acestea din urma sunt semnale clare
ale unor dificultiti mai vechi si profunde ale comunicarii, ignorate sistematic de
manageri.

3.1.2. Forme ale procesului de comunicare

In functie de traseul parcurs si de completitudinea etapelor, procesul de
comunicare poate imbraca urmatoarele forme:

- proces de comunicare unilaterala - se desfasoara intr-un singur sens, de
la emitent la receptor. Aceasta formd este lipsitd de ultima etapd a procesului,
feed-back-ul, si asta pentru ca emitentul nu considerda necesard verificarea
raspunsului.

Printre caracteristicile comunicarii unilaterale se numara:

0 plasarea sub control exclusiv a emitentului,
0 desfasurarea rapida,
0 bazarea pe presupunerea concordantei mesajelor transmise i a celor receptate.

Procesul comunicarii unilaterale 151 dovedeste eficienta in anumite situatii: stari
de urgenta si exceptionale, determinate de calamitati naturale (incendii, cutremure,
inundatii), interventii chirurgicale, conflicte armate etc. Toate aceste situatii se
caracterizeaza printr-o trasaturd comund: discutiile, dezbaterile si, chiar, simplele
explicatii sunt nepermise, considerate consumatoare inutile de timp.

- procesul de comunicare bilaterald - se desfisoara in doud sensuri:
emitent-receptor si receptor-emitent.
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Aceasta forma a comunicarii prezintd urmatoarele caracteristici:
0 iese de sub controlul exclusiv al emitentului prin interventia receptorului;
0 i comparatie cu comunicarea unilaterald, pare mai dezorganizatd deoarece
receptorii au posibilitatea de a interveni prin Intrebari, sugestii, comentarii;
0 necesitd mai mult timp, intrucat transmiterea §i receptia se pot transforma in
discutii;
0 semnificatia mesajului poate fi verificata si, la nevoie, clarificata si redefinita.
Desi poarta dezavantajul consumului de timp, aceastd forma a procesului se
dovedeste mult mai propice si eficientd in cadrul comunicarii organizationale.

3.2. STRUCTURA COMUNICARII ORGANIZATIONALE

3.2.1. Componentele comunicarii organizationale

Orice proces de comunicare presupune existenta urmatoarelor elemente:

- emitentul - este orice angajat care detine informatii, idei, intentii i obiective
privind comunicarea.

Emitentul formuleaza mesajul, alege limbajul receptorului si mijlocul de
comunicare. Desi are un rol preponderent in initierea comunicérii nu poate controla
deplin ansamblul procesului;

— receptorul - este orice angajat - manager sau executant - care primeste
mesajul. Importanta receptorului intr-o comunicare nu este mai micad decit a
emitentului. Cu toate acestea, in practicd functioneazd o serie de prejudecati
referitoare la actul receptiei i la statutul receptorului in comunicare. Multi manageri
sunt tentati s considere receptarea mesajelor ca fiind automata si inferioard; sarcina
lor este de a transmite si nu de a primi. In realitate, a asculta este la fel de important
cu a vorbi, a citi nu este cu nimic mai prejos decat a scrie. Reusita comunicarii
depinde de adecvarea continutului si formei de exprimare a mesajului cu capacitatea
de perceptie, intelegere a receptorului, cu starea sa sufleteasca. Astfel, expresiile
elevate, prea tehniciste ori prea subtile adresate unui receptor insuficient pregatit sunt
inutile, pentru persoanele cu prejudecati sau pentru cele aflate intr-o dispozitie rea
din diverse motive (sanatate, probleme familiale etc.). Mesajele trebuie prezentate
diferit fata de receptorii lipsiti de prejudeciti sau intr-o stare de spirit echilibrat.

— mesajul - este simbolul sau ansamblul simbolurilor transmise de emittor
receptorului. In realitate, mesajul este mult mai complicat decit aceastd simpla
definitie. Specialistii vorbesc de textul si de muzica mesajului. In timp ce textul este
partea deschisd a mesajului concretizatd in cuvinte, muzica este partea invizibild
continutd de orice mesaj. Ea poate sa implice o varietate de intelesuri. Spre exemplu,
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daca cineva comite o greseala sau rosteste intr-o discutie cuvinte, expresii care ar
putea impresiona neplacut interlocutorii, muzica mesajului poate fi o amenintare
nerostitd sau o ironie care-l plaseaza in ridicol. Intre rude si prieteni, cunoscuti si
colegi, muzica mesajului poate conta mai mult decat textul. Este tot atat de adevarat,
insa, nu Intotdeauna aceasta latura subtild a mesajului este perceputa in acelasi mod
cu intentiile emitentului. Infatuarea, plictiseala, dezacordul, uneori percepute in
mesajele celorlalti, nu reprezintd intentii ale emitentului, ci interpretdri proprii ale

— contextul sau mediul - este o componentd adiacentd, dar care poate
influenta mult calitatea comunicarii. Se referd la spatiu, timp, starea psihicd,
interferentele zgomotelor, temperaturilor, imaginilor vizuale care pot distrage atentia
sau provoca intreruperi, confuzii.

Un mesaj va capdta o altd semnificatie rostit de aceeasi persoand, spre
exemplu seful, in biroul sau (importantd oficiald), in biroul subordonatului (simplu
repros), pe strada (mesaj lipsit de importantd), ori la domiciliu (atentie, prietenie).

— canalele de comunicare - sunt traseele pe care circuld mesajele. Dupa
gradul de formalizare acestea pot fi:

— canale formale sau oficiale, suprapuse relatiilor organizationale. Sunt
proiectate §i functioneaza in cadrul structurii astfel incit s vehiculeze informatii intre
posturi, compartimente si niveluri ierarhice diferite. Eficienta comunicarii depinde de
modul de functionare a acestor canale. Aparitia unor blocaje frecvente in anumite
puncte indicd necesitatea revizuirii posturilor sau a investigarii stirii climatului de
munca, a relatiilor interpersonale;

— canale informale sau neoficiale, generate de organizarea neformala. Ele
constituie cai aditionale de comunicare care permit mesajelor sa penetreze canalele
oficiale. Depasind barierele legate de statut si ierarhii, reteaua canalelor informale
poate vehicula stiri, noutdti, informatii mai rapid decéit canalele formale. Desi
mesajele astfel transmise sunt frecvent distorsionate si filtrate ele reprezintd, in afara

Un proiect eficient de comunicare solicitd luarea in considerare a ambelor
categorii de canale, cunoasterea modului lor de functionare, a avantajelor si
dezavantajelor pentru a le putea folosi si controla. ,,Daca am raspandit o veste stiu ca
vol primi reactii in mai putin de o zi. Daca am transmis o stire oficiald, un raport sau
un memoriu vor trece trei sdptimani pand sd primeascd un raspuns®, afirma un
manager referindu-se la reactiile canalelor formale si neformale;

— mijloacele de comunicare - constituie suportul tehnic al procesului.
Contributia lor este vizibild in directia vitezei de vehiculare, acuratetei mesajului,
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costului comunicarii. In aceastd categorie de comportament intra telefonul clasic la
care s-au adaugat, relativ recent, telefonul mobil si robotul telefonic, telexul si
telefaxul, combinarea aparaturii video si audio pentru teleconferinte, retele de
computere, video si televiziunea prin circuit inchis. Problema de bazad cu care se
confruntd organizatile in acest domeniu este cea a oportunitatii si eficientei
investitiilor, stiut fiind cd tehnologiile comunicarii sunt dintre cele mai marcate de
ritmul alert al schimbarilor.

3.2.2. Tipuri de comunicari organizationale

Marea diversitate a formelor de comunicare derulate in cadrul organizatiilor
solicita Incadrarea lor in anumite clasificari, utilizand mai multe criterii.

a) in functie de directie, comunicarea poate fi: descendenta, ascendenta,
orizontala si diagonala.

— Comunicarea descendentd urmeaza, de obicei, relatillor de tip ierarhic,
derulandu-se de la nivelul managementului de varf, cétre nivelurile de executie.
Continutul ei este dat de decizii, reglementari, instructiuni, transmiterea de sarcini,
solicitarea de informatii. Principala problema a acestui tip de comunicare o constituie
marea probabilitate ca mesajul sa fie filtrat in timp ce este vehiculat de la un nivel la
altul, deoarece fiecare nivel poate interpreta mesajele in functie de propriile necesitati
sau obiective.

In organizatiile puternic centralizate si in care se practica stilul autoritar, acest
tip de comunicare este predominant, in cadrul procesului de comunicare unilaterala.

— Comunicarea ascendentd constd in transmiterea de mesaje de catre
subordonati sefilor directi si, succesiv, nivelurilor superioare ale managementului. Prin
ele se vehiculeaza rapoarte, cereri, opinii, nemultumiri. Rolul comunicarii ascendente
este esential pentru eficienta procesului de comunicare, deoarece atestd receptia
mesajelor transmise de manageri. De asemenea, prin intermediul ei se informeaza
managementul de nivel superior asupra starii morale a personalului, asupra
obstacolelor din calea comunicarii, nivelului si formei abaterilor inregistrate cel mai
frecvent. Faptul ca mesajul circulda de la executanti la manageri, nu-l scuteste de
filtrele cognitive sau psihologice. Astfel, in cazul transmiterii unor informatii, rapoarte,
sugestii privind continutul muncii si modalititile de imbunatatire ale acesteia, sefii pot
fi incercati de teama ca subordonatii lor ar putea fi apreciati de superiori ca fiind mai
competenti; or, in cazul in care informatia constituiec un feed-back la un mesaj
anterior, seful poate interpreta comunicarea subordonatului drept o incercare de a-i
testa competenta profesionald ori autoritatea. In asemenea situatii, se pot instala
blocaje cu efecte asupra capacitatii de control §i mentinere a procesului de
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comunicare.

— Comunicarea orizontald sau laterala se stabileste intre persoane sau
compartimente situate la acelasi nivel ierarhic. Rolul acestui tip este de a facilita
coordonarea activitatilor ce vizeazd obiective comune, excluzind interventia
managerilor de nivel superior.

— Comunicarea diagonald este practicatd in situatile in care membrii
organizatiei nu pot comunica prin celelalte canale. Spre exemplu, in cazul utilizirii
managementului prin proiecte, apar frecvent comunicarile diagonale intre echipa de
proiect si restul compartimentelor structurii. Spre deosebire de comunicarile clasice,
acest tip prezintd avantajele economiei de timp si costuri, ale folosirii unor relatii
informale, ale potentarii unui climat bazat pe apreciere reciproca.

b) Dupa modul de transmitere, comunicarea poate fi: scris, verbala,
non-verbala.

- Comunicarea scrisa este utilizatdi in proportie ridicata in cadrul
organizatiilor pentru solicitarea sau transmiterea de note interne, rapoarte, decizii,
planuri, scrisori adresate unor persoane din interiorul sau din afara organizatiei.
Dincolo de situatiile in care comunicarea scrisa este absolut necesara, in practica se
inregistreaza aga-numitul ,jmit al hartiei”. Studiile efectuate in acest sens aratd ca
aproximativ 75% din documentele care circuld intr-o organizatie sunt adresate unei
singure persoane, 10% vizeaza doud persoane si doar 6% sunt destinate unui numar
de trei sau mai multe persoane.

Desi nu foarte agreata - putini sunt managerii cérora le place sa scrie sau sa
citeasca rapoarte - comunicarea scrisa este inevitabild. Problemele majore cu care se
confruntd sunt cele ale claritatii, conciziei, acuratetei care, abordate corect, se pot
transforma in avantaje ale acestui tip de comunicare.

Avantajele comunicarii scrise constau in faptul ca:

— oferd un timp mai mare de gandire si de argumentare;

— asigurd o diversitate sporita a ideilor, concizie i claritate;

— se poate realiza fard perturbari din partea celorlalfi participanti la
comunicare;

—nu necesitd prezenta si disponibilitatea simultand a participantilor;

— constituie un mod prestigios de stabilire a relatiilor intre diferite persoane
comportand un anumit ascendent al emitatorului fata de receptor;

— permite utilizarea mijloacelor audiovizuale.

Ca dezavantaje ale comunicarii scrise pot fi enumerate:

— depersonalizarea comunicdrii prin eliminarea relatiei directe Intre participanti;

— consum ridicat de timp cu implicatii asupra multiplicirii posturilor din
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structura organizatorica;

— costul ridicat, care presupune nu numai cheltuieli directe - salarii, hartie,
mijloace de prelucrare, tiparire §i transmitere - ci si indirecte, cerute de conservarea
in dosare si spatii special amenajate;

— din punct de vedere ecologic, comunicarea scrisd presupune, prin extensie o
serie de costuri sociale: exploatarea padurilor, efecte poluante ale fabricilor de hartie
in mediu etc.

Comunicarea verbala este cea mai frecvent utilizatd in cadrul organizatiei.
Specialistii afirma ca 70% din comunicdrile interne se realizeaza in mod verbal. Acest
tip de comunicare se desfagoara prin intermediul limbajului, fiind influentat, nsa, de
parerile personale, valorile, reperele la care se raporteaza indivizii atunci cand
transmit §i recepteaza mesaje. In general, comunicarea verbala include:

— relatari privind situatii, fapte, intimplari ale existentei;

— sentimente si reactii pe plan central la anumite situatii;

— parerile despre noi, altii, societate, cultura etc.;

— opinii, atitudini care exprimd pozitia unui individ intr-o situatie specifica,
puncte de vedere subiective.

Problemele comunicérii verbale apar atunci cand se transmit mesaje referitoare
la o componenta, iar receptia este facuta, in mod eronat, ca fiind o altd componenta.
Spre exemplu, un angajat poate relata despre cauzele unui conflict de munca
declangat intr-o alta organizatie; cei din jur pot interpreta ca fiind opinia vorbitorului
in legdturd cu justetea sau injustetea conflictului. Intrucit asemenea confuzii sunt
frecvente, cel care comunica trebuie sd fie congtienti de faptul cd mesajele nu
reprezintd niciodatd cruda relatare a unor fapte concrete, intAmplari si ca textul este
insotit permanent de muzica acestuia, de sentimentele, opiniile, semnificatiile acordate
si receptate de participantii la comunicare.

Comunicarea verbala solicita din partea managerului nu numai capacitatea de a
emite semnale, ci si pe aceea de a asculta. Practica releva faptul ca ascultarea este
marcatd de o serie de deficiente. Specialistii afirmd ca numai 28% din adulti asculta
ceea ce li se spune. In ceea ce-i priveste pe manageri, se considerd ci, daca acestia
si-ar mari capacitatea de ascultare pentru executarea acelorasi sarcini, cu aceleasi
rezultate, consumul de timp ar putea si scada cu pana la 30%.

In desfasurarea relatiilor de management, comunicarea verbald prezinti o serie
de avantaje:

0 stabileste relatii directe, personalizate intre manageri §i executanti, oferindu-le
angajatilor sentimentul de participare la viata organizatiei si de consideratie;
0 permite flexibilitatea exprimarii, oferind posibilitatea adaptarii mesajului la gradul
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de receptie prin urmarirea reactiilor participantilor la discutie;

0 au o viteza ridicatd de emisie si receptie. Studiile efectuate denota faptul ca viteza
relativa a activitatilor intelectuale, comparativ cu vorbirea este: intelegerea de 3-4
ori mai rapida, lectura de doud ori mai rapida, in timp ce pentru scris se consuma
de 4-5 ori mai mult timp;

0 informarea poate fi mai nuantata si persuasiva;

0 permite valorificarea rapida a unor situatii §i actiunea imediatd in cazul unor
urgente;

0 costurile sunt mai reduse cu 50% fata de cele ale comunicarii scrise.

Dezavantajele acestui tip de comunicare se refera la faptul ca:

0 necesitd prezenta simultana a interlocutorilor, multiplicind timpul consumat;

0 transmiterea succesiva prin diferite trepte ierarhice se face dificil $i cu mari
pierderi de substantd informationald. Astfel, practica releva cd, in medie,
comunicdrile descendente verbale emise integral de consiliul de administratie
ajung la directorii executivi in proportie de 63%, la sefii de compartimente 55%,
la seful de sectie 40%, la maistri 30%, iar la muncitori numai 20%.

In cazul comunicarilor ascendente verbale, pierderile sunt si mai mari. Astfel,
din continutul mesajelor transmise verbal de muncitori, doar 10% ajung la consiliul de
administratie.

Comunicarea non-verbala poate fi un instrument eficient care, manuit cu
abilitate, faciliteazd emiterea si descifrarea mesajelor. Caracteristica acestui tip de
comunicare constd in concurenta ei cu comunicarea verbald, ceea ce permite
transmiterea unor mesaje chiar in timp ce partenerii discutd. Aproape 90% dintr-un
mesaj se transmite pe cale non-verbala. Gesturile, mimica, pozitia corpului reprezinta
simuli ce pot fi folositi cu succes pentru a mari eficacitatea comunicarii
interpersonale. Dintre modalitatile de transmitere a mesajelor non-verbale amintim:

- expresia fetei. Datoritd socializarii crescute, oamenii au invatat sa-si
ascunda starile de spirit, controlandu-si expresiile in mod remarcabil. Astfel, se poate
vorbi despre o fata publica, pe care oamenii o abordeaza la serviciu, in afaceri, in
societate, In general, dar si de o fatd particulara, care se iveste atunci cand ei
doresc sa se relaxeze sau cand sunt singuri. Datoritd modului in care oamenii au
invatat sa isi controleze expresiile fetei, deseori este greu de detectat adevarata stare
a celor care intrd in comunicare. Nu este necesar un studiu prea aprofundat, ci doar
reamintirea unei situatii in care noi ingine zadmbim binevoitor in timp ce mania
clocoteste in interior. Instinctiv, acordam simpatia noastrd celor cu o expresie a fetei
destinsd, mereu zambitori; fetele atente sau emotionate atrag rapid atentia celor din
Jjur; o mimica tristd, melancolica i poate stimula pe cei din jur la consolare; o fatd



dura, aspra poate incita la agresiune.

In majoritatea cazurilor, expresiile fetei pot fi controlate atunci cand oamenii
doresc acest lucru. Existd insa zone ale chipului uman care scapa controlului, astfel
incat ele pot transmite mesaje relevante despre starea sufleteascd a unei persoane.
Aceste zone se situeaza in jurul ochilor si al sprancenelor.

— contactul ochilor. Prin intermediul ochilor, oamenii supravegheaza natura si
cursul unei comunicari pentru a se putea adapta rapid reactiilor interlocutorului.
Miscdrile ochilor, durata si intensitatea privirii sunt sincronizate, de obicei, cu ritmul si
fluenta vorbirii. Se poate observa cd o persoand care vorbeste calm are o privire
linigtitd, iar intervalele la care 1si schimba directia privirii sunt mai lungi in comparatie
cu cea care vorbeste in ritm alert. La o asemenea persoand, miscarile ochilor sunt
rapide pentru a culege cat mai multe mesaje non-verbale de la interlocutori.
Persoanele cu ezitari in exprimarea unor mesaje sau parti din mesaje au priviri fixate
in departare, care ,,maturd” auditoriul; prin comparatie, cele care expun un discurs in
mod fluent scurteaza distanta privirii, marind aderenta vizuald cu auditoriul.

In cursul unei comuniciri verbale, miscirile ochilor, a pleoapelor si a
sprancenelor pot oferi multe mesaje non-verbale. Miscarile laterale ale ochilor,
privirile piezise fac dovada fie a lipsei de sinceritate, fie a sentimentelor dezagreabile.
Pleoapele care se misca rapid indica o stare de neliniste. Ridicarea unei sprancene
este semnul neincrederii, iar cand aceastd miscare se repetd, se poate deja anticipa
un raspuns negativ. Dimensiunea pupilelor reprezintd pentru cunoscatori, semnale
foarte relevante. Determinatd de cresterea sau diminuarea afluxului sangvin catre
ochi, actiune fiziologicd ce nu poate fi controlatd in mod rational, modificarea
dimensiunii pupilei poate constitui un semnal foarte important pentru cei care stiu sa
decodifice astfel de reactii. Cunoscétorii ar putea folosi de aceste indicii chiar si in
tranzactii cu caracter speculativ. Dilatarea pupilelor dd asa-numitul ,,ochi de
dormitor”, care indica interesul fatd de cineva sau ceva, dar §i nelinistea ori
anxietatea. Dimpotriva, micsorarea pupilelor, ,,ochiul de sarpe” reflectd expectativa,
lipsa de incredere in spusele sau faptele interlocutorilor.

— gestica si pozitiile capului pot releva, de asemenea, o multitudine de
sentimente, atitudini:

0 frangerea degetelor indicd nerdbdarea, nelinistea;

0 masarea nasului cu degetul ardtitor aratd ostilitatea sau negatia in timp ce
masarea barbiei indica Indoiala, nesiguranta;

0 clatinarea capului insotita de un zadmbet semnificd dorinta de a incuraja,
bunavointa, rdbdarea, interesul;

0 bratele Tmpletite in dreptul pieptului aratd neincrederea, dorinta de apdrare,
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sentimentul de inferioritate;

0 mainile impreunate sub barbie sau sprijinind fruntea indicd superioritate,
arogantd, dificultate in comunicare;

0 ,clopotnita“ reprezintd gestul asezarii coatelor pe birou si al formarii unei
piramide cu antebratele. Mainile se impreuneaza in dreptul gurii. Vorbind sau
ascultand astfel, o persoana exprima nesiguranta sau neincrederea in partener.

De multe ori, gesturile nu sunt definitive; ele sunt doar niste miscari preparatorii
care ofera indicii asupra intentiilor sau ezitarilor noastre. Unul din cele mai cunoscute
cazuri in care o persoand doreste sa intrerupa discursul sau actiunile altcuiva este
acela de a se ridica de pe scaun, rimanand, insa in picioare, fiind gata sa se miste din
nou. Ea exprimd prin aceastd pozitie prima parte a miscarii, dorinta de a pleca,
stopatd, insd, din diferite motive: politete, sperantd ca firul discutiei se va schimba
etc.

—modul de folosire a spatiului poate oferi, de asemenea, interesante mesaje
non-verbale. Specialistii apreciazd cd exista o adevaratd problematica
psihosociologica a spatiului din jurul corpului uman. Fiecare individ se inconjoara cu
o zona tampon, care il protejeazd de intrusi. Daca fatd de persoanele indezirabile
reflexul nostru este de a mari aceastd zond de protectie, fatd de prieteni, rude,
aceasta distantd se poate micsora pand la anulare. Cand zona este Incalcatd, asupra
individului se exercita o constrangere psihologicd, insotitdi de sentimente
dezagreabile. Prin observarea comportamentului cotidian au fost descoperite patru
distante practicate de indivizi in functie de activitatea desfasuratd sau de tipul de
persoand cu care intra in relatie.

0 distanta intimd este de 40 — 50 cm. Este distanta de la care oamenii
vorbesc cu prietenii §i care se poate micsora pand la desfiintare in cazul
apropiatilor familiei;

0 distanta personald, practicata in relatile cu prietenii §i persoanele
simpatizate este de 50-70 cm, depasind un metru pentru cei indiferenti noua.
Aceasta distantd este puternic influentatd de tipul cultural. Astfel, italienii,
grecii, francezii folosesc un spatiu personal mai restrans decat americanii;
germanii, elvetienii, suedezii i britanicii prefera un spatiu mai mare
comparativ cu
nord-americanii, fiind neplacut surprinsi cand acesta este incalcat. Mediul
social influenteaza distanta personald in sensul ca, in orase, acesta tinde sa
scadd In comparatie cu mediul rural; clasa de mijloc i revendica un spatiu
mai mare in comparatie cu clasa de jos. Varsta impune o crestere a spatiului
la adulti in comparatie cu copiii. Sexul marcheazd un spatiu personal mai
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redus admis la femei in comparatie cu barbatii. Cei iesiti in afara legii,
infractorii se diferentiaza si ei din acest punct de vedere: infractorii violenti au
nevoie de un spatiu mai mare fata de cei non-violent;

0 distanta sociali arati spatiul necesar confortului psihic in relatiile sociale. In
raporturile de serviciu, ea se poate situa la 2-3 metri in mod obisnuit.
Distanta sociala creste pe masura ce relatiile sunt mai oficiale;

0 distanta publica se instaleaza intre persoanele cu statut social negal. Un
comandant se adreseaza trupei sale de la 5-10 metri, judecatorii lasa Intre ei
st inculpati o distantd apreciabild, intaritd si de modul in care este delimitat
spatiul.

Persoanele publice si oficiale - presedintii, prim-ministrii etc. 151 delimiteaza si
conserva aceastd distantd prin garzile de corp. Studiile psihologilor americani arata
faptul ca atunci cind se pastreaza aceste distante, oamenii sunt calmi si reactioneaza
eficient. Pentru comunicare, a fost interesant de remarcat cd, prin plasarea la o
distanta potrivitd de orator, auditoriul ascultd discursul mai atent, apreciindu-l ca mult
mai inteligent si agreabil, in comparatie cu situarea la o distantd prea mare sau prea
micd. Modul de folosire a spatiului poate oferi indicii §i asupra personalitatii
indivizilor. Astfel, un individ cu complexe de inferioritate va tinde sd ocupe un spatiu
ct mai restrans, lipindu-si méinile de corp si stind pe marginea scaunului. In schimb,
cei care se cred superiori isi tin bratele intinse ori impreunate cu coatele desfacute
larg pentru ai tine pe ceilalti la distanta. Dintr-o strategie mai subtild de ocupare a
spatiului fac parte o serie de trucuri: coafuri inalte, pantofi cu toc foarte inalt, lotiuni
puternic mirositoare, hainele descheiate care flutura in jurul trupului.

¢) Dupa modul de desfiasurare, comunicarea poate fi: reciproc directd,
reciproc indirectd, unilaterald directa si indirecta.

— comunicarea reciproca indirectd sau fatd In fatd este apreciatd de
practicieni ca fiind cel mai eficient mod de a construi o relatie de lucru. Fiind
bidimensionald (deoarece implica auzul si vazul), ea permite emitentului sa evalueze
pe loc modul in care a fost primit mesajul. In functie de reactiile receptorului, mesajul
poate fi repetat, reformulat, iar conduita poate fi si ea rapid adaptata. Acest tip de
comunicare este cu deosebire solicitat in problemele delicate, ce antreneaza
subalternilor sai vestile proaste prin scurte mesaje scrise, risca sa fie cotat ca perfid
ori lipsit curaj. In aceste conditii, credibilitatea sa va avea mult de suferit. Avantajul
feed-back-ului rapid este completat de cel al comunicarii non-verbale. Expresiile si
gesturile sunt descifrate, verificate §i clarificate imediat. Comunicarea fatd in fata
ramane o formd precisd, rapida si eficientd pe care se pot construi relatii



interpersonale sanatoase si durabile.

— comunicarea reciproca indirecta se realizeaza prin telefon, radio si, din ce
in ce mai mult, prin televiziunea interactiva. Dintre toate mijloacele mentionate, cel
mai utilizat, In prezent, este telefonul. Desi rapida, preferata pentru mesajele
presante, comunicarea telefonica este lipsiti de o mare parte din mesajele
non-verbale. Unele mesaje pot fi deduse din volumul, intonatia vocii sau viteza de
vorbire. Dar pot fi considerate aceste semnale absolut concludente? Faptul ca cineva
vorbeste repede la telefon este un semn ca doreste sa scurteze conversatia ori ca 1
displace comunicarea telefonicd. Acestea si inca alte cateva probleme ridicd in fata
acestui tip de comunicare o serie de obstacole, ce limiteaza si o orienteaza doar spre
anumite categorii de mesaje.

— comunicarea unilaterald directd se regaseste in cazul transmiterii de
ordine, mesaje care nu cer raspuns, dar si in cazul unei categorii de reuniuni — sedinte
de informare.

- comunicarea unilaterala indirectd se realizeazd prin intermediul
scrisorilor, filmelor, discursurilor. Ultimele doud sunt suporturi relativ recente fata de
hartia folositd de secole in realizarea comunicarii. Scrisorile constituie un tip deosebit
de comunicare. In era comunicatiilor electronice, scrisoarea tinde si fie apreciati ca
un gest de eleganta si curtoazie.

d) Dupa gradul de oficializare, comunicarea poate fi formala si informala.

— comunicarea formald include ansamblul mesajelor ascendente si
descendente, care circuld pe canalele relatiilor organizatorice. Ea se poate prezenta
sub forme diferite: vorbita, scrisa, directd si indirectd, multilaterala si bilaterala.
Indiferent de forma in care se foloseste, comunicarea rdmane o necesitate pentru
reglementarea functionarii organizatiilor.

— comunicarea informald include zvonuri si barfe. Cauzatd de lipsa de
informatii sau de informatiile trunchiate ce pot aparea in procesele de relationare
interumand, comunicarea informald incearca sd elimine nesiguranta, curiozitatea sau
anxietatea unor persoane.

3.2.3. Factori de influenta

Fiecare organizatie are o retea propric de comunicare. Personalitatea,
individualitatea, amprentele culturale ale organizatiei se regdsesc in compozitia subtila
a mesajelor vehiculate. Aceste particularitati sunt efectul unor influente executate de
factorii interni §i externi ai organizatiei.

Dintre factorii externi cu influentda asupra configuratiei comunicarii
organizationale mentiondm:
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0 mediul ambiant - aflat in rapidd si continud schimbare, mediul nmulteste
volumul si sporeste viteza cu care trebuie transmise §i receptate mesajele. De
asemenea, tipul de mediu poate influenta structura comunicarii organizationale.
Astfel, un mediu linistit poate incuraja comunicérile scrise, céci ele raméan valabile
mult timp; In cazul comunicarilor formale si directe, consumul de timp nu este
monitorizat excesiv. Intr-un mediu agitat si reactiv ori turbulent, in care
schimbarile se succed cu repeziciune, comunicarile scrise tind sa fie inlocuite cu
cele verbale, cele informale par sa le echilibreze pe cele formale, iar telefoanele
sunt preferate linistitelor convorbiri fata in fata;

0 modificarea tehnicii si a tehnologiilor - afecteaza inclusiv tehnologia
comunicarii. Influentele acestui factor sunt evidente mai ales in mijloacele
tehnice promovate in procesul de comunicare: faxul, pagerul, telefonul
mobil raspund nevoilor comunicarii rapide, dar tind, in acelasi timp, sa
anuleze unul din marile atribute ale comunicarii: personalizarea;

0 cresterea nivelului general de educatie al oamenilor este un avantaj
pe linia cresterii calitdtii comunicarii. Codificarea, decodificarea,
interpretarea si feed-back-ul pot elimina unele deficiente generate de
lipsa de educatie, ignoranta ori rezistentd la nou.

Factorii interni cu influente mai directe §i mai vizibile asupra structurii
comunicarii sunt:

— parametrii structurii organizatorice — gradul de formalizare, nivelul de
centralizare al autoritdtii, modul de efectuare al controlului influenteaza decisiv
structura si procesul de comunicare. Astfel, o inaltd centralizare si formalizare, un
control detaliat si rigid — parametrii specifici structurii de tip birocratic — se vor
reflecta in predominanta comunicarilor scrise, descendente, formale si impersonale.
Procesul de comunicare se desfasoara in aparentd simplu, deoarece mecanismele
sunt reduse de automatisme, rutine fard complicatii si subtilitati cerute de codificarea
si interpretarea unor mesaje nonformale si de folosirea feed-back-ului. Aceastd
simplificare nu reprezintd decat o sdracire a comunicarii. Configuratia structurii
organizatorice influenteaza prin numarul de componente, plasarea si conexarea lor pe
niveluri ierarhice. O structura Incarcati, cu multe niveluri ierarhice conduce la
multiplicarea si aglomerarea proceselor de comunicare, la ingreunarea si aparitia
numeroaselor filtre, la multiplicarea comunicarii informale;

— modul de proiectare si functionare a sistemului informational —
reflectd partea formala si scrisd a comunicarii. Sistemul informational poate interveni
asupra mesajelor, canalelor si mijloacelor de comunicare. Existenta unor deficiente la
nivelul sistemului informational generate de supra sau subinformare se va reflectd in



calitatea, cantitatea, viteza de circulatie a mesajelor, in promovarea cu prioritate a
anumitor tipuri de comunicari;

— stilul de management — este factorul care influenteaza asupra gradului de
personalizare a comunicarii.

In functie de conceptia care sti la baza stilului de munca, managerul poate fi
adeptul:

0 ascultarii oarbe din partea subordonatului. Este cazul stilului autoritar, bazat
pe lipsa de incredere in oameni, dar si pe supraestimarea propriilor
comunicarea descendentd, formald. Comunicarea fatd in fatd este
considerata, in general, o pierdere de timp, fiind evitatd;

0 dialogului in cazul stilului democrat-participativ. Interesat de opinia
subordonatului, respectindu-i demnitatea si folosindu-i competenta,
managerul va promova comunicarea verbald, alaturi de cea scrisa, va utiliza
intens comunicarea non-verbald si va decodifica sentimentele si reactiile celor
din jur. Comunicarea fatd in fatd imbracd frecvent, In acest caz, aspecte
informale.

— tipul de cultura organizationald — prin componentele de perenitate —
conceptii de bazd, valori si perspective — cultura impune §i mentine traditii, reguli
nescrise, dar puternic inraddacinate, care se resimt In individualizarea procesului de
comunicare a fiecarei organizatii. Daca traditia a impus, spre exemplu, comunicarea
lipsitd de formalizare, dar selectiva, ca in cazul culturii de tip panza de paianjen,
modificarea ei spre o comunicare cerutd de cultura de tip retea va cere o adevarata
revolutie culturald. Pe de altd parte, prin intermediul comunicarii sunt vehiculate
mesaje culturale continute in mituri, legende, sunt consolidate valori si perspective ale
unui anumit tip cultural.

3.3. OBSTACOLE ALE COMUNICARII

Comunicarea ca schimb de idei, opinii si informatii prin intermediul cuvintelor,
gesturilor i atitudinilor este fundamentul coordonarii activittilor umane. Daca scrisul
st vorbitul, in sine, sunt actiuni relativ simple, intelegerea lor corectd reprezinta
dificultatea principald a comunicarii. Aceastd dificultate este generata de diferentele
enorme dintre oameni. Fiecare om este unic prin personalitate, pregatire, experienta,
aspiratii, elemente care impreund sau separat influenteazd intelegerea mesajelor. Un
cuvant, un gest, o expresie pot avea sensuri diferite pentru persoane diferite.
Intelegerea corecta reprezintd pentru manager o problema esentiali, cici munca lui
se bazeazd pe comunicarea cu persoane de care nu il leagd neaparat prietenie,
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simpatie, rudenie. Explicatia neintelegerilor, dezacordurilor si chiar a conflictelor se
gaseste in comunicare, in barierele pe care oamenii — managerii sau executantii — le
ridica, mai mult sau mai putin intentionat, in calea comunicarii. Aceste bariere pot fi
generate — indiferente la statutul de manager sau de executant — si specifice
procesului de manager.

3.3.1. Factori generali ai blocajelor de comunicare

Dintre barierele comune ridicate de oameni in calea comunicarii, cele mai
cunoscute sunt:

a) diferente de personalitate. Definitd drept ,,configuratia unica in care se
cristalizeazd In cursul evolutiei individului totalitatea sistemelor de adaptare
raspunzatoare de conduita sa”, personalitatea este consideratd de specialisti rezultat
a patru factori:

0 constitutia §i temperamentul subiectului;

0 mediul fizic (climat, hrand);

0 mediul social (tara, familie, educatie);

0 obiceiurile si deprinderile castigate sub efectul influentelor precedente (mod de
viatd, igiend, alimentatie etc.).

Este important de retinut ca oamenii nu se nasc cu personalitatea integrald. Ea
este dezvoltatd pe durata vietii si sub influenta mostenirii genetice, a mediului si a
experientel individuale. Ajunsd la maturitatea psihologicd, personalitatea se
definitiveaza, integrandu-si diferitele componente. Unicatele de personalitate
genereaza modalitati diferite de comunicare. Fiecare om are repere proprii in functie
de imaginea despre sine, despre altii si despre lume in general.

b) diferentele de perceptie. Receptia si interpretarea mesajelor sunt diferite,
afectate de personalitatea, structura fizica si mentala, de mediul in care evolueaza
fiecare individ.

Perceptia reprezintd procesul prin care indivizii selecteazd si interpreteaza
senzorial stimuli si informatii in conditii consecvente cu propriile repere si imaginea
generala despre lume si viatd. Omul este alimentat continuu cu informatii. Unele sunt
ignorate, altele acceptate si interpretate conform conceptelor si experientelor proprii.
Experientele influenteaza capacitatea de a intui §i interpreta corect intdmplarile
prezente si viitoare. Existd o mare probabilitate ca receptand sau interpretand
informatia, oamenii sa vada sau sd audd exact ceea ce s-a preconizat prin mesaj; in
acelasi timp, situatiille de evaluare gresitd nu pot fi eliminate. Ca atare, una din cele
mai importante bariere in calea obiectivittii interpretirii mesajelor o constituie
propria perceptie. Oamenii tind s respingd informatiile care le amenintd reperele si
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acceptate sau respinse, in functie de persoana de la care provin, modul si situatia in
care sunt transmise. O observatie provenitd de la o persoand apropiatd — ruda sau
prieten — privind o eroare in exprimare, in vestimentatie sau comportament poate fi
acceptata mai usor, in timp ce aceeasi observatie primitd din partea unui strdin poate
fi interpretatd ca o amenintare.

Pentru manager, perceptia diferitd a celor din jur constituie un obstacol, ce
poate fi diminuat sau eliminat prin efortul de a cunoaste si de a intelege oamenii. in
caz contrar, comunicarea poate fi deformata.
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Pentru dezvoltarea corectd a comunicarii este necesara:
o amplificare a suprafetei deschise prin dezvaluirea de sine, furnizarea unor
informatii despre noi celor din jur;
reducerea suprafetei oarbe prin stimularea i acceptarea feed-back-ului; astfel
suntem capabili sd receptadm impresiile celor din jur in ceea ce ne priveste, sa ne
evaluim si sd corectim defectele de imagine, atitudine §i comportament
referitoare la noi si la ceilalti.

Comunicarea, in general, si cea organizationald, in special, este Ingreunatd

deoarece:

0

fiecare dintre noi suntem tentati s presupunem cd oamenii se vor comporta in
situatii identice, in acelasi mod;
existd tendinta de a-i imparti pe cei din jurul nostru in categorii stereotipe: buni,
rai, destepti, incompetenti;
prima impresie deformeaza judecatile ulterioare, transformandu-le, de regula, in
prejudecati;
simpatia noastra fatd de ceilalti creste sau scade in masura in care descoperim
sau nu trasaturi, preferinte, caracteristici comune;
exista tentatia de a extinde faptele, atitudinile, punctele de vedere ocazionale ori
negative la intregul comportament al unui individ. Constatarea ca un individ nu
s-a descurcat intr-o anumitd situatie, nereusind sa ia o decizie corectd, se poate
transforma in opinia ca este incapabil, incompetent, lipsit de simful orientarii;
instinctiv, oamenii folosesc propriile repere si conceptii in judecarea altora,
convingi ca adevarul si dreptatea le apartin. Frecvent, se uitd faptul ca nu exista
raspunsuri ,,corecte” atunci cand oamenii sunt invitati sd isi interpreteze propriile
sentimente, atitudini, impresii. Spre exemplu, oamenii pot interpreta diferit un
desen, fard insd s se poatd afirma care interpretare a fost falsd si care a fost
adevarata.

¢) diferentele de statut. Pozitia emitentului si a receptorului in procesul de

comunicare poate afecta semnificatia mesajului. De exemplu, un receptor constient
de statutul inferior al emitentului i poate desconsidera mesajele, chiar daca acestea
sunt reale sau corecte. Un emitent cu statut inalt este, de reguld, considerat corect si
bine informat, mesajele lui fiind interpretate ca atare, chiar daca, in realitate, sunt
false ori incomplete.

d) diferentele de cultura. Existente intre participantii la comunicare, pot

genera blocaje cand acestia apartin unor medii culturale, sociale, religioase,
organizationale diferite.

e) probleme semantice generate de folosirea unor cuvinte in moduri diferite
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ori a unor cuvinte diferite in acelasi mod. Spre exemplu, cuvantul ,.etichetd” are
semnificatia inscriptiei de pe ambalaje, dar si cea de titlu, nume sub care figureaza
cineva, precum §i semnificatia normelor de comportare in relatiile diplomatice si a
regulilor de comportare politicoasd in viata cotidiand. Probleme semantice apar si
atunci cand angajatii folosesc in exprimare cuvinte sau expresii din jargon, argou,
neologisme, expresii strict tehnice ori prea pretentioase.

f) zgomotul este un factor ce tine de contextul comunicarii. Constd in sunete
sau amestec de sunete discordante si puternice, care implicd transmiterea si/sau
receptarea mesajului. El poate sd concureze mesajele si chiar sa le domine,
deformandu-le.

Zgomotul poate fi produs de:

0 folosirea unor instalatii in apropierea receptorului sau emitentului;

semnale parazite pe canalele de comunicare — linia telefonica, fax, calculator etc.;

0 erori de comportament ale participantilor la comunicare, spre exemplu, situatia in
care tofi vorbesc in acelasi timp, incercand fiecare sa se impund §i sa se faca
auzit;

0 folosirea de emitent a unui numar exagerat de cuvinte, chiar daca acestea sunt
corecte, astfel incat mesajul se pierde in neesential.

—d

3.3.2. Obstacole specifice comunicarii organizationale

Acestea depind nu atdt de latura materiald, cat mai ales de cea umana,
respectiv de componenta psihologicd inclusd in proces. Sunt generate atat de
manageri, cit si de subordonati.

Obstacole generate de manageri. Ca initiatori si coordonatori ai
comunicarii, managerii au tendinta de a ridica bariere artificiale in comunicarea cu
subalternii sau cu omologii lor, in general, datorita:

0 dificultatilor in capacitatea de transmitere a informatiilor.
In aceasta categorie se includ:
0 insuficienta documentare, ceea ce determina o utilitate redusa;
0 tendinta de a supradimensiona explicatiile introductive, devenite inutile, mai ales
cand interlocutorul este subaltern sau coleg familiarizat cu subiectul;
0 tendinta de a transforma dialogul in monolog, fie din lipsa de timp, fie din lipsa de
incredere in partener sau de interes fatd de parerea acestuia;
0 stereotipiilor in modalitatile de transmitere §i prezentare, ceea ce duce la
scaderea atentiei interlocutorilor;
0 utilizari unui ton ridicat si marcat de iritabilitate, ceea ce poate duce la
intimidarea partenerului si la lipsa raspunsului;
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0 wutilizarii unui limbaj neadecvat persoanei care recepteaza mesajul.
Folosirea unor termeni prea uzitati, prea elevati sau a unor termeni de
informatiilor comunicate;

0 lipsa de atentie sau de abilitate in dirijarea si controlul dialogului catre
realizarea unui obiectiv;

0 deficiente in capacitatea de ascultare. Specialistii au ajuns la concluzia ca
multe din nemultumirile personalului subordonat isi au originea in
capacitatea scazutd de ascultare a conducatorului. Astfel, personalitatea
subordonatilor este lezata, iar potentialul profesional, creativ §i intelectual
se reduce simtitor.

Capacitatea redusa de ascultare sau ascultarea incorecta poate aparea

ca urmarc a:

0

lipsei de respect fatd de personalitatea interlocutorului, manifestatd prin lipsa de
atentie, nerabdare, graba de a termina mai repede, rezolvarea in paralel a altor
probleme;
capacitatii scazute de concentrare asupra fondului problemei, ceea ce deturneaza
atentia catre forma comunicarii, pierzand astfel substanta informationala;
persistentei n prejudecata ca cei din subordine nu pot avea idei sau sugestii bune
pentru rezolvarea unor probleme. In acest sens, existi tendinta de a considera ci
orice propunere este un atac la prestigiul conducatorului;
tendintei de a interveni in timpul expunerii §i de a prezenta exact varianta
contrara, ceea ce este de naturd sd descurajeze continuarea dialogului, iar, in
perspectiva, de a bloca mifiativele de comunicare ale personalului din subordine
sau a omologilor conducatorilor;
rezistentei la introducerea unor idei noi. O idee noud perturba o ordine deja
stabilitd, iar transpunerea in practicd poate implica si dificultdti de realizare,
necesitand un efort suplimentar, ce ar putea periclita regulile, existenta, confortul,
statutul unor persoane, avantajele deja obtinute etc.
tendintei de a considera cd perfectionarea unui domeniu sau a unei operatii
implica automat existenta unei defectiuni tolerate de conducere.

Obstacole generate de subordonati au ca sursa fie dorinta de securitate, fie

lipsa implicdrii in viata organizatiei sau factori care, pur si simpluy, tin de temperament,
climat de munca. Formele sub care se manifesta acest tip de dificultiti sunt:

0 rezerva subordonatilor in a exprima propriile opinii, din teama de a nu avea
neplaceri cu superiorii sau de a nu-si periclita avansarea;
0 convingerea ca problemele subordonatilor nu il intereseazd pe manager;
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0 lipsa de obisnuintd in comunicare. Astfel, personalul de executie,
nedispunand de abilitatea de a se exprima in scris sau verbal, renuntd la a
mai da curs unei comunicdri din proprie initiativa;

0 tendinta de a considera ca orice idee, propunere de perfectionare implica
automat existenta unei defectiuni tolerate de conducere. Intr-un asemenea
context, o propunere ar parea ca un denunt fatd de cel ce conduce, ceea ce
i-ar putea declansa ostilitatea;
satisface in conditii de calitate si in timp util;

0 frecventa modificarilor. Cu cat modificarea unor instructiuni, ordine este mai
frecventd, cu atdt creeazd nemultumiri in randul subalternilor, punind in
lumind defavorabila capacitatea si competenta managerului.

34. METODE SI TEHNICI DE PERFECTIONARE I
DEZVOLTARE A COMUNICARIT ORGANIZATIONALE

Preocuparile privind facilitarea si imbunatatirea comunicarii au existat din cele
mai vechi timpuri. Desi regulile unei comunicari eficiente par foarte simple si la
indemana oricui, ele fiind rodul unei indelungate experiente comunicationale, practica
releva faptul ca aplicarea lor este frecvent incalcata.

3.4.1. Reguli de baza privind comunicarea eficienta
Exprimate sintetic, acestea sunt :
0 regula cantititii — in ceea ce spun, vorbitorii trebuie sd ofere informatia
necesara, nici mai mult, nici mai putin;
0 regula calititii — ceea ce spun vorbitorii trebuie sa respecte realitatea;
0 regula relatiei — mesajul vehiculat de vorbitor trebuie adecvat scopului
COMUNICAT;
0 regula semnificatiel — informatia transmisd trebuie sa fie semnificativa pentru
contextul si circumstantele in care se desfasoara comunicarea;
0 regula stilului — vorbitorii trebuie sd fie clari, coerenti, comprehensivi si
concisi;
0 regula receptivititii — emitentii trebuie sa-si adapteze mesajele la
caracteristicile receptorilor si la cunostintele presupuse de acestia.
Asociatia Americand de Management a elaborat o listd cu zece reguli
privind comunicarea eficienta, astfel:
1. Emitentul trebuie sa isi clarifice ideile inainte de a le comunica. El
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10.

trebuie sa le sistematizeze si sa le analizeze pentru a fi corect
transmise. Multi comunicatori uitd acest lucru deoarece ei nu 1isi
planifica actul comunicarii.

Pentru planificarea comunicatiilor este necesara consultarea celor din
jur; fiecare contributie va aduce mai multd obiectivitate mesajului
transmis.

Cei ce doresc sd initieze comunicarea trebuie sd examineze
adevaratul scop al comunicarii pentru a nu se pierde in detalii.

Cei ce comunica trebuie sa tind cont de ansamblul elementelor fizice si psthice ale
pan simple cuvinte.

Emitentul trebuie sa fie atent in timpul comunicarii la nuante, ca si la
intelesul de baza al mesajului. Pe langd intelesul transmis de cuvinte
concrete, tonul vocii, expresia fetei, gesturile au un extraordinar
impact asupra receptorului.

Emitentul trebuie sa isi dezvolte capacitatea de empatie. Cand se
pune problema sd transmitd un mesaj, sa indrume cooperarea, sa
descopere interesele si trebuintele altor persoane, emitentul trebuie
sa priveasca lucrurile din punctul de vedere al celorlalti.

In timpul comunicarii, participantii trebuie si puna intrebiri si si se
incurajeze reciproc in exprimarea reactiilor, deoarece astfel se
demonstreaza daca mesajul a fost sau nu perceput. Emitentul trebuie
sa urmareascd primirea feed-back-ului, pentru ca prin aceasta se
completeaza intelegerea si se faciliteaza rezultatul actiunii Intreprinse.
Emitentul si receptorul trebuie s comunice in perspectiva, la fel de
bine ca si in prezent. Comunicarile trebuie sa fie prevazute cu scopuri
si mijloace corespunzatoare unor perspective si arii de cuprindere
largi.

Cei ce comunica trebuie sa fie siguri pe suportul comunicarii. Cel mai
persuasiv mod de comunicare nu este cel spus, ci cel facut.
Comunicatorii trebuie sa fie constienti ca atunci cand actiunile si
atitudinile sunt in contradictie cu cuvintele, cei mai multi oameni tind
s nu tind cont de ceea ce s-a spus.

Emitentul si receptorul trebuie sd inteleagd, dar mai ales si se faca
intelesi. De aceea, ei trebuie sa fie foarte buni ascultatori. Ascultarea
este unul dintre cele mai importante atribute ale comunicarii, ea
solicitdnd concentrare atat pentru perceperea cuvintelor rostite, cat si
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pentru intelegerea mesajelor non-verbale. Acestea din urma sunt, de
cele mai multe ori, mai pline de semnificatie decat mesajul de baza.

3.4.2. Ascultarea activa

Promovata mitial ca un concept teoretic de psihologul american Carl Rogers,
ascultarea activd s-a transformat intr-o adevaratd tehnicd de perfectionare a
comunicarii organizationale.

Tehnica ascultarii active a plecat de la o serie de observatii simple, cum ar fi:
oamenii gandesc mai rapid decat vorbesc si, in consecintd, nu ascultd intregul mesaj
care li se transmite, fiind preocupati de pregatirea propriului raspuns: semnificatia
originala a mesajului nu este obligatoriu transmisa prin comunicarea verbala (spre
exemplu, persoanele care folosesc nuantele tonice, sarcasmele, metafora Incearca sa
transmitd cu totul altceva decat ceea ce este evident); adesea metaforele sunt
decodificate incorect fara ca partenerii la comunicare sa afle vreodatd cd au existat
neintelegeri.

Tehnica ascultirii active constd in receptarea, decodificarea si
verificarea mesajului prin dialog imediat cu emitentul. In acest fel, emitentul
constatd ca este ascultat, iar receptorul 1si clarifica si confirma impresiile.

Dincolo de simpla receptare a cuvintelor, in ascultarea activa receptorul
trebuie sd se concentreze asupra sentimentelor, atitudinilor, incarcaturii afective care
insoteste mesajele. Ea devine astfel o excelentd modalitate de a-1 incuraja pe ceilalti
sa vorbeasca. Faptul ca gandurile, opiniile si sentimentele nu le sunt criticate, ii face
pe oameni sa se simta in siguranta, s comunice mai profund in legdturd cu multe
probleme, fatd de situatia ascultarii superficiale.

Bazata mai ales pe incurajarea laturii afective, comunicarea activa ajutd la
diminuarea baierelor de statut, de perceptie, de cultura si de personalitate.

La nivelul comunicérii organizationale, ascultarea activa poate fi utilizata ca
mijloc de obtinere a informatiilor:
atribuirii unor sarcini speciale;
realizarii delegarii;
evaluarii performantelor profesionale individuale;
selectarii personalului;
efectudrii controlului;
interviurilor disciplinare;
evaluarii diverselor nemultumiri si revendicari.

Ca orice tehnica, ascultarea activa presupune parcurgerea mai multor etape:
a) Stabilirea unei relatii directe, deschise cu partenerul de comunicare.

o I s I s I s Y s Y s Y s
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In functie de situatie, de gradul de tensiune, de intensitatea emotiei, problema pusa in

discutie poate fi abordatd frontal — ca in cazul interviului disciplinar sau al

nemultumirilor, revendicarilor — ori, dupd o pregdtire prealabild — ca in cazul
interviului de selectie, evaludrii performantelor, efectudrii controlului. Deoarece
aceasta este etapa de inceput, in functie de care se obtine sau nu reusita, ea trebuie

marcatd de cuvinte §i gesturi prin care se atestd bunavointa, disponibilitatea afectiva a

ascultatorului.

b) Incurajarea comuniciirii. Atentia acordati emitentului, angajamentul in
comunicare si disponibilitatea sunt etalate fie verbal, prin folosirea unor expresii: ,,te
rog, spune-mi”’ sau ,,continud, te rog”, ,.este interesant ceea ce spui” ori non-verbal.
Usoara inclinare catre inainte, privirea directd, mainile asezate calm pe masa reflecta
atentia si rdbdarea acordate interlocutorului.

¢) Semnalizarea receptiei mesajului se face prin aprobdri din cap,
zambete, folosirea unor cuvinte pentru a-l ajuta pe interlocutor si se exprime.
Asemenea atitudine i arata partenerului de comunicare ca receptorul este pe faza si
nu este doar o prezentd politicoasd. Interventiile si intreruperile vorbitorului pe
parcursul expunerii mesajului nu sunt indicate, deoarece acestea l-ar putea abate de
la firul logic al vorbirii ori pot favoriza omisiunile. Pe de altd parte, retragerea
emitentului intr-o tacere automata si absolutd ar putea induce receptorului sentimentul
de suspiciune, anxietate si, in final, deformarea mesajului.

d) Incheierea — in care receptorul devine emitent. In aceastd etapd, el
transmite celuilalt propria concluzie, oferindu-i, in acelasi timp, prilejul verificarii
reciproce i a corectarii perceptiei §i interpretarii.

Ascultarea activa cere din partea celui care o practica anumite calitati.
Numite de Carl Rogers ,,consideratii pozitive absolute”, acestea se refera la:

0 comportarea caldi, din care rezultd aprecierea demnitatii si respectul fatd de
vorbitor;

0 promovarea unei atitudini deschis, din care reiese sinceritatea, interesul,
receptivitatea fatd de mesajul transmis;

0 amplificarea empatiei, capacitatea de a te transpune 1n situatia celuilalt. Empatia
cere o analiza a reactiilor interlocutorului, dar si a propriilor reactii intr-o situatie
similara. Intrebarile mentale: ,,ce simte acum interlocutorul”, ,,cum m-as simti in
locul lui”, ,,ce mesaj incearca sa-mi transmita”, ,,cat de importantd este pentru el
rezolvarea acestei probleme”, ,.ce efecte ar putea avea pentru el un raspuns
pozitiv? Dar negativ?”’ si altele similare adresate eului, dar mai ales laturilor
ascunse ale personalitdtii, pot favoriza cresterea capacitatii empirice.

Specialistii recomandd managerilor care practica tehnica ascultdrii active
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respectarea unor reguli de comportament:

0

0
il
0

o e [ o [ s [ o |

priviti-va interlocutorul in timp ce-1 ascultati;
incurajati-1 sd vorbeasca prin aprobari din cap, zambete;
puneti intrebari, dar nu exagerati;
intrebarile trebuie sd vizeze subiectele importante si profunzimea relevanta a
mesajelor;
ajutati-va interlocutorul sa se exprime cand nu-gi gaseste cuvintele;
nu ascultati cu pixul in mana, nu luati notite, nu desenati in timp ce interlocutorul
vorbeste;
parafrazati la anumite intervale ceea ce se spune;
nu interpretati §i nu faceti presupuneri: este mai bine sa cereti lamuriri;
nu anticipati si nu trageti concluzii pripite: asteptati sfarsitul mesajului;
nu va impuneti punctul de vedere, ci ascultati-1 pe al celuilalt;
nu Incercati sd analizati motivele interlocutorului, ci intrebati-1 care sunt solutiile
pe care le intrevede.
Tehnica ascultarii active aduce o serie de avantaje nu numai pentru cresterea

capacitatii fatd de comunicarea organizationala, ci si, in general, pentru procesul de

management:

0 permite stabilirea unor relatii interumane corecte si eficiente, dezvoltate pe
respect reciproc, cunoastere si autocunoastere, sinceritate;

0 autda la destinderea climatului de muncd, la dezamorsarea tensiunilor si
conflictelor;

0 faciliteazd coordonarea si controlul, identificarea mai rapida a abaterilor si
cauzelor lor si eliminarea acestora;

0 permite oamenilor sd admitd in forul lor interior chestiuni pe care, de regula, le
evita;

0 fincurajeazd personalul sd-si asume responsabilitdti, sa-si pund in valoare
potentialul intelectual si profesional,

0 faciliteazd adoptarea unor decizii noi, bine fundamentate.

3.4.3 Sedinta
Una din cele mai utilizate metode in desfasurarea procesului de management

este comunicarea directd unilaterala §i bilaterala, promovata sub forma sedintei.

Sedinta se defineste ca metoda de comunicare pentru rezolvarea unor

sarcini cu caracter informational sau decizional, prin reunirea pe timp scurt a
unui grup coordonat de o persoana.

Ca metoda de coordonare, sedinta sincronizeaza actiunile si deciziile,
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comportamentale si gandirea, regasindu-se in toate functiile procesului de
management.

Potrivit scopurilor urmate, in literaturd mai ales, in practica mai putin, sunt

delimitate urmatoarele tipuri de sedinte:

0

sedinte decizionale, organizate in scopul adoptarii unor decizii de ordin tactic si
strategic, unicat, in general, decizii marcate de risc si incertitudine;
sedinte de informare, prin care se urmareste transmiterea sau colectarea de
informatii. In functie de domeniul vizat, aceste sedinte se pot desfasura conform
unui calendar prestabilit (stadiul productiei, urmarirea calitatii, stadiul lucrarilor
etc.), dar si ad-hoc, atunci cand intervin situatii speciale, urgente si/sau
complexe;
sedinte de exploatare, destinate cercetarii implicatiilor unor decizii adoptate,
unor situatii speciale previzibile in viitor, precum i inventarierii solutiilor posibile
de exploatare.

In general, aceste sedinte se bazeazi pe stimularea si exploatarea potentialului

de creativitate al personalului, amplificat de utilizarea metodelor specifice creativitatii;

0

sedintele de armonizare au ca obiectiv sincronizarea deciziilor si actiunilor
membrilor organizatiei plasati in diferite compartimente si niveluri ierarhice,
participanti la realizarea unor obiective comune;
sedintele eterogene combind obiectivele si mijloacele de actiune specifice
tipurilor anterioare (de informare si de armonizare, de exploatare si decizionare
etc.). Reprezintd tipul cel mai frecvent practicat, fie din cauza lipsei de timp a
participantilor, fie din cea a ignorarii utilizari sedintei ca o metoda cu specific st
cerinte proprii.

Caracteristicile sedintei ca metoda:
are un pronuntat caracter formal, deoarece obiectivele ei sunt direct legate de
obiectivele firmei; reuneste participantii care dispun de competenta formald
cerutd de specificul ei, iar derularea sedintei este consemnata in scris;
in interiorul grupului formal astfel constituit, de reguld, se stabilesc ad-hoc si
grupuri informale in functie de interesele personale urmarite;
derularea sedintei solicitd, mai mult decat in cazul altor metode, comunicarea si
cooperarea participantilor;
dirijarea ei cere conducdtorului abilitati psihologice si calitdti de animator;
intrucdt reuneste persoane cu temperamente §i personalitati diferite, stdpanirea
tehnicilor comunicarii verbale, non-verbale si a ascultirii active, reprezinta
conditii ale reusitei.

Studiul ndelungat al comportamentului angajatilor reuniti in sedinte a relevat
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existenta catorva figuri tipice:

0

Vindicativul are intotdeauna de reprosat ceva cuiva. Este un tip serios, care
nu zambeste la glumele celorlalti, dar rade cu satisfactie atunci cénd, in
discutie, ,marcheaza niste puncte”. Fumeazd fard si intrebe daca 1
deranjeaza pe ceilalfi. Tinuta lui este marcata de bustul foarte aplecat inainte,
cu mainile agezate pe margine mesei. Lasa impresia ca doreste sd pardseasca
reuniunea. Aceasta este intaritd de miscarea continud a picioarelor. Poate
Mediatorul este un tip calm, echilibrat. Daca 1 se cere parerea nu se
grabeste s vorbeasca. Pastreaza un moment de liniste, suficient ca ceilalti sa
tacd pentru a-1 asculta. Atitudinea lui constantd evoca gandirea si
ponderarea. Sta asezat drept pe scaun. Se misca cu discretie. Este tipul in
Jurul caruia se poate stabili axul discutiei.

Savantul i pregateste cu grija interventiile sustinute de tabele, figuri, citate.
Foarte serios, nu rade la nicio gluma, deoarece le considera simple pierderi
de timp. Uraste digresiunile. Noteaza totul in timpul discutiei. Ar dori sa
vorbeasca, sd-sl arate competenta, dar 151 impune citeva reguli in interventiile
sale.

Guralivul se simte in sedintd ca pestele in apad. Rade zgomotos la orice
glumd. Asezat confortabil in scaun cu mainile si picioarele departate pentru a
ocupa cat mai mult spatiu, nu se oboseste niciodatd cu luatul notitelor. Are
intotdeauna un avans de timp fatd de cei care noteaza, pe care-l foloseste
pentru a vorbi. Nu-si impune nicio restrictie in acest sens. Priveste totul si pe
toti deodata, fara a fi atent In mod special la cineva sau ceva. Este tipul care
poate deturna cel mai usor sensul discutiilor.

Timidul este frecvent vecinul guralivului. De reguld nu are interventii
spontane. Atitudinea lui este crispatd. Nu stie ce sa faca cu corpul sau. Se
teme sa nu ocupe spatiul vital al vecinilor in timp ce acestia i invadeaza coltul
de masa. O privire aruncata timidului il va face sd se Inroseasca si sa se
crispeze §i mai tare. Introvertit, timidul este, de reguld, detinitor al unor
solutii bune si originale, dar a-1 face sa vorbeasca necesitd o adevaratd arta.
Opozantul este retras in sine, deranjat de toti si de toate si mai ales de
subiectul reuniunii. Este unul din cei care nu au cerut si nu doreste
participarea. Pozitia lui este staticd. Mainile sunt incrucisate la nivelul
pieptului. Uneori isi elibereazd un brat din inclestare pentru a bate darabana
in masa, semn al dezacordului. {i priveste pe cei care intervin cu o mind
dezgustatd. Uneori surade scurt, semn cd are o idee de atac, dar renunta
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imediat, deoarece si a ataca inseamna o participare. Este impotriva tutunului,
dacd se fumeazd; cere pauzd pentru o tigara dacad ceilalti sunt nefumétori.
Totul in atitudinea lui este in contradictie cu cei prezenti. Poate deruta,
descuraja, imprima o nota de inutilitate si derizoriu.

0 Somnorosul nu este interesat de nimic in mod special. Temperament amorf,
a carui viatd curge aproape simetric, intre afipeli si treziri. Se plictiseste
extrem de usor. Isi tine ochii intredeschisi si adopti o pozitie din care este
greu de dedus dacd doarme sau gandeste. O interventie brusc adresata il
poate transforma Intr-un vindicativ de soc. Prezenta lui intr-o reuniune este
superflua.

0 Seniorul adoptd o pozitie de superioritate. Lasd impresia cd viata lui este
dedicatd unor idealuri cu mult mai inalte. Pozitia lui in scaun este dreapta si
rigida. Tacut, misterios, cu privirea pierdutd pe o linie imaginara, urmareste
un orizont personal in afara reuniunii. Se abtine sa vorbeasca, deoarece
oricum cei din jur nu-i meritd atentia. Mimica lui exprima un usor dezgust sau
sentimentul de deprimare produs de situatie. Prezenta lui intr-o sedintd poate
induce unor participanti sentimentul de inferioritate, teamd de a nu interveni
pentru a nu fi judecat de acest oracol.

0 Vicleanul sondeaza terenul si participantii cu priviri prudente si piezise.
Urmareste discutia cu mare interes pentru a depista momentul interventiei
sale. Privirea i aluneca atunci cand este privit in fatd. Dacd va sustine privirea
conducatorului sedintei Inseamnd ca este pregitit sa intervind. De obiceli,
interventia sa este un act dirijat spre un alt participant. Lovitura finald va fi o
replica asasind care-1 va face sd rada cu satisfactie. Interventiile sale pot da
intorsdturi nedorite discutillor. Ca si vindicativul, poate genera conflicte,
tensiuni intre participanti.

Practica releva ca ignorarea de catre conducatori a tipurilor umane, utilizarea
unei atitudini nivelatoare fatd de diferitele personalititi si temperamente ale
participantilor duce deseori la esecuri materializate in pierderi de timp, tergiversari in
rezolvarea unor probleme, provocarea unor conflicte, adversitati Intre participanti.

In afara obstacolelor generate de insuficienta cunoastere sau de structura
neadecvatd a participantilor care nu pot, nu vor sau nu stiu s comunice §i sa
coopereze, existd si alti factori tipici care pot contribui la nereusita unor
sedinte si care tin de:

0 insuficienta informare a participantilor, in prealabil, asupra obiectivului, ordinii de
7i, duratei si locului sedintei;
0 deficiente in colectarea si distribuirea in timp util a informatilor adecvate
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obiectivului si tipului de sedintd. Astfel, materialele prezentate spre informare
participantilor care circuld in timpul sedintei abat atentia de la discutii si
diminueaza contributia;
lipsa delimitarii tipului de sedintd si a ordinii de zi adecvata acesteia, ceea ce face
ca sedinta sa devind eterogena, subiectele sa se diversifice, durata sd se
prelungeasca nejustificat;
amplasarea gresitd a participantilor, fie prea aproape, ceea ce produce
stanjeneala, fie prea departe, Impiedicdnd comunicarea corecta;
modul n care conducatorul sedintei isi Indeplineste rolul de animator.

Pentru a elimina aceste deficiente, sedinta trebuie abordata si pregatitd in

etapele ei esentiale:

a) etapa de pregitire, care presupune desfasurarea urmatoarelor actiuni

anterioare sedintei cu 7-14 zile:

0

|

stabilirea tipului de sedintd, a obiectivului si a ordinii de z alcatuite din 1-4
probleme;
alcatuirea listei participantilor care pot contribui direct la realizarea obiectivului
sedintei;
anuntarea datei, a orei de Incepere, a locului si a ordinii de zi cu minimum o
saptamana inainte;
stabilirea persoanelor care urmeazd sd intocmeascd materialele necesare
informarii si a datei limita de distribuire a lor (minim sase zile inainte);

b) etapa de deschidere, in care:
se prezinta clar obiectivul si ordinea de zi;
se stabileste, de comun acord cu participantii, durata maxima a sedintei;
se anuntd timpul maxim afectat unei interventii (mai ales in cazul in care existd
riscul unor discutii prelungite nejustificat);

¢) etapa de desfasurare propriu-zisa, in care aportul decisiv in reusita

revine conducatorului. Acestuia i revine rolul de:

0

il
0
il

a urmari realizarea obiectivului;
a dirija discutiile cétre probleme inscrise pe agenda de lucru;
a incuraja participarea la discutii a tuturor celor prezenti;
a instala si mentine o atmosferd de cooperare si comunicare eliberatd de
obstacole;
d) etapa de inchiriere, in care conducétorul sedintei precizeaza:
in ce masura obiectivul sedintei a fost realizat;
punctele de pe ordinea de z nerezolvate si care urmeaza a fi realizate intr-o
reuniune ulterioara;
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ideile, contributiile cele mai valoroase;
concluziile finale prezentate ca principalele idei, solutii, decizii adoptate.
Pentru reusita sedintei, specialistii fac o serie de recomandari atat

conducatorului, cat si participantilor.

Astfel, In calitatea sa de animator al reuniunii, conducatorului sedintei i se

recomanda:

0

—d

o o |

I:I:II:I:IB’

o |

sd se asigure ca fiecare punct al ordinii de zi este prezentat clar si inteles corect
de participanti;
sd incurajeze la discutii toti participantii §i, mai ales, pe cei timizi sau pe noii
venit;
sd evite sd domine discutia sau sd permitd acest lucru vreunui participant;
sd practice ascultarea activa, indiferent daca este de acord sau nu cu punctul de
vedere expus;
sa limiteze interventiile celor prea vorbareti, subiectivi sau repetitivi;
sa urmareasca incadrarea in timpul fixat de comun acord,;
sd se asigure cd deciziile, solutiile, masurile adoptate au fost intelese i Inregistrate
in procesul verbal si difuzate participantilor, cel mai tarziu a doua zi.

Participantilor la sedinta I se recomanda:
sa fie punctuali;
sd se pregditeasca atent si cu suficient timp inainte de sedintd, parcurgand
materialele si notandu-si ideile interventiei;
sa-1 asculte atent pe ceilalti vorbitori;
in momentul interventiei, sa se adreseze conducdtorului sedintei si nu celorlalti
participanti;
hinterventia sa s fie la obiect, concisi §i apoi sa pastreze tacerea;
sa-si controleze reactiile, comportamentul si subiectivitatea.

Ca metoda de management, sedinta prezintd multiple avantaje, care constau

amplificarea capacitatii de comunicare a angajatilor;
folosirea potentialului profesional, intelectual si de creativitate al angajatilor;
fundamentarea mai corecta a deciziilor;
dezvoltarea sentimentului de participare si cresterea aderentei personalului fata
de organizatie;
amplificarea sentimentului de responsabilitate;
dezvoltarea spiritului de echipa;
cresterea nivelului de informare a personalului.
Acestor avantaje li se opun unele inconveniente pe care practica le-a
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inregistrat, atat de puternice, incat deseori angajatii manifestd o tendintd de refuz in a
o considera o metodd de coordonare. Caracterul pregnant formal caruia i se
asociaza —mai mult sau mai putin obiectiv — lipsa de responsabilitate a unor manageri
ori, dimpotriva, dorinta de a-si manifesta puterea, sterilitatea unor discutii, pierderile
de timp, tergiversarile in rezolvarea unor probleme, animozitatile care se pot crea sau
accentua constituie tot atdtea motive ale reactiei de respingere fatd de practicarea
acestei metode.
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4. COMUNICAREA NON VERBALA

4.1. Definitie:

Comunicarea non verbald este comunicarea care nu foloseste cuvinte si prin
care se exprimd sentimente, emotii, atitudini. Chiar si fard cuvinte, noi comunicam
prin ceea ce facem: modul cum stdm sau cum umbldm, cum ridicim din umeri sau
facem un gest, cum ne imbracam, cum conducem o masina sau stam la birou, fiecare
din acestea avand o semnificatie si comunicand o idee. Sensul acestei comunicari
depinde de context si de relatiile dintre indivizic Comunicarea non verbala este
deosebit de importantd in plan social. De obicei afirmatiile verbale sunt influentate de
o serie de factori cum ar fi: teama de a nu jigni sau supara, dorinta de a incheia o
afacere, presiunea sociald care uneori ne determind sd spunem ca suntem de acord
cu cineva chiar daca nu este asa, etc. Comunicarea non verbald completeaza,
intdreste, nuanteaza sensul mesajelor verbale si, in anumite situatii, este chiar mai
credibild decat comunicarea verbala.

Un bun comunicator trebuie sa stdpaneasca bine atdt comunicarea verbala cat
sl pe cea non verbala.

4.2. Tipuri de comunicare non verbala:

— comunicarea non verbala denumitd senzoriald, deoarece se bazeaza pe ceea
ce receptiondm cu ajutorul simturilor vazului, auzului, mirosului, tactil si gustativ;

— comunicarea non verbala esteticd (picturd, muzicd, dans, imagine, etc) care
are loc prin intermediul diferitelor forme de exprimare artisticd §i comunica diferite
emotii artistice;

— comunicarea non verbald bazatd pe folosirea insemnelor (steaguri, insigne,
uniforme, etc) si a simbolurilor specifice, ca de exemplu, cele legate de religie (cruce,
altar, icoane, etc) sau statut social (gradele la ofiter, titulaturd, decoratiile, etc).
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4.3. Caracteristicile comunicarii non verbale:

— este neintentionatdi — ne trddeaza emotiile sau atitudinea chiar fard voia
noastrd deci trebuie sa fim constienti cd mesajele non verbale uneori pot contrazice
ceea ce afirmam;

Exemplu: cand pretindem ca suntem atenti, ne putem trada rdzand fortat sau
dand afirmativ din cap la o fraza pe care nu trebuia sa o aprobam.

— comunicarea non verbala este alcatuitd dintr-un numar de coduri separate pe
care trebuie sd invatim sa le folosim. Anumite coduri non verbale sunt universale,
fiind intelese la fel in culturi diferite;

Exemplu: exprimarea bucuriei, surprizei, dezgustului, etc. Unele coduri au insa
sensuri diferite in culturi diferite. Exemplu: miscarea capului de la dreapta spre stanga
sau invers in cultura noastrd exprimd negatia, la bulgari insd exprimd o afirmatie.
Necunoasterea specificului acelei culturi poate duce la confuzii in comunicare.

— abilitatea de comunicare non verbala creste odata cu varsta, cu experienta.

Cei care comunicd bine non verbal, stapanesc in aceeasi masurd si codurile
non verbale si de obicei sunt acei care reusesc mai bine in societate, construiesc
relatii bune cu semenii lor §i au un statut social mai bun;

— mesajele non verbale ne furnizeaza informatii despre problemele personale
sau de relationarea la alti indivizi, despre care am fi jenati sa discutdm.

Exemplu:

— prin mesajele non verbale pe care le receptiondm, putem obtine informatii
despre identitatea culturald, personalitatea, atitudinile si stilul personal. Acestea ne
“vorbesc” despre credibilitatea individului si despre gradul sau de abordare ;

— contactul vizual, distanta la care ne plasam, expresia fetei, zambetele,
atingerile arata ca ne place sau nu ne place ;

— gradul de implicare se manifesta prin viteza si volumul discursului, numarul de
gesturi folosite, schimbarea expresiei fetei ;

— statutul social al persoanei cu care comunicam este evidentiat prin spatiul pe
care il ocupa, prin expunerea unor obiecte sau Imbracdminte costisitoare, etc.

4.4. Elemente componente ale comunicarii non verbale:

Limbajul tacerii

“ Tacerea este de aur” se spune adesea, si cu sigurantd in unele situatii ea
reprezinta o solutie adecvatd dar in altele poate constitui un factor de ambiguitate.

Exemplu: daca la sfarsitul unei expuneri conferentiarul solicitd intrebari, se
poate raspunde prin “tacere” care poate insemna: plictiseald, dezacord, respingere,
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apreciere, etc. In alt sens prin ticere (ascultare pasivd) se poate exprima intentia de
continuare a unei expuneri, dezvaluirea unor idei, sentimente sau atitudini care ar
putea fi blocate prin interventie verbala. O posibila solutie pentru situatia in care nu
se stie cum sa se interpreteze ticerea poate fi feedback-ul.

Limbajul timpului

Notiunea timpului este perceputd diferit de diverse culturi, nationalitati,
societdti, etc. Chiar in cazul unei culturi, perceptia timpului difera.

Exemplu:

- oamenii de afaceri, cei care muncesc sau studiaza se concentreaza pe
intervalul luni-vineri iar cei din turism pe finalul de saptamana

- un interval de timp de 30 minute cu cineva care nu-fi este pe plac poate fi
considerat ca “pierdere de vreme” iar cu cineva drag poate fi considerat “o
vesnicie”.

Timpul biologic — este un concept care poate transmite informatii referitoare
la performanta indivizilor. Astfel functie de acesta unii indivizi sunt “privighetori’” iar
alti pasari de noapte”. In prima categorie intrd cei care sunt matinali, care se scoali
devreme, sunt plini de energie si obtin cele mai bune rezultate in cursul diminetii.
Ceilalti reprezintd opusul acestora si intrd in cea de a doua categorie. Aceste
caracteristici individuale, legate de timpul biologic, ne pot transmite informatii legate
de performanta indivizilor.

Timpul informational — este interpretat diferit in diverse culturi.

Exemplu: a fi punctual in Germania sau Anglia inseamna a respecta Intotdeauna
ora stabiliti (“punctual ca un lord”). In alte tiri printre care si Romania existi
conceptia “sfertului academic” (acceptarea unei Intarzieri de pana la 15 minute), iar
altii considera ca sunt punctuali si la o intirziere de pana la o jumatate de ora. O
astfel de intarziere poate spune mult insd despre importanta timpului si atitudinea fata
de trecerea acestuia.

Timpul este vazut ca parte a contextului In care interactioneaza oamenii. El
poate fi folosit si simbolic, ca in expresia” Timpul inseamna bani”’, expresie care invita
la intrebuintarea rationala a timpului.

Limbajul corpului

Miscérile corpului, numite si “limbajul corpului”, pot avea uneori sens simbolic
siin acest caz participa la comunicarea nonverbald. Postura corpului este definitorie
pentru anumite mesaje. Umerii lasati sau capul plecat indica timiditate, deprimare,
amaraciune, sentiment negativ sau un sentiment de inferioritate, capul sus si umerii
drepti transmit multumirea si chiar superioritatea. Intr-o discutie aplecarea spre
interlocutor poate Insemna interes, atentie. Retragerea corpului, dimpotrivs sugereazs
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respingere. Incrucisarea bratelor la piept semnifici inchidere in sine fati de
interlocutor sau subiectul discutat.

Miscarile capului au anumite semnificatii:

- datul din cap (in sus si in jos) Inseamnd aprobare sau descurajare dar de
pilda in India insemna “NU”"!

Expresiile fetei sunt cele mai usor de controlat. Fiecare parte a fetei noastre
comunica. Fata exprima reactia persoanei in cauza la tot ce se spune: surpriza,
dezacord, neintelegere, dezamagire, suparare, durere, interes, dezinteres, etc.

Exemplu: fruntea incruntatd semnificA preocupare, manie, frustrare.
Sprincenele ridicate cu ochii larg deschisi - mirare, surpriza. Nas incretit - neplacere,
nari largi - manie sau in alt context, excitare sexuala.

Buzele stranse - nesigurantd, ezitare sau ascundere de informatii.

Expresiile fetei trebuie corelate cu celelalte miscari ale corpului sau cu mesajele
verbale. Expresia fetei poate fi sincerd sau simulata si de aceea uneori este chiar greu
de descifrat. Zambetul este un gest foarte complex, capabil sa exprime o gama larga
de stari, de la placere, bucurie, satisfactie, la promisiune, cinism, jend. Interpretarea
sensului zambetului variaza insa de la o culturd la alta fiind in strdnsa corelatie cu
presupunerile specifice care se fac in legatura cu relatiile interumane in cadrul acelei
culturi. Miscérile ochilor au un rol important in cadrul interactiunii sociale.

De exemplu in cadrul unui dialog persoanele se privesc in ochi 25-75 % din
timpul conversatiei. Scopul privirii in ochi este de a receptiona mesajele vizuale
suplimentare, care sd completeze cuvintele sau sd gaseasca in ochii celuilalt un
feedback, o reactie la cele afirmate. Se spune ca ““ ochii sunt oglinda sufletului” de
aceea sunt o importantd sursa de informatii. Modul in care privim §i suntem priviti
are legatura cu nevoile noastre de aprobare, incredere, acceptare si prietenie. Chiar
sl a privi sau nu privi pe cineva are un inteles. Interlocutorii care te privesc in ochi in
timpul conversatiei sunt considerati mai credibili decat cei care evitd contactul vizual
sugerand intentia de a ascunde ceva.

Exemple: Miscarea ochilor in sus exprima incercarea de a ne aminti ceva; in
jos, tristete, modestie, timiditate sau ascunderea unor emotii. Privirea intr-o parte sau
neprivirea cuiva denotd lipsda de interes, raceald. Evitarea privirii Inseamna
ascunderea sentimentelor, lipsd de confort sau vinovatie. Pupilele dilatate indica
emotii puternice. Astfel folosirea privirii trebuie adaptatd preferintelor partenerilor de
discutie. Observati dacd este cazul sd priviti In ochi sau dimpotriva, acest lucru
stanjeneste si procedati in consecinta.

Personalitatea se evidentiaza si prin alte miscari ca: rosul unghilor, jucatul cu o
bijuterie, frecatul nasului, etc. Este greu sa intelegem sensul acestor miscéri deoarece
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unele se fac inconstient si ele pot ilustra doar o stare interiora (frica, jena,
nerabdare). In acest sens nu vorbim de comunicare non verbald. Daci aceste semne
se folosesc intentionat, pentru a spune ceva despre noi, atunci ele constituie
comunicare non verbala.

Exemplu: o persoana care fumeaza intr-un loc in care nu se fumeaza poate
demonstra ca este independentd, stapana pe sine si nu tine la conveniente.

Gestica

Alte miscari ale partilor corpului (maini, brate, picioare), grupate sub
denumirea de “gestica”, reprezintd mijloace frecvent folosite in comunicarea non
verbala. (vezi expresia ” persoane care vorbesc cu mainile”).

La ce foloseste gestica?

— comunicarea de informatii—pentru a Intari sensul cuvintelor sau a le inlocui
complet;

Exemplu: ména ridicata in semn de salut, semnul “V” al victoriei, ardtarea cu
degetul, pumnii inclestati, etc

— comunicarea de emotii;

Exemplu: mana dusa la gurd in semn de surprindere, aplaudarea pentru a
demonstra aprecierea.

— sustinerea vorbirii—pentru a sublinia Intelesul cuvintelor, a indica diverse
persoane sau obiecte, a ilustra forme sau marimi;

Exemplu: miscarile capului sau ale corpului exprimarea unei relatii - “copierea”
in oglinda a gesticii celeilalte persoane

Interpretarea unor gesturi:

Strangerea pumnilor denota ostilitate si manie sau, solidaritate, stress. Bratele
deschise - sinceritate, acceptare.

Capul sprijinit in palma - plictiseald, dar palma (degetele) pe obraz, dimpotriva
denotd interes extrem. Mainile tinute la spate - superioritate sau incercare de
autocontrol.

Atentie Tnsd si la diferentele culturale. De exemplu, prin miscarea capului de
sus in jos spunem ‘“da”, in timp ce oamenii din Sri Lanka redau acelasi lucru prin
migcarea capului de la dreapta la stinga. Gestul de aratare cu degetul este considerat
nepoliticos la noi, insultd in Thailanda si absolut neutru, de indicare, in SUA.

Utilizarea gesticulatiei excesive este consideratd nepoliticoasa in multe tari,
chiar si la noi, dar gesturile mainilor au creat faima de popor pasionat a italienilor.

Modul in care americanii i incruciseaza picioarele (relaxat, miscari largi, fara
nici o retinere) diferd de cel al europenilor (controlat, atent la pozitia finald); cel al
barbatilor diferd de cel al femeilor. Un american va pune picioarele pe masa daca
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aceasta inseamna o pozitie comoda sau dacd vrea sa demonstreze un control total
asupra situatiei. Bataitul picioarelor denota plictiseald, nerabdare, stress.

Vocea

Modul in care ne folosim vocea si calititile vocale are importantd in procesul
de comunicare. Iniltimea si intensitatea vocii exprimd atitudinea doriti. O voce
stridentd, tipatoare, ascutitd indicd manie, amenintare in timp ce una joasd aratd
emotie, fricd, disperare, tensiune. Volumul vocii oferd indicatii privind personalitatea,
atitudinea, sentimentele vorbitorului. Dictia si accentul vocii exprimd gradul de
educatie §i statutul social. Accentele regionale ne ofera indicati despre zona
geografica de provenientd (moldovean, oltean, ardelean, etc). Gradul de incredere,
autoaprecierea, siguranta de sine se pot transmite prin intermediul vocii; toate aceste
informatii despre noi insine la putem oferi prin comportamentul nostru de
comunicare.

Aspectul fizic

Mesaje non verbale sunt transmise si prin intermediul imbracamintei si
accesorilor pe care le purtim (bijuterii, cravate, ochelari), prin machiaj,
coafurd/freza, etc. Se afirma ca “ haina face pe om” gi intradevar stim ca oamenii
bine imbrécati dau impresia de succes, putere, educatie, bani, etc. Imbricimintea
poate accentua frumusetea fizica, naturald, reprezintd un simbol cultural (barbatii
intotdeauna poartd pantaloni) sau subliniazd o traditie (kilt-ul scotian sau sari-ul
indian). Felul in care ne imbracam ofera si informatii personale. O femeie Imbracata
provocator poate exprima disponibilitate, sfidarea regulilor sociale pe cand o femeie
promovare in piata muncii sau in functii de raspundere. Nu trebuie sa fiti eleganti in
orice situatie, trebuie insd s aveti o tinuta adecvata oricdrei situatii

Spatiul personal si teritoriul

In general oamenilor le place si aiba un spatiu propriu, cit de mic, pe care
sd-1 aranjeze conform dorintelor proprii. Spatiul Imprumutd ceva din personalitatea
omului i transmite mesaje non verbale despre ocupant. Spatiul personal poate fi
definit ca fiind distanta de la care exista disponibilitatea contactului cu ceilalti

“Marcarea” teritoriului se face la serviciu dar si acasa.

Exemplu: acasa, bucataria apartine femeii, iar camera de z - cu televizorul -
apartine barbatului. In locurile publice tindem s ne marcim locul ocupat cu o carte,
haina, poseta, etc.

In domeniul comunicarii non verbale exista distante diferite de comunicare
functie de context si de caracterul mesajului transmis.

Astfel:
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— zona intimd (personald), intre 0,5-1,2 m este pentru discufii cu caracter
personal, fiind insd total inacceptabild in alte cazuri, cu toate ca pot aparea situatii
obiective (deplasarea in lift, mijloace de transport in comun, etc);

— zona sociala (normald), intre 1,2-2 m este folositd mai ales la comunicarea
interpersonala (colegi de serviciu aflati pe aceiasi treapta ierarhica, prieteni, etc);

— zona socioconsultativa, intre 2-3,5 m este folosita in situatii oficiale (superior,
subordonat, consultant -client, angajat — persoana care solicitd angajarea, gospodina
- vanzatoarea de la magazin) ;

— zona publica, 3,5 m si mai mult in care comunicarea este formala (cursuri,
sedinte, discursurile politicienilor, etc) .

Daca o persoand se apropie mai mult decat este potrivit, poate aparea
tensiune si chiar ostilitate, stiri care vor afecta comunicarea. Atunci cand se produce
invadarea (violarea) spatiului personal, persoana in cauza se retrage pentru a restabili
distanta iar in cazul in care acest lucru nu mai este posibil, se va face tot posibilul ca
“invadatorul” sd se retraga la distanta cuvenitd. Nu stanjeniti pe cei cu care discutati
apropiindu-va de ei mai mult decat trebuie. De obicei cand sunteti in picioare,
distanta necesara este aceea a strangerii mainii.

Atingerea

Atingerea sau contactul fizic este unul dintre cele mai vechi coduri ale
comunicarii non verbale. Ea exprima emotii sau sentimente diferite, de la sentimente
calde: iubire, simpatie, incurajare, pana la agresiune fizicd. Unii oameni evitd orice
atingere. Forta si tipul de atingere depinde in mare masura de varsta, statut, relatie si
culturd. Gradul de atingere difera de la o cultura la alta.

Exemplu: in Anglia si SUA atingerile sunt mult mai rare in comunicarea non
verbald decat in tarile latine.

La japonezi, inclinarea capului inlocuieste datul mainii ca salut, in timp ce la
eschimosi acest salut se exprima cu o loviturd usoara pe umar.

Temperatura, lumina si culoarea

Aceste elemente ale mediului, natural sau ambiant influenteaza modul in care
oamenii comunica fard a constitui insd coduri non-verbale. Iluminarea
corespunzdtoare a unui spatiu contribuie la o buna ascultare iar anumite culori au
efect stimulativ asupra atentiei. Lumina si culoarea pot determina anumite stari si
dispozitii fizice. De asemenea, temperatura poate influenta pozitiv sau negativ buna
comunicare.

Interpretarea culorilor vizavi de metabolism este urmatoarea:

— albastrul Inchis al cerului noaptea este culoarea linistii si pasivitatii;

— galbenul stralucitor al luminei zilei este culoarea sperantei si a activitatii.
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Asadar ne-am obignuit sa dormim pe culoarea albastru inchis si sa fim activi pe
galben strélucitor.

Gandirea creatoare are loc in mod optim intr-o camera cu mult rosu, iar cea
de perfectare a ideilor Intr-o camera cu mult verde. Culorile stralucitoare sunt alese
de oamenii de actiune, comunicativi, extrovertiti, iar cele pale, de timizi, introvertiti.
Semnificatia culorilor poate fi diferitd in alte culturi. De exemplu, rosu este asociat in
China cu bucurie si festivitate; in Japonia cu lupta si mania; in cultura indienilor
americani semnifici masculinitate; in SUA si Europa, dragoste. In tirile cu populatie
africand, negrul sugereaza binele, iar albul raul. Pentru europeni, negrul este culoarea
tristetii, in timp ce aceste stari sunt exprimate la japonezi si chinezi prin alb. Verdele
semnifica la europeni invidie, la asiatici bucurie, iar in alte parti speranta, in timp ce
galbenul comunica la europeni lagitate, gelozie, la americani este culoarea
intelectualitatii, iar la asiatici semnificd puritatea. Culorile afecteazd comunicarea si
sub urmatorul aspect: culorile calde (galben, portocaliu, rosu) stimuleaza
comunicarea, in timp ce culorile reci (albastru, verde, gri) inhiba comunicarea;
monotonia, precum i varietatea excesivd de culoare, inhiba si distrag atentia si
comunicarea.

Copierea stilului

Oamenii i accepta, In mod inconstient cu mai multa usurintd pe aceia cu care
se aseamand. Studiati cu foarte multd discretie partenerii de discutie si aflati-le stilul.
Incercati in cazul in care ei zimbesc si zambiti iar dacd sunt sobri sa fiti si voi la
randul vostru. Vorbiti tare sau Incet, repede sau rar in stilul partenerului de discutie.

4.5. Cum sa dezvoltam comunicarea non verbala

— atentie la interpretarea mesajelor non verbale—fiecare avem un sistem
propriu dupa care ii judecdm pe ceilalti dar uneori stereotipii pe care ii aplicdm in
mod automat, nu sunt intotdeauna adevarati;

— acordarea atentiei corespunzatoare fiecarui cod non verbal;

— constienta propriilor semnale non verbale;

— exersarea “ ticerii ” si folosirea ei cu stiintd;

Desi in multe situatii comunicarea non verbala este mult mai ambigua decat cea
verbald, este mai credibild cand semnalele sale sunt contradictorii fatd de cele ale
comunicarii verbale.

Acest tip de comunicare dezvaluie multe aspecte emotionale, poate fi o sursa
de informare dar si de dezinformare, depinde de modul in care acest instrument este
cunoscut §i stapanit.
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5. COMUNICAREA CU MASS-MEDIA

5.1. INCREDEREA iN COMUNICARE

A comunica este esential pentru o organizatie sau pentru o institutie ce se
dezvoltd sau se straduieste sd impund in spatiul public un nou set de valori, 0 noua
filozofie de actiune. lar cand aceastd ,,noua filozofie” vizeaza o problematica de
interes general, cum este cea a ordinii publice §i a sigurantei cetatenilor ,,a
comunica”, stiinfific, devine absolut obligatoriu, pentru ca, de calitatea §i acuratetea
mesajelor emise, ca si de exacta interpretare si valorificarea a celor primite, depind
foarte multe dintre cunoscutele sau necunoscutele ecuatiei relationale a respectivei
institutii. Din acest motiv, ,,ocupatia” de angajat in domeniul relatiilor publice a
devenit cu timpul profesie de sine statitoare, iar profesionistilor in relatii publice kL
s-au incredintat responsabilitati din ce in ce mai mari.

Scopul este ca ,,orice comunicare” cu subalternii, cu cetdtenii, cu societatea
civild, sa se desfasoare la parametri ceruti in sensul de a difuza incredere si legalitate
la nivelul intregului organism social.

5.2. OBIECTIVUL COMUNICARII SI AXIOMELE ACESTEIA

Una dintre definitii, desi formulatd de un informatician, este cea a lui Warren
Weaver. Potrivit lui Weaver, comunicarea inseamna ,,totalitatea proceselor prin
care o minte poate si o influenteze pe alta”; ea este cea mai importanta forma
de manifestare a interactiunilor dintre organizatie si mediu.

Comunicarea umana este un proces tranzactional, unul de predare primire, in
care se schimba semnificatii, ide1, dar §i energii, emotii, sentimente, fie de la un individ
la altul, fie catre un grup restrdns sau catre publicul larg. Obiectivul comunicarii
umane este acela de a-l1 face pe interlocutor sa simta, sd3 gandeascd sau sd se
comporte intr-un fel anume.

Axiomele comunicarii sunt:
0 comunicarea este inevitabild;

0 comunicarea se dezvolta atat in planul continutului, cat si in planul relatiei;

0 comunicarea este un proces continuu, ce nu poate fi abordat in termeni de cauza
- efect;

0 comunicarea se bazeaza atat pe informatie in forma digitala, cat si pe informatie
analogica;
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0 comunicarea este ireversibila;

0 comunicarea implica raporturi de putere intre parteneri, iar schimburile care au
loc intre ei pot fi simetrice si complementare;

0 comunicarea implicd procese de acomodare si ajustare a comportamentelor.

5.3. COMUNICAREA PUBLICA SI TIPURILE DE PUBLIC

In functie de numérul participantilor si de natura relatiilor ce se stabilesc intre
ei, comunicarea umana se poate desfasura pe cinci niveluri astfel:
comunicarea intrapersonald;
comunicarea interpersonala;
comunicarea de grup;
comunicarea publica;
comunicarea de masa;

Cateva explicatii despre comunicarea publicd sunt neaparat necesare,
deoarece toatd activitate unui birou de presd are legatura cu mass-media:
comunicatul de presd, difuzarea dosarului de presa, conferinta de presa, revista
presei, comunicarea cu presa in timpul situatiei de criza se referd la acest gen de
comunicare.

In principiu, orice gen de cuvantare, expunere sau prezentare sustinuti de
catre o persoana direct sau in prezenta unui auditoriu, mai mult sau mai putin
numeros, dar nu mai mic de trei persoane, este o formd de discurs public sau
comunicare publica.

Obiectivul comunicarii publice nu este numai transmiterea de informatii corecte
si precise, ci si de castigare a publicului. Nu trebuie sd uitim ca publicul nu este
pasiv, asa cum s-ar putea crede la prima vedere, iar de multe ori nici nu este
omogen. In functie de atitudinea fata de orator si fatd de discurs, publicul se poate
impérti in cel putin cinci categorii:

2 publicul ostil;
publicul neutru;
publicul indecis;
publicul neinformat;
publicul sustindator;

Tindnd cont de comportamentul comunicational, specialistii au mai clasificat
publicul in alte patru categorii:

0 publicul tuturor problemelor;
0 publicul apatic;
0 publicul unei singure probleme;
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0 publicul problemelor fierbinti (acestea devin active numai dupd ce presa a
transformat o problema intr-o chestiune de maxima actualitate).

Specialistii in relatii publice mai fac distinctie intre: publicul direct vizat de
activitatea unei organizatii i cel implicat ori interesat doar indirect de aceasta;
sustindtori si public; publicul intern si publicul extern.

Specialistii 1n relatii publice trebuie s se ocupe cu prioritate de definirea si
cunoasterea publicului organizatiei pentru care lucreaza, deoarece numai o asemenea
cunoagtere le permite constituirea unor mesaje diferentiate, in concordantd cu
valorile, reprezentarile despre lume, asteptarile si limbajul numeroaselor tipuri de
public cu care ei si organizatia lor intrd in contact. Orice departament de relatii
publice trebuie sa inventarieze publicul legat de organizatie si sd elaboreze o ,.hartd a
sustinatorilor”.
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Publicul intern:
0 tofi cei care 15i desfagoara activitatea Intr-o organizatie sau legat de activitatea
acesteia,
0 pot fi functionari, consilieri locali, conducatori, manageri, administratori, personal
contractual, personal civil.

Publicul extern, care poate fi impartit in mai multe categorii:

a) comunitatea — toti cetatenii care trdiesc intr-o societate, intr-o zona si sunt
sau nu afectati de modul in care politistii 151 desfasoara activitatea; cetiteanul in
general, contribuabilul obisnuit; orice organizatie comunitard, scoli, biserici, banci,
lideri locali bogati sau saraci, cinstiti sau necinstiti;

b) public special — cei cu interese speciale in cadrul comunitatii;

c) mass-media — presa locald §i nationald, scrisa si audiovizuald, specializata
sau generalistd, internet etc.

d) institutiile si organismele puterii de stat §i ale administratiei de stat
(presedintie, parlament, guvern, prefecturi, primarie, administratie financiara, garda
financiara §i alte organisme care administreaza treburi publice si impun respectarea
de normative: igiena publica, metrologia, protectia mediului, regimul vamal, protectia
muncii, protectia consumatorului etc.);

e) partidele politice §i orice alte grupari de interese politice si civice,
care au un mod special de a se exprima in functie de interesele pe care le au.

Inainte de a aborda un alt aspect al temei, vom enumera citeva probleme
legate tot de public §i care ar trebui avute in atentie. Astfel, putem vorbi de:

0 public national si international;

0 public - tintd;

0 investitori sau actionari;

0 consumatori ai organizatiei sau persoane care beneficiaza de activitatile
organizatiei.

Daca pormim de la categoriile de public putem realiza o prima clasificare a
tipurilor de comunicare in:

1) comunicare internd — cu salariatii, administratorii, diverse comitete
interne etc.

Modalitatile prin care se realizeaza comunicarea internd, sunt:
mijloacele de informare in masa centrale si locale;
ordine si buletine informative;
sistemul de radioficare, messenger, al organizatiei,
afise, postere, panouri, aviziere, tabele electronice;
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0 casete video, dischete, compact discuri etc.;

Mesajele de comunicare internd vor fi transmise periodic.

2) comunicare externd — cu toate categoriile de cetdteni §i organizatii.

In comunicarea uman este util s facem distinctie intre:

a) comunicarea directd sau interactivd, care presupune contacte personale
nemijlocite §i interactive intre fiintele umane si care se bazeazi pe tehnici naturale:
cuvantul, vocea, trupul, proxemica;

b) comunicarea indirectd sau interpusd este cea intermediatd de mijloace si
tehnici secundare si poate fi:

0 scrisa si imprimata (presa scrisd, rapoartele, afisul, materiale publicitare);
0 Inregistratd (banda magnetica, discul, filmul, discheta, CD-ul);

0 prin fir (telefonul, telegraful, telexul, faxul, e-mail-ul, cablul),

0 prin unde hertziene (radioul si televiziunea).

Comunicarea interpersonald are loc in interiorul unui context concret si
specific, altul de fiecare datd. Contextul influenteaza atat ceea ce se comunica, cat si
maniera In care se comunica.

5.4. RELATIILE PUBLICE SI RELATIILE CU MASS-MEDIA

Relatiille publice ale unei organizafii privesc organizarea si administrarea
sistemului complex de relatii sociale, culturale, psihologice, administrative, politice,
mediatice etc. in care institutia este prinsa ca intr-un paienjenis, pentru a-1 face sa
lucreze pentru sine sau pentru a-1 impiedica sa lucreze impotriva sa.

Relatiile publice sunt responsabile de organizarea comunicarii globale si
institutionale a unei organizatii. Ele concep strategia si politicile de comunicare,
creeaza mesajele si evenimentele, aleg canalele de comunicare si selecteaza purtatorii
de cuvant.

Echilibrul si buna functionare a unei institutii moderne depind de calitatea
comunicarii. Acest adevar implica insd, asumarea tuturor responsabilitatilor legate de
procesele complexe de comunicare, atat de catre conducétorii diferitelor institutii, cat
si de cei care au misiunea sa medieze intre aceste institutii i marele public: jurnalistii.

In limbajul cotidian, la nivelul organizatiilor se face uneori confuzie intre ,,relatii
publice” si ,relatii cu publicul”. Termenul al doilea se refera in mod precis la
comunicarea directd a institutiei cu publicul sdu imediat (cetdteni, clienti, debitori,
invitati etc.) cu care vine in contact direct. De fapt, relatiile cu publicul reprezinta
doar o componentd a relatillor publice. Relatile publice reprezinta o functie
manageriala, care stabileste si mentine legaturi reciproc benefice intre o institutie,
organizatie si publicul de care depinde succesul sau insuccesul ei. Specialistii in relatii
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publice planifica si executd comunicarea pentru o organizatie atat in interiorul ei, cat
si In relatiile sale cu mediul inconjurator.

Practicienii din acest domeniu trebuie sa stabileasca relatii personale bune,
bazate pe respect reciproc cu oamenii din mass-media. Ei trebuie sa fie capabili sa le
furnizeze informatii, idei, perspective inedite asupra unui subiect de actualitate.
Totodata, ei trebuie sd fie capabili sd reziste presiunilor presei si sd nu furizeze
informatii neverificate, materiale care nu au fost discutate si aprobate de conducerea
organizatiei sau opinii neacoperite de fapte.

5.5. ORGANIZAREA BIROULUI DE PRESA

Biroul de presd este un departament din cadrul unei organizatii, care are ca
sarcind principald stabilirea si mentinerea relatiilor de comunicare dintre institutie si
mass-media.

In marile institutii, biroul de presa este o sectie din cadrul departamentului de
relatii publice §i este subordonat direct sefului acestui departament, care, la randul
sdu, se subordoneazi direct conducitorului institutie. In institutiile mai mici in care nu
existd departament de relatii publice, seful biroului de presa va fi subordonat direct
conducerii institutiei. Un accent deosebit trebuie pus pe selectarea membrilor
birourilor de presa (din interior sau din exterior), pe aptitudinile indispensabile ale
unui bun comunicator (sociabilitate, tact, memorie bund, prezentd de spirit, intuitie,
rapiditate in gandire si in luarea deciziilor, capacitate de analiza si sinteza, onestitate,
corectitudine, abilititi de comunicare scrisa si orald, putere de munca si capacitate de
a fi disponibil la orice ord), cat si pe cunoasterea si executarea sarcinilor de catre
membrii biroului de presa.

5.6. PURTATORUL DE CUVANT AL ORGANIZATIEI

In cadrul unui birou de presd, unul dintre membrii acestuia are, pe langi
sarcinile obisnuite, si un ansamblu de atributii specifice si, implicit, o pozitie aparte
(cu o seama de calitati deosebite). Din diferite motive (lipsa de timp a conducétorului
institutiei, absenta sa din localitate, starea sanatatii in acel moment, absenta unor
abilitdfi de comunicare orala sau chiar frica fatd de presd), institutile au desemnat
una sau mai multe persoane care sa il reprezinte pe liderul institutiei In relatia cu
presa. Aceastd functie este cunoscutd sub numele de purtitor de cuvant. Purtitorul
de cuvant se subordoneaza direct conducatorului organizatiei si sefului biroului de
presa (in realitate nu se respecta intotdeauna). El este o persoana publica, ce va fi
urmdrit in tot ceea ce spune si face, cu interes sporit de catre ziaristi si de audiente.
El reprezinta in orice moment institutia, find adeseori identificat cu aceasta. Trebuie
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sa fie congtient de faptul ca indiferent unde se afla in unitate sau in loc public, tot ceea
ce declara va fi considerat un punct de vedere oficial al organizatiei. Cand lucrezi cu
mass-media, orice greseald pe care o comiti poate deveni oricand publica.
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5.7. MIJLOACE DE COMUNICARE CU PRESA

Structurile sau persoanele responsabile de relatiile cu presa au, printre altele, si
urmatoarele atributiuni:

0 sa furnizeze ziaristilor prompt si complet orice informatie de interes public care
priveste activitatea institutiei sau autoritatii publice pe care le reprezinta;

0 sa informeze in timp util si sa asigure accesul ziaristilor la activitatile si actiunile de
interes public organizate de institutie;

0 sa asigure periodic sau de fiecare datd cand activitatea institutiei prezintd un
interes public imediat, difuzarea de comunicate, informari de presa, organizarea
de conferinte de presa, interviuri sau briefingu-uri;

0 sa difuzeze zarstilor dosare de presd legate de evenimente sau activititi ale
institutiei sau autoritatii publice.

Pentru a se achita de obligatiile si atributiile mai sus aratate, cat si pentru a
realiza comunicarea, in general, si comunicarea cu presa, in special, organizatiile
utilizeaza urmatoarele tehnici si instrumente de comunicare:

Comunicatul de presa;

Dosarul de presa;

Conferinta de presd;

Revista preset;

Calatorii de presd;

Alte modalitati (interviul);

Comunicarea cu presa pe timpul crizei;

Libera circulatie a ideilor este un drept fundamental al omului, inscris in
Declaratia universald a drepturilor omului. Fiecare dintre noi are deci, posibilitatea sa
comunice oricui ceea ce doreste si gandeste, fard ca un organ al statului, organizatie
sau persoand privatad si-1 poatd impiedica.

Modalitatea prin care un cetatean poate sa isi realizeze acest drept, il priveste
(fie prin expunere orald, fie prin scrisori, fie prin folosirea mijloacelor de informare in
masa — presa scrisd, radio sau televiziune).

Se poate spune ca presa reprezintd o mediere Intre sursd, respectiv cetitean si
marea masa a receptorilor.

In epoca moderna, impactul pe care il are presa asupra opiniei publice este
formidabil. Mass-media poate influenta nu numai o decizie politica, dar, in anumite
conditii, poate manipula mase mari de oameni, cu repercusiuni serioase asupra
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invatat astdzi sa privim lumea, global, plecand de la buletinele meteo transmise prin
satelit §i termindnd cu razboaie in direct. Informatia transmisa spre difuzare presei,
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indiferent sub ce forma se prezinta, are valoare de document. Orice neadevar, insulta
ori calomnie pot avea efecte imediate, a doua zi sau chiar peste un secol. Toate
documentele remise spre publicare presei trebuie intocmite in termeni clari si bine
folositi; orice dezmintire ulterioara, chiar daca este reparatorie, are o valoare
diminuanta, deoarece nu exista certitudinea ca toate persoanele care au citit mesajul
initial, au citit si erata. Scopul declarat al presei este acela de a informa opinia
publica. ,,Puterea” se teme de presa fiindca ea modeleaza opinia publica. Presa s-a
bazat §i se bazeaza in continuare pe informatie si pe traseul pe care aceasta il are,
precum si pe puterea adevarului. Nu existd ceva mai inalt in ordinea morala si nimic
care sd se poatd opune acestei forte eterne.

Cu toate acestea si presa la randul ei este o putere, respectiv a patra din stat,
o contraputere a puterii politice, dar este si singura putere fara contraputere.

Conferintele de presa

Conferintele de presa sunt conferintele tinute in prezenta presei, cu ocazia unei
intruniri anuale sau a unui anunt, a unui eveniment sau a unei prezentari.

Scopul principal al acesteia este de a informa presa si de a raspunde la
intrebarile ziaristilor. Succesul acesteia depinde de masura in care ea reuseste sa
ofere informatii relevante pentru a capta interesul jurnalistilor.

Locatia - O atentie speciala trebuie acordatd dimensiunii locatiei. Faceti o
estimare realistd a numarului potential al ziarittilor care vor participa. Sala nu trebuie
sa fie prea mare, ci suficient de incdpatoare pentru a gazdui ziaristii $i cameramanii,
tribuna i un spatiu de primire.

Sala - Daca exista o estrada sau scend si nu este prea inalta, o puteti folosi,
insa, in general, este de preferat ca vorbitorii si ziaristii sa fie dispusi la acelasi nivel.
In spatele mesei prezidiului se va plasa un afis pe care sunt inscriptionate logoul si
sloganul.

Masa prezidiului trebuie acoperitd cu o fatd de masa, prevazutd cu un pupitru
si cu microfoane, apa si pahare pentru fiecare vorbitor. In spatele mesei prezidiului se
vor dispune numarul necesar de scaune, de indltime potrivitd cu ndltimea mesei.
Scaunele destinate ziaristilor trebuie sa fie dispuse ca intr-o sald de teatru (
intotdeauna mai putine, si nu mai multe decat este cazul —sala trebuie sa para
intotdeauna aglomerata cu reprezentanti ai presei), cu cate un interval larg pe mijlocul
salii 51 pe ambele laturi ale acesteia, pentru montarea reflectoarelor si a camerelor de
luat vederi. Se va amenaja un spatiu de receptie, cu doud mese acoperite, la intrarea
in sald, una pentru registrul de participare si materialele destinate presei, si cealaltd
pentru cafea si prajituri.
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Pregitirea - Participantii — Moderatorul conferintei de presa, vorbitorii (de
regula 2 sau 3), specialistii in domeniul care face obiectul conferintei de presa, din
partea ministerului sau a guvernului, sau alti specialisti. Schita de comunicat de
presa trebuie finalizata si trimisd spre multiplicare. Continutul discursurilor trebuie sa
fie stabilit i existenta pe suporturi vizuale (prezentdri power-point, etc.) trebuie
confirmatd. Ordinea de z trebuie stabilitd i comunicatd persoanei care va prezida
conferinta. Intrebarile previzibile din partea presei se discutd in prealabil si se
stabileste care dintre vorbitori va raspunde si pe ce domeniu. Dacd existd vreun
punct vulnerabil, constatat cu ocazia unor evenimente anterioare sau care ar putea sa
fie pus in discutie n viitor, se va decide cine §i cum anume va trata aspectul
respectiv, in cazul in care este adus in discutie. Agenda persoanei care va prezida
conferinta se intocmeste si fiecare vorbitor primeste un exemplar din aceasta.

In ziua conferintei - Organizatorul fi intAmpina pe jurnalisti la sosire. Nu uitati
cd operatorii TV ajung adesea cu cel putin o jumatate de ord inainte de conferinta,
pentru a -si monta aparatura. Cereti-le ziaristilor sd se semneze in cartea de
inregistrare si oferiti-le mapa de presd continind comunicatul de presa si alte
materiale relevante. Pentru a asigura trecerea placuta a timpului pand la inceperea
conferintei de presa puteti pune la dispozitie cafea, suc, apa, etc.

Moderatorul conferintei de presa si vorbitorii trebuie s intre la ora stabilita si
sd Inceapd imediat. Conferinta de presa nu trebuie sa dureze mai mult de o jumatate
de ora.

Evenimente de presa

Aceste evenimente sunt organizate de companii/organizatii §i sunt destinate
presei. Este vorba de inca un proces de prezentare a argumentelor, informatiilor,
punctelor de vedere catre opinia publica. Aceste evenimente asociazd un produs sau
un serviciu cu o activitate recreativa. Evenimente mediatice de acest gen sunt
sponsorizarile, expozitiille de artd, actiunile de caritate, evenimente locale, nationale
sau internationale.

Comunicatele de presa

Principiile de baza ale redactérii unui comunicat de presa

Cine, ce, cand, unde si de ce: comunicatul trebuie sa includa toate aceste
informatii  Primul paragraf al comunicatului trebuie sd contind toate informatiile
importante: formulati mesajul pe care incercati sa il transmiteti o datd cu partea cea
mai importantd a relatarii si includeti textul in primul paragraf, astfel ca acesta sa
devina un sumar al intregului comunicat; Folositi citate in cuprinsul comunicatului si
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asigurati-va ca este clar cine anume este autorul lor: incercati sd folositi un citat in
primul sau al doilea paragraf al articolului, pentru a “agéta” cititorul; Folositi un
limbaj simplu: evitati jargonul si acronimele. Comunicatele de presda trebuie
dactilografiate la doua randuri si cu margini late: aceasta permite editorului si faca
corecturi sau stersaturi pe text, dacd este cazul. Usurdnd munca jurnalistului, aveti
mai multe sanse sa-1 determinati sd foloseascd articolul dvs. Marcati sfarsitul
relatdrii, pentru a fi foarte clar unde se termind comunicatul si incep alte informatii.
Este posibil sd fie nevoie sd includeti si alte informatii generale la sfarsitul
comunicatului, si acestea trebuie sa ia forma Notelor catre editor: Aceste note se
dactilografiaza utilizand spatierea standard la un rand. Scrieti intotdeauna data si ora
emiterii pe comunicatul de presd, iar dacd comunicatul nu se publica imediat, nstituiti
un embargo in acest sens. Pe comunicat trebuie sd apard, in toate cazurile, un nume
si un numar de contact, pentru eventualitatea in care jumalistul care se ocupa de
cazul respectiv are nevoie de informatii suplimentare. Dati un ftitlu interesant
comunicatului de presa: desi ziarul va alege probabil un alt titlu, un titlu bine formulat
convinge cititorul sa citeasca articolul. Ideal, comunicatul ar trebui distribuit pe hartie
destinatd special comunicatelor de presa. Distribuiti comunicatul atat prin fax cat si
prin email. Respectati aceste reguli si veti face viata mai usoara celui care primeste
comunicatul: jurmalistii primesc zeci de comunicate de presa in fiecare zi, iar daca al
dumneavoastra este clar, concis §i interesant, atunci va puteti astepta ca acesta sa fie
preluat. Respectati instructiunile referitoare la identitatea vizuala impuse de subiectul
pe care 1l tratati (ex. Proiecte finantate de UE).

Discursuri si prezentari

Secretul unui discurs reusit consta in pregatirea, exersarea, analizarea si din
nou exersarea acestuia.

Sfaturi pentru reusita discursului Ganditi-va la auditoriu, la mesajele pe care
incercati sa le transmiteti acestuia si la cat va fi de receptiv. Ce obiectiv urmariti —
sa-1 informati / sa-1 convingeti / sa-1 inspirafi sau sd-1 distrati? Cunoasteti-va subiectul
si continutul acestuia. Modul de prezentare este foarte important. Cunoasteti - va
mesajul — si pozitia. Aveti incredere in ele! Stabiliti care vor fi atitudinea / tonul
dumneavoastra. Om de stat sau agent de vanzari? Autoritate sau catalizator? Stabiliti
ce raspuns doriti sd obtineti — unul general sau unul la obiect. Folositi un limbaj
simplu si familiar. Daca 10% din ceea ce ati spus s-a retinut, ati reusit! Fiti pregatiti
sd va vedeti si sa va ascultati vorbind — asa cum face auditoriul! Fiti politicos st
prietenos — priviti din cand in cand in ochi auditoriul. Concentrati-va atunci cand alti
membri din echipd sau comitetul dvs. iau cuvantul. Sustineti-vd membrii echipei prin
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cuvinte si atitudine.

Pregatirea initiala

1. Examinati continutul, faceti ca acesta st fie interesant si relevant pentru
auditoriul respectiv.

2. Ganditi mesajul pentru a fi rostit, nu pentru a fi scris.

3. Introducerea este importantd, deschide comunicarea intre dvs., auditori si
subiect.

4. Informatia-cheie — mesajul dvs. trebuie s se refere la maximum trei puncte.

5. Concluzia conduce auditoriul spre reactia pe care o asteptati.

6. Cand scrieti ciorna, schitati mai Intdi discursul, dupd care completati
continutul. Ganditi-va cat de lung va fi discursul si daca vor exista eventuale intrebari.
Gasiti anecdote, citate i maxime.

7. Editati discursul cu multa atentie.

Cercetare

In faza de cercetare, adunati toate informatiile disponibile despre subiectul
respectiv. Faptele, opiniile, documentatia, cauzele si efectele. Toate datele pe care le
folositi trebuie sd fie exacte si sa provind din surse sigure. Folositi informatii
interesante si aratati ambele fete ale argumentatiei. Gasiti nota de umor potrivita, sub
forma anecdotelor, citatelor, povestirilor. Cautati exemple de reusita, studii de caz, si
ganditi-va care din acestea sunt mai eficiente in cazul auditoriului in speta.

Structura discursului. Schita — o ingiruire de ganduri principale sau teme
logice, ordonate si corelate. Introducerea. Deschiderea — prezintd relatia
vorbitorului cu auditoriul, subiectul, obiectul si continutul pe scurt. Fundamentarea —
istoric, motivele discursului, parametri si ipoteze si, daca este cazul, referinte despre
vorbitor. Esenta — 2 sau 3 puncte-cheie elaborate si sustinute colocvial. Subliniati
punctele forte; referiti-va la contra-argumente pentru a asigura credibilitatea.

Concluzia — Concluzionati si conduceti auditoriul spre reactiile emotionale si
specifice dorite. Discursul trebuie sa se desfasoare natural si logic, pentru a putea fi
usor urmdrit. Segmentele discursului trebuie si fie legate intre ele. Intrerupeti
prezentarea la fiecare doud - trei minute cu o replicd prin care sd starniti o reactie
(sau aplauze) din partea auditoriului. Folositi materiale audiovizuale numai daca
acestea clarifica sau sustin discursul.

Pregatiri la fata locului

83



1. Stabiliti miscarile pe care le veti face (asezat la pupitru + intrebari?).
Observati dacd existd ceva care poate distrage atentia — sunt oameni care stau in
spatele dvs. pe podium?

2. Daca este posibil, folositi un pupitru cu microfon. Verificati indltimea si
distanta fatd de microfon.

3. Repetati cu voce tare, in picioare, la pupitru, cel putin o data, la fata locului!

4. Asigurati-va cd aveti aparatura pentru a va adresa publicului, dacd este
posibil - pentru "prezentd" nu pentru volum. Verificati aparatura respectivd — va
auziti bine?

5. Atentie la luminile in care veti privi!

6. Beti apa! Nu prea rece, nici prea acidulata.

7. Verificati daca presa va fi prezentd — retineti unde sunt amplasate camerele
de luat vederi i presa.

8. Inregistrati fiecare discurs — audio si video.

9. Aflati din timp unde se afla toaleta!

Textul

1. Folositi foi de hartie sau carnetele pentru notite. Daca este nevoie de textul
complet, folositi jumatatea superioara a colii de format A4 si caractere de 16 sau 17.

Punctuatia va fi cea pentru textul rostit, cu marcarea pauzelor, a accentuarilor, a

vitezei si a inflexiunilor vocii.

2. Daca se foloseste prompterul, exersati cu operatorul pand ajungeti sa
stapaniti perfect tehnica.

3. Fiti pregétiti sa intrati in dialog cu ceilalti vorbitori, daca este cazul.

4. Cronometrati-va - scurtati — imprimati textul, daca este nevoie.

5. Ce anume trebuie sa evitati in text:

Sa va plangeti: "In timpul scurt pe care l-am avut la dispozitie" ... “abia ieri am
fost solicitat..."

Scuzele: "Nu sunt tocmai in masurd", "Mi-au cerut sa iau cuvantul... insa,
vedeti... "

Falsa modestie, atitudinea defensiva: "Consider...", "Cred... ", "In opinia
mea..." , "Sper cd veti...", "Credem cd am incercat...", " Stiu cd multi ma vor
contrazice, dar..."

Banalitati: "Sper ca sunteti in asentimentul... ", "O zi bund", "Este o onoare sa
ma adresez unui auditoriu atat de distins".
Clisecle: “Pana la urma...", "In acest moment...", "In concluzie", "... exact asa",
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"Adevarul este ca...." Ticuri verbale: "eu atata spun; “intelegi?". "Dumneavoastra
sunteti autoritatea — de aceea v-am invitat!

Cuvinte, expresii redundante; "foarte"; "mare"; "enorm";

Cuvinte urate: nu impresioneaza.

6. Repetitia la fata locului. Repetati in mod real! Cu voce tare, cu gesticulatie si
cu aplomb. Repetati ntai fara mijloacele audio-video — apoi cu acestea. Vorbiti tare
— la pupitru — catre "auditoriu" —in conditii cat mai aproape de cele reale.

Rostirea discursului. Priviti auditoriul - si “reactionati la reactia acestuia”.
Cuceriti mai intdi oamenii - apoi argumentati. Atitudinea dvs. influenteazd modul in
care auditoriul vd va receptiona - inainte de a Incepe sd vorbiti. Rostiti cuvintele in
directia microfonului. Alternati viteza §i tonul. Rostiti propozitiile cu claritate pana la
capat. Folositi pauze pentru a schimba sau a dezvolta o idee. Folositi limbajul
trupului, dar controlati-l. Gesticulati natural. Tineti capul sus si priviti auditoriul in
ochi. Nu va simfiti jenat sd va cititi notitele. Folositi ocazional auto-ironia. Aratati ca
va bucurati de ocazia pe care o aveti de a vorbi auditoriului!

Dupa discurs. Discursul este menit pentru a va spune punctul de vedere fara
emfazd! Cand ati terminat, reluati-va locul, daca nu sunteti anuntat sa raméneti la
pupitru. Radmaneti si discutati amical cu auditoriul — aratati-va interesul fatd de acesta
- dupa sesiune. Puneti intrebari subtile, ca sa vedeti daca auditoriul 51 amintes-te ce
ati spus.

Interviuri de presa

Repetati toate intrebarile si raspunsurile posibile — inainte de a va intilni cu
intervievatorul. Raspundeti la intrebare — dupa aceea orientati discutia spre ceea ce
aveti dvs. de spus. Fiti concis - uneori veti avea la dispozitie doar citeva secunde
pentru a transmite mesajul corect; spuneti acelasi lucru in diverse feluri, si nu multe
lucruri in acelasi fel. Atitudinea, nu ceea ce spuneti, creeaza impactul. Trebuie sa fiti
sincer, relaxat, deschis intrebarilor, agreabil, competent si cooperant. Mimica sa fie
naturald! Chipul dvs. trebuie sa arate ca intervievatorul este important pentru dvs.
Aratati ca va face placere conversatia! Daca trebuie sd evitati un raspuns direct, dati
de inteles intervievatorului cd vreti sd raspundeti la intrebare dar cd, fie nu puteti
(negocierile sunt confidentiale, nu exista un raspuns direct etc.), fie ati fi mai util daca
ati adauga la discutie un punct de vedere diferit! Reflectati inainte de a vorbi!
Folositi pauze pentru a vd concentra asupra punctului urmétor. Decideti cand sa
"apdrati/corectati/atacati" sau  "sa ignorat" anumite portiuni din comentariile
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intervievatorului. Stabiliti care sunt punctele-cheie pe care vreti sa le transmiteti.
Vorbiti simplu §i anuntati ceea ce urmeaza sa spuneti. Adoptati o atitudine pozitiva,
intr-o maniera subtild si discretd —nu va situati in defensiva. Vorbiti clar si rar.

aflati:

Interviul televizat
Pregitire — Inainte de a accepta invitatia de a apérea intr-un interviu televizat,

Care este subiectul?

Cunoasteti subiectul?

De ce v-au invitat?

Care este programul?

Cine este intervievatorul? Cine mai participa?

Care este formatul emisiunii?

Este in direct sau inregistrat? Poate fi editat?

Unde, cand si cat timp va fi nevoie de prezenta dvs.?

. Cat de lunga va fi interventia dvs. directa?

10 Ce audienta va avea programul (nationald, regionald, specialisti)?
Daca acceptati interviul:

1. Studiati subiectul — alegeti unul sau doud puncte pe care doriti sd le

©w N s W~

subliniati.

A

2. Ganditi-va cum sa aduceti punctele alese in discutie — conducand

raspunsurile dvs. Inspre aceste puncte. .

3. Pregatiti cateva raspunsuri scurte si concise (scurte concluzii/ titluri).

4. Exersati eventualele Intrebari dure.

5. Fiti : Convins, Clar, Credibil, Curajos, Carismatic.

Infitisarea dvs. in timpul interviului:

1. Ingrijit.

2. Par curat.

3. Imbracaminte cu o croiala simpla.

4. Bijuterii simple.

5. Evitati contrastele, dungile, carourile, combinatia alb-negru. Alegeti un

costum 1n tonuri de albastru, gri, sau in culori pastel, farad model strident.

Inainte si dupa interviu: Daca trebuie sd comentati carti, articole, lucrari,

interviuri sau filme, puneti-va la curent cu acestea, inainte de a aparea la televizor.
Beti cafea, ceai sau racoritoare inainte de interviu, niciodatd alcool! Daca este
posibil, cereti intervievatorului sa va spund care crede cd va fi prima intrebare.

Priviti luminile din studio cateva minute inainte de emisiune, ca sa nu va orbeasca
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cand veti Incepe.

Cand sunteti in platou, este posibil ca microfoanele si camerele de luat vederi
sd continue sa mearga si dupa interviu! Chiar daca credeti ca nu mai sunteti in direct,
purtati-va ca si cand sunteti vazut §i auzit.

Cand sunteti in direct la un interviu televizat: Stati cu spatele drept si rezemat
de spatarul scaunului. Nu dati capul pe spate. Priviti la cel cu care vorbiti. Numai
atunci cand cineva vi se adreseaza prin telefon sau in cascd si nu vedeti persoana
respectiva - vorbiti privind la camera de luat vederi. Fata si vocea dvs. trebuie sa
exprime sinceritate — dar nu “mimati”’. Raspundeti la intrebari. Rezumati mai intéi,
apoi dezvoltati scurt pentru a sublinia punctul de vedere. In mod normal, jurnalistii nu
isi propun ss “vs ving de hac". Reflectati!- acordati-va timp de gandire. Pauzele sunt
eficiente, daca sunt deliberate. Atitudinea dvs. este cea care creeaza impresie —
rareori, cuvintele. Nu fiti niciodatd defensiv. Folositi-vd de intervievator. Nu-1 lasati
s va faca sa apareti ca "inamic". Relaxati-va — dar raméaneti concentrat. Vorbiti
simplu. Discutati normal cu intervievatorul - nu va "dati in spectacol"! Cereti o
copie a casetei cu interviul dvs., pentru a o studia si a vedea cum sd procedati mai
bine data viitoare.
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www.bcrasig.ro

S BCR ASIGURARI

Vrei sa-ti protejezi
locuinta?

Intra in oricare dintre sediile BCR ASIGURARI din tard sau pe www.bcrasig.ro
si vei afla imediat cum poti sa-ti protejezi locuinta si toate bunurile din aceasta.
Aila dispozitie o asigurare complexa ce te va transforma imediat intr-o
persoana extrem de relaxata.
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6. CORESPONDENTA SI TEHNICI DE SECRETARIAT

Birotica s-a ndscut din necesitatea integrarii mijloacelor si tehnicilor muncii
administrative si de birou cu tehnicile de comunicatie §i de prelucrare automatd a
datelor, urmérind cresterea performantei i calitatii muncii de secretariat si de birou in
toate domeniile de activitate.

Pe de alta parte biroul in general, secretariatul in special a devenit unul dintre
cele mai importante locuri de muncd in societatea contemporand; secretariatul a
capatat functii si roluri multiple si complexe comparativ cu deceniile anterioare.
Aceste transformdri sunt valabile si in cazul societatii roménesti.

Principalele functii care revin secretariatului in prezent sunt urmétoarele:
prelucrarea informatiilor, documentarea, functia de reprezentare, functia de filtru si
legaturd pentru solicitdri de contacte cu conducerea, functia de asistare directd a
managementului.

Dupa cum se poate observa in activitatea de secretariat si in aceea a
secretarelor (asistent manager) predomina procesele informationale si decizionale,
informatia oferind suportul pentru decizia manageriald, iar comunicarea de informatii
st de decizii ocupand o pondere importantd intr-o organizatie.

In literatura de specialitate, secretariatul este definit ca un nucleu cu activitati,
atributii si sarcini individuale complexe. In zilele noastre activitatea de secretariat
presupune un complex de activititi i tehnici de lucru specifice (activititi de
documentare, corespondentd, protocol, arhivare de documente s.a.).

Am considerat util sa fumizim celor interesati atdt notiuni teoretice cat si
practice, deoarece in prezent nu existd in Romania o astfel de lucrare, respectiv un
Manual de secretariat §i asistenta manageriala adaptat la realititile romanesti.

O abordare evolutiva a meseriei de secretar nu se poate realiza
decat in contextul evolutiei istorice a managementului si a mijloacelor de comunicatie.
Inca din fazele de inceput, in practicarea acestei meserii, descoperim trei coordonate
esentiale care i-au marcat functionarea pana astazi:

-meseria de secretar a aparut si a functionat intotdeauna pe langa factorii de
decizie ai vietii economico- sociale;

-tratarea informatiei scrise, a stat la baza acestei activitdti si, confidentialitatea,
a constituit o cerintd esentiala sub aspect deontologic.

Coordonata confidentialitdtii este sugeratd chiar de termenul ,secretar’(d),
provenind din latinescul ,,secretum” (secret, taind) si desemnand o persoand care stie
sl pastreaza secrete. Sub aspect practic, meseria de secretar preceda
—1n timp istoric, aparitia denumirii sale. Daca tinem cont de faptul ca primele forme
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ale scrierii au apdrut din necesittile administratiei de stat de a emite dispozitii, de a
da ordine si a administra bunuri, putem lega aparitia acestei meserii de casta scribilor,
secretarii autoritdtilor, considerati a constitui prima celulad a birocratiei, in Orientul
antic. In special, in perioada faraonilor egipteni, scribii au fost printre primii
colaboratori specializati In comunicarea scrisa.

Problema confidentialitatii se punea, la vremea respectiva, numai pe cale orala,
find extrem de rare persoanele care stiau sa citeasca. Asa se explica si practica unor
autoritdti de a tdia limba scribilor, spre a se asigura de pastrarea secretului
profesional Termenul grammatikos, denumind in limba greaca si profesia de
asocierii acestei meserii cu inceputurile scrierii.

Treptat, prin trecerea de la un sistem economic la altul si prin evolutia
mijloacelor de comunicatie, se contureaza alte coordonate functionale ale acestei
profesii.

In perioada feudalismului, o datd cu schimbarile produse in sistemele de
conducere prin aparitia anumitor grade de ierarhizare i, prin aparitia hartiei ca suport
informational, munca de secretariat capatd contururile specializarii. Astfel, persoana
desemnatd cu ftithul de secretar, in Evul Mediu, se ocupa de corespondenta
monarhului sau a unor inalti demnitari. Aceasta presupunea mentinerea in continuare,
a sarcinilor initiale de caligrafiere a textelor, la care sau adaugat alte operatiuni de
expediere dar si de evidentd a circulatiei documentelor scrise. In epoca moderna, o
datd cu patrunderea masinilor de scris mecanice in structurile administrative, imaginea
secretarei se va asocia atat de profund cu acest mijloc de imprimare a textelor, incat
activitatea sa se va confunda pandin epoca contemporana, cu aceea de dactilograf.

Trebuie sa precizam, insa, ca din punct de vedere istoric, aceasta meserie a
apartinut barbatilor, pand la inceputul secolului XX, cand au inceput sa fie promovate
drepturile cetitenesti refuzate femeii secole de-a randul. Nici Revolutia Franceza cu
ideile ei luminoase nu a avut curajul sd lanseze femeia In viata administrativa, dar a
declansat goana dupa o egalitate de sexe.

In epoca contemporani, conform statisticilor, 95% din functiile de secretar
sunt ocupate de femei, in special in tarile Europei Occidentale, ele dovedindu-se mai
dotate decat barbatii in domeniul competentei sociale si al inteligentei emotionale.
Se contureaza, astfel, noi cerinte, privind practicarea acestei profesiuni.
Managementul modern, cristalizat ca stiinta tot la Inceputul secolului XX, dezvolta noi
valori, privind resursele umane si resursele informationale, la aceasta aducéndu-si
contributia stiinte precum sociologia, psihologia, ergonomia.

Noile dimensiuni ale managementului au presupus, desigur, si reevaluarea
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auxiliarului siu de baza, secretariatul. In spatele acestui curent ascensional se afla si
dezvoltarea continud a tehnologiilor informationale si comunicationale care au
revolutionat viata birourilor. Astdzi, competentele secretariatului impun in egald
masurd, cunostinte, informatii i deprinderi cerute muncii traditionale secretariale la
care se adaugd altele noi: domeniul biroticii. Abordand, cerintele actuale ale acestei
profesiuni, la modul general, putem enumera: stdpanirea procedeelor de citire si
scriere rapida; utilizarea calculatorului in editarea de texte si pentru baze de date;
utilizarea celorlalte aparatelor de tratare a informatiei si comunicatie; cunoasterea
principiilor de organizare a timpului si a documentelor; posedarea si exercitarea a
1-2 limbi de circulatie internationald; cunostinte generale de statistica si contabilitate;
abilitdti de comportament in relatile cu publicul s alti factori; Din aceasta
perspectiva, activitatea secretariatelor devine tot mai complexd si specializata.
Secretara este tot mai implicatd in procesul de gandire fiind nevoitd de multe ori sa
preia parti din activitatile conducerii spre a le prelucra independent, sd gestioneze
fluxuri de informatii i timpul managerilor, s manevreze mijloace tehnice de tratare a
managementului sunt nelimitate. Cu privire la perspectivele acestei profesii, in lumea
occidentald s-au exprimat trei curente de opinie:

a) intr-o prima categorie se incadreaza cei care considera ca rolul secretarei
este depasit si cd in viitor va disparea. Argumentele care se aduc in acest sens,
privesc evolutia rolului calculatorului pentru activitatea fiecarui manager si de aici,
ideea ca, in timp, calculatorul va ajunge sd suplineasca rolul secretarei;

b) in a doua categorie pot fi incadrati cei care considera ca, dimpotriva, rolul
secretarei este In continud crestere si c¢a nici calculatorul nici altceva nu va reusi s-o
suplineasca;

c) un al treilea curent, sustine cd, in perspectiva, secretara isi va depasi statutul
profesional actual, fiind tot mai implicatd in activitati paraprofesionale in care
competentele ei impun cunostinte noi din alte domenii (economie, management,
juridic), aldturi de cele traditionale.

Privita din aceastd perspectiva, activitatea secretariatelor nu va mai fi
exercitatd de oricine i oricum.

In tarile occidentale se experimenteazi si testeaza pentru viitor, secretariate pe
domenii, echipe de secretariat pentru prestari de servicii birotice sau pentru lucru la
distanta.

6.1. Functiile secretariatului modern
Activitatea de secretariat se exercitd in toate sistemele economico-sociale,
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inclusiv in firme, indiferent domeniul acestora de activitate. Componenta structurala
cu rol complementar pe langa un post de conducere, secretariatul efectueaza lucrari
de naturd administrativi, de rutini, pentru degrevarea titularului functiei in cauzi. In
echipa manager-secretard, o sarcind unicd este finalizatd prin contributia celor doua
persoane. Astfel, managerul concepe un document, sau aplicd o rezolutie pe o
cerere. Secretariatul va prelua, in continuare, toate operatiunile ce tin de redactarea,
stilizarea, distribuirea sau memorarea informatiilor prelucrate. Complexitatea
procesului de munca, variazd in functie de dimensiunea si complexitatea structurii
organizatorice, de stilul de management, de dotarea tehnica si nivelul de pregatire al
secretariatului.

Literatura de specialitate, privind managementul competitiv, considera ca
utilizarea eficace a secretariatului, constituie o modalitate esentiald de amplificare a
eficacitatii muncii manageriale.

Un secretariat bine organizat i competent potenteazd munca managerului prin
mai multe elemente:

-degreveaza managerul de o serie de actiuni de rutind, pur administrative,
contribuind, astfel, la utilizarea rationala a timpului de lucru de care el dispune;

-creeaza conditiile preliminare pentru realizarea de cédtre manager a unor
contacte operative i eficiente cu persoane din interiorul si exteriorul organizatiei;

-asigura vehicularea corespunzatoare a informatiilor la nivelul conducerii firmei,
cu deosebire in perimetrul esalonului superior al acesteia;

-contribuie decisiv la organizarea rationald a activitdtii managerilor de nivel
superior din cadrul organizatiei.

Aceste elemente stau la baza principalelor functii ce revin secretariatului:

-Functia de tratare a informatiilor;

-Functia de documentare;

-Functia de , filtru” si legdtura Incontactele conducerii;

-Functia de asistare directd a managerului;

-Functia de reprezentare.

Notiunea de corespondentd include forma scrisd pe care o iau relatiile dintre
doud sau mai multe persoane (de obicei sub forma unor scrisori). Dupa cum
scrisorile se adreseaza unor persoane juridice, sau fizice, acestea alcatuiesc subiectul
corespondentei oficiale sau private.

Corespondenta oficiala cuprinde totalitatea scrisorilor si actelor, care circuld
intre persoane juridice sau intre o persoand fizicd si o persoana juridica, in scopul
stabilirii unor relatii intre ele.
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Intre o scrisoare si act existd urmatoarele deosebiri:

- scrisoarea este o comunicare adresatd in scris unei persoane; actul este o
dovada scrisa prin care se constatd un fapt, se reglementeaza o obligatie etc.

-actul are titlu, scrisori purtatoare de titlu se intilnesc mai rar;

- actul are specificat in cuprinsul sau titularul in folosul caruia se face
constatarea;

-majoritatea actelor sunt tipizate; in cazul scrisorilor, tipizarea este rar intalnita;

-scrisorile sunt inregistrate in Registrul de intrare-iesire; actele au numere
proprii de ordine, pe baza carora se tine evidenta emiterii si circulatiei lor (in
Registrul de intrare-iesire sunt inregistrate scrisorile Insotitoare ale actelor);

-scrisorile pot fi redactate si semnate de orice functionar cu delegatie de
corespondent; actele nu pot fi Intocmite §i semnate decat de functionari investiti
printr-o dispozitie expresa a unui act normativ cu aceste drepturi;

- actul circuld de la autor la beneficiar insotit de o scrisoare; cand nu se
foloseste scrisoarea insotitoare, actul nu poate fi inmanat beneficiarului decat prin
luare de semnatura; Sfera corespondentei oficiale este largd, ea
cuprinzand probleme cu continut economic, juridic, administrativ, diplomatic etc.
Distantele dintre partenerii de afaceri, problemele care apar, ulterior incheierii
tranzactiilor, fac necesara comunicarea prin intermediul corespondentei oficiale. De
remarcat cd predominant este continutul economic al scrisorilor oficiale ca urmare a
unei economii diversificate si in continua dezvoltare.

Importanta activitatii de corespondenta consta in faptul ca:

-este un element de bazd pentru stabilirea relatiilor intre persoanele fizice si
persoane juridice care sunt obligate sd-si rezolve anumite probleme in comun;

-oferd posibilitatea consemnarii scriptice a unei activitati;

-constituie un element de inregistrari contabile;

-serveste ca proba in justitie;

-permite, prin asamblarea scrisorilor ce privesc o anumitd problema,
constituirea unui ciclu de corespondentd ce oglindeste aparitia, modificarea sau
stingerea unor relatii Intre persoane juridice sau iIntre persoane fizice si persoane
juridice.

-devine o bogatd sursd de documentare prin constituirea unui fond arhivistic
redand stadiile evolutiei raporturilor economice, precum si ale evolutiei vocabularului
din domenii diferite de activitate.

6.2. Clasificarea corespondentei
Corespondenta oficiald se poate clasifica dupa mai multe criterii:
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a)dupa criteriul de circumscriere:

-corespondenta interna (intre compartimente sau responsabili ai aceleasi
organizatii);

-corespondenta externa (cétre sau de la o institutie spre mediul exterior —
altd institutie sau persoana);

b)dupa domeniul de activitate:

-corespondenta juridica (contestatia, intdmpinarea, notificarea, plangerea,
cererea de chemare in judecata etc.);

-corespondenta administrativa (referatul, raportul, darea de seama,
procesul verbal, decizia, ordinul, dispozitia);

-corespondenta protocolara (invitatii, scrisori de felicitare, felicitari,
corespondenta tehnica a departamentelor de protocol etc.);

-corespondenta comerciala (cererea de ofertd, oferta, comanda, reclamatia
economica, avizul de insotire a mérfii, scrisoarea de garantie etc.);

-corespondenta diplomatica (nota diplomatica, scrisorile de acreditare,
protestul diplomatic, minuta diplomatica, nota verbala etc.)

c)dupd scopul ei:

-corespondenta de solicitare (cererea economica, juridica, etc.);

-corespondenta de informare (oferta, reclama, raportul, darea de seama,
etc.);

-corespondenta de constatare (procesul verbal, etc.)

-corespondenta de decizie, indrumare, control (ordinul, decizia);

-corespondenta de reclamatie (reclamatia economica, juridicd);

-corespondenta insotitoare de acte;

d) dupa criteriul accesibilitatii:

-corespondenta secreta (transmisd prin mijloace de securitate organizate;
folosita 1n sistemul institutionalizat;

-corespondenta deschisa (transmisd pe cale obisnuitd si poate lua toate
formele materiale ale corespondentei — scrisoarea, faxul, e-mail, telefax, etc.)

e) dupd initiativa trimiterii scrisorii:

-scrisoarea inifiala;

-de raspuns ;

-de revenire;

f) dupa criteriul suportului:

-corespondenta clasica — scrisoarea,

-corespondenta telegrafica — telegrama, telexul;

-corespondenta electronica — e-mail-ul;
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@)dupd modul de intocmire:

-documente tipizate ;

-documente netipizate;

h)dupd natura si destinatia exemplarelor:

-originalul (primul exemplar care se trimite destinatarului) cu semnatura si
stampild, nr. de inregistrare;

-copia simpla (de arhiva sau de dosar) se scrie odata cu originalul la indigo,
nu are stampild nici semndtura originald. Are numar de inregistrare.;

-duplicatul originalului pierdut se elibereaza numai dupa publicarea pierderii
originalului in Monitorul Oficial. Duplicatul este eliberat tot de unitatea care a eliberat
st originalul. Pe actul nou eliberat se mentioneaza “duplicat”; are puterea originalului;

- copia dupa original — se copiazd exact textul de pe original; se scrie
“copie”, “locul sigiliului” (LS) s “s-a semnat” (SS); ea poate fi:

- copia certificata — are configurarea cd este valabila; se foloseste pentru
pastrarea originalului, se semneazd si se elibereaza de secretariatul unitdfii care
pastreaza originalul. Dupd colationare se scrie “conform cu originalul”, “pentru
conformitate”. Obligatoriu, copia poartd semnatura si stampila;

- copia legalizata — este eliberatd de notariat. Ea contine reproducerea
exactd a confinutului actului, dactilografiatd in sir indian sau xerox,, precum si
incheierea de legalizare, sub semndtura notarului si stampila biroului notarial.
Documentele legalizate se inscriu intru-un registru special la notariat;

-fotocopia — are valoare numai in cazul legalizarii de notariat;

- extrasul — constituie copia unei parti, a unui pasaj dintr-un act de dimensiuni
mai mari. Valabilitatea lui este conditionata de certificare.

6..3. Cerinte actuale fata de corespondenta oficiala

Daca admitem ca protocolul si eticheta fac parte din mijloacele de stabilire a
relatiilor Intre oameni, conform rolului fiecaruia, corespondenta se supune la randul ei
unor reguli la fel de stricte: tot ceea ce este scris ramane.

Se impune din aceastd cauza, din partea celor care intocmesc corespondenta
0 preocupare permanentd pentru insusirea §i respectarea unor principii ce stau la
baza corespondentei, dintre acestea amintim:

1)Promptitudinea raspunsurilor implicd operativitate in rezolvarea
problemelor ce fac obiectul corespondentei. Orice scrisoare trebuie sd primeasca un
raspuns. Daca raspunsul la o solicitare vine prompt (chiar daca este negativ) si nu cu
intarziere, impresia care ne-o facem despre persoana sau institutia respectiva este ca
stie sd se organizeze activitatea, ca este eficienta si ca ne respecta.
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2)Elaborarea corespondentei la costuri avantajoase. Costurile unei scrisori
sunt adesea subestimate. Costul real al unei scrisori include nu numai papetéria si
timbrele, ci si costul manevrarii scrisorii prin sistemul postal sau alte mijloace de
transmitere, ocupand timp, necesitand echipament si spatiu si cel mai important dintre
toate este salariul celor care scriu scrisori, al dactilografei sau operatorului ce
proceseazi cuvintele pe calculator. Inainte de toate trebuie sa stabilim dacd alegem
scrisoarea ca mijloc de comunicare sau alte mijloace mai putin costisitoare. Daca
alegem scrisoarea, pentru reducerea costurilor, trebuie sd tinem seama de
urmatoarele aspecte.

- propozitii scurte i clare;

- folosirea modelelor de scrisori, modulelor de texte (sabloanelor), astfel de
accesari fiind mult usurate de calculator;

- redactarea corecta si completa a scrisorilor pentru a evita astfel neintelegerile
si implicit revenirile.

3)Stabilirea unui scop precis. Este important sa stabilim obiectivul scrisorii,
ceea ce dorim, deoarece in functie de aceastd vom aborda diferit destinatarul;
obiectivul unei scrisori poate fi:

-sa informam sau sa aflam ceva;

-sd motivam sau sd influentam;

-sa ne scuzam;

-sd solicitam sau sa oferim ceva;

-sd acceptam sau sa refuzam;

-sa felicitam;

4)Nivelul ierarhic. Presupune diferentierea si limitarea corespondentei pe
paliere ierarhice.

5)Eficienta si credibilitate. Eficienta corespondentei se refera la:

-promptitudine (transmiterea la timp a informatiilor);

-precizia si caracterul complet al informatiilor;

-informarea permanenta a partenerilor cu privire la noile produse si serviciilor
ce pot fi furnizate de firma respectiva;

Credibilitatea informatiilor transmise — reprezintd o conditie esentiala in
incheierea unui parteneriat de afaceri. In anumite tipuri de scrisori, in special in
reclame si in raspunsurile la reclamatii sunt unele elemente ce au drept efect o doza
de neincredere din partea destinatarului, de exemplu:

- reclama stridentd — promisiunile exagerate;

- informatiile nefondate si neverificabile;

-pretextele — formularile pretentioase in care vina este data pe altii sau pe forta
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majora.

6) Corectitudinea si aspectul placut:

-mecanica textului (punctuatia si gramatica) trebuie sa fie corecta, o gresealda
de ortografie ,,vorbeste” despre nivelul de profesionalism al celui care scrie.

-alegerea stilului corespunzator;

-asigurarea formatului adecvat (se referd la cum aratd pagina scrisd si daca
respectd anumite reguli). In general, scrisorile bine prezentate vizual castiga deja de
la prima impresie. Adesea acesta este momentul in care destinatarul decide sa
citeasca scrisoarea i cu ce sentimente sa o faca.

7) Efectul psihologic. Textul trebuie sd respecte regulile de baza ale
psihologiei si va fi astfel formulat Incat destinatarul sd reactioneze in sensul dorit de
expeditori (cazul ideal — motivare si nu manipulare).

8) Atitudinea i exprimarea pozitiva. Atitudinea pozitivd presupune o
gandire pozitiva sentimente pozitive si tendinta de a actiona in mod pozitiv. Exista mai
multe modalititi de a asigura atitudinea pozitivd prin scriere. In mare parte aceste
modalitati 151 gdsesc expresia prin intermediul limbajului non-verbal al mesajului scris.
De exemplu, promptitudinea trimiterii raspunsului (element al atitudinii pozitive)
comunicd politete si consideratie prin intermediul limbajului timpului. Atitudinea
pozitiva 1n scriere tine, deci de politete, consideratie, concizie, mod de organizare a
mesajului. Exprimarea pozitivd — un ton pozitiv poate genera incredere destinatarului
ca expeditorul este capabil sa rezolve problemele. Chiar si un mesaj negativ poate fi
exprimat intr-un mod pozitiv. De exemplu, mesajul negativ “Nu putem sd va
satisfacem cererea, deoarece fondurile pe acest an au fost folosite” poate fi inlocuit
cu mesajul pozitiv “Cererea dvs. va fi rezolvatd imediat ce vom primi fondurile pe
anul viitor” sau “Ne pare rau ca nu putem sa va platim cecul la data de.../cecul dv.
va fi achitat la data de...)

Este foarte important sd spunem ceea ce putem face, nu ceea ce nu putem
face, ceea ce avem, nu ceea ce nu avem.

De asemenea, daca destinatarul se face vinovat de ceva este total neproductiv
sa-1 admonestdim sau sa-1 facem sd se simtd vinovat. Este mai productiv sd ne
pastram atitudinea pozitiva si sa ne concentram atentia asupra rezolvarii problemei.

6..4. Stilul corespondentei oficiale

Stilul corespondentei oficiale are caracteristicile stilului oficial-administrativ.
Stilul oficial-administrativ se intalneste in textele si activitatile administrative, juridice,
diplomatice si economice. Este mai conservator decat celelalte stiluri; este realizat
indeosebi in forma scrisa monologatd, dar poate lua si forma dialogului (in
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corespondenta oficiald, in negocieri, In raporturile cetitenilor cu autoritatilor sau in
actiunile judiciare. Se desfasoara Intr-un cadru institutional, local si temporal, precis.
Formele sale textuale pot fi normative (legi, decrete, hotarari, ordonante,
instructiuni, circulare etc), de documentare (procesul-verbal, memoriul, protocolul,
rezolutia, contractul etc.) de informare (anuntul, declaratia, instiintarea, notificarea,
formularul de inscriere, telegrama) de serviciu (tabel nominal, inventarul, factura,
diploma) de corespondenta (scrisoarea, oferta etc).

In raport cu alte stiluri este inchis la influente, servind ca sursa de imprumuturi
indeosebi stilului publicistic. Fiind mai putin diversificat decat alte stiluri, are si el
cateva variante interne:

- limbajul juridic legislativ (conservator, nediferentiat), limbajul juridic
oratoric (caracter oral, deschis aparitiei stilurilor individuale) si limbajul
administrativ (diversificare terminologica pe domenii, ierarhizare in ceea ce priveste
puritatea in functie de situatie sau de destinatar, putand, de aceea permite unele
elemente stilistice individuale). Functille dominante sunt cele denominativ-referentiale
si persuasive (destinatarul fiind avut permanent in vedere in formularea comunicarilor
specifice).

Stilul  corespondentei oficiale prezintd anumite particularitdti lexicale,
gramaticale, sintactice si stilistice.
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Particularitati lexicale
Stilul scrisorilor oficiale reprezintd forma specifica de exprimare a ideilor,
modul in care lexicul este folosit in comunicarea gandurilor.

Una din conditiile, prin care o scrisoare sau document oficial poate fi bine
intocmit si inteles, este alegerea vocabularului celui mai potrivit cu notiunile, ideile,
faptele sau problemele tratate.

Folosirea terminologiei de specialitate din domeniul respectiv da textelor
concizie. Un termen de specialitate poate exprima cel mai exact, concis notiunea sau
situatia tratatd si poate exprima ideea unei propozitii intregi. De exemplu: pentru a
numi modalitatea de plata pand la bordul unui vas se foloseste expresia —
“franco-bordul vasului”. Alegerea cuvintelor cu grad corect de specificitate si
precizie face scrierea mai convingatoare si mai clara. Folosirea cuvintelor exagerat
de abstracte se datoreazd in mare parte unor factori ca: nesigurantd, comoditate,
lipsd de informatie precum si diferitilor factori de teama (de a omite ceva, de a
divulga ceva, de a pierde din importanta etc.). Cei ce utilizeaza cuvinte pretentioase
si savante cred, in mod gresit, cd aceasta insemna a scrie bine. Acestia asociaza
competenta cu parada cuvintelor.

Particularitati gramaticale

In redactarea corespondentei oficiale se respecti formele gramaticale
prevazute de gramatica limbii roméane, dar specificul stilului corespondentei consta si
in folosirea anumitor particularitati, si anume:

-se foloseste pluralul in loc de singular la pers. I, neconcordanta intre numéarul
real si cel gramatical (se numeste pluralul autoritatii): “Va rugam sa...”, “Confirmam
primirea ofertei dv. ...”’; semnatarul reprezentand o autoritate. La persoana a Il a se
utilizeazd formele de politete ale pronumelui personal “dumneavoastrd”, care se
acorda cu predicatul la plural : “Dvs. veti primi”, iar in cazul predicatului nominal, cu
verbul copulativ la plural, dar cu numele predicativ la singular: “Dvs. sunteti
reprezentantul firmer”.

- se foloseste neconcordanta intre timpul real si cel gramatical, in unele situatii,
prin utilizarea prezentului in loc de viitor, cu scopul de a da impresia de siguranta si

nu de eventualitate. De ex.: “marfa se livreazd la data .. ...” in loc de “... se va livra”
sau pentru numirea in functie “se numeste in functia de ... “1n loc de *“ se va numi in
functia de ...”. - se foloseste reflexivul pasiv in locul diatezei

pasive: “expozitia s-a deschis...” nu “expozitia a fost deschisd”; reflexivul impersonal
inlocuieste diateza activa: “se certificd vechimea in functie...”, ‘“se aplica
regulamentul...”. Aceste exprimari precizeazd ca fapta sau actul respectiv sunt
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produse de o autoritate, nefiind vorba de o implicare personala.

-gerunziul folosit la inceput de frazd; acesta la prezent sau la trecut, se
raporteazd intotdeauna la subiectul propozitiei principale. Astfel, formularea: >
Multumindu-va pentru scrisoare, primiti, Domnule asigurarea sentimentelor mele cele
mai bune” — este gresitd. Participiul prezent il implica pe autorul scrisorii, in timp ce
imperativul se adreseazd destinatarului. Aceastd lipsd de coerentd va fi evitatd
alegind formula: “Multumindu-va pentru scrisoarea dv., va rog sa primiti .....”

-se evitd folosirea imperativului si a expresiilor imperative. In scrisorile de
indrumare si control se foloseste infinitivul cu valoare de imperativ: “a se urmari
indeplinirea formalittilor” si viitorul cu valoare de imperativ “Serviciul Personal va
aduce la indeplinire...”, “Vor fi sanctionati...”

-abundenta constructiilor cu genitivul si dativul (aplicarea prevederilor, in
conditiile legii, conform deciziei, in scopul obtinerii).

-frecventa mare a substantivelor, mai ales a celor provenite din infinitive lungi
(rezolvare, solutionare, reglementare, etc.), a pronumelor nepersonale (oricine, toti,
fiecare etc.) a prepozitiilor si conjunctiilor, neutralizarea opozitiei de gen la unele
substantive  “personale” (inculpat, invinuit, donator, contribuabil, etc.) si
predominarea singularului (invinuitul, proprietarul, reprezentantul are dreptul...).

Particularitati de ordin sintactic

In scrisorile si actele oficiale se respectd regulile stabilite de sintaxa limbii
romane, dar si In acest domeniu existd anumite particularitati:

-folosirea ordinii directe in propozitie si fraza (subiect si determinantii sai,
predicatul si determinantii sdi); ordinea inversa este preferatd de stilul literar, istoric.

-construirea de propozitii §i fraze scurte. Frazele lungi, topica inversatd dau
nastere la confuzii, producand greutati in Intelegere;

-inlocuirea subordonatelor cu parti de propozitie corespunzatoare, cand acest
mod de constructie scurteazi textul, marind precizia exprimdrii. In loc de “Marfa
comandatd de dvs., pe care am livrat-o la data de ...” vom spune ‘“Marfa din
comanda dv. nr., livratd la data de ...”

-introducerea unor formatiuni lexico-sintactice stereotipe care exprima cauza
(“din cauza...”) sau consecinta (“de unde rezultd ci...”), a unor expresii precum
“Drept pentru care am incheiat procesul-verbal”, “in mod nemijlocit...”, “in mod
obligatoriu..” (in loc de “nemijlocit”, “obligatoriu’)

Particularitati stilistice
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Principalele caracteristici ale stilului corespondentei oficiale  sunt:
corectitudinea, claritatea, concizia, precizia, sobrietatea si oficialitatea, politetea si
demnitatea, naturaletea si simplitatea.

Corectitudinea — impune respectarea intocmai a normelor, formelor si
regulilor gramaticale, ortografice, de punctuatie, de fonetici. In corespondents,
corectitudinea stilului este urmaritd §i pentru exigente speciale. Scrierea corectd a
unei scrisori exprima in mare masurd respectul pe care i datoreaza si 1 manifesta
expeditorul. Corectitudinea in corespondenta contribuie la evitarea confuziilor si
interpretarilor gresite pe care ar putea sa le provoace greselile gramaticale. Este
suficientd plasarea incorectd a unei virgule, pentru a schimba intregul sens al frazei.
Folosirea permanenti a Indreptarului Ortografic, Ortoepic si de Punctuatie, a altor
manuale nu este o dovada de inculturd, ci, dimpotriva, de cunoastere si dorintd de
perfectionare. Cand ne referim la corectitudine avem in vedere nu numai aspectele
gramaticale, ci si aspectele legate de continutul propriu-zis al mesajului (cifre, date,
cotatii, etc.); scrisoarea poate fi folositd adesea ca document in relatile dintre
parteneri.

Claritatea — este o particularitate comuna oricdrui stil, dar in corespondenta,
in scrierea documentelor este urmaritd cu multd grija, intrucat, este vorba de fapte,
fenomene, situatii, drepturi, obligatii, rdspunderi, care daca nu sunt prezentate clar,
produc prejudicii partilor. Claritatea se asigurd §i prin evitarea tuturor cuvintelor,
exprestilor si a formelor gramaticale care nu au circulatie generala sau care exprima
aproximatii, nesiguranta, intelesuri alternative.

Concizia — este o conditie specifica stilului corespondentei, intrucét scrierea,
multiplicarea, lectura, etc, necesita cheltuieli de timp si materiale. Aceasta trasatura
stilisticd se poate realiza prin fixarea ideilor in propozitii scurte, grupate logic in
paragrafe si prin folosirea obligatorie a terminologiei de specialitate. Se pot elimina
anumite cuvinte care nu aduc un plus de inteles (ex. vom spune “dispozitivul este
productiv’ in loc de “dispozitivul este bun in ceea ce priveste productivitatea”,
“Acest calculator este foarte performant™ in loc de “acest calculator este de foarte
buna calitate si de aceea prezinti performante foarte bune”). In acelasi timp, o
scrisoare trebuie sa fie completd. Nimic din ceea ce poate duce la elucidarea
problemelor tratate in scrisori nu trebuie omis. Orice omisiune duce la scrisori
suplimentare.

Precizia — se asigura prin utilizarea terminologiei de specialitate, prin folosirea
obligatorie a unititilor de masurd oficiale, prin exprimarea in litere, aldturi de
exprimarea cifticd ori de cate ori este vorba de sume, cantitati, etc.

Sobrietatea si oficialitatea — este impusa de faptul ca actele oficiale trebuie
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sa aiba un caracter obiectiv, impersonal. Sobrietatea este inruditd cu concizia, dar in
plus, ea se apropie de aspectul oficial, pe care trebuie sa-1 ofere certificarile si toate
relatrile care se fac in corespondenta. Comunicarea in actele oficiale trebuie sa fie
lipsita de incarcatura afectiva.

Politetea si demnitatea — stilul corespondentei trebuie sd fie prin definitie un
stil al politetii si demnitatii. Politetea este ceva elementar, ceva ce std in firea oricarui
om civilizat. Nu costa si poate aduce profit si alte beneficii. A spune “multumesc”,
“va rog”, “apreciez”, “sunt recunoscator”, etc. sunt formuldri care trebuie sa fie
prezente in orice scriere. In corespondentd nu se admite, sub nici o forma, polemica
si limbajul de indignare, chiar si atunci cand emitentul scrisorii a suferit din partea
corespondentului anumite neplaceri. Folosirea pluralului autoritdtii, al pronumelor de
politete asigurd aceste cerinte.

Naturaletea si simplitatea. In baza acestor conditii, stilul corespondentei,
este si trebuie sa fie direct si firesc, nefortat; se impune folosirea cuvintelor simple,
nepretentioase. Trebuie sa scriem pentru a exprima §i nu pentru a imprima (prin
cuvintele folosite).

Stilul, in scrierea mesajelor este subordonat unui scop precis, controleaza un
anumit impact i ton si este definit de acea alegere a cuvintelor, propozitiilor si
formatului paragrafelor care prin calitatea de a fi potrivitd situatiei, contextului si
destinatarului, produce reactia si rezultatul dorit. Tonul unui mesaj este definit de
perceptia destinatarului, de ceea ce citeste el “printre randuri” s in spatele cuvintelor.
Tonul se defineste astfel prin capacitatea pe care o are stilul unei scrisori de a
produce anumite reactii cititorului (destinatarului). Dificultatea controlarii tonului unei
scrisori consta in faptul ca acesta este dependent si de perceptia cititorului, perceptie
care este strict individuala.

Abrevieri folosite in corespondenta oficiala

Folosirea abrevierilor prezintd un triplu avantaj: economie de timp in ce
priveste redactarea, citirea, dactilografierea documentelor; economie de spatiu in
pagina si economie de materiale (hartie, panglicdi — in cazul folosirii, masini de
scris, cartus, cerneald in cazul folosirii imprimantei).

Deosebit de importantd este insd folosirea corectd a abrevierilor, atat din
punct de vedere al scrierii lor, cat si al pozitiondrii in fraza. Se recomanda, utilizarea
rationald a abrevierilor in sensul de a nu face abuz de abrevieri in text, ceea ce ar
conduce atat la ingreunarea citirii si Intelegerii cuvintelor si expresiilor pe care le
reprezintd, cat si la considerarea scrisorii ca o lipsa de politete fatd de destinatar.

In corespondenta oficiala se admit, in general, numai:
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-abrevieri previzute de Indreptarul Ortografic al Academiei Roméne, pentru
cuvinte si expresii din vocabularul obignuit.

-abrevieri consacrate de stiintele teoretice si aplicate in fiecare domeniu de
activitate specializatd (bancara, financiara, contabild, matematica, fizica, etc.)

-abrevieri consacrate in uzanta lucrdrilor de secretariat si corespondentd in
tara noastrd, pentru scrisori intocmite in limba romana.

-abrevieri consacrate in corespondenta internationald, cand scrisorile sunt
adresate partenerilor externi.

Nu se vor folosi abrevieri in titulaturi (se scrie “Domnule Director” si nu “DL
Director’’; “Ordinul nr.”” si nu “Ord. nr.”)

6.5. Elaborarea mesajului scris

Succesul unor scrisori nu este intdmplator; el este rezultatul unei munci si
experiente indelungate. Cei ce scriu trebuie:

- sd tind seama de termenii de specialitate adecvati,

-sd construiasca corect frazele din punct de vedere gramatical,

-sa aiba un stil agreabil;

-sd cunoasca si sa respecte anumite norme si standarde de scriere.

Decisive pentru succesul unei scrisori sunt nu numai canalele de transmitere si
stilul, ci si forma, structura si mai ales continutul. Un continut neadecvat, erorile de
adresare, greselile gramaticale, tonul, impactul si stilul gresit sunt doar cateva dintre
elementele care pot crea o imagine nefavorabild atat celui care scrie scrisoarea cat si
firmei pe care o reprezintd. Se cunoaste faptul ca orice scrisoare echivaleaza cu o
,carte de vizitd” a celui ce o expediazd. O scrisoare bine redactata poate aduce mari
servicii: sd ne reprezinte intr-un loc unde nu putem participa, sa ne apere interesele,
atunci cand din motive obiective nu o putem face personal.

In fapt, abstractic ficind de costul ridicat al mijloacelor modeme de
comunicare, majoritatea mesajelor transmise prin telegraf sau telefon, trebuie
confirmate in scris; in plus, chiar redactarea sau decodificarea unei telegrame sau a
unui telex presupune din partea expeditorului si a destinatarului cunostinte care sunt
incluse in tehnicile de redactare a corespondentei in forma sa clasica. Pentru
scrisorile mai importante si mai complicate, care necesitd o atentie deosebitd, este
necesara o pregatire temeinica a acestora.

Etapele intocmirii unei scrisori sunt:
1) Stabilirea scopului (ce dorim cu aceasta scrisoare);
2) Documentarea consta in culegerea informatiilor necesare pentru tratarea
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subiectului; informatiile se pot obtine prin:

-studiul corespondentei deja existente;

-folosirea documentatiei interne si externe;

-consultarea actelor normative care reglementeaza probleme de tipul celor
care fac obiectul mesajului respectiv;

-folosirea jumalului sau a agendei.

Aceste informatii nu sunt introduse ca atare in text, ci sunt supuse unui proces
de selectie, modificare prin operatiile de analiza, sinteza, etc.

3) Sistematizarea materialului deja cules sub forma unei schite care poate fi
simpld sau dezvoltata;

4) Scrierea ciornei. Uneori pot fi scrise mai multe ciorne pand la obtinerea
formet finale.

In aceastd etapa se acordd atentie deosebitd introducerii (care constituie
cartea de vizitd a textului), cuprinsului (care trebuie sa se deruleze logic) si incheierii
(care sintetizeaza mesajul textului, reprezentand ‘“‘ultima impresie” cu care ramane
destinatarul).

5) Revizuirea si corectarea —nu reprezintd o etapa formald. Textul este citit de
mai multe ori din perspectiva ansamblului si pe fragmente mai mari sau mai mici,
verificand organizarea textului (structura, ierarhizarea §i ordonarea ideilor),
controland si corectand greselile gramaticale, de punctuatie si stangaciile lingvistice.

6) Dactilografierea — scrierea cu ajutorul calculatorului sau a masini de scris,
apoi formatarea, editarea si imprimarea (scoaterea la imprimanta).

Folosirea pe scara tot mai larga a calculatorului determind uneori pericolul ca

egeiwg e

tentatia de a prezenta opere de artd in loc de simple scrisori.
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ASIGURAREA COMPLEXA A LOCUINTEI £ BCR ASIGURARI .

Persoanele care pot incheia o asigurare complexa a locuintei sunt reprezentate de
orice persoana fizica sau juridica care detine cladiri cu destinatia locativa (minimum
70% din suprafata utila totala a imobilului) sau bunuri sicare are un interes
patrimonial asupra bunurilor asigurate.

Programul complet de protectie prin asigurare cuprinde:

- Sectiunea | - BUNURILE: cladiri cu destinatia de locuinta, constructii anexe (garaj,
piscina, magazie etc.), bunuricasnice (mobilier, aparatura electronica,
electrocasnica, imbracaminte etc.);

- Sectiunea Il - INTEGRITATEA CORPORALA (deces si invaliditate permanenta) a
Asiguratului/ sotului/ sotiei, copiilor, parintilor si altor persoane fizice care in mod
statornic locuiesc si gospodaresc impreuna cu Asiguratul;

- Sectiunea Il - RASPUNDEREA CIVILA A ASIGURATULUI/ sotului/ sotiei, copiilor,
parintilor si altor persoane fizice care in mod statornic locuiesc si gospodaresc
impreuna cu Asiguratul.

Acest tip de asigurare poate acoperi urmatoarele riscuri:

-Sectiunea I

- incendiu, trasnet, explozie, caderea accidentala a unor corpuri, lovirea de catre
vehicule, etc.;

- cutremur;

- inundatie/viitura/aluviuni, furtuna, uragan, tornade, grindina, ploaie torentiala,
prabusiri si/sau alunecari de teren;

- vandalism (in limita a 1.000 euro, cu posibilitatea extinderii acestei limite);

- greve/revolte/tulburari civile/terorism (in limita a 20.000 euro);

-inghetarea apei in conducte/rezervoare ca urmare a unei avarii accidentale la
centrala/instalatia de incalzire;

- inundare de la apartamentele vecine sau ca urmare a spargerii accidentale a
conductelor de apa/ canalizare;

-furt savarsit prin efractie/acte de talharie.

-Sectiunea Il:

- Accidente, ca de exemplu: insolatii, degerari, asfixiere, arsuri, inec, lovire,
intepare,tdiere,explozii, pradbusiri/alunecéarideteren,actiunea
fulgerului/curentului electric, atacul din partea altei persoane/ unui animal.

-Sectiunea lll;

- Prejudicii de care Asiguratul si celelalte persoane cuprinse in asigurare raspund in
baza legii fata de tertele persoane pagubite, datorate unor fapte/acte savarsite de
catre acestia din culpa proprie, de lucruri si animale aflate in paza juridica a
acestora, precum si de ruina edificiului (Asiguratul avand calitatea de proprietar),
n perioada si la locatia asigurate.

Intra pe www.bcrasig.ro si convinge-te de avantajele pe care ti le oferim.
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7. MANAGEMENTUL SITUATIILOR DE CRIZA

Caderea unor fonduri sau jocuri piramidale, falimente sau lipsa de lichiditate a
unor banci, prabusiri de avioane, inundatii catastrofale, incendii, poluari ale unor ape,
manifestatii cu forme violente, atacuri §i asasinate asupra unor personalitati, epidemii
succesive, scandalul diplomelor false sau al inscrierii la licee, etc.

Jatd numai cateva exemple, dintre sute de cazuri trdite de societatea
romaneasca, care aratd ca aceasta perioada este una zguduitd de numeroase crize.
in zlele noastre, criza (economiei, culturii, valorilor, invatamadntului, societatii
etc.) a devenit o stare cotidiana, iar cuvantul a intrat in vocabularul curent al
conducatorilor de institutii, al jurnalistilor si al publicului larg.

Prezenta aproape continud a crizelor, plasate in cele mai diferite institutii,
precum si nevoia de a le intelege, a le anticipa sau de a le controla au facut ca tot mai
mulfi lideri, conducatori de intreprinderi, specialisti Tn management si practicieni ai
relatiilor publice, sd se preocupe de ,.gestiunea crizelor”, ,,managementul crizelor”,
,comunicarea de crizd” etc. Totusi, experienta de zi cu zi din Roméania ne arata ca
foarte putini sunt aceia care detin competentele, experienta si logistica necesare
preintAmpindrii si controlarii eficiente a unei crize.

Orice organizatie se poate confrunta cu o situatie de crizd, in masurd sa puna
in pericol functionarea ei normalad si reputatia de care se bucurd intr-o anumita
comunitate. Unele crize sunt previzibile si pot fi prevenite, altele nu pot fi banuite si nu
pot fi anticipate in mod corect. Experienta a aratat cd, in ciuda tuturor precautiilor (
de ordin tehnic, economic, financiar, educativ etc.) luate pentru stoparea sau
controlarea unei crize, ea poate scipa de sub control si poate lua amploare. In
aceste conditii, criza poate aduce prejudicii grave organizatiei dacd nu este gestionata
corect din toate punctele de vedere, inclusiv din punct de vedere al comunicarii.
Altfel spus, o bund comunicare in timpul crizei poate sa atenueze si chiar s Tmpiedice
reactiile negative ale publicului.

In general, se considera ci o crizd afecteazi profund imaginea unei organizatii.
De obicei, imaginea de marca se construieste in perioadele de normalitate, cand se
contureaza ansamblul de valori si reprezentari prin care publicul percepe organizatia
respectiva. In timpul crizei se impun alte reprezentiri si ,.simboluri” si se fixeazi
,clisee”, care vor ramane mult timp asociate cu imaginea acelei organizatii. De aceea,
conducerea organizatiei, impreuna cu departamentul de relatii publice trebuie sa se
pregateasca din timp pentru a face fatd unor situatii neasteptate sau anormale.
Gestiunea crizei nu se poate improviza: dimpotriva, ea se intemeiazd pe evaluarea
corectd a circumstantelor si pe stipanirea unor strategii adecvate de raspuns,

106



strategii pregatite si chiar experimentate cu mult timp inainte de declansarea crizei.
7.1. DEFINITII SI TIPOLOGII ALE CRIZEI

7.1.1. Definitii

Crizele sunt fenomene complexe care pot afecta fie intregul ansamblu social,
fie anumite sectoare ale acestuia (viata economica, sistemul politic, relatiile
internationale, sistemele financiar-bancare, structura sociala, institutiile de
invatamant §i cultura etc.).

Cercetarile consacrate crizei se pot grupa in trei categorii:

- perspectiva psihologica (interesata de studierea cazurilor clinice),

-perspectiva  economico-politica  (preocupata  de  identificarea
caracteristicilor structurale ale crizelor §i de definirea unor tehnici de gestiune
a acestora) s

- perspectiva sociologica (dominata de cercetarile consacrate reactiilor
colective in situatii de dezastru).

In Dictionarul de sociologie criza este definitd ca: ,,0 perioadi in dinamica
unui sistem, caracterizata prin acumularea accentuata a dificultatilor,
izbucnirea conflictuala a tensiunilor, fapt care face dificila functionarea sa
normali, declansindu-se puternice presiuni spre schimbare.

Un alt dictionar prezinta criza ca fiind acel moment in care mecanismele de
control si identitatea unui grup [...] sunt supuse unei incerciri, in general
neprevazute, considerata tranzitorie, periculoasa si cu rezolvare nesigura.

Din perspectiva psihologica, crizele pot fi momente ale vietii care: se inscriu
in evolutia normala a fiintei umane, corespunzand unor stadii sau faze ale
dezvoltarii sale genetice;

In lucririle consacrate managementului crizei se considerd ci aceasta
apare atunci cand: ,,intregul sistem este afectat, in asa fel incdt existenta sa
fizica si valorile de baza ale membrilor sistemului sunt amenintate intr-o
asemenea masurd, incat indivizii sunt obligati fie sa realizeze caracterul eronat
al acestor valori, fie sa dezvolte mecanisme de aparare impotriva acestor
valori” Din aceasta perspectivi manageriala, criza este rezultatul amenintarilor
din mediu corelate cu slabiciunile organizatiei; ea apare atunci cdnd amenintarile din
mediu interactioneaza cu slabiciunile din interiorul organizatiei.

in cercetirile, dezbaterile si practicile recente din domeniul relatiilor
publice — situatiile de crizd sau de pre-criza — sunt definite ca: fenomene de
intrerupere a functionarii normale a unei organizatii si ca momente de blocare
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sau de proasta organizare a schimbului de informatii dintre organizatie i
publicul ei intern sau extern.

In consecinti, crizele apar ca fenomene ce pot aduce daune unei organizatii,
atat In planul pierderilor materiale, cat si in cel al prestigiului social, prin deteriorarea
imaginii (reputatiei) publice. In acest context, programele de raspuns la criza, gandite
si aplicate, trebuie sa se bazeze pe diferite strategii de comunicare, in masurad sa
influenteze publicul si s schimbe modul in care acesta interpreteazd acea criza.

Intr-o Iucrare de referinti in bibliografia de relatii publice, criza este definita ca
find: ,,un eveniment major, impredictibil, care poate conduce la efecte
negative; acestea pot afecta organizatia in ansamblul ei sau sectorial,
angajatii, produsele, serviciile, starea financiara §i reputatia acesteia”.

Din perspectiva acestor autori, criza apare, deci, ca o rupturd, ca o situatie
nedoritd, care intrerupe functionarea obisnuitd a unei organizafii §i care afecteaza
imaginea ei la nivelul publicului. De aceea, este necesar sd existe o strategie globald
de intimpinare a crizei (managementul crizei), un grup de specialisti bine antrenati
(celula de crizd) si o politica de comunicare adecvatd (comunicarea de criza).

7.1.2. Tipologia crizelor

In lucririle consacrate managementului crizei, o atentie deosebitd este
acordata tipologiei crizelor, descompunerii lor in etape specifice si pe aceastd baza,
identificarii unor strategii adecvate de gestionare a lor.

Crizele sunt clasificate dupa:

- cauze (ele sunt datorate unor factori interni sau externi; conjuncturali,
imediati ori structurali);

- derularea in timp (bruste sau lente);

- amploare (superficiale sau profunde);

- nivelul la care actioneaza (operationale — afecteaza activitatea curents;
strategice — afecteaza elaborarea strategiilor; identitare — afecteaza identitatea
organizatiei);

- consecinte (afecteaza personalul, clientii, partenerii, opinia publica etc.).

Din punct de vedere fizic, crizele pot fi violente sau non-violente. Ambele
familii de crize pot fi impatrtite in trei subgrupe:

- create de natura;

- rezultate in urma unei actiuni intentionate;

- rezultate in urma unor acte neintentionate.

Exemplu: cutremurele, incendiile declansate de fulgere, furtunile etc. sunt crize
violente, produse de naturd, pe cand epidemiile, invaziile de insecte, seceta etc. sunt
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crize non-violente, ce au ca factor declansator tot natura.

Actele teroriste ori intoxicatiile generate de falsificarea unor produse reprezinta
crize violente, create prin actiuni intentionate. Tot actiuni intentionate sunt si
amenintarile cu atentate ori raspandirea de zvonuri creatoare de panicd, insd ele
reprezinta crize non-violente.

Exploziile, accidentele, incendiile reprezintd crize violente, aparute in urma
unor actiuni neintentionate, in schimb esecurile in afaceri, blocarea productiei,
preludrile fortate de companii constituie crize non-violente neintentionate (D.
Newsom si colab., 1993).

O alta tipologie a crizelor le Tmparte in: interne si externe.

Crizele interne au fie un caracter revendicativ (exprima solicitari
referitoare la conditiile de lucru, salarii, securitatea locului de munca,
ameliorarea pregatirii profesionale, restructurarea etc.), fie un caracter
distructiv (erori umane care duc la risipd, pagube, tensiuni, accidente etc.);

Crizele externe se pot datora unor factori naturali (catastrofe) sau unor
Sfactori umani (vandalism, agresiuni, terorism).

In acelasi timp, crizele cauzate de factori externi pot afecta mediul (prin
interventia omului: poluari industriale, infectarea apei potabile, ploile acide;
prin fenomene naturale: incendii, uragane, cutremure, inundatii), bunastarea
publicului (siguranta alimentara, sanatatea, siguranta locului de munca), situatia
economiei (greve, falimente, preluari), viata sociald (ferorism, accidente
aviatice, feroviare sau rutiere, revolte etc.), viata publica (prabusiri de guverne,
conflicte internationale, schimbari legislative).

Clasificarea este bazatd pe o grila cu doua axe:

- intern - extern;

- intentionat — neintentionat.

Se determina astfel patru tipuri de crize, care se exclud reciproc:

a) accidentele, care sunt neintentionate si apar in cadrul activitatilor
organizatiei (defectiuni ale instalatiilor, accidentari ale lucratorilor, dezastre naturale);
spre exemplu, accidentul aviatic de la Balotesti, inundatiile, incendiile din padurile
montane etc.;

b) greselile, care sunt actiuni neintentionate ale organizatiei pe care un agent
extern incearcd sd le transforme intr-o crizd (ambiguitdti, manipulari, ezitdri); spre
exemplu, declaratiile neatente ale liderilor politici sau neglijentele din institutiile
spitalicesti, militare, universitare etc.;

c) transgresiunile, care sunt actiuni intentionate, comise de organizatii, care
inmod constient incalca reguli de comportament anterior asumate (ascunderea unor
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informatii de interes public, distribuirea de produse periculoase, eludarea legilor);
spre exemplu, scandalurile SAFI si FNI sau cel al diplomelor false;

d) terorismul, care se referd la actiuni intentionate, realizate de actori externi,
cu scopul de a afecta in mod direct o anumitd organizatie (prin afectarea angajatilor
sau a clientilor) sau in mod indirect (prin reducerea vanzarilor, tulburarea procesului
de productie), spre exemplu, asasinarea liderului sindical de la TEPRO IASI).

7.1.3. Etapele evolutiei unei crize

Crizele care afecteaza organizatiile implicad mai multe etape:

Pregitirea crizei: etapa de avertizare, in care identificarea potentialului de
criza al unor evenimente poate conduce la luarea unor masuri de preintampinare sau
chiar anulare a crizei. Dupd ce avertismentele au trecut si nu au existat actiuni de
oprire a crizel sau aceste actiuni s-au dovedit ineficiente, incepe perioada de criza
acuta.

Criza acuta: acesta este momentul care identificd o crizd. Daca etapa de
pregatire a condus la elaborarea unor planuri de crizd, atunci organizatia poate avea
un anume control asupra momentului si modului in care criza va izbucni, in cazul in
care nu poate avea control asupra crizei, ea poate incerca sa controleze cand si cum
vor fi distribuite informatiile referitoare la acest eveniment. Acest lucru este deosebit
de important, deoarece, incepand din acest moment, publicul si presa devin
congstiente de existenta crizei §i tin organizatia sub o strictd supraveghere;

Faza cronica a crizei: poate lua mai mult sau mai putin timp; ea poate contine
anchete ale diferitelor instante de control, dezbateri publice, actiuni de disculpare si
incercari de recastigare a increderii opiniei publice. Este o etapa de reactie, in care
au loc autoanalize si eforturi de refacere a organizatiei si a imaginii ei publice.

Terminarea crizei: scopul actiunilor de gestiune a crizei trebuie sa fie
atingerea cat mai rapida a acestei faze; daca etapa de pregatire a crizei este bine
exploatata, atunci criza se afla sub control si organizatia ajunge repede in faza de
terminare a crizei. In alte situatii acest lucru ia mai mult timp, iar intoarcerea la
normalitate este mai dureroasa si costisitoare. Datorita caracterului ciclic al crizelor,
etapa de terminare poate sa devind etapa de pregatire a unei noi crize. De aceea, in
aceste momente este important ca liderii organizatiei sa evalueze comportamentul din
timpul crizei, sa tragd toate invatimintele necesare si sd pregateasca planuri de
management al crizei.

Se propune urmatorul sistem de periodizare:

Prima etapa cuprinde:

- detectarea semnalelor crizei: majoritatea crizelor isi semnaleaza in diverse
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feluri apropierea: de aceea, specialistii in managementul crizelor trebuie sa dezvolte
un sistem de detectare si identificarea a acestor semnale, apoi sd colecteze informatii
in legaturd cu semnalele respective si sa analizeze aceste informatii;

- prevenirea crizei: dupa autorul amintit, masurile de prevenire a unei crize se
impart in trei categorii:

- managementul problemelor: acest tip de actiune are ca scop controlarea
unei probleme si evitarea transformarii ei intr-o criza;

- evitarea riscurilor: aceste actiuni se referd la masurile care trebuie luate
pentru a se elimina sau reduce nivelurile de risc;

- construirea relatiilor: aceste activitati vizeaza implicarea mai multor unitati
ale organizatiei, in special a departamentului de relatii publice, in crearea de relatii
pozitive cu publicul implicat. Cheia succesului In aceastd operatie este comunicarea
deschisd, sincerd, prin schimburile de informatii si opinii, prin efortul comun de a
cauta solutii pentru rezolvarea crizei.

- pregatirea crizei: n aceasta faza este necesar sa fie identificate elementele
vulnerabile ale crizei respective, sa fie creatd celula de criza, sa fie ales un purtétor de
cuvant, sa se elaboreze un Plan de Management al Crizei, sa fie structurat un Plan de
Comunicare de Criza etc.

Etapa de criza: etapa incepe atunci cand un eveniment-declansator
marcheaza inceputul crizei; in aceasta etapa specialistii iIn managementul crizei trebuie
sa aplice programele de gestiune a crizei si in special cele de comunicare de criza cu
publicul implicat;

Aceasta etapa implica trei faze:

- recunoasterea crizei: in aceste momente, membrii organizatiei trebuie sa
accepte faptul ca se confruntd cu o criza si sa adopte un comportament adecvat;
recunoasterea crizei implicd analiza modului in care opinia publica, presa, membrii
organizatiei au etichetat criza (cum a fost ea prezentatd publicului intern si publicului
extern) si colectarea informatiilor legate de criza;

- stapanirea crizei: aceasta perioada este dominata de masurile luate pentru a
se raspunde crizei; in planul comunicarii este deosebit de important ca aceste
raspunsuri (in special cele initiale) sa fie explicate diverselor categorii de public;

- reluarea activititilor: aceasta perioadd implicd actiunile prin care
organizatia aratd ca a depasit criza §i isi reincepe viata in ritmul normal de activitate;

Etapa de post-criza: actiunile din aceastd etapa permit verificarea faptului ca,
in mod real, criza a luat sfarsit, verificarea modului in care publicul implicat a
perceput criza si comportamentul organizatiei in timpul crizei, pregatirea organizatiei
pentru a face fatd cu succes unei alte crize; in aceste momente se evalueaza
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managementul crizei, se trag concluziile, se continud comunicarea cu publicul implicat
si se efectueaza monitorizarea actiunilor de post-criza.

7.2. MANAGEMENTUL SITUATIILOR DE CRIZA

Nu exista retete-miracol pentru stapanirea unei situatii de criza.

Managementul corect al crizei reprezintd ,,0 colectie de masuri, pregatite
din timp, care permit organizatiei sa coordoneze §i sa controleze orice
urgente”, astfel:

- managementul eficient al crizei permite unei organizatii sd-si maximalizeze
sansele si sa reduca pericolele cu care se confrunt;

- managementul crizelor reprezintd un set de factori conceputi pentru a
combate crizele si a reduce daunele produse de crize. Altfel spus, managementul
crizelor incearcd sd prevind sau sd reducd efectele negative ale crizelor si sa
protejeze organizatia, publicul implicat si domeniul respectiv de pagubele posibile;

- managementul crizei este un proces de planificare strategica, avand scopul
de a elimina o parte din riscul si nesiguranta datorate evenimentelor negative si care
permite astfel organizatiei sd aibd sub control evolutia sa.

Managementul situatiilor de crizd este un domeniu care a cunoscut, in ultimii
ani, o dezvoltare rapida, atat in sfera aplicatiilor practice, cat si in aceea a cercetarii.

Existd numeroase texte cu caracter aplicativ, cuprinzand un repertoriu amplu
de indicatii referitoare la tehnicile de pregatire pentru situatiile de crizd, la persoanele
care trebuie implicate in aceste activitati, la strategiile necesare, la etapele si formele
de aplicare, si, in mod firesc, la tacticile de comunicare ce pot fi folosite atat in
interiorul, cat §i in afara organizatiei.

Controlarea unor asemenea evenimente se bazeaza pe elaborarea unui
Plan de Management al Crizei (PMC).

Acesta cuprinde o listd completd de proceduri care trebuie aplicate in toate
sectoarele asupra carora ar putea actiona efectele diferitelor crize. Un asemenea plan
reprezintd un instrument de lucru esential deoarece:

- crizele sunt evenimente care se desfasoara sub presiunea timpului si in care
raspunsurile rapide sunt vitale. Un PMC contribuie la reducerea timpului de raspuns
prin oferirea informatiilor de context necesare, prin identificarea responsa-bilitatilor si
prin atribuirea de sarcini specifice unor persoane bine identificate.

- pe langa factorul vitezd, PMC creeaza un sistem de raspunsuri organizate si
eficiente. PMC oferd un sistem care poate salva vieti, poate reduce expunerea unei
organizatii la factorii de risc si poate permite ca actiunile de remediere sa fie luate
fara alte analize Tn amanuntime.
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Managementul eficient al crizei include, ca 0 componenta esentiala,
comunicarea de criza. Aceasta nu numai cd poate sd usureze situatia de crizd, dar
poate sd aducd organizatiel o reputatic mai bund decat aceea de care beneficia
inainte de crizad. Comunicarea de criza reprezintd comunicarea dintre organizatie si
publicul sau inainte, in timpul si dupa evenimentele negative. Aceastd comunicare este
astfel proiectatd incat sa reducd elementele periculoase care ar putea afecta imaginea
organizatiei.

7.2.1. Comunicarea de criza

Domeniul comunicarii de criza implicd numeroase activitati cu continut strategic
si tactic. Comunicarea de criza implicd patru mari tipuri de activitati:

1. evaluarea riscurilor;

2. planificarea comunicarii de criza;

3. raspunsul;

4. refacerea organizatiei.

Evaluarea riscurilor

Aceasta activitate se bazeaza pe identificarea diferitelor amenintari existente in
mediul in care opereazi organizatia. In acest scop, se poate face apel la consultanti
din cadrul unor firme specializate sau la specialistii organizatiei, care se constituie
intr-o echipa de planificare a crizei.

Planul include o lista foarte bogata, de la impactul conditiilor climaterice
la cel al framantarilor politice, de la accidentele de munca posibile, la reactiile
diverselor organizatii religioase sau civice, de la actiunile unor grupuri
rauvoitoare, la erorile proprii de concepere sau productie etc.

In acest scop, va fi formatd o echipid de planificare, alcituiti din
conducerea organizatiei, seful departamentului de relatii publice §i
conducatorii altor departamente (care ar putea fi implicate in criza) din cadrul
organizatiei, cum ar fi: directorul tehnic, responsabilul de resurse umane,
Jjuristul, responsabilul cu securitatea organizatiei etc. Acestia vor identifica
posibilele dezastre sau conflicte cu care s-ar putea confrunta organizatia. De
asemenea, ei vor analiza crizele prin care a mai trecut organizatia si vor incerca sa-si
imagineze lucrurile cele mai rele pe care le-ar putea suferi aceasta.

Astfel s-a elaborat o diagrama a crizelor bazatd pe doud axe: valoarea
impactului crizei si factorul de probabilitate a crizei.

Pe prima axd, amploarea crizei este determinatd cu ajutorul a cinci
intrebdari:
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Daca o criza risca sa creasca in intensitate, cat de mare este aceasta intensitate
si cat de repede se poate produce cresterea?

In ce misuri va intra criza in sfera de interes a publicului implicat?

In ce masura va modifica criza activititile normale ale organizatiei?

In ce masuri este organizatia vinovata de declansarea crizei?

In ce misura este afectatd organizatia de respectiva crizi?

Pe a doua axd, probabilitatea crizei este determinatd pe o scara de la 0 la 10,
in care 0 reprezintd probabilitatea zero de ivire a unei crize, iar 10 certitudinea
aparitiei unei crize. Cele doua axe, impartite fiecare in zece unitati, formeaza prin
intersectarea lor un ,,barometru al crizelor”.

Planificarea comunicarii de criza

A doua etapa, poate cea mai importanta este dominata de activitdtile
privind elaborarea unui Plan de Comunicare de Criza (PCC).

Pentru un management eficient al crizei este nevoie sd se intocmeasca, inca din
perioadele de calm, un plan de comunicare de crizd. Acesta este realizat de
specialigtii in relatii publice — care, conform tuturor autorilor din domeniul
managementului crizei, trebuie s fie implicati in toate etapele si In toate evenimentele
asociate unei crize. PCC are, de obicei, forma unui dosar cu instructiuni. El trebuie
sa fie astfel organizat incat relationistii s3 poatd gasi cu usurintd sectiunile specifice.
De asemenea, el trebuie sa reziste la situatiile neprevazute ale unor crize — de aceea
nu se recomanda péstrarea lui exclusiv pe calculator, in conditiile in care acesta ar
putea fi afectat de incendii, cutremure sau chiar simple intreruperi de curent.

Planul de Comunicare de Criza vizeaza aceleasi publicuri ale unei organizatii
care sunt vizate si de campaniile de comunicare obignuite. O organizatie trebuie sa
aiba mai multe PCC, adaptate diferitelor tipuri de crize inventariate. Un PCC pentru
un incendiu este diferit de cel pentru un produs de proasta calitate: tipurile de public
sunt/pot fi diferite, mass-media vizate sunt/pot fi diferite, mesajele transmise sunt/pot
fi diferite. Aceste planuri faciliteaza comunicarea cu diversele tipuri de public. Totusi,
ele nu sunt incd formule magice care asigurd un succes sigur, c¢i doar un ghid de
actiune, flexibil, care organizeaza actiunile si formele de comunicare.

Un asemenea plan trebuie sa cuprinda:

Coperta

Aceasta contine titlul planului si data la care a fost elaborat sau revazut. Pe
copertd se precizeaza faptul ca documentul este de uz intern (confidential) si cd nu
este permisa multiplicarea sau difuzarea lui neautorizata.
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Introducerea

Acest document trebuie scris de unul dintre liderii organizatiei. El subliniaza
importanta PCC, releva rezultatele estimate si atrage atentia asupra obligativitatii
respectarii prevederilor planului.

Scopuri si obiective

Ele exprima principiile de actiune ale organizatiei in situatii de criza si politicile
prin care aceste principii urmeaza sa fie atinse. De asemenea, pot fi precizate acele
informatii sau politici care, din motive ce variazd de la o organizatie la alta, nu pot fi
facute publice.

Componenta celulei de criza

Acest document cuprinde numele membrilor celulei, aria lor de competenta,
misiunea lor 1n cadrul celulei, adresele si numerele de telefoane. La aceasta lista se
mai poate adduga o alta, cuprinzand consultantii sau specialistii externi la care se
poate face apel. Celula de criza este un grup transversal §i functional, care
cuprinde acele persoane desemnate sa aiba de a face cu orice fel de criza.

Ea are trei mari sarcini:

- sa conceapa un Plan de Management al Crizelor. Acest lucru se realizeaza
dupa ce au fost stabilite, prin diferite metode de cercetare, aspectele vulnerabile ale
organizatiel. PMC trebuie sd anticipeze §i raspunda la majoritatea tipurilor de crize
cu care s-ar putea confrunta organizatia respectiva;

- sa aplice acest plan. Aplicarea PMC, se face intai in simuldrile de crize si
apoi in confruntarea cu crizele reale;

- sa reactioneze eficient la problemele neanticipate si neincluse in PMC. Nici
un plan nu poate anticipa toate detaliile unei crize, de aceea, celula de criza trebuie sa
fie capabila sa ofere solutii pentru acele probleme care nu au fost prevazute in PMC,
dar care pot interveni oricand intr-o criza reala.

Celula de crizad este condusd de un manager al crizei (de obicei directorul
departamentului de relatii publice), care colaboreaza cu conducerea organizatiei,
coordoneaza munca celorlalti membri ai echipei si ia deciziile, concepe, schiteaza si
verificd textele ce trebuie transmise. Celula de crizd mai cuprinde un adjunct al
managerului, un coordonator al centrului de control al crizei, alti specialisti in relatii
publice cu diverse responsabilitati. Evident, componenta acestei echipe va fi diferita
de la eveniment la eveniment. Pe langa persoanele mentionate mai sus, in functie de
natura crizei, vor putea fi inclusi directorul tehnic, seful departamentului financiar,
responsabilul cu resursele umane, seful departamentului marketing, juristul si alti
specialisti cu competente in sfera de actiune a crizei. Lista respectiva cuprinde si
sarcinile fiecarui membru al echipei pe timpul crizei (pe perioada de criza, membrii
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acestei echipe vor fi degrevati de responsabilititile curente).

Managementul crizelor este o activitate de grup, in care se iau in colectiv
decizii cruciale. De aceea, cunostintele, abilititile si trasdturile de caracter ale
membrilor celulei de criza trebuie sd corespundd acestor responsabilititi. Alegerea
membirilor celulei de criza se va face in functie de sarcinile pe care acestia trebuie sa
le indeplineasca:

a) sd actioneze ca o echipa pentru a facilita atingerea obiectivelor celulei de
criza;

b) s conceapa si aplice PMC, pentru a facilita adoptarea unor raspunsuri
organizationale eficiente;

c) sa adopte in colectiv deciziile necesare rezolvarii eficiente a problemelor cu
care se confrunta celula de criza;

d) sa asculte parerile celorlalti pentru a colecta cit mai multe informatii despre
criza.

Declaratiile

Membrii celulei de crizd si conducerea organizatiei semneazd de luare de
cunostintd si se angajeaza ca vor respecta prevederile planurilor de management al
crizei si de comunicare de crizd. Acest fapt sporeste responsabilitatea echipei si a
conducerii organizatiei fatd de prevederile acestor planuri.

Calendarul simularii crizelor

Actiunile si tehnicile prevazute pentru crizele cele mai probabile trebuie sa fie
simulate cel putin o datd pe an, daca nu si mai des. Chiar dacad in timpul unei crize
reale pot aparea unele cai de actiune diferite, aceste simuldri permit verificarea
pregatirii celulei de criza i capacitatea de reactie a celorlalti membri ai organizatiei.

Lista publicului implicat

Acest document cuprinde publicul intern §i extern cu care trebuie sd se
comunice in timpul crizei (membrii Consiliului de Administratie, actionarii, partenerii
financiari, investitorii, clientii, fumizorii, salariatii, liderii comunittii in care activeaza
organizatia, organizatii de acelasi profil, mass-media, sindicatele, organizatii
non-guvernamentale, oficialitdtile guvernamentale etc.).

Mijloacele de informare a publicului implicat

Pentru a se asigura transmiterea eficientd a informatiilor este necesara
pregatirea din timp a unui sistem specific de informare, cu suporturile tehnice
adecvate de transmitere, care trebuie puse la punct pentru fiecare tip de public
(telefonul pentru membrii conducerii: sedintele sau afisajul pentru salariati: faxul,
e-mail-ul sau telefonul pentru mass-media).

Purtatorul de cuvant pe perioada crizei
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Persoana desemnata sa aiba acest rol are misiunea de a gestiona consistenta si
acuratetea mesajelor pe care organizatia le transmite catre publicul ei. El trebuie sa
fie un bun comunicator, atat in interiorul organizatiei si al echipei cu care lucreaza, cat
si n relatiile cu jurnalistii (ceea ce inseamna capacitatea de a asculta si de a raspunde
in mod adecvat). Purtatorul de cuvant trebuie sd fie ales cu mare grija, deoarece
pentru public el reprezintd organizatia sau compania. El va face parte din echipa de
criza si este bine sd fie unul dintre membrii conducerii organizatiei, deoarece astfel va
fi perceput ca o persoand care exprimd un punct de vedere oficial. De asemenea,
trebuie sa cunoasca toate aspectele crizei, sd inteleagd toate implicatiile ei, sa aiba
responsabilitatea si autoritatea de a vorbi in numele organizatiei. El trebuie sd apara
ca o persoand rationald, preocupata de problemele organizatiei, sensibild la grijile
persoanelor afectate de crizd, decisd sa contribuie la rezolvarea situatiei create.

Este extrem de important ca pe timpul crizei sd existe un singur purtitor de
cuvant, care sa exprime un punct de vedere unic. Acest lucru trebuie sa fie cunoscut
de ceilalti membri ai echipei de crizi si ai organizatiei. In felul acesta se vor evita
declaratiile contradictorii sau confuze venite din partea acestora, declaratii care dau
impresia ca In interiorul organizatiei este haos si ca evenimentele nu sunt stapanite si
monitorizate in mod coerent. Desigur, va fi ajutat de alti specialisti, care, in anumite
situatii, pot sd-1 inlocuiasca pentru actiuni de comunicare cu presa de mai mica
importantd. Deoarece este ,,omul-cheie” in relatiile cu Intreaga presa, este necesar ca
el sa posede cunostintele si abilitdtile necesare unei comunicari eficiente cu jurnalistii.
Purtitorul de cuvant trebuie sd aibda mai multe calitdti specifice, calititi care
corespund sarcinilor principale care i revin in asemenea momente:

- trebuie sa prezinte In mod accesibil informatiile despre crizd. De aceea, el
trebuie sa aiba abilitatea de a vorbi pe Intelesul tuturor (de a evita jargonul) si de a
intelege asteptarile jumalistilor sau ale publicului, astfel incat sa isi structureze
raspunsurile conform acestora;

- trebuie sd raspundd in mod convingator intrebarilor. De aceea, el trebuie sa
stdpaneasca toate datele crizei si sd gaseasca repede informatiile cerute (o informatie
gresitd sau incompletd poate agrava criza cu care se confruntd organizatia prin
crearea unei opinii publice negative); purtatorul de cuvant trebuie sa nu lase pauze
mari intre Intrebare si raspuns, sa evite reactiile de tipul no comment, sa nu intre in
polemici cu jurnalistii;

- trebuie sd ofere o imagine convingatoare despre organizatie, transmitand
ideea ca aceasta controleaza situatia §i adoptd o atitudine plind de Intelegere pentru
persoanele sau institutiile afectate de criza; deci, el trebuie sa cultive un stil care
imbina controlul si compasiunea, prin limbajul si atitudinea sa; el trebuie sa arate bine
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la televizor, sd aiba o voce placutd si o dictie clard, sd aibd o mimicd si gesturi
masurate, care subliniaza ideile, sa fie comunicativ si sd starneasca simpatia celorlalti;

- trebuie sa controleze intrebarile dificile: de aceea, el trebuie sa fie capabil sa
identifice intrebarile periculoase, sd aiba tact si sd stie cum sa explice de ce anumite
informatii nu pot fi oferite spre publicare, sd stiec cum sd ceard jurnalistilor o
clarificare asupra intrebdrii, sa poatd decide rapid care dintre elementele unei
intrebari compuse din mai multe intrebari este mai important si in ce ordine trebuie
abordate si dezvoltate celelalte elemente in raspuns, sd stie cum sd corecteze
greselile sau dezinformarile care apar in presa etc.

Centrul de control al crizei

Acesta este locul unde se va desfasura activitatea echipei de management al
crizei. Acest centru este format din cel putin doud incaperi, una suficient de mare
pentru a putea fi oricind transformatd in sala pentru conferintele de presa si una
destinata muncii celulei de criza si, daca este cazul, interviurilor individuale solicitate
de ziaristi. Aceste incaperi trebuie sa fie bine dotate si operationale. Ele trebuie sa
contind suficiente mese §i scaune, copiator, telefoane directe, faxuri, aparaturd video
st audio, calculatoare cuplate la retea, harti, carti de telefoane, bloc-notes-uri,
papetirie (pixuri, creioane, hartie etc.). In plus, aici trebuie sa se afle dosarele de
presa actualizate, continand materiale documentare despre organizatie, fotografii din
diversele ei sectoare sau ale oamenilor din organizatie, statistici etc. De asemenea,
existenta Intranetului si a Internetului poate simplifica munca de céutare a informatiilor
si poate mari viteza de acces la bancile de date (in special la cele interne, prin
Internet). In plus, crearea unui site referitor la criza respectiva, unde sunt plasate
informatiile relevate si actuale, permite publicului implicat si altor categorii de public
accesul rapid la datele respective si confera mai multd credibilitate organizatiei
(transparenta este un factor care mareste incredere publicului Intr-o institutie).

Lista cu personalul de interventie

Intr-o crizi apar diferite situatii de urgenti, care solicitd implicarea unor
specialisti din cele mai diverse domenii de activitate. O asemenea listd va cuprinde
numerele de telefon, adrese si numele unor oficialitati din sistemele de pompieri,
salvare si spitale, politie, procuraturd, regia apelor, electricitate etc.. De asemenea,
este util sa existe datele reprezentantilor guvernamentali si ai administratiei locale.

Fisierele de criza

Dupa oficialitati, jurnalistii constituie urmatorul public care trebuie informat
despre situatia de criza. Orice departament de relatii publice sau orice birou de presa
ale unei organizatii trebuie si aibi fisiere de presi actualizate. In situatiile de criza,
aceste documente sunt cu atat mai importante cu cat evenimentul respectiv este mai
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grav. Astfel, uneori este nevoie ca intr-o ord sau doud sa fie trimise urgent
comunicate de presd sau sa fie convocatd o conferintd de presd neprevazuta. Fara
fisiere de presa aduse la zi, bine structurate si complete, nici una dintre aceste forme
importante de comunicare cu mass-media nu va putea fi realizatd. De asemenea,
trebuie sa se adune din timp si sd se reactualizeze documentatia referitoare la
organizatie, documentatie care va putea fi pusd la dispozitia jurnalistilor pentru a servi
ca sursd de informare, imediat dupa declansarea crizei.

Banci de date

Sub presiunea crizei este greu sa se obtina date statistice sau de arhiva, de
aceea, este bine ca acestea si fie deja grupate in dosare documentare. In aceasta
categorie intrd materiale precum rapoartele anuale, manualele de proceduri si de
asigurare a calititii sau a securitatii, istoricul organizatiei, scurte fisiere biografice ale
liderilor, fotografii, adresele imobilelor organizatiei si harta lor, date privind numarul
de angajati si structura organizatorica etc. Totodata, pot fi pregatite scheme de
comunicate de presa, adecvate fiecaruia din tipurile de crizd determinate in procesul
de evaluare a riscurilor.

Mesaje

Pentru fiecare categorie de public trebuie construit un mesaj specific, in functie
de interesele si gradul de implicare ale fiecirui public in viata organizatiei. In plus,
trebuie prevazutd o declaratie comuna pentru toate tipurile de public, in care sa se
precizeze natura crizei, datele de baza despre aceasta, masurile luate de organizatie
pentru stoparea sau limitarea crizei, pierderile, victimele sau persoanele afectate,
impactul asupra mediului sau a altor organizatii. In aceastd declaratie, organizatia
trebuie sa 151 asume responsabilitatea (daca situatia de crizd s-a declansat din cauza
ei) si nu trebuie sd-1 acuze pe altii daca vinovatia acestora nu este evidenta.

Planul de Comunicare de Criza trebuie s fie vazut si aprobat de conducere si
de diversi specialisti din diferite sectoare de activitate ale organizatiei. Dupa ce se fac
corecturile necesare, se finalizeaza PCC si se distribuie spre informare tuturor
membrilor organizatiei care ar putea fi implicati in situatille de crizd. PCC trebuie
revazut §i imbunatatit periodic.

Raspunsul

A treia etapa o reprezinta aplicarea Planului de Comunicare de Criza

Daca acesta a fost bine alcatuit, daca s-au luat deciziile corecte, in consens cu
strategiile fixate de PCC, organizatia va fi recompensatd prin limitarea efectelor
negative ale crizei §i pastrarea increderii tipurilor de public-cheie.

In aceste momente, este esential ca organizatia si reactioneze rapid si si
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transmita tuturor tipurilor de public afectate sau interesate de criza un raspuns initial:
acesta este constituit, de obicei, de prima declaratie a purtatorului de cuvant. Orice
crizd declanseazd o foame de informatii, exprimatd in primul rand de cererile
formulate de mass-media. Daca organizatia nu rdspunde repede acestor nevoi, atunci
alt grup va distribui informatia, iar aceasta poate fi incompletd sau eronata.

Raspunsul nu trebuie sa fie numai rapid, ci si consistent: trebuie si contind
informatii exacte, necontradictorii (de aceea este necesar ca organizatia sa se
exprime numai prin vocea purtitorului de cuvant), cu caracter practic (in care sa se
arate consecintele concrete ale crizei si masurile imediate luate de organizatie). In
plus, el trebuie sa arate responsabilitatea organizatiei, simpatia ei pentru persoanele
implicate in criza, eforturile depuse pentru rezolvarea crizei si limitarea efectelor ei. In
acest scop, se folosesc o seama de Strategii ale Comunicérii de Criza.

Totusi, nu trebuie uitat faptul ca, un Plan de Comunicare de Criza este un ghid
care indica actiunile majore. El nu este o retetd unica, rigida si restrictiva. In orice
criza apar factori imprevizibili: unele elemente ale crizei nu au putut fi anticipate, unele
tipuri de public putin importante ale organizatiei pot fi aduse in prim-plan de situatia
de criza, unele mecanisme de raspuns pot fi grav afectate de acele crize declansate
de dezastre naturale sau accidente (in 1989, dupa cutremurul care a afectat orasul
San Francisco, atat purtatorul de cuvant principal, cat si secundul sau de la compania
Pacific Gas and Electric nu au mai putut ajunge la centrul de control al crizei si a
trebuit sa fie folosit un alt membru al departamentului de relatii publice).

Refacerea organizatiei

Constituie ultima etapad si este marcatd, in primul rdand, de evaluarea
calitatii raspunsului aplicat.

In acest caz, organizatia trebuie sa-si puna cateva intrebdri majore:

Au fost actiunile din timpul crizei in acord cu valorile §i principiile
organizatiei?

Ce aspecte ale crizei au fost anticipate de PCC?

Ce concluzii se pot desprinde din aceste succese?

Ce aspecte nu au fost anticipate §i ce schimbari trebuie aduse, in
consecinta, planului de comunicare?

Cum s-au comportat membrii organizatiei?

Au fost ei pregatiti adecvat pentru a face fata crizei?

Care sunt efectele de durata ale crizei ?

Ce masuri trebuie luate?

Cum privesc tipurile de public schimbarile aduse organizatiei de situatia
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de criza?
Ce actiuni pot fi declansate pentru a se profita de oportunitatile aduse de
rezolvarea crizei?

7.2.2. Rolul specialistilor in relatii publice in situatii de criza

Specialistii in relatii publice au misiunea de a mentine contactul permanent cu
jumalistii, astfel incat datele solicitate de acestia sa fie transmise cu maxima
operativitate. Referitor la comportamentul indicat in asemenea situatii, specialistilor in
relatii publice li se recomanda:

- sa se informeze in detaliu asupra evenimentelor, cauzelor acestora si mai
ales, consecintelor in plan uman si material, imediate (pagube, raniti, decese) si
viitoare (poluare, pierderea de locuri de muncd, scaderea vanzarilor unui produs
etc.); el trebuie sa facd aceastd evaluare atdt asupra organizatiei, cat §i asupra
partenerilor acesteia si asupra societatii in ansamblu;

- sd cunoasca toate masurile luate (inaintea, in timpul si dupa eveniment) de
catre organizatie;

- sd convoace presa inainte chiar ca aceasta sa ceara un asemenea lucru si
(eventual) sa stabileasca un ,cartier general”, dotat cu toate facilititile necesare, unde
Jurnalistii sa stie ca vor gasi In permanentd informatii verificate;

- sd aducd la cunostinta jumnalistilor faptul cd ei reprezintd sursa cea mai
importantd de informatii corecte §i de actualitate; sd pastreze o evidentd exactd a
tuturor faptelor si informatiilor comunicate presei, pentru a evita repetarea acestora;

- sa raspunda la intrebarile jurnalistilor in mod clar si detaliat; sa faciliteze
accesul jurnalistilor la locul evenimentelor, sa 1i familiarizeze cu zona respectiva si sa
vegheze la securitatea lor;

- sa identifice interlocutorii din organizatie care corespund, prin cunostintele
lor, asteptarilor jurnalistilor si sa ii pregateasca pentru intalnirea cu presa;

- sd conduca negocierile care au loc intre presa si reprezentantii organizatiei in
ceea ce priveste informatiile care pot fi publicate si cele care sunt sub embargo;

- sd nu dezvaluie numele victimelor Tnainte de a fi anuntate familiile acestora; sa
comunice acest lucru jurnalistilor pentru a nu stari banuieli inutile;

- atunci cand este obligat sd recunoascd un fapt deja cunoscut de catre
jurnalisti, sa se limiteze la confirmarea acestuia si la definitivarea informatiei, fara a
incerca sa schimbe informatia;

- sa nu le fie teama sa-si contrazica anumite afirmatii, daca evolutia situatiei
infirma primele analize: contrazicerea este intotdeauna preferabild unei minciuni.
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7.3. STRATEGII ALE COMUNICARII DE CRIZA

Literatura de specialitate consacratd comunicarii de crizd s-a concentrat
indeosebi asupra tehnicilor de comunicare prin intermediul cdrora o organizatie
poate:

a) sd pregateasca publicul intern si extern pentru o situatie de criza;

b) sd reducd daunele pe care criza le poate aduce imaginii unei organizatii in
timpul desfasurarii ei;

c) sa contribuie la refacerea increderii publicului in organizatie, dupa ce criza a
fost oprita.

Autorii care au analizat managementul comunicarii de criza considera ca acesta
trebuie sa tind seama de trei variabile:

Dimensiunea Situatiei de Criza (DSC);

Strategiile de Comunicare de Criza (SCC) si

Implementarea Comunicarii de Criza (ICC).

Aceste studii se bazeaza pe o abordare a crizelor ca fenomene simbolice,
abordare in care imaginea despre un anume fenomen este consideratd mai
importantd decat realitatea acelui fenomen. In consecinti, perspectiva se cantoneazi
in studierea modurilor in care comunicarea este sau poate fi folosita pentru a evita
erodarea imaginii unei organizatii confruntatd cu situatile de crizd. Abordarea
simbolicd atrage atentia asupra urmatorului fapt:

- crizele afecteaza in primul rand imaginea unei organizatii, in consecintd, SCC
reprezintd resursele simbolice, prin care cei care gestioneaza criza pot preveni
deteriorarea imaginii sau pot contribui la refacerea unei imagini deteriorate;

- caracteristicile fiecarei crize determina tipul de SCC ce urmeaza sa fie folosit;
drept urmare, trebuie studiate cu atentie diversele categorii de tipologie criza, pentru
a se fixa strategia cea mai adecvata.

Strategiile de Comunicare de Crizd au ca scop refacerea imaginii organizatiei
care a fost afectatd de o crizd. Autorii care au studiat acest camp al ,,strategiilor
restaurative” au subliniat, n mod repetat, faptul cd experienta retoricii nu acopera
toate tipurile de tehnici de raspuns si cd relatile publice au dezvoltat si forme
specifice de comunicare.

Cei mai multi dintre autorii care au efectuat cercetdri asupra tehnicilor de tip
retoric utilizate de organizatii considera ca exista cateva tipuri majore de Strategii de
Refacere a Imaginii, aceste tipuri diferd insa, cercetatorii propunand diverse modele
sau completand cu noi categorii unul dintre modelele teoretice existente.

Din ratiuni practice ne vom limita la prezentarea a doua modele, care
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beneficiaza de mai mult prestigiu in literatura de specialitate si care ofera
cele mai eficiente instrumente de actiune in situatiile de criza.

Modelul lui W.L. Benoit

El sustine ca o teorie a Strategiilor de Refacere a Imaginii trebuie sa se bazeze
pe doud premise:

a) comunicarea urmareste Intotdeauna atingerea unui scop anume;

b) mentinerea unei reputatii pozitive este scopul principal al comunicarii.

Printre scopurile majore ale comunicarii se afld si refacerea imaginii, In mod
special atunci cand o persoana sau o institutie este preocupatd de protejarea propriei
reputatii. In aceste situatii, persoana sau institutia supusa atacurilor sau reprosurilor
poate face apel la urmatoarele Strategii de Refacere a Imaginii:

- strategiile negarii — se bazeazd pe negarea oricarei implicari in faptele
reprosate. Prin aceastd strategie se intentioneazd respingerea acuzatiilor,
afirméandu-se ca faptele pentru care persoana sau institutia sunt acuzate nu au existat
sau o alta persoana sau institutie pot fi acuzate de producerea faptele respective.

- strategiile eludirii responsabilititii — constau in reducerea
responsabilitafii persoanei sau institutiei pentru faptele reprosate. Aceastd strategie
poate lua mai multe forme:

- provocarea — se sustine ca actiunea respectiva a fost, de fapt, un raspuns la
o altad actiune, gresitd sau rau intentionatd, a unei alte persoane sau institutii;

- justificarea — se afirmd cd persoana sau firma nu au detinut suficiente
informatii despre eveniment sau nu au avut evenimentul sub control si ca, in
consecintd, nu pot fi responsabile, in intregime, pentru acele intamplari;

- caracterul accidental — se afirma ca faptele reprosate s-au produs in mod
accidental si nu din vina persoanei ori institutiei respective;

- bunele intentii — se sustine ca faptele au fost facute cu cele mai bune
intentii, fard a se putea banui ca ele vor avea efecte neplicute sau ddundtoare;

- strategiile reducerii caracterului periculos al actului prin care, fara a
eluda problema responsabilititii, se atrage atentia ca faptele reprosate nu sunt
chiar atdt de daundtoare pe cat par; aceasta strategie implica 6 directii de
actiune:

- obtinerea sprijinului — se incearca stimularea sentimentelor pozitive ale
publicului fatd de persoana sau institutia acuzatd, prin evidentierea calitatilor acesteia
sau a actiunilor ei pozitive din trecut;
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- reducerea sentimentelor negative — se sustine ca faptele reprosate nu
sunt atat de ddundtoare pe cat par §i cd persoana sau institutia nu sunt atat de
vinovate precum se crede, pentru a se obtine o scadere a nemulfumirii publiculus;

- diferentierea — se afirmd cd faptele respective sunt mult mai putin
daunatoare decat alte fapte de acelasi fel, care au avut efecte mult mai grave;

- transcenderea — faptele respective sunt scoase din contextul in care s-au
petrecut §i puse intr-un cadru de referintd mai favorabil, unde capatd o semnificatie
mai putin negativa,

- atacul — sunt atacati acuzatorii, pentru a se arata slabiciunea pozitiei acestora
sl a se crea impresia cd persoana sau institutia careia i s-au reprosat anumite actiuni
este, de fapt, o victima a unei campanii de denigrare;

- compensarea — persoana sau firma pot propune anumite modalitati
(materiale sau simbolice) de acoperire a daunelor produse;

- strategiile de corectare — prin care persoana sau institutia acuzata trece la
masuri de indreptare a daunelor produse. In acest caz existd doud tipuri de
actiune:

- restaurarea — se incearcd refacerea situatiei de dinainte de evenimentele
reprosate;

- promisiunea — se iau angajamente cd persoana sau institutia va lua masuri
astfel incat faptele reprosate nu se vor mai repeta;

- umilirea — prin care persoana sau institufia acuzata isi recunoaste vinovatia si
cere, in mod public, iertare pentru faptele imputate. Uneori ea isi poate ameliora
imaginea prin prezentarea unor planuri de modificare a comportamentului sau.

Modelul lui W.T. Coombs

W.T. Coombs a propus un alt mod de abordare teoretica a acestei probleme,
pornind de la conceptul Strategiilor de Raspuns la Criza. Acestea se referd la acele
actiuni pe care organizatiile le adreseaza publicului, dupa ce criza s-a declansat.

Strategiile de raspuns constituie importante resurse simbolice pentru managerii
crizelor, deoarece prin comunicare se formeaza perceptia publicului in legatura cu
criza si cu organizatia implicata In criza.

Reputatia unei organizatii se Intemeiaza pe capacitatea sa de a se conforma
asteptarilor publicului, deoarece, in situatii de criza, publicul 151 pierde increderea in
organizatie. De aceea, strategiile de raspuns au ca scop modificarea modului in care
publicului interpreteaza criza si pozitia organizatiei In aceastd criza, in mod esential,
acestea vizeaza refacerea imaginii respectivei organizatii.

O criza este un eveniment care afecteaza (direct sau indirect, mai grav sau mai
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putin grav) anumite categorii de public. Acestea Incearca sa gaseasca diverse cauze
in masura sa explice acea criza, deci atribuie anumite cauze crizei in chestiune.

Diferitele situatii de crizd genereazd anumite atribuiri ale responsabilitatii
(oamenii evalueazd raspunderile unei organizatii fatd de o anumitd criza), iar aceste
atribuiri pot da nastere unor sentimente si comportamente specifice. Daca unei
organizatii 1 se atribuie (de catre autoritati, presa, discutiile dintre oameni) mai multa
responsabilitate (decat are) in ceea ce priveste declangarea unei anumite crize, atunci
publicul dezvoltd sentimente de nemultumire si i$i construieste o imagine negativa
despre acea organizatie. In consecinti, comunicarea poate fi folosita cu scopul de a
influenta atribuirile de cauze sau sentimentele asociate acestor atribuiri.

In studiul sau din 1995, W.T. Coombs a stabilit ci situatiile de criza diferd in
functie de modul in care publicul percepe cele trei dimensiuni ale atribuirii.

In general, o organizatie este considerati responsabild pentru criza atunci cand

cauza este internd, controlabila i stabild (repetabild in timp). Reversul este valabil
atunci cand cauza este perceputd ca externa, incontrolabila si instabila.

Pornind de la aceste consideratii, W.T. Coombs, propune urmatoarele
categorii de strategii de raspuns la criza:

a) strategiile negarii, care au ca scop si arate ca nu existd nici un fel de
crizd sau ca Intre organizatie i criza nu existd o legaturd de tip cauza-efect;

b) strategiile distantarii, care acceptd existenta crizei, dar Incearca sa
sldbeasca legaturile dintre criza si organizatie, in scopul protejarii imaginii acesteia;

c) strategiile intrarii in gratii, care vizeazd castigarea simpatiei sau a
aprobarii publicului pentru organizatie prin conectarea acesteia la acele activititi care
sunt valorizate pozitiv de catre public;

d) strategiile umilirii, prin care se incearca obtinerea iertarii publicului si
convingerea lui sa accepte criza;

e) strategiile suferintei, prin care se doreste castigarea simpatiei publicului
prin asumarea suferintelor produse de crizd si prin prezentarea organizatiei ca o
victima a unei conjuncturi externe nefavorabile.

Pe langa utilitatea sa practica, acest model ne apare ca unul dintre cele mai
elaborate constructe teoretice din sfera relatiilor publice.

7.4. RELATIA CU PRESA iN SITUATII DE CRIZA

Orice criza proiecteaza brusc, in actualitatea presei, o organizatie. Aceasta se
vede aruncatd in partea din fatd a scenei si descoperd ca presa, prin tehnicile ei
specifice de a defini realitatea crizei, proiecteazd o imagine care duce la pierderea
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increderii publicului in fiabilitatea organizatiei.
Problemele comunicationale ale unei organizatii confruntate cu o crizd se
desfasoara pe patru niveluri:

a) Comunicarea in interiorul fiecarei organizatii;
b) Comunicarea cu publicul organizatiei;

c¢) Comunicarea cu actorii crizei;

d) Comunicarea cu presa.

In relatiile lor cu presa, majoritatea organizatiilor isi construiesc strategii de
comunicare bazate pe un model asimetric, ele transmit informatii presei §i urmaresc
felul in care aceste mesaje sunt preluate si prelucrate de institutile mass-media.
Uneori, nemultumite de comportamentul presei, ele transmit noi mesaje, de tip drept
la replicd, fara sa efectueze 1nsa o evaluare internd a propriului sistem de comunicare
cu presa si, in general, cu mediul extern.

Experienta aratd cd organizatiile au tendinta de a Invinui factorii externi pentru
imaginea lor negativa si ca ele nu cautd, in urma evaluarilor, sa isi modifice politica de
comunicare internd si externd, sa isi schimbe structura organizatorica ori strategiile
manageriale. In perioadele normale, o prezentare imperfectid a unei organizatii in
presi nu afecteazi in mod imediat buna functionare a acelei organizatii. Intr-o
perioada de criza, insa, orice distorsionare a datelor legate de organizatie va
accentua acea stare, va duce la pierderea increderii publicului si, la limita, la
prabusirea organizatiei.

In timpul unei crize, presa infometata preia si distribuie orice fel de informatii,
asa Incat organizatile nu mai pot controla mesajele care ajung in mass-media.
Rezultatul: apar o serie de mesaje contradictorii (provenite din surse oficiale sau/si
neoficiale, bazate frecvent pe zvonuri), care conduc la situatia in care fiecare jurnalist
si chiar fiecare membru al publicului i§i construieste propria versiune despre criza
respectivd. Totodata, in asemenea situatii, conducerile organizatiilor sunt preocupate
de masurile de urgentd si, de aceea, sunt mai putin dispuse sd sprijine munca
jurnalistilor de cautare a informatiilor. Lipsa de interes sau eforturile depuse pentru a
intarzia publicarea unor stiri 1i vor determina pe jurnalisti sa faca apel la alte surse (de
obicei mai pufin informate) sau sa se pronunte deschis impotriva organizatiei.
Sprijinirea jurnaligtilor in activitatea de documentare aduce increderea si intelegerea
presei, devenind un factor de limitare a efectelor negative ale crizei.
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7.5.  MODALITATI PRACTICE PENTRU GESTI-ONAREA
SITUATIILOR DE CRIZA MEDIATICA

Crizele mediatice sunt acele situatii generate de evenimente deosebite
care, prin consecinte, suscita interesul presei sau al opiniei publice si sunt de
natura a afecta imaginea organizatiei.

Gestionarea crizelor mediatice

In gestionarea crizelor mediatice trebuie si se evite urmitoarele greseli:

a) Ezitarea — care duce, inevitabil, la inducerea si perceptia incompetentei, a
lipsei de pregatire si de profesionalism;

b) Confuzia — care creeaza senzatia lipsei de onestitate si sensibilitate;

c) Razbunarea — care amplifica tensiunile psihologice si accentueaza criza;

d) Atotcunoasterea — care sporeste vulnerabilitatea si gradul de suspiciune
fatd de cunoasterea temeinica a vreuneia dintre probleme;

e) Confruntarea — care intretine polemica si da posibi-litatea altora de a
mentine in actualitate o problema controversata;

f) Irascibilitatea — care este de naturd a deteriora relatiile — §1 asa incordate
in momentul crizei — dintre institutie si presa.

Modalitati de solutionare a crizelor

Desemnarea — de catre conducerea institutiel (organizatiei), a unui colectiv
de criza (celuld) care va coordona, pe cat posibil, de la inceput pana la sfarsit
operatiunile de iesire din impas.

Verificarea — de catre colectivul (ofiterul) de crizd desemnat, a autenticitatii
crizei mediatice, folosind mijloacele de informare ale institutiei sau alte surse
credibile.

Stabilirea — cu exactitate, a ceea ce s-a Intamplat, evaludndu-se forta
impactului, evolutiile ulterioare ale crizei si consecintele ei.

Identificarea — impreund cu seful unitdtii, a publicului tintd si stabilirea
vectorilor de comunicare.

Nominalizarea persoanelor abilitate si faca declaratii de presd, care sunt,
de regula, seful unitatii, purtitorul de cuvant.

indrumarea tuturor solicitirilor presei citre colectivul de crizi, in legiturd
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cu continutul carora va fi informatd atat conducerea institutiei, cat si personalul de
specialitate din domeniul vizat.

Stabilirea — de catre colectivul de criza, de comun acord cu conducerea
institutiei, a aspectelor care vor fi comunicate presei, manifestindu-se o atentie
deosebita asupra continutului §i caracterului informatiei.

Furnizarea, cu sinceritate, a informatiilor, exactitatea acestora eliminind
posibilitatea denaturarii adevarului.

Adoptarea unui comportament calm si prudent in relatile cu presa,
declaratiile pripite putind genera efecte regretabile. In context, trebuie avutd in
vedere si posibilitatea unei alarme false, graba avand urmari dintre cele mai
neplacute.

Acordarea unei atentii sporite primei aparitii publice, care trebuie sa
arate preocuparea de a cerceta, de a linisti spiritele, demonstrand ca institutia este
stdpana pe situatie si depune eforturi sustinute pentru a traversa criza in cel mai scurt
timp $i cu pierderi minime. Trebuie oferitd garantia ca opinia publica va fi informata,
prin intermediul presei, permanent si sincer despre evolutia si efectele evenimentelor.

Punerea la dispozitia presei a materialelor de informare, precum si
furnizarea, pertinenta §i prompta a detaliilor solicitate de aceasta.

Utilizarea, cind situatia impune, pentru sprijinirea argumentelor proprii, a
datelor si informatiilor in legiturd cu situatii similare petrecute anterior,
precum si a rezultatelor experientei internationale i domeniu.

inregistrarea audio, video si foto a evenimentelor, pentru a putea fi
prezentatd, concomitent sau ulterior, propria versiune asupra crizei.

Stabilirea momentelor si a frecventei transmiterii informatiilor,
avandu-se in vedere respectarea intocmai a termenelor prevazute. Se va solicita
presei ajutorul in depasirea crizei.

Evitarea formulei ,,nu comentez”, care poate genera speculatii. Este
preferabil utilizarea formulei nu cunosc (nu stiu) cu asigurarea informarii operative si
comunicarii catre presa, in timp util, a raspunsului asteptat. Se impune evitarea
polemicii referitoare la situatia de criza, devierii de la politica institutiei, precum si a
oferirii unor raspunsuri in necunostinta de cauza.

Prezentarea tuturor informatiilor de interes public. Ascunderea sau
apeland la alte surse de informare care pot distorsiona adevarul.

Transmiterea informatiilor trebuie sa se realizeze coerent asigurandu-se o
legatura logicad Intre momentele prezentate, oferirea in mai multe variante a unor date
starind suspiciuni §i confuzie.
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Comunicarea si a aspectelor neplicute din activitatea unititii sau a unui
angajat al acesteia — care a generat criza mediaticd — situatie ce va mari credibilitatea
demersurilor de sustinere a conducerii unitatii, atunci cand aceasta se face vinovata
de declangarea crizei, este un gest necesar si chiar obligatoriu.

Preliminarea alternativei sacrificarii propriei imagini a comenzii unitatii
in interesul institutiei, atunci cand situatia impune o asemenea masura.

Evitarea credrii de animozitati prin acordarea prioritatii unor ziare, posturi
de radio si televiziune sau jurnalisti.

Neacceptarea difuzirii unor date si informatii intime, strict personale.

Organizarea intilnirilor cu presa (briefing-uri sau conferinte de presa)
chiar si de doud ori pe zi — daca situatia impune acest lucru — asigurand, pe cat
posibil, o atmosfera deschisa, propice dialogului.

Activarea grupurilor de lobby — publicatii, institutii, personalitati publice sau
grupuri sociale simpatizante ale institutiei — in scopul exprimérii unor pozitii favorabile.

Evaluarea, periodica, a situatiei, luarea masurilor de corectare a
eventualelor disfunctionalitati manifestate pe timpul crizei §i informarea personalului
propriu asupra aspectelor care il privesc.

Aducerea de multumiri colaboratorilor si tuturor persoanelor sau institutiilor
pentru sprijinul acordat.

Alte precizari:

La nivelul fiecirei unititi este necesar sd existe un plan de comunicare
pentru situatii de criza, la elaborarea céruia se vor avea in vedere urmatorii factori:

- anticiparea solicitérilor presei si ale publicului;

- nominalizarea persoanelor care trebuie informate si a celor ce pot fi
implicate;

- stabilirea sistemelor utilizate pentru a reactiona (rdspunde).

Seful institutiei va organiza, impreuna cu principalii factori responsabili, un
set de scenarii alternative, ca raspuns la intrebarea: ,,Ce facem daca....?”. Pot fi
consultate si persoane din afara institutiei, specializate in domeniul relatiilor publice.

Scenariile alternative trebuie actualizate permanent si redactate cat mai
clar si concis (tipuri de informatii, persoane responsabile, materiale aflate la
dispozitie, ostilitdti previzibile).

Relatiile cu mass-media, pe timpul crizei mediatice, sunt Intotdeauna
oficiale. Este imperios necesar sa se respecte urmatoarele reguli:

- fac declaratii de presad numai seful, purtitorul de cuvant/ofiterul de relatii
publice;
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- solicitarile de interviuri, acces, filmari, fotografieri sau de alt gen sunt
aprobate numai de sefi si sunt difuzate catre purtitorul de cuvant, ofiterii de relatii
publice, derulandu-se numai in prezenta acestora;

- sunt interzise aprecierile personale cu privire la cauzele, Tmprejurarile,
responsabilitatile sau urmarile crizei;

- In timpul relatiilor ocazionale cu mass-media, cand nu exista timpul
necesar pentru obtinerea aprobarii sau contactarea purtatorului de cuvant,
personalul institutiei poate colabora cu presa, cu conditia ca declaratiile sa nu
aduca prejudicii prestigiului acesteia, raportand apoi sefului si purtatorului de cuvant
despre modul in care s-a desfasurat dialogul.

Se repetd mesajul pentru ca populatia sd cunoasca pozitia si activitatea
desfasurata de institutie pe timpul solutionarii crizei. Nici un contact nu trebuie avut
fara stabilirea unui mesaj comun, care trebuie repetat de mai multe ori.

Este necesar s se organizeze un centru de informatii (de presd) dotat cu
spatiu pentru realizarea unor interviuri, a briefing-urilor sau conferintelor de presa si
cu tehnica de care au nevoie ziaristii (telefon, fax, copiator).

Sa se asigure 24 de ore din 24 prezenta purtdtorului de cuvant la centrul de
informatii (de presa).
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8. TEHNICI DE SUGESTIE
IN COMUNICARE

8.1. Scurt istoric

In comunicare orice emititor foloseste sugestia si considerim necesari o
trecere in revista a tehnicilor de sugestie.

Incercarea creionirii lungului drum al tehnicii de sugestie in timp se loveste de
regretul de a-1 aminti doar pe cativa din cei care au studiat aceastd problema in
diverse contexte. Astfel, primul document care atestda utilizarea sugestiei in scopuri
curative este Papirus Evers (1552 1.e.n.), care a fost gasit sub ruinele Thebei si care
cuprindea urmatoarele indicatii: ,,Pune ména pe el pentru a-i alina durerea bratelor si
spune cd durerea va disparea”. Aceastd forma de sugestie prin relaxare, probabil, nu
diferda prea mult de cea folositd in diversele contexte actuale. Diferenta este ca,
acum, aceste tipuri de sugestie “medic — pacient” sunt mult mai sofisticate, dar
mesajul este acelasi. Astfel de sugestii se folosesc in prezent nu numai pentru
vindecarea unor boli, dar §i pentru optimizarea diferitelor caracteristici de
personalitate, cum ar fi memoria, atentia, motivatia, increderea in sine. De fapt,
sugestia, din perspectiva psihologiei a fost studiatd intr-un cadru stiintific abia la
sfarsitul secolului al XIX-lea, situatiile sugestive existand insd din cele mai vechi
timpuri, de cand existd fiinta umand §i comunicarea interpersonald. Din secolul al
XIX-lea, sugestia a fost studiatd temeinic, privitd ca un fenomen important in cadrul
stiintelor sociale.

Cercetarea sugestiei - fenomen multidimensional - a fost studiata prin prisma a
doud mari directii: sugestia In conexiune cu hipnoza §i sugestia - trasaturd de
personalitate.

Fenomenul a capatat un rol important iIn momentul in care cercetdtorii au
inceput sa vada hipnoza dintr-un unghi mai mult psihologic.

in 1900, Binet defineste sugestia ca pe o ,,idee directoare” (la sugestibilite), ca

pe o situatie-stimul, ce influenteaza senzatiile, gandirea, comportamentul sau memoria
individului.

8.2. DELIMITARI CONCEPTUALE

8.2.1. Definitii ale sugestiei
Fiind un fenomen cotidian si un concept des uzitat in limbajul curent, atat
sugestia, cat si sfera sa de cuprindere au fost foarte greu de definit. In trecut, sugestia
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era confundatd cu un fenomen ocult, incontrolabil, care poate face bine sau rau,
caracterul sdu machiavelic impiedicand studierea sa de cétre oameni o perioada
lunga de timp.

Abordarile conceptuale ale termenului de sugestie au imbracat sensuri diferite
in limbajul uzual, medical, psihologic, psiho-social si chiar filosofic, in conformitate cu
opiniile fiecarui autor in parte.

In,.The New Encyclopedia Britannica®, vol. II (Chicago, 1993), sugestia este
definita a fi ,,procesul de a conduce o persoand spre un raspuns necritic intr-o
credintd sau comportament®. Sugestia este simbolica (verbald, vizuald). Autorii aleg
un exemplu concludent pentru acest fenomen: o persoand alergicd la trandafiri poate
sa faca un atac astmic doar privind o ilustratd. Cat priveste sfera de cuprindere a
fenomenului sugestiv, aceasta joaca un rol semnificativ in comportamentul colectiv (in
agitatia sociald) si constituie fenomenul central al hipnozei.

Sugestia este definitd ca ,,procesul de acceptare a unor propozitii, de a le
accepta sau a actiona (a pune in aplicatie), in absenta interventiei unei gandiri critice
care, In mod normal, este necesara“.

Cele doua definiti abordeaza fenomenul sugestiv intr-un sens larg,
enciclopedic, atingénd 1nsa caracteristica sa principala: ideea de stimul acceptatd fara
o critica rationald din partea persoanei sugestionate.

Sugestia, intotdeauna, ofera raspunsuri sau solutii (subgeno, subgenere (lat.) =
a aluneca pe dedesubt). Dupa cum spune profesorul V. Gheorghiu, sugestia nu
obligd, ea poate fi determinatd ca stimul declansator. Astfel, ,Dictionarul de
Psihologie*“(Editura Albatros, Bucuresti, 1978, p. 694-695) defineste sugestia ca o
,reactie particulara la anumite perceptii, care se manifestad prin activarea unei tendinte
la care se raspunde, fard colaborarea persoanei in ansamblu®. Autorii modemi sunt
de parere cd ea este ,,obtinutd printr-un stimul aplicat in absenta unei informatii
specifice asupra naturii raspunsului acceptat®.

De-a lungul timpului, in Incercarea definirii sugestiei, autorii au identificat-o fie
cu empatia, imitatia, fie cu complezenta, ascultarea, credibilitatea, impulsivitatea. Dar
cel mai des, sugestia a fost definitd drept persuasiune sau influentd, fiind considerata,
in cadrul psihologiei sociale, un proces de comunicare.

Ca o sintezd a tuturor definitillor prezentate mai sus, am ales-o pe cea a
profesorului Irina Holdevici, care pare a fi cea mai completd, clard si sintetica: ,,
Sugestia reprezinti o modalitate de a influenta direct sau indirect gindurile
sau actiunile altei persoane, influenta ce actioneaza la nivel de subconstient,
nefiind influentatd de instantele critice ale ratiunii celui influentat” (Irina
Holdevici, Psihologia succesului, Editura Ceres, Bucuresti, 1993).
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Dupa trecerea in revista a opiniilor diversilor specialisti in domeniu, am ajuns la
concluzia ca sugestia are urmatoarele caracteristici:

- este un stimul care poate determina sau nu anumite schimbari in gandirea,
comportamentul individului sugestionat;

- sugestia nu este influentatd de ratiunea celui sugestionat;

- actioneaza preponderent la nivel subconstient.

Sugestia reprezintd o ramura noud a psihologiei, extrem de importanta, dar
incd nestdpanitd de oamenii de stiintd, cu exceptia cadrului hipnozei, in pofida
descoperirii caracteristicilor sale comune in abordarile medicale, psiho-sociale si
psihologice. Cat priveste relatiile interpersonale, sugestia functioneaza indirect, de
obicei, subtil, iar experimentarea sa este greu de realizat, datoritd multitudinii
factorilor care trebuie luati in seama.

8.2.2. Relatia sugestiei cu persuasiunea si influenta sociala in
cadrul relatiilor interpersonale

e cunoastem pe noi ingine comparandu-ne cu altii. Imaginea de sine pe care
ne-o constituim este cu atat mai aproape de adevar, cu cat avem mai multe repere*
(Septimiu Chelcea, Personalitate si societate in tranzifie, Societatea Stintd si
Tehnicd S.A., Bucuresti, 1994, p. 57.). Citatul de mai sus permite o abordare
generald a relatillor interpersonale, precum si a mecanismelor de comparare,
apropiere, intercorelare care le genereazd si in cadrul cérora un rol important il
ocupa influenta sociala, sugestia si persuasiunea.

Autorul, ca si alti cercetatori in domeniu, este de parere ca stabilirea relatiilor
interpersonale este favorizatd atat de apropierea spatiald, cat si de similaritatea
caracteristicilor psihice si sociale (atitudini, profesie, varsta, sex, interese, trasaturi de
personalitate, pozitie sociald).

Relatii interpersonale se referd la modul in care gandeste si simte o persoana
despre alta, cum o percepe, ce se asteaptd sa gandeasca aceasta, cum reactioneaza
la actiunile celorlalte persoane. De fapt, o persoana actioneaza, de cele mai multe
ori, dupa cum crede ca gandeste cealaltd, cum simte, cum percepe anumite lucruri.
O persoana nu numai cd reactioneazd la comportamentele altei persoane, ci, de
asemenea, reactioneaza la o posibild manifestare latentd, formata din sentimente si
credinte.

Elena Zamfir defineste relatille interpersonale drept ,.tipuri de relatii sociale
caracterizate prin faptul cd sunt stabilite Intre persoane (nu grupuri, institutii,
colectivitati) i sunt regizate intr-o masura semnificativa de logica necesitatilor umane
individuale (suport psihic, dragoste, securitate, prestigiu)“ (Dictionarul de
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Sociologie, coordonatori C. Zamfir si L. Vlasceanu, Editura Babel, Bucuresti,
1993).

In planul psihologic al individului, normalitatea sa nu reprezinti o stare strict
individuald, ci se realizeaza in contextul relatiilor interpersonale. Aceastd normalitate
a individului se constituie pe baza folosirii unor tehnici de influentd, persuasiune,
sugestie care, de fapt, in sens larg, nu reprezintd decat modalitati eficiente de
comunicare pe care se sprijind relatiile interpersonale.

8.2.3. Relatia sugestiei cu persuasiunea

In , Retorica®, Aristotel spune ca ,nhe plac cei care ne seamand §i care au
aceleasi scopuri‘. Daca un individ este atractiv, ne satisface gustul estetic, am vrea sa
fim la fel ca el si prin apropiere poate sd reusim sd ,,furdm ceva din sarmul sau.

Persuasiunea este ,,0 activitate de convingere bazata pe o astfel de organizare
a influentelor incat sa duca la adoptarea personald a schimbarii asteptate, fiind opusul
impunerii sau fortarii unei optiuni® (Dicfionar de sociologie, Editura Babel,
Coordonatori C. Zamfir si L. Vlasceanu, Bucuresti, 1993).

Situatia persuasiva se realizeazd prin convingere in timp, cu argumente logice,
legaturi Intre evenimente cognitive, iar in opozitie, sugestia este un stimul (poate fi si
complex) lipsit de analiza atenta, rationald a individului sugestionat, care o priveste ca
atare. Mesajul sugestiv face apel in mare parte la simturi, trdiri, contagiune
emotionala.

O alta diferentd intre mesajul persuasiv si cel sugestiv este ca primul are
finalitate in comportamentul subiectului, pe cand al doilea poate sd ramana in stare
latenta, in subconstientul sau.

Sugestiile sunt simple, pe cand cele persuasive sunt bine argumentate.

Delimitarea sferelor de actiune ale sugestiei si persuasiunii ne duc la concluzia
ca sugestia, mai mult decat persuasiunea este ceva dincolo de comun si, in acord cu
teoria informationald, necesitd mai multa atentie.

8.2.4. Relatia sugestiei cu influenta sociala

McGuire spunea ca ,,cel mai inteligent mod de exercitare a influentei sociale e
aplicarea sugestiei!“ El da si un exemplu legat de nazisti, care au realizat sugestie prin
propaganda: sentimentul personal de grandoare derivat din grandoarea colectiva. in
cadrul influentei sociale, sugestia este machiavelicd, adica cel interesat sa 1i influenteze
pe altii se foloseste de orice tip de mesaj doar ca sd-si atingd scopul propus.

Tinta influentei sociale o reprezintd schimbarea atitudinald prin conformism,
nonconformism si inovatie. Influenta sociald e o ,,actiune constientd sau inconstienta
exercitatd de un subiect asupra altora, determindnd modificari in orientarea si
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comportamentul acestora (P. P Neveanu, Dictionarul de Psihologie, Editura
Albatros, Bucuresti, 1978, p. 348). Ea se realizeazd doar daca se indeplinesc
conditiile urmatoare:

- context social (facilitarea sociald de formare a atitudinilor);

- tendinta cognitivista a indivizilor;

- deindividuare (prezenta altora e hotdratoare).

Exista patru tipuri de folosire a sugestiei in influenta sociala:

-distorsiunea memoriei sub impactul unor informatii false (,,intoxicare®);

-expectanta si sugestibilitate (caracteristici necesare subiectului - tintd);

-fenomenul autoatribuirii;

-rolul factorilor socio-culturali (care determina receptivitate la sugestie).

Cadrul larg de cuprindere al sugestiei a fost, pe cat se poate, determinat aici,
iar legaturile sale cu persuasiunea si influenta in cadrul relatiilor interpersonale vor fi
dezbatute in amédnunt 1n capitolele ce vor urma.

8.2.5. Clasificarea sugestiilor, tipuri de sugestii

Dupa cum am spus in capitolul precedent, fenomenul sugestiv este amplu si
cuprinde intreaga viatd a individului. Tocmai din acest motiv, existd o multitudine de
clasificari facute dupa diverse criterii. Astfel, este foarte greu de realizat o clasificare
unica a sugestiilor, fapt pentru care mentionam doar cateva din cele mai cunoscute in
literatura de specialitate.

Un astfel de criteriu de clasificare 1 reprezintd procesul fundamental care
incorporeaza sugestiile, rezultdnd patru tipuri:

1. Sugestii ideatice (mesajul este structurat Intr-o forma verbald care poate fi
explicitd sau implicitd);

2. Sugestii afective (mesajul sugestiv este trimis prin intermediul unei stari
dominante, cum ar fi: tristetea, exuberanta, disperarea);

3. Sugestii  comportamentale  (formate din  atitudini, habitudini,
comportamente);

4. Sugestii solutionale (mesajul provocator este Incorporat in diferite
evenimente aparute in urma confruntarii individului cu societatea sau cu el nsusi).

Un alt criteriu important se refera la gradul de elaborare a sugestiilor, rezultand
doua tipuri distincte:

1. Sugestii spontane (de exemplu, un lider carismatic poate sugestiona fara
sa-si propund in mod special acest lucru);

2. Sugestii elaborate (in cadrul carora se simte intentia de a persuada, cum ar
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fi cazul reclamelor).

Un al treilea criteriu il reprezinta vectorii mobilului:

1. Sugestii intrinseci-extrinseci (cerintele individului);
2. Sugestii extrinseci (cerintele exterioare ale societatii);
3. Sugestii intamplatoare (factori situationali).

Un ultim criteriu abordat pentru determinarea unor tipuri de sugestii este cel al
efectelor incitatiei sugestive:

1. Sugestii protectoare, pozitive (care contribuie la optimizarea si vindecarea
unor procese §i functii psihice si psihofiziologice, cum ar fi, de exemplu, sperante
inalte, care-i cresc interesul individului fata de o problema);

2. Sugestii traumatizante, negative (care Tmping individul sa gandeasca
intr-un mod pesimist, care ridica suspiciuni, indoieli);

3. Sugestii indiferente, neutre (care nu au nici un fel de repercusiuni asupra
individului.

Existd o serie de clasificdri ale sugestiilor, la fel de eficiente In cunoasterea
fenomenului sugestiv, pe care am sa le reamintim doar, fiind foarte multe si diverse.
Acestea sunt: dupd tonalitatea vocii (blande, dure); din punct de vedere al
receptorului (directe, indirecte); dupa mijloacele de intirire a mesajului sugestiv
(persuasiune-nepersuasiune; ostentative-discrete, conflictuale-neconflictuale).

Sugestiile pot reprezenta o parte importantd in cadrul unui fenomen persuasiv
sau de influentd din cadrul relatiilor interpersonale, de grup sau in comunicarea de
masa (reclame, propaganda).

8.2.6. Autosugestia — ca forma speciala a sugestiei

Din punctul de vedere al criteriului sursei, sugestiile se impart in heterosugestii,
care sunt administrate de o altd persoanad, deci sunt exterioare, si autosugestii, care
vin din interiorul individului si le administreaza singur. O persoana bine antrenata, cu
dorintd de autodepasire, reuseste foarte usor sa se autosugestioneze prin sedinte de
autorelaxare sau, pur si simplu, in timpul zilei sau intr-o perioada in care este nevoie
sa fie foarte participativa la o anumita activitate.

Intrucat autosugestia intervine in toate aspectele vietii si activitatii cotidiene,
fenomenul si metoda au fost, in ultimele decenii, luate n studiu si aplicate in scopul
echilibrarii vietii personale si a sporirii eficientei activitatii, mai ales celor de
performanta.
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Autosugestia este definitd ca fiind o sugestie pe care si-o da individul siesi,
congtient sau nu, astfel incat conduita sugeratd (si imaginatid) se realizeazd la un
moment dat intr-o manierd aproape automata, vointa nefiind implicatad. Trebuie
precizat faptul ca autosugestia este diferitd de educatia vointei, find mai degrabd o
educatie a imaginatiei.

8.3. SUGESTIA - CA FORMA DE COMUNICARE

Comportamentul nostru social nu este influentat doar de situatiile imediate, ci si
de atitudinile proprii. Astfel, cei care doresc sd ne influenteze comportamentul
trebuie sd ne schimbe atitudinile.

O modalitate foarte importantd este sugestia, care, la nivel interpersonal, poate

reprezenta, In opinia noastra, o formd de comunicare cu rezultate optime in
schimbarea atitudinald, deoarece modifica in primul rand latura afectiva a acesteia.

S-a vorbit pand acum foarte mult despre persuasiune, influentd sociald - ca
modalitati de comunicare la diverse nivele (mass-media, relatii interpersonale, inter si
intra grup), iar sugestia a fost identificatd cu un fenomen independent, cercetat ca
atare 1n cadrul hipnozei in special, iar mai nou, legatd de psihologia sociala si cea a
reclamei. La nivel interpersonal, sugestia reprezintd cea mai subtild forma de
schimbare atitudinala.

Dupa cum se stie, ca si fenomenul persuasiv, sugestia poate avea rezultate
negative sau pozitive, nsd, spre deosebire de fenomenul persuasiv, poate sa nu
declanseze nici o modificare in gandirea si comportamentul individului.

Fenomenul sugestiv este foarte vast si mai putin abordat de catre specialisti,
tocmai datoritd acestei variatii a rezultatelor. Totusi, ce ne costd ca atunci cand o
persoand apropiatd se afld intr-un impas sd Incercam sd-i dam cateva sugestii
(incercari de solutionare a problemei sau daca cineva este bolnav, sa incercdm sa-i
intarim Increderea in sine §i recastigarea sperantei). Toatd forta sugestiei vine din
individ si felul sau de a fi.

Grecii antici considerau retorica drept metoda vitala a democratiei. Aristotel,
in analiza sa filosofica asupra comunicarii a distins trei factori importanti care fac o
comunicare convingatoare:

- ethosul (caracteristicile emitatorului);

- logosul (caracteristicile mesajului si ale canalului);

- pathosul (natura emotionald a receptorului).

In prezent, psihosociologii au adugat acestor trei factori si contextul in care se
desfasoara comunicarea, precum si raspunsul receptorului (feed-back).
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In interiorul unui grup social, al unei culturi, comportamentul este intr-un sens
Hhormat®, este definit gradul de apropiere fizicd admis in diferite tipuri de relatii
interpersonale (prietenie, dragoste, simple cunostinte). Gestul de stringere a mainii,
luarea de brat, tandretea formeaza o scald de proximitate fizica, avand semnificatii
bine stabilite intr-un grup. In mod obisnuit, sensul comunicarii interpersonale nu se
reduce doar la aspectul ei functional, adica la schimbul de mesaje datorat unei sarcini
comune de rezolvat. Dialogul sistematic intre doud persoane se poate initia §i sustine
pe baza unei motivatii mai profunde, pentru a inlesni sau pastra apropierea sau
convergenta lor reciproca.

Vom considera, in continuare, fenomenul sugestiv ca un proces de comunicare
st vom 1Incerca sa-l studiem pe baza schemei emitator-receptor (mesaj, canal,
context), prezentata mai jos:

Canal
Mesaj

Feed-Back CONTEXT psiho-social

Distingem astfel emitatorul si receptorul, particulare in spatiu sau timp, care
creeazd in cadrul fenomenului sugestiv o relatie interpersonald, emititorul
transmitdndu-1 un mesaj sugestiv receptorului pentru a-si modifica atitudinea fata de
un lucru, o persoand. Aceastd schimbare afectiva, cognitivd sau comportamentala
reprezintd feed-back-ul care, in cazul sugestiei, poate sd lipseascd, existenta sa
latenta in subconstient putdnd rdméne neactivatd. Structura mesajului comunicat este
foarte importanta. Accesibilitatea continutului mesajului depinde de congruenta
codurilor emisiei §i receptiei (a canalelor folosite). Aceasta compatibilitate nu ia decat
rareori forma identititii perfecte. In concluzie, ne intereseazi ,,Cine ce spune, sub ce
forma si cui?”.

8.3.1. Emitatorul si receptorul

Este poate greu de creionat portretul comunicatorului ideal pentru fenomenul
sugestiv, datoritd multiplelor variabile care influenteazd direct sau indirect
comunicarea. Totusi, existd cateva caracteristici care sunt de nelipsit, in special in
cazul sugestiilor. Se stie ca nu acceptam sugestii foarte usor de la persoane care ne
sunt simple cunostinte, decét in probleme mai putin importante, ci doar de la acelea
care ne sunt apropiate (familie, prieteni) sau in cazul acelor persoane carismatice ori
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cu experientd/ autoritate in diverse domenii (medicul, psihologul, avocatul).

In situatile sugestive, variabilele de personalitate atirnd cel mai greu in
stabilirea relatiei de schimbare atitudinald. Schimbarea atitudinala, in acceptiunea sa
larga, se referd la aria generala a proceselor de influentd sociald, care se manifesta
prin felul in care trdirile, credintele si comportamentul unei persoane sunt influentate
prin stimuli primiti de la alte persoane.

Relatiile interpersonale se rezuma la modul in care o persoand gandeste si
simte despre o alta, cum o percepe (ce se asteaptd sa faca si sd gandeascd aceasta,
cum reactioneaza la atitudinile celorlalti). De fapt, o persoana reactioneaza dupa cum
crede cd gandeste cealaltd, cum percepe anumite lucruri. In concluzie, un individ nu
numai ca reactioneaza la operatiile comportamentale manifeste ale altei persoane, si
de asemenea la o probabilitate latentd formata din sentimente si credinte.

8.3.2. Caracteristicile emitatorului

Credibilitatea comunicatorului se confruntd cu competenta si Increderea
acordatd de catre receptor. Deci, emititorul e perceput ca avand date adevarate,
pertinente si ca fiind doritor sa le transmita fara a le denatura. Impactul sugestiei din
acest punct de vedere este cu atdt mai mare, mai eficace, cu cat nivelul de educatie,
de inteligentd, de status social si competenta profesionala care ii este atribuit, creste.
Pentru ca impactul sugestiei sa fie mai puternic, comunicatorul, perceput ca fiind
competent, mai trebuie sa fie judecat §i prin prisma sinceritafii sale. Sinceritatea
constd in a comunica ceea ce stie, in dezinteresul real sau aparent real fatd de
rezultatele demersului sdu. E perceput cu atit mai sincer, cu cat sustine o idee opusa
propriului sdu interes.

,Bfectul de transa“ (,,The Sleeper Effect), folosit astfel in psihologia sociala,
are un rol foarte important in cadrul procesului sugestiv, datorita faptului cd mesajul
transmis de comunicator este reamintit (reactualizat din subconstient), pe cand
motivul negdrii sale este uitat in cazul in care aceasta reprezinta credibilitatea sursei.
Se poate ca in timp, datoritd unui context propice, o astfel de sugestiec sa devinda
plauzibila si sa produca schimbari la nivel comportamental.

O alta caracteristicd a comunicatorului este atractivitatea, definitd ca o calitate
care place publicului. Un comunicator placut (adesea un individ similar auditoriului)
este mult mai persuasiv din punct de vedere al preferintei subiective. Receptorul
adoptd sugestia sursei pe baza sentimentelor pe care le incearcd pentru ea. Se
realizeaza astfel un proces de identificare, dar depinde de durabilitatea legaturii
afective care se stabileste Intre comunicator si receptor. Stereotipul atractivitatii fizice
este foarte puternic, deci cine e frumos, puternic este si inteligent.

Poate sa existe si situatia in care suntem atrasi de o persoand care nu seamana
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cu noi, dar ale carei calitdti ni le dorim, aspiram la ele. Considerdm astfel ca,
ascultandu-i sugestiile, putem sa fim ca aceasta sau macar sd ne apropiem de ea.
Nevoia de complementaritate poate produce in ultima instanta atractivitatea.

8.3.3. Caracteristicile receptorului

In psihologia sociald, caracteristicile auditoriului se referi la receptivitatea
acestuia fatd de mesajul persuasiv al emititorului. In cadrul psihologiei, dar mai ales
in stransa legatura cu relatiile interpersonale, aceste caracteristici sunt studiate si
integrate intr-o tema largd numitd sugestibilitate, definitd ca ,,proprietate de a fi usor
influentat de altcineva“.

Uneori, sugestibilitatea este perceputd ca “slabiciune a individului”, dupa cum
apare definita si in Larousse, “ca dispozitie a individului de a se lasa sugestionat fie
datoritd unei «slabiciuni a spiritului», fie din naivitate sau hiperemotivitate”.

Sugestibilitatea este acea manifestare particulare a influentabilititii sau
provocabilittii care asigurd transformarea situatiei - sugestie Intr-un comportament
sugerat. Mai pe scurt, sugestibilitatea este o facilitate prin care sugestiile sunt
transformate in comportamente sugerate.

O persoand influentabild este comparatd cu o particula aflatd in miscare
browniana si incapabild de o opinie proprie si o actiune eficientd. Evident ca afirmatia
este exageratd, dar un sambure de adevar existad. Oamenii sunt foarte diferiti intre ei
si, astfel, o serie de factori externi (sociali) si interni (psihici) le influenteaza
personalitatea, determinandu-le sau nu actiunea sugestiilor asupra psihicului lor.

Factorii sociali care influenteaza sugestibilitatea subiectului sunt: demografici
si culturali. Variabilele personale si sociale relationeaza sugestibilitatea individuala
spre diverse forme ale influentei sociale.

Factorii psihologici care influenteaza sugestibilitatea sunt:

a constructele personale, cum ar fi dispozitia spre deziluzie;

b) stari obisnuite si/sau curente cum ar fi motivatia, atentia, dispozitia sau
asteptarile;

) influenta comportamentelor situationale, cum ar fi factorii de prestigiu,
situatiile stimulilor nestructurati, presiunea de grup, influenta sau diferite tehnici
verbale (non-verbale) ale sugestiei sau efectele modelelor sau efectul placebo.

S-au emis patru postulate pentru a cerceta modul in care anumite
caracteristici personale influenteazd sugestibilitatea receptorului. Aceste postulate le
vom prezenta pe scurt in urmatoarele randuri:

a) Postulatul mediatorului multiplu care se bazeaza pe schema mesajului
care mai intai trebuie sd capteze atentia subiectului, apoi acesta trebuie sa-1 inteleaga
si apoi sd fie de acord cu el ca sa-1 poatd interioriza. De exemplu, pentru ca
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inteligenta sa fie in legaturd cu sugestibilitatea, ea trebuie si afecteze atentia, apoi
intelegerea si acordul subiectului, la diferite nivele, pentru ca sugestia sa fie adoptata
in Intregime.

b) Postulatul combinatie-compensatie trateazd modul in care efectele
variabilelor personale ale fiecaruia produc relatia directd cu complianta. De exemplu,
sd fii excesiv de deschis spre o influentd e dezavantajos, pentru cé lasand persoana
sa fie surprinsd in acest mod, ea va nega orice curs efectiv al actiunii, iar daca esti
pripit influentei, ar putea avea dezavantajul de a lasa persoana incapabild sd profite
de sfatul si experienta altora si sa invete din propriile-1 greseli.

¢) Postulatul situational-convingator. Relatia dintre variabila personald si
complianta totald variaza corespunzator in moduri predictibile. Inteligenta, sexul sau
anxietatea cronicd a unor persoane se relationeaza cu susceptibilitatea lor la sugestie
st va difer1 in mare masurd intre o situatie de hipnoza si o situatie argumentatd
complex deoarece aceste doua situatii difera.

d) Postulatul variabilei rasturnate care teoretizeaza rolul anxietdtii in
depinde de modul in care a fost reprodusa teama subiectului.

Oricare din procesele psihice si psihofizice este influentabil prin sugestie.
expectanta (,,conduita asteptarii*). Oamenii se ghideaza dupd prejudecati, asteptari,
motivatii, pentru a se conforma, pentru a comunica in exterior.

Ca o concluzie la implicatia fenomenului expectantei, se poate spune ca
aceasta ,ca expresia a nivelului de informatie” al subiectului poate sd conduca
sugestia aparutd spre raspunsul sugerat, dacd expectanta concordd cu solutia
sugerata.

Am 1ncercat, in acest subcapitol dedicat receptorului, sd evidentiem forta pe
care ar putea-o avea sugestibilitatea, ca trasaturd de personalitate a unui individ.
Sugestibilitatea sa reprezintd de fapt gradul de aderenta al acestuia la anumite idei
privite din exterior sub forma de sugestii in cadrul relatiilor interpersonale.

8.3.4. Empatia

Empatia capatd un rol aparte in comunicarea interpersonald, permitand
intelegerea si anticiparea comportamentului celuilalt. O comunicare empatica
reprezintd adesea o relatie neverbalizatd, implicitd, cu un continut ideativ si afectiv de
tip interactiv ce are ca efect adaptarea eficientd la ceea ce este celdlalt. Prin
intermediul empatiei, putem s intelegem mai bine partenerul, sd-i intuim gandurile si
starile afective, sa-1 anticipdm comportamentul si sd actionam prin intermediul
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sugestiilor asupra acestuia.

Am considerat de bun augur acest capitol despre empatie, deoarece ni se pare
absolut necesara o cunoastere profunda intre emititor §i receptor in cadrul unei
activitati sugestive. lar empatia reprezintd acel fenomen psihic de retraire a starilor,
gandurilor si actiunilor celuilalt, dobandit prin transpunerea psihologica a eului intr-un
model obiectiv de comportament uman, permitdnd intelegerea modului in care
celalalt interpreteaza lumea.

Reactiile subiectilor devin dependente de experienta lor relationala si implicit
de reactiile celorlalti, find o cale concretd de automodelare si adaptare sociala.
Capacitatea de empatie depinde foarte mult si de particularitatile privind firea
emitdtorului §1 a receptorului. Empatia reprezintd o constantd a personalitatii
individului (subiectii cu empatia scazutd au tendinta spre introversie si cei cu empatia
ridicatd au tendinta spre extroversie).

In cadrul psihologiei sociale, empatia ocupa un rol important datorita implicirii
acestui fenomen in comportamentul interpersonal precum si in abilitatea de prezicere
a comportamentului social. O analizd a abilitatilor predictiv - empatice, proprie unei
persoane aflate in relatie cu alta, atrage dupa sine intregul sistem comportamental al
individului, cu atdt mai mult cu cat predictia vizeaza comportamentul afectiv al
receptorului.

Pentru o comunicare eficientd intre emitator si receptor este absolut necesara
o relatie cat mai empatica din ambele parti, iar in cazul sugestiei avand un loc bine
stabilit de mijlocitor.

8.3.5. Mesajul

Structura mesajului sugestiv este foarte importantd si trebuie sa urmareasca
foarte clar tinta raspunsului sugerat, urmand apoi schimbarea atitudinala.

Foarte multi autori s-au referit la mesajul sugestiv in comparatie cu cel
persuasiv, primul putand fi continut in cel de al doilea. Diferentele existd, mai ales in
plan cognitiv, datoritd faptului cd mesajul sugestiv nu foloseste decét foarte putine
argumente logice, pe cand cel persuasiv e bazat in mare parte pe acestea.

Simplitatea informationala, folosirea unui mesaj repetat sunt elemente tipice
mesajului sugestiv. De exemplu, in cazul unui strigat ,,Foc!*, mesajul este mai rapid,
mai simplu si mai usor de inteles. Impactul asupra receptorilor neincrezatori este
enorm §i instantaneu, chiar dacd existd o atitudine de detasare fatd de multime.
Sugestia opereaza apeland la inducerea diverselor sentimente (dragoste, urd), trairi
(anxietate), contagiunii emotionale. In aceste cazuri, impactul empatiei asupra
mesajului comunicarii este cu adevarat relevant.
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Sugestia foloseste modalitati non-verbale pentru a-si atinge scopul propus,
cum ar fi: inflexiunea vocii, invocarea sentimentului de teama, anxietatea.

Informatia abstracta, care reprezintd un rezumat statistic a 20 de cazuri,
necesitd mai putind perseverentd. Informatia concretd solicitd expectante mai
puternice decat cea abstracta. In general, perseverenta in gindire se refera la
tendinta de a sustine o ipoteza initiald despre un eveniment social, desi informatia
contradictorie a schimbat agteptarea initiald, a schimbat impresia despre o persoana.
Acest fenomen al perseverentei in credintd este o parte a fenomenului sugestiv.
Sugestibilitatea este legata de influentabilitatea credintelor, simfurilor, perceptiilor si
actiunilor personale, comunicatii directe sau indirecte. Sugestiile sunt transcrise prin
aluzii, care aluneca in subconstient si inconstient.

In multe cazuri, indicatiile distorsionate necesiti expectante care duc la
influentabilitatea senzoriala.

Teoria cognitiva a informatiei porneste de la ipoteza cd indivizii asteapta
anumite tipurt de evenimente (puterea ipotezelor). Experientele care influenteaza
procesele cognitive sunt derivate din informatiile care dau un inteles specific situatiei.
Aceste expectante pot fi intelese ca scheme cognitive. Apare aici o diferenta:
sugestia senzoriald se refera la distorsiunea senzoriald, pe cand perseverenta in
gandire se refera la credinte si atitudini distorsionate.

Schimbarea atitudinald este un proces de informare i de influenta prin
sugestie. In cazul unei persoane, reprezentim importanta intr-o anumita forma, in
anumite conditii de mediu §i notdm orice schimbare survenitd la acea persoana ca
rezultat al informarii. Schimbarea la o persoand este o schimbare la nivelul
constructelor: un nou construct poate fi adaugat, unul din constructie care e bipolar
poate fi reversibil; chiar si sistemul insusi poate fi schimbat. De exemplu, o persoana
cu un ,,construct social inferior - construct social superior” este mai putin sugestibila
decét una ,,social superior-social egal” in convingerea el in problema ,minorititilor
nationale”.

Modul sugestiv este diferit dupa felul in care componentele sugestive sunt
implicate in forme ale sugestiei. Sugestia este in mod general considerata ca un mod
de manipulare sau, cu alte cuvinte, un mod special de inducere a influentei.

Multi autori mentioneazd reducerea sau disparitia componentelor rationale ale
personalitatii, ale judecatii. Mecanismele rationale nu reprezintd baza proceselor
sugestive, dar in mod sigur pot fi un motiv al influentdrii lor. Argumentul plauzibil si
motivarea manifestd pot potenta fortele sugestiei. Dacd procesele rationale sunt
prezente, subiectul nu va reactiona la stimuli sugestivi.
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8.3.6. Canalul comunicarii sugestive

Mesajul sugestiv este o secventd de elemente, ordonata, proiectatd pe un
model de semne de catre emitator in acord cu legile de formare proprii.

O comunicare poate fi codatd sau analogica ori cele doud forme deodata.
Prima foloseste limbajul (mesajele verbale cu toate sursele limbii), iar a doua
foloseste mijloacele non-verbale (gesturi, mimica, privirea, intonatia, ritmul vorbirii).
Cercetarile demonstreaza ca doar 7% din comunicarea unei emotii se realizeaza prin
canal verbal, 55% prin canal vizual si 33% paralingvistic (ton, accent, ritm, pauze).

Cuvintele pot fi considerate drept simboluri care reprezintd o situatie sau o
activitate la care ele se refera.

Un simplu cuvant ,,aruncat” este de ajuns pentru a sugestiona o persoana.

Vocea are un impact extraordinar asupra comunicarii; se spune ca ,,tonul face
muzica“. Daca ne amintim povestea vulpii si a corbului, putem spune ca inflexiunea
vocii mieroase a vulpii l-a induiosat de fapt pe corb, aldturi, desigur, de vorbele
lingusitoare, chiar daca neadevdrate, despre calititile reale ale pasarii. Multi
cercetatori au incercat sa clasifice impactul §i importanta caracteristicilor vocale in
comunicarea sugestiva:

- intonatia (se poate modula in timpul dialogului);

-inflexiunea (schimbarea sa poate determina anumite informatii despre starea
interlocutorului);

- volumul (alternanta).

Comportamentul non-verbal poate fi o sursa de informatie foarte importanta
deoarece evidenta indicd faptul cd adesea atentia pe care o acordim
comportamentului non-verbal este preponderenta fatd de cel verbal.

S-au conturat cinci tipuri diferite de comportament non-verbal:

1. lustrator: comportamente non-verbale accentudnd, ilustrand sau alteori
acompaniind discursul sau continutul limbajului. Exemplu: gesturile - cel
mai des insotesc discursul; miscarea ochilor (strdlucirea lor) are legatura
cu ritmul discursului.

2.Adaptatori sau manipulatori. Aceste comportamente sunt considerate a
indica functile proprii de functionare care intr-un grad mare sunt
independente de discurs si continutul limbajului. Exemplu: vorbitorul se
scarpind, isi umezeste buzele, se joaca cu stiloul.

3.Emblemele includ comportamente non-verbale cu inteles circumscris si
specific care ar putea fi tradus intr-o pronuntie verbala. Exemplu: clipirea
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ochilor, miscarea capului, ridicatul din umeri.

4.Adaptabili. Comportamentul non-verbal ajutd adaptarea dialogului si a
comunicarii cum ar fi ,,schimbarea rolurilor de ascultator si receptor*
(,,turn taking signals® - Duncan & Foke, 1977).

5.,Affect displays*. Toate comportamentele non-verbale servesc unor
functii de expresie pentru stari emotionale specifice. Cele mai importante,
in acest sens, sunt expresiile faciale si schimbarea vocii.

Comportamentul non-verbal poate fi o sursd sugestivd de informatii foarte
bund despre altii. Expresiile faciale specifice sunt stabile in cadrul diverselor culturi si
probabil cd indica ,,programe‘ primare reprezentand emotii prin expresii.

Viteza discursului poate reprezenta dominare si extroversie din partea
emitatorului sau relatie pozitiva cu atitudinea dominatoare, pana la comportament
distant (nevrotic si extrovert).

Efectele sugestive ale comportamentului non-verbal sunt multiple. De exemplu,
se crede ca cei care poartd ochelari sunt mai inteligenti decét ceilalti. Nimic mai fals.

Comportamentele non-verbale folosesc in detectarea starilor emotionale,
trasaturi de personalitate sau atitudini interpersonale.

8.3.7. Contextul psihosocial

Eficienta activitatii negative si contextul psihosocial

Sugestia reprezintd un proces de comunicare realizat prin afirmarea mesajului
in absenta unei baze logice corespunzitoare, dar credibil. in urma unor indelungi
cercetdri s-a confirmat faptul ca elementele logice pot avea totusi un loc in cadrul
activitatii sugestive, dar nu pot avea un rol principal.

Sugestiile reprezintd prin natura lor stimuli importanti, contextele in care
actioneaza sugestiile fiind numite , situatii provocative®. Ele leaga factorii comunicarii
st influentdrii de dinamica generald a proceselor psihice, in special de motivatie, care
este domeniul central al intregii psihologii.

Situatiile provocative decurg din raporturile dintre individ §i ambianta sa in
procesul satisfacerii trebuintelor sale, din cerintele si dorintele pe care individul si le
adreseaza siesi in scopul realizirii de sine, precum si din cerintele pe care natura si
societatea le adreseaza omului ca parte componentd a unui macrosistem. Individul
este chemat sa-si protejeze, sd-si apere si promoveze interesele sale biologice,
psihologice si sociale.

Contextul social constituie ,,anturajul® in care individul isi traieste viata. El
este format din:
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- prezenta altor indivizi (reali, imaginari sau simbolici);

- interactiunea dintre indivizi;

- locul in care actiunea are loc;

- activitatile colaterale din acel loc;

- setul regulilor nescrise si expectantelor.

Exista sase factori care influenteazd comunicarea interpersonala:

- gradul de apropiere sau proximitate spatiald;

- limitele contactelor fizice in aceste relatii;

- stilul cald sau autoritar;

- schimbul de priviri ca forma de comunicare;

- volumul i ritmul interactiunilor;

- dinamica autodezvaluirilor reciproce.

Toti acesti factori sunt determinati de cétre contextul social si in special de cel
psihologic care, in activitatea sugestiva, este foarte important. Pentru a explica
efectele sugestiei asupra perceptiei, s-a folosit un model al ,,cadrului de referinta“;
pornind de la ideea unei ,situatii ambigue®, nestructurate, el demonstreazd ca nu
existd o simpla ,,perceptie a haosului“. Ceea ce este perceput in astfel de situatii este
efectul unor functii interne, atitudini, impulsuri, functii emotionale. Impactul distragerii
atentiei asupra sugestiei dovedeste valoarea euristica a acestui mode,.demonstrand
cd indivizii distragi sunt mai usor sugestionati. Pe masurd ce nivelul de distragere
creste, subiectii prezintd dificultdti tot mai mari de a reactiona la argumentele
mesajului. In cazul mesajelor de calitate superioard, care provoac in general ganduri
favorabile, distragerea le-ar anihila, inhiband astfel sugestia.

ooooo

Altfel spus, un sfat este binevenit atunci cand ne aflam in impas §i nu stim cum
sa rezolvam o problema. Este vorba de ,,locul sugestiei” in psihologie. Sugestia este
vazutd ca o strategie cognitiva de luare a deciziilor. Este vorba de un tip special de
influentd exercitatd de un comunicator prin continuturi sugestive. Este subliniata
influenta majora a ,;micilor” replici sugestive verbale si non-verbale. Pentru a trai si
supravietui, omul trebuie intotdeauna sa fie in stare sd actioneze. Existd solutii
alternative pentru evaluarea si rezolvarea problemelor personale. Existd o serie de
nerelationdri care creeaza situatiile ambigue: adica individul nu a inteles informatia
primitd exact in sensul in care i-a expediat-o emitatorul §i nu o poate reproduce in
mod adecvat:

- cat de bine se pricepe sa foloseasca informatiile pe care le-a primit;
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- daca ceea ce crede el ca stie despre emitator nu este in acord cu lumea sa
interioara (eroare de consens);

- daca perceptiile pe care le are despre el nu sunt Tnsusite.

Mecanismele sugestive indeplinesc un proces de substituire. Eliminarea
solutilor ~alternative nu este intotdeauna constiincios realizatd. Decizia
comportamentald castigd caracterul unei exclusivitati ,.ca si cum‘. Mecanismele
sugestive se influenteaza reciproc cu cele reflexe (modele aplicate automat), precum
si cu cele rationale (deciziile clare).

Cateva strategii de dizolvare a ambiguitatii prin intermediul situatiilor sugestive.
Acestea sunt:

- criteriul confirmarii interumane;

- criteriul corespondentei cu o anticipare certa.

In situatiile ambigue, sugestia pare si conduci la o reducere directi a gradelor
de libertate fara a pierde din capacitatea intelectuald vasta in procesul de dezvoltare
a ambiguitatilor.

Evidentiem faptul sa sugestia ocupa un loc foarte important in comportamentul
interuman.

8.4. TEHNICI DE SUGESTIE iN RELATIILE
INTERPERSONALE

8.4.1. Tehnici de sugestie

Dependenta omului fata de sistemele de comunicare este o realitate acceptata.
Fiinta umand este strans legatd de obiceiuri, motivatii, convingeri, prejudecati, de
particularitatile unor procese cognitive, de rolurile sociale care trebuie sa le joace fata
de alte persoane, institutii (familia, scoala, locul de muncd), cat si fatd de
colectivitatile carora le apartin.

Influenta sugestivd este facilitatdi si de faptul ca oamenii, majoritatea
considerandu-se rationali, nu s-au eliberat pe deplin de reprezentdri mitice si
conduite magice, ei fiind in multe cazuri ,victimele” unor prejudecati sau clisee
comportamentale. Credinta in astfel de influente nu presupune neaparat pierderea
controlului rational, dar implica, de multe ori, elemente irationale, de naturd sugestiva.

Tehnicile sugestive se incadreaza in larga sfera a fenomenelor care au drept
scop schimbarea atitudinald prin influentarea trairilor, credintelor si
comportamentelor unor persoane cu ajutorul unor stimuli primiti de la alte persoane.

In cadrul grupului se asteapti ca indivizii si reactioneze in functie de normele
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proprii si de modul in care fiecare individ se percepe pe sine i ii percepe pe ceilalti.
O persoana nu numai ca reactioneaza la actiunile manifeste ale altei persoane, ci, de
asemenea, reactioneaza la o probabilitate latentd, dupa cum crede ca gandeste, simte
si percepe anumite lucruri §i persoana cealalta.

Cercetarea prezentatd in capitolul anterior a incercat sa demonstreze rolul
important al empatiei indivizilor, cat si gradul de sugestibilitate al fiecdruia in cadrul
relatiilor interpersonale. Un individ inalt sugestibil poate fi marginalizat pentru ca el
este usor influentabil de cétre ceilalti, aratdnd astfel ca nu e capabil de opinii §i
atitudini proprii. Foarte important pentru astfel de indivizi este rezistenta la sugestie,
care poate fi modelata prin tehnici sugestive. Se spune ca sugestibilitatea reprezinta o
trasatura de personalitate. Chiar si asa, ea poate fi modelata, individul devenind in
timp, dintr-un tip mult sugestibil, unul cu o sugestibilitate medie. In acelasi context, al
relatiilor de grup, si gradul de empatie al indivizilor variaza. Un tip puternic empatic
este deosebit de intelegator fatd de ceilalti si reuseste cu succes, de obicei, sa se faca
inteles de ei.

Existd o opinie in domeniu, care spune ca individul puternic empatic i intelege
pe ceilalti si astfel partenerii lui devenind la randul lor mai maleabili, mai empatici.

Pe de altd parte, o persoand putin sugestibild poate trece drept greu
abordabild, cu o personalitate introvertd si cu slabe capacitati de relationare in
interiorul grupului.

Aceste capacitati de comunicare pot fi optimizate prin intermediul unor tehnici
de sugestie proprii psihologiei sau imprumutate din domeniul persuasiunii, dar
adaptate activitatii sugestive.

Voi incerca sda abordez, in continuare, cateva tipuri de tehnici sugestive,
urmdrind prin aceasta o mai buna relationare a indivizilor in interiorul grupului.

8.4.2. Efectul Placebo - transgresiunea din domeniul
psihologicului in cel psihosociologic

.....

general, mecanismul de actionare al Efectului Placebo presupune cunoasterea mai
exactd a proceselor psihologice si psihosociologice actionate prin exercitiile
sugestive.

,Efectul Placebo” este preluat din domeniul medical, reprezentind un efect
psihologic imediat si este folosit pentru sporirea credintei pacientului in eficacitatea
tratamentului sau pentru alte aspecte ale relatiei terapeutice.

Cuvantul ,,placebo” a intrat in literatura medicald la sfarsitul secolului al
XVIII-lea (in Ib. latind - placebo = imi place), dar nu a aparut in vreun tithu de articol
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decat in anul 1945. De atunci, a devenit o practicd comuna in cercetarea medicala
pentru testarea medicamentelor noi, prin compararea lor cu placebos farmacologici
inerti, sub conditii oarbe, duble si practici similare, care au folosit, de asemenea, in
variate stari ale cercetarii psihoterapeutice.

in ,Dictionar de psihologie sociald” se precizeazd ca: ,Efectul Placebo
desemneaza iradierea sau transferul semnificatiei unor masuri intreprinse, de exemplu,
in legaturd cu conditile dintr-un anumit loc de muncd, asupra conduitei si
performantei celor care lucreaza in alte locuri de munca si ale caror conditii n-au fost
modificate efectiv®.

In cazul unor stari anxiogene determinate de diverse cauze externe sau interne,
efectul Placebo, ca modalitate de sugestie, poate sa-l ajute pe individ, in final
intensificand in mod pozitiv relatiile din grup. Aceasta tehnica functioneaza, in special,
asupra indivizilor care au suferit o stare emotionald negativd sau care sunt
marginalizati, implicand o autoestimare scizuta si o stare de anxietate.

Aceasta ,,credintd Placebo* va produce un raspuns emotional cum ar fi calmul,
speranta, linistea interioard s.a.m.d., care sunt opuse depresiei §i anxietdtii, cu
repercusiuni benefice si asupra relatiilor din cadrul grupului.

8.4.3. Repetarea unui mesaj simplu

Sa ne reamintim povestea vulpii si a corbului, in care vulpea, apeland la
viclenia sa tipica, i face pe corb sa creada ca iIntr-adevar este rege al pasdrilor, ca
are o voce superba si un penaj deosebit. Este tipul de sugestie prin care mesajul este
reluat, chiar daca nu are corespondent n realitate, pand cand scopul este atins.

Astfel, si in cazul grupurilor umane, un lider, in final, este ascultat pentru ca
ceea ce spune ,,sund frumos™ si electrizeaza publicul. Dacd o persoand doreste sa
cucereasca pe alta, motivatia intrinseca fiind foarte puternica, folosind o tehnica
sugestiva, repetitiva, va avea sanse de reusitd. De asemenea, in cazul reclamelor, un
mesaj foarte scurt, o idee, un cuvant este prezentat de mai multe ori, pe moment nu
este retinut, dar in timp devine ceva cunoscut, chiar este inclus in viata cotidiana.
Exemplu: ,,Stii si castigi!* sau ,,Te uiti i castigi!“.

Aceasta tehnicd nu este una noud. Pentru prima datd a fost folositd in
propaganda bolsevica, preluatd apoi de catre nazisti in timpul celui de-al doilea
razboi mondial.

In prezent este o tehnica folosita cu eficacitate in domeniul reclamei si al
propagandei. La nivel interpersonal, datorita relationdrii specifice dintre doi indivizi,
cu ajutorul mesajelor repetitive, se pot atinge scopuri intangibile la prima vedere,
datoritd tocmai tenacitatii celui care foloseste o astfel de tehnica, de reguld, aceasta
fiind o calitate deosebit de apreciata.
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Dar, este demn de remarcat faptul ca aceste mesaje, daca depasesc un anumit
prag, pot deveni ineficiente, datoritd aparitiei sentimentului de iritare, enervare sau
plictiseala.

Repetarea mesajului sugestiv are urmatoarele caracteristici:

- faciliteaza perceptia stimulilor de catre persoanele care nu i-au perceput in
prezentarea precedenta;

- intretine/consolideaza - pentru persoana care a perceput deja stimulul (nu-1
irita);

- daca e prea frecvent - creeaza o stare obsesiva;

- creeaza sentimentul receptorului ca cel care repeta este puternic, bine asezat.

8.4.4. Distragerea atentiei

Sugestionarea verbald poate fi mai eficienta folosind ceva care le atrage atentia
indivizilor suficient pentru a le inhiba contraargumentarea. Pe masura ce nivelul de
distragere creste, subiectii prezintd dificultdti tot mai mari de a reactiona la
argumentele mesajului.

In practici este foarte adesea folositd aceasta tehnica cand cuvintele sustin, de
exemplu, candidatul; imaginea vizuald a candidatului ne restrange analiza atenta a
vorbelor. Distragerea este eficientd cand mesajul este simplu sau usor de infirmat. Cu
mesajele complexe, distragerea se interfereaza cu o reflectie atenta a gandirii.

Se pune problema si altfel: sunt cei care vorbesc mult si repede mai
convingatori decat cei care vorbesc putin tocmai datoritd faptului cd nu ofera timp
pentru contraargumente?

Concluzia este simpla - dacda nu observam un mesaj, nu-l putem
contraargumenta.

8.4.5. Rezistenta la mesajele sugestive

Exista o serie de probleme legate de rezistenta la schimbare a atitudinilor, prin
diverse forme de influentare, cum ar fi manipularea sau persuasiunea.

Se pune intrebarea ce facem cind suntem bombardati cu sugestii negative care
pot dezorganiza si chiar traumatiza individul? Ne intrebam de unde ne vin astfel de
idei, cum am putut reactiona astfel fatd de un fenomen sau situatie?

Asemenea probleme apar la nivelul subconstientului. Desi dispune de libertate
de decizie, persoana in cauza este conditionatd de sistemul de dependenta in care se
gaseste fatd de alte persoane, institutii sau fatd de propriile prejudecati, modele,
actionand in conformitate cu sugestiile ce-1 sunt transmise.

Irma Holdevici defineste subordonarea, fiind ,dispozitia care mediaza
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supunerea necritica fatd de incitatii din afard sau din interiorul individului, incitatii care
creeaza direct sau indirect, cu sau fara intentie, dirijarea comportamentului sau’.

Subordonarea se bazeaza si pe necesitati de aparare a eului, cum ar fi evitarea
disconfortului din situatii de ambiguitate.

Manipularea prin sugestii a individului se realizeaza facand apel la emotiile sale,
cunoscandu-i expectantele sociale, sentimentele de vinovatie fatd de anumite lucruri,
dorintele sale intime. Cunoscand toate acestea, manipulatorului i vine foarte usor
sa-si ,,implanteze” mesajul farad ca cel in cauza sa constientizeze acest lucru.

Pentru a evita astfel de situatii neplacute, care uneori pot fi fatale pentru
conduita individuala in general, vom prezenta mai jos cateva modalitati, considerate
eficiente, de rezistenta la sugestii negative.

Mai intdi, evitati sa va deschideti sufletul in fata oricui. Nu vorbiti despre
treburile dumneavoastra unor persoane strdine. Nu va exprimafi dorintele interne,
trairile, punctele vulnerabile unor cunostinte intdmplatoare.

O altd modalitate de abordare o reprezinta antrenamentul personal, constand
in desensibilizarea de anxietate si reactii fobice, gasirea unor modalitdti noi, in special,
chiar dacd e amintit pe ultimul loc, reconstructia si intarirea egoului prin autosugestii,
constand 1n diverse mesaje cum ar fi: ,,Sunt puternic!”; ,,Am o putere de munca
extraordinara!*; ,,Nu am nevoie de ajutorul altora in rezolvarea acestei probleme!*.

Exersarea in pastrarea calmului si a sangelui rece, in confruntirile cu cei care
incearcd sd manipuleze este o altd modalitate de rezistentd. Nu va lasati la cheremul
lacomiei si al satisfacerii orgoliului personal.

Acceptati schimbul de idei, analizand la rece opiniile sau conceptiile ce nu
coincid cu ale dumneavoastra.

Cateva exemple de atitudini pentru a evita suprasolicitarea zilnicd. De
exemplu, planificarea riguroasd a activitatii zilnice, chiar dacd aceasta va Insemna
refuzarea unor persoane. Este foarte important s ne aducem aminte cuvantul ,,Nu!*.
,,De cele mai multe ori este greu sa refuzi pe cineva dar, adesea, aceasta este singura
cale de a pastra un stil sanatos de viata. Nu trebuie sa uitim cd lumea nu se va sfarsi
daca nu raspundem la o solicitare*.

De asemenea, este bine sa ne controlam propriul stil de viatd, decat sa-i lasam
pe altii sd ne ghideze. Cateva minute zilnice de relaxare in care sd ascultdim muzicd
sau pur si simplu sd nu facem nimic inseamnd foarte mult pentru sanatate.
Suprasolicitarile, chiar in cazul unor indivizi performanti, pot duce la boli
psihosomatice.

Primul pas 1n calea evitrii unui stil de viata stresant consta in a nvata sa previi
sl s evitl supraincarcarea. Al doilea consta in utilizarea profilactica si terapeutica a
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tehnicilor de relaxare. Trebuie sa fim realisti in planificarea propriilor activitati,
supraestimand timpul de care avem nevoie pentru a le realiza si nu subestimandu-l.
Mai bine sa plecam mai devreme de acasa, decat sa traim stresul ca vom intarzia la
serviciu. De asemenea, trebuie sd acceptdm ideea ca la un moment dat trebuie sa ne
oprim dintr-o activitate si sa trecem la alta.

Toate aceste modalititi de rezolvare a problemelor reprezintd o cale
terapeutica foarte dezvoltata, care se poate realiza si individual.
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ANEXE

Declaratia Universala a Drepturilor Omului (extras)

ARTICOLUL 19

Orice persoana are dreptul la libertatea opiniei i a expresiei; acest drept
include libertatea de a sustine opinii fara nici o interferentd si de a cauta, primi si
raspandi informatii §i idei prin orice mijloace, indiferent de frontiere.

Constitutia Romaniei (extrase)

ARTICOLUL 31

Dreptul la informatie

(1) Dreptul persoanei de a avea acces la orice informatie de interes public nu
poate fi ingradit.

(2) Autoritatile publice, potrivit competentelor ce le revin, sunt obligate si
asigure informarea corectd a cetdtenilor asupra treburilor publice si asupra
problemelor de interes personal.

(3) Dreptul la informatie nu trebuie sd prejudicieze masurile de protectic a
tinerilor sau securitatea nationala.

(4) Mijloacele de informare in masa, publice si private, sunt obligate sa asigure
informarea corecta a opiniei publice.

(5) Serviciile publice de radio si de televiziune sunt autonome. Ele trebuie sa
garanteze grupurilor sociale si politice importante exercitarea dreptului la antena.

Organizarea acestor servicii si controlul parlamentar asupra activitdtii lor se
reglementeaza prin lege organica.

ARTICOLUL 51

Dreptul de petitionare

(1) Cetatenii au dreptul sd se adreseze autoritatilor publice prin petitii
formulate numai in numele semnatarilor.
(2) Organizatiile legal constituite au dreptul sa adreseze petitii exclusiv in
numele colectivelor pe care le reprezinta.
(3) Exercitarea dreptului de petitionare este scutitd de taxa.
(4) Autoritdtile publice au obligatia sa raspunda la petitii in termenele si In
conditiile stabilite potrivit legii.

LEGEA numarul 544 din 12 octombrie 2001 privind liberul acces la
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informatiile de interes public

CAPITOLUL I

Dispozitii generale

Art. 1. — Accesul liber si neingradit al persoanei la orice informatii de interes
public, definite astfel prin prezenta lege, constituie unul din principiile fundamentale
ale relatiilor dintre persoane si autoritatile publice, in conformitate cu Constitutia
Romaéniei si documentele internationale ratificate de Parlamentul Romaniei.

Art. 2. — In sensul prezentei legi:

a) prin autoritate sau institutie publica se intelege orice autoritate sau institutie
publica, precum si orice regie autonoma, care utilizeaza resurse financiare publice si
care 1si desfagoara activitatea pe teritoriul Romaniei, potrivit Constitutiei;

b) prin informatie de interes public se intelege orice informatie care priveste
activitdtile sau rezultd din activitatile unei autoritdti publice sau institutii publice,
indiferent de suportul ori de forma sau modul de exprimare a informatiei;

¢) prin informatie cu privire la datele personale se intelege orice informatie
privind o persoana fizica identificata sau identificabila.

CAPITOLUL 11

Organizarea si asigurarea accesului la informatiile de interes public

Sectiunea 1

Dispozitii conune privind accesul la informatiile de interes public

Art. 3. — Asigurarea, de catre autoritatile si institutiile publice, a accesului la
informatiile de interes public se face din oficiu sau la cerere, prin intermediul
compartimentului pentru relatii publice sau al persoanei desemnate in acest scop.

Art. 4. — (1) Pentru asigurarea accesului oricdrei persoane la informatiile de
interes public, autoritdfile §i institutile publice au obligatia de a organiza
compartimente specializate de informare si relatii publice sau de a desemna persoane
cu atributii in acest domeniu.

(2) Atributiile, organizarea si functionarea compartimentelor de relatii publice
se stabilesc, pe baza dispozitiilor prezentei legi, prin regulamentul de organizare si
functionare a autoritatii sau institutiei publice respective.

Art. 5. — (1) Fiecare autoritate sau institutie publicd are obligatia sd comunice
din oficiu urmatoarele informatii de interes public:

a) actele normative care reglementeaza organizarea si functionarea autoritatii
sau institutiei publice;

b) structura organizatorica, atributille departamentelor, programul de
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functionare, programul de audiente al autoritatii sau institutiei publice;

c¢) numele si prenumele persoanelor din conducerea autoritatii sau a institutiei
publice si ale functionarului responsabil cu difuzarea informatiilor publice;

d) coordonatele de contact ale autoritdtii sau institutiei publice, respectiv:
denumirea, sediul, numerele de telefon, fax, adresa de e-mail si adresa paginii de
Internet;

e) sursele financiare, bugetul si bilantul contabil;

f) programele si strategiile proprii;

g) lista cuprinzand documentele de interes public;

h) lista cuprinzand categoriile de documente produse si/sau gestionate, potrivit
legii;

1) modalititile de contestare a deciziei autoritdtii sau a institutiei publice in
situatia in care persoana se

considera vatamata in privinta dreptului de acces la informatiile de interes
public solicitate.

(2) Autoritatile si institutiile publice au obligatia sd publice si sd actualizeze
anual un buletin informativ care va cuprinde informatiile prevazute la alin. (1).

(3) Autoritatile publice sunt obligate sd dea din oficiu publicitatii un raport
periodic de activitate, cel putin anual, care se publicdA in Monitorul Oficial al
Romaniei, Partea a II-a.

(4) Accesul la informatiile prevazute la alin. (1) se realizeaz prn:

a) afisare la sediul autorititii sau al institutiei publice ori prin publicare in
Monitorul Oficial al Romaniei sau in mijloacele de informare in masa, in publicatii
proprii, precum si in pagina de Internet proprie;

b) consultarea lor la sediul autoritatii sau al institutiei publice, in spatii special
destinate acestui scop.

Art. 6. — (1) Orice persoand are dreptul sd solicite §i sa obtina de la
autoritatile si institutiile publice, in conditiile prezentei legi, informatiile de interes
public.

(2) Autoritatile si institutile publice sunt obligate sa asigure persoanelor, la
cererea acestora, informatiile de interes public, solicitate in scris sau verbal.

(3) Solicitarea, 1n scris, a informatiilor de interes public cuprinde urmatoarele
elemente:

a) autoritatea sau institutia publicd la care se adreseazd cererea;

b) informatia solicitatd, astfel incat sa permitd autoritatii sau institutiei publice
identificarea informatiei de interes public;

¢) numele, prenumele si semnatura solicitantului, precum si adresa la care se
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solicitd primirea raspunsului.

Art. 7. — (1) Autoritatile si institutiile publice au obligatia sd raspunda in scris
la solicitarea de informatii de interes public in termen de 10 zile sau, dupa caz, in cel
mult 30 de zile de la inregistrarea solicitarii, in functie de dificultatea, complexitatea,
volumul lucrdrilor documentare si de urgenta solicitarii. In cazul in care durata
necesard pentru identificarea si difuzarea informatiei solicitate depaseste 10 zile,
raspunsul va fi comunicat solicitantului in maximum 30 de zile, cu conditia Ingtiintirii
acestuia in scris despre acest fapt in termen de 10 zile.

(2) Refuzul comunicarii informatiilor solicitate se motiveaza si se comunicd in
termen de 5 zile de la primirea petitiilor.

(3) Solicitarea si obtinerea informatiilor de interes public se pot realiza, daca
sunt intrunite conditiile tehnice necesare, si in format electronic.

Art. 8. — (1) Pentru informatiile solicitate verbal functionarii din cadrul
compartimentelor de informare si relatii publice au obligatia sa precizeze conditiile si
formele 1n care are loc accesul la informatiile de interes public si pot fumiza pe loc
informatiile solicitate.

(2) In cazul in care informatiile solicitate nu sunt disponibile pe loc, persoana
este indrumata sd solicite in scris informatia de interes public, urmand ca cererea sa i
fie rezolvata in termenele prevazute la art. 7.

(3) Informatiile de interes public solicitate verbal se comunica in cadrul unui
program minim stabilit de conducerea autorititii sau institutiei publice, care va fi afigat
la sediul acesteia §i care se va desfasura in mod obligatoriu in timpul functionarii
institutiel, incluzand §i o z pe saptamana, dupa programul de functionare.

(4) Activitatile de registratura privind petitile nu se pot include in acest
program si se desfasoara separat.

(5) Informatiile de interes public solicitate verbal de catre mijloacele de
informare in masa vor fi comunicate, de reguld, imediat sau in cel mult 24 de ore.

Art. 9. — (1) In cazul in care solicitarea de informatii implica realizarea de copii
de pe documentele detinute de autoritatea sau institutia publica, costul serviciilor de
copiere este suportat de solicitant, in conditiile legii.

(2) Daca in urma informatiilor primite petentul solicitd informatii noi privind
documentele aflate In posesia autoritatii sau a institutiei publice, aceasta solicitare va
fi tratatd ca o noud petitie, raspunsul fiind trimis in termenele prevazute la art. 7 si 8.

Art. 10. — Nu este supusa prevederilor art. 7-9 din prezenta lege activitatea
autoritatilor sau institutiilor publice de raspunsuri la petitii si de audiente, desfasurata
potrivit specificului competentelor acestora, dacd aceasta priveste aprobari,
autorizdri, prestari servicii §i orice alte solicitari in afara informatiilor de interes public.
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Art. 11. — (1) Persoanele care efectueaza studii si cercetari in folos propriu
sau in interes de serviciu au acces la fondul documentaristic al autoritatii sau institutiei
publice pe baza solicitarii personale, in conditiile legii.

(2) Copiile documentelor detinute de autoritatea sau de institutia publica se
realizeaza in conditiile art. 9.

Art. 12. — (1) Se excepteazd de la accesul liber al cetatenilor, prevazut la art.
1, urmatoarele informatii:

a) informatiile din domeniul apararii nationale, sigurantei si ordinii publice, daca
fac parte din categoria informatiilor clasificate, potrivit legii;

b) informatiile privind deliberarile autoritatilor, precum si cele care privesc
interesele economice si politice ale Romaniei, dacd fac parte din categoria
informatiilor clasificate, potrivit legii;

c¢) informatiile privind activititile comerciale sau financiare, daca publicitatea
acestora aduce atingere principiului concurentei loiale, potrivit legii;

d) informatiile cu privire la datele personale, potrivit legii;

e) informatiile privind procedura in timpul anchetei penale sau disciplinare,
daca se pericliteaza rezultatul anchetei, se dezvaluie surse confidentiale ori se pun in
pericol viata, integritatea corporald, sanatatea unei persoane in urma anchetei
efectuate sau in curs de desfasurare;

f) informatiile privind procedurile judiciare, daca publicitatea acestora aduce
atingere asigurdrii unui proces echitabil ori interesului legitim al oricéreia dintre partile
implicate in proces;

) informatiile a caror publicare prejudiciazd masurile de protectie a tinerilor.

(2) Raspunderea pentru aplicarea masurilor de protejare a informatiilor
apartindnd categoriilor prevazute la alin. (1) revine persoanelor si autoritatilor publice
care detin astfel de informatii, precum si institutiilor publice abilitate prin lege sa
asigure securitatea informatiilor.

Art. 13. — Informatiile care favorizeaza sau ascund incalcarea legii de catre o
autoritate sau institutie publica nu pot fi incluse in categoria informatiilor clasificate si
constituie informatii de interes public.

Art. 14. - (1) Informatiile cu privire la datele personale ale cetateanului pot
deveni informatii de interes public numai in masura in care afecteaza capacitatea de
exercitare a unei functii publice.

(2) Informatiile publice de interes personal nu pot fi transferate intre autoritatile
publice decat in temeiul unei obligatii legale ori cu acordul prealabil in scris al
persoanei care are acces la acele informatii potrivit art. 2.
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Sectiunea a 2-a

Dispozitii speciale privind accesul mijloacelor de informare in masda la
informatiile de interes public

Art. 15. — (1) Accesul mijloacelor de informare in masa la informatiile de
interes public este garantat.

(2) Activitatea de culegere si de difuzare a informatiilor de interes public,
desfasurata de mijloacele de informare in masa, constituie o concretizare a dreptului
cetatenilor de a avea acces la orice informatie de interes public.

Art. 16. — Pentru asigurarea accesului mijloacelor de informare in masa la
informatiile de interes public autoritatile si institutile publice au obligatia sa
desemneze un purtitor de cuvant, de reguld din cadrul compartimentelor de
informare si relatii publice.

Art. 17. — (1) Autoritatile publice au obligatia sa organizeze periodic, de regula
o datd pe lund, conferinte de presd pentru aducerea la cunostintd a informatiilor de
interes public.

(2) In cadrul conferintelor de presd autorititile publice sunt obligate si
raspunda cu privire la orice informatii de interes public.

Art. 18. — (1) Autoritdtile publice au obligatia sd acorde fard discriminare
acreditare ziaristilor si reprezentantilor mijloacelor de informare in masa.

(2) Acreditarea se acorda la cerere, in termen de 2 zile de la inregistrarea
acesteia.

(3) Autoritatile publice pot refuza acordarea acreditdrii sau pot retrage
acreditarea unui ziarist numai pentru fapte care impiedica desfasurarea normala a
activitatii autoritdtii publice §i care nu privesc opinille exprimate in presd de
respectivul ziarist, in conditiile §i in limitele legii.

(4) Refuzul acordarii acreditarii si retragerea acreditarii unui ziarist se comunica
in scris §1 nu afecteaza dreptul organismului de presa de a obtine acreditarea pentru
un alt ziarist.

Art. 19. — (1) Autoritatile si institutiile publice au obligatia sd informeze in timp
util mijloacele de informare in masd asupra conferintelor de presa sau oricaror alte
actiuni publice organizate de acestea.

(2) Autoritatile si institutile publice nu pot interzice In nici un fel accesul
mijloacelor de informare in masa la actiunile publice organizate de acestea.

(3) Autoritatile publice care sunt obligate prin legea proprie de organizare si
functionare s desfdsoare activitati specifice in prezenta publicului sunt obligate sa
permitd accesul presei la acele activitati, in difuzarea materialelor obtinute de ziaristi
urménd sa se tind seama doar de deontologia profesionala.
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Art. 20. — Mijloacele de informare in masa nu au obligatia sa publice
informatiile furnizate de autoritatile sau de institutiile publice.

CAPITOLUL 111

Sanctiuni

Art. 21. — (1) Refuzul explicit sau tacit al angajatului desemnat al unei autoritati
ori institutii publice pentru aplicarea prevederilor prezentei legi constituie abatere si
atrage raspunderea disciplinard a celui vinovat.

(2) Tmpotriva refuzului previzut la alin. (1) se poate depune reclamatie la
conducatorul autoritdtii sau institutiei publice respective, in termen de 30 de zile de la
luarea la cunostintd de cétre persoana lezata.

(3) Daca dupa cercetarea administrativa reclamatia se dovedeste intemeiata,
raspunsul se transmite persoanei lezate in termen de 15 zle de la depunerea
reclamatiei §i va contine atat informatiile de interes public solicitate initial, cat si
mentionarea sanctiunilor disciplinare luate impotriva celui vinovat.

Art. 22. — (1) In cazul in care o persoani se considerd vatimati in drepturile
sale, prevazute in prezenta lege, aceasta poate face plangere la sectia de contencios
administrativ a tribunalului in a carei raza teritoriald domiciliazd sau in a carei raza
teritoriala se afla sediul autoritdtii ori al institutiei publice. Plangerea se face in termen
de 30 de zle de la expirarea termenului prevazut la art. 7.

(2) Instanta poate obliga autoritatea sau institutia publicd sa furnizeze
informatiile de interes public solicitate §i sd plateasca daune morale si/sau
patrimoniale.

(3) Hotararea tribunalului este supusa recursului.

(4) Decizia Curtii de apel este definitiva si irevocabila.

(5) Atat plangerea, cat si apelul se judecd in instantd in procedura de urgenta
si sunt scutite de taxa de timbru.

CAPITOLUL IV

Dispozitii tranzitorii si finale

Art. 23. — (1) Prezenta lege intrd in vigoare la 60 de zile de la publicarea in
Monitorul Oficial al Romaniei,

Partea I.

(2) In termen de 60 de zle de la data publicarii prezentei legi in Monitorul
Oficial al Roméniei, Partea I, Guvermnul va elabora, la initiativa Ministerului
Informatiilor Publice, normele metodologice de aplicare a acesteia.

Art. 24. — (1) In termen de 60 de zle de la intrarea in vigoare a prezentei legi,
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Ministerul Informatiilor Publice, Ministerul Comunicatiilor §i Tehnologiei Informatiilor
si Ministerul Finantelor Publice vor Tnainta Guvernului propuneri privind masurile
necesare pentru ca informatille de interes public sd devind disponibile in mod
progresiv prin intermediul unor baze de date informatizate accesibile publicului la
nivel national.

(2) Masurile prevazute la alin. (1) vor privi inclusiv dotarea autoritatilor si
institutiilor publice cu echipamentele de tehnicd de calcul adecvate.

Art. 25 — Pe data intrérii in vigoare a prezentei legi se abroga orice prevederi

contrare.

NORME METODOLOGICE
de aplicare a Legii nr. 544/2001 privind liberul acces la informatiile de
interes public

CAPITOLUL I

Dispozitii generale

Art.1. — (1) Prezentele norme metodologice stabilesc principiile, procedurile si
regulile de aplicare a Legii nr.544/2001 privind liberul acces la informatiile de interes
public.

(2) Dispozitiile prezentelor norme metodologice se aplica tuturor autoritatilor si
institutiilor publice, astfel cum sunt definite prin Legea nr.544/2001.

Art2. — Aplicarea Legii nr.544/2001 se face cu respectarea urmatoarele
principii:

a) principiul transparentei: autorittile si institutile publice au obligatia sd-si
desfagoare activitatea intr-o manierd deschisd fatd de public, in care accesul liber si
neingradit la informatiile de interes public sd constituie regula, iar limitarea accesului la
informatie s@ constituie exceptia, in conditiile legii.

b) principiul aplicarii unitare: autoritaile si institutile publice asigurd
respectarea legii in mod unitar, in conformitate cu prevederile acesteia si ale
prezentelor norme metodologice.

¢) principiul autonomiei: fiecare autoritate sau institutie publicd va elabora
propriul regulament de organizare si functionare a compartimentelor de informare si
relatii publice, in conformitate cu prevederile legii si ale prezentelor norme
metodologice.
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CAPITOLUL 11

Organizarea si asigurarea accesului liber la informatiile de interes
public

Art3. — (1) Pentru organizarea si asigurarea accesului liber si neingradit al
oricarel persoane la informatiile de interes public, autoritdtile si institutiile publice au
obligatia de a organiza compartimente specializate de informare si relatii publice sau
de a desemna persoane cu atributii in acest domeniu.

(2) Compartimentele specializate de informare si relatii publice pot fi
organizate, In cadrul autoritafilor sau institutillor publice centrale sau locale, ca
birouri, servicii, directii sau directii generale, in subordinea conducatorului autoritatii
sau institutiei publice respective care, in functie de situatie, poate dispune
coordonarea acestora de cétre o altd persoand din conducerea autoritdtii sau
institutiei publice respective.

(3) Atributiile, organizarea si functionarea compartimentelor de informare si
relatii publice se stabilesc, in baza legii §i a dispozitillor prezentelor norme, prin
regulamentul de organizare si functionare a autoritdtii sau institutiei publice respective.

Art.4. — (1) Pentru buna desfasurare a activitatii de informare i relatii publice
in cadrul autoritatilor si institutiilor publice, aceasta poate fi organizatd cu urmatoarele
componente:

a) informarea presei;

b) informarea publica directa a persoanelor;

c) informarea internd a personalului;

d) informarea interinstitutionala;

(2) Informarea directd a persoanelor si informarea presei sunt, potrivit legii,
componente obligatorii §i ele nu exclud celelalte componente ale activitdtii de
informare si relatii publice.

Art.5. — In cadrul compartimentelor de informare si relatii publice ale
institutillor §i autoritatilor publice, activitatea de informare publicd directd a
persoanelor si cea de informare a presei se pot organiza distinct.

Art.6. — (1) La nivelul Administratiei Prezidentiale, aparatului de lucru al
Camerei Deputatilor si al Senatului, aparatului de lucru al Guvernului, al ministerelor,
celorlalte organe de specialitate ale administratiei publice centrale, sediilor centrale
ale regiilor autonome si al altor institufii publice centrale, precum si la nivelul
autoritdtilor administrative autonome, prefecturilor, consiliillor judetene si consiliilor
locale ale municipiilor, oraselor si sectoarelor municipiului Bucuresti, structurile
organizatorice existente de comunicare vor fi reorganizate in compartimente de
informare si relatii publice si vor include, in mod obligatoriu, cel putin un birou (o
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structurd) de informare publica si un birou (o structurd) de relatii cu presa.

(2) La nivelul structurilor descentralizate ale autoritatilor si institutiilor publice
centrale se vor organiza birouri de informare si relatii publice, iar atributiile pe linia
relatiei cu presa si a informdrii directe a persoanelor vor fi indeplinite distinct de
persoane special desemnate in acest scop.

(3) La nivelul comunelor, atributiile pe linia relatiei cu presa si a informarii
directe a persoanelor pot fi indeplinite, de catre o persoand special desemnata in
acest scop de consiliul local.

Art.7. — Fiecare autoritate sau institutie publicd va stabili, in functie de
specificul propriu al activititilor, numarul de persoane necesar pentru indeplinirea in
bune conditii a atributiilor care revin institutiei pe linia informarii i relatiilor publice.

Art.8. — (1) Pentru accesul publicului la informatiile de interes public difuzate
din oficiu, la sediul fiecarei institutii sau autoritati publice se vor organiza, in cadrul
compartimentelor de informare si relatii publice, puncte de informare-documentare.

(2) Prezentarea in format electronic a informatiilor comunicate din oficiu de
catre institutiile si autoritdtile publice prevazute la art.6 alin.(2) si (3) se va realiza
esalonat, avand in vedere dotarea cu tehnica de calcul.

CAPITOLUL 111

Procedurile privind accesul liber la informatiile de interes public

Art.9. — Autoritdtile si institutile publice asigurd accesul la informatiile de
interes public din oficiu sau la cerere, in conditiile legii.

Art.10. — (1) Informatiile de interes public care se comunica din oficiu,
conform legii, vor fi prezentate intr-o forma accesibild si concisd, care sa faciliteze
contactul persoanei interesate cu autoritatea sau institutia publica.

(2) Autoritatile si institutiile publice au obligatia de a publica si actualiza, anual,
un buletin informativ care va cuprinde informatiile prevazute la art.5 alin. (1) din lege.

(3) Autoritatile publice sunt obligate sa dea, din oficiu, publicitatii un raport
periodic de activitate, cel putin anual, care se publicdA in Monitorul Oficial al
Romaniei, Partea a II-a. Raportul de activitate va fi elaborat in conformitate cu
prevederile anexei nr.6 la prezentele norme metodologice.

Art.11. — (1) Accesul la informatiile de interes public comunicate din oficiu se
realizeaza prin:

a) afisare la sediul autorititii sau institutiei publice ori prin publicare in
Monitorul Oficial al Romaniei sau in mijloacele de informare in masa, in publicatii
proprii, precum si in pagina de Internet proprie;

b) consultare la sediul autoritdtii sau institutiei publice, in punctele de
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informare-documentare, in spatii special destinate acestui scop.

(2) Afisarea la sediul autoritdtii sau institutiei publice este, in cazul tuturor
autoritatilor si institutillor publice, modalitatea minima obligatorie de difuzare a
informatiilor de interes public comunicate din oficiu.

Art.12. — In unititile administrativ-teritoriale in care o minoritate nationald
detine o pondere de cel putin 20% din numarul populatiei, informatiile ce se
comunicd din oficiu se vor difuza si in limba minoritatii respective.

Art.13. — Solicitarea informatiilor de interes public, altele decat cele prevazute
a fi comunicate din oficiu, va fi adresatad institutiei sau autoritatii publice in conditiile
art.6 din lege.

Art.14. — (1) Pentru a facilita redactarea solicitarii si a reclamatiei
administrative, autoritatile si institutiile publice vor pune gratuit la dispozitia persoanei
interesate formulare tip.

(2) Modelele formularelor tip ale cererii de informatii de interes public si ale
reclamatiei administrative sunt prevazute in anexele nr. 1, 2a si 2b.

(3) Modelele scrisorii de raspuns si scrisorii de raspuns la reclamatia
administrativa, Impreund cu modelul registrului pentru inregistrarea documentelor
prevazute la alin.(2), sunt prezentate in anexele nr. 3, 4 si 5.

Art.15. — (1) Informatiile de interes public pot fi solicitate si comunicate §i in
format electronic.

(2) Solicitarea de informatii de interes public sau reclamatia administrativd se
pot transmite prin e-mail, urmand modelul formularelor tip prezentate in anexele nr.
1, 2a si 2b.

(3) Informatiile de interes public solicitate in scris, In format electronic, pot fi
comunicate prin e-mail sau inregistrate pe discheta.

Art.16. — Termenele pentru comunicarea in scris a unui raspuns solicitantilor
de informatii de interes public sunt cele prevazute de Legea nr.544/2001:

a) 10 zile lucratoare pentru comunicarea informatiei de interes public solicitate,
daca aceasta a fost identificata In acest termen;

b) 10 zile lucritoare pentru anuntarea solicitantului ca termenul initial de la lit.
a) nu a fost suficient pentru identificarea informatiei solicitate;

c) 30 de zle lucratoare pentru comunicarea informatiei de interes public
identificate peste termenul de la lit. a).

d) 5 zle lucratoare pentru transmiterea refuzului de comunicare a informatiei
solicitate si a motivarii refuzului.

Art.17. — Programul zilnic al compartimentelor de informare si relatii publice
va fi cel al autoritatilor sau institutiilor publice respective, stabilit prin regulamentul
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propriu de organizare si functionare, incluzand, intr-o zi pe sdptdmana si ore dupa
programul de functionare.

Art.18. — (1) Accesul la informatiile de interes public este gratuit.

(2) Costul serviciilor de copiere va fi suportat de solicitant, in conditiile legii.

(3) Plata serviciilor de copiere se va face la casieria fiecarei autoritati sau
institutii publice.

CAPITOLUL IV

Functionarea structurilor responsabile de informarea publica directa

Art.19. — Structurile sau persoanele responsabile de informarea publica
directd asigurd rezolvarea solicitarilor privind informatile de interes public si
organizarea §i functionarea punctului de informare-documentare.

Art.20. — (1) Structurile sau persoanele responsabile de informarea publica
directd primesc solicitarile privind informatiile de interes public.

(2) Solicitarea de informatii de interes public este actiunea verbala sau scrisa
(pe suport de hartie sau electronic), prin care o persoana (fizica sau juridica, romana
sau strdind) poate cere informatii considerate ca fiind de interes public.

(3) In cazul formularii verbale a solicitarii, informatia este furnizata pe loc, daca
este posibil, sau cu indrumarea solicitantului sd adreseze o cerere in scris.

(4) Cererile formulate in scris, pe suport de hartie sau pe suport electronic
(e-mail), inclusiv cele prevazute la alin.(3), se inregistreaza la structurile sau
persoanele responsabile de informarea publica directa, care elibereaza solicitantului o
confirmare scrisd contindnd data si numarul de Inregistrare a cererii.

Art.21. — (1) Dupa primirea si inregistrarea cererii, structurile sau persoanele
responsabile de informarea publica directa realizeaza o evaluare primara a solicitarii,
inurma careia se stabileste daca informatia solicitata este o informatie comunicata din
oficiu, furnizabila la cerere sau exceptatd de la liberul acces.

(2) In cazul in care informatia solicitatd este deja comunicati din oficiu intr-una
dintre formele precizate la art. 5 din lege, se asigura de indatd dar nu mai tarziu de 5
zile, informarea solicitantului despre acest lucru precum si sursa unde informatia
solicitata poate fi gasita.

Art.22. — (1) In cazul in care informatia solicitati nu este dintre cele care se
comunicd din oficiu, solicitarea se transmite structurilor competente din cadrul
autoritatilor si institutiilor publice pentru a verifica respectarea prevederilor art.12 din
lege.

(2) In cazul in care informatia solicitatd este identificatd ca fiind exceptata de la
accesul liber la informatie, se asigurd, in termen de 5 zile de la inregistrare,
informarea solicitantului despre acest lucru.
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(3) Structurile prevazute la alin. (1) au obligatia sa identifice i sa actualizeze
informatiile de interes public care sunt exceptate de la accesul liber, potrivit legii.

Art.23. — (1) Structurile sau persoanele responsabile de informarea publica
directd primesc de la structurile prevazute la art.22 alin. (1) raspunsul la solicitarea
primitd §i redacteazd raspunsul catre solicitant, impreuna cu informatia de interes
public sau cu motivatia intarzierii ori a respingerii solicitarii, in conditiile legii.

(2) Raspunsul se inregistreaza si se transmite persoanei interesate, pe suportul
solicitat, in termenul legal.

Art.24. — In cazul in care solicitarea nu se incadreazi in competentele institutiei
sau autoritatii publice, in termen de 5 zle de la primire, structurile sau persoanele
responsabile de informarea publica directd transmit solicitarea catre institutiile sau
autoritatile competente si informeaza solicitantul despre aceasta.

Art.25. — Structurile sau persoanele responsabile de informarea publica
directd tin evidenta raspunsurilor si a chitantelor remise de solicitanti privind plata
costurilor de copiere a materialelor solicitate.

Art.26. — Structurile sau persoanele responsabile de informarea publica
directd realizeaza organizarea si functionarea punctului de informare-documentare,
dupad cum urmeaza:

a) asigurd publicarea buletinului informativ al autorititii sau institutiei publice,
care va cuprinde informatiile de interes public comunicate din oficiu, prevazute la art.
5 din lege;

b) asigurd publicarea in Monitorul Oficial al Romaniei, Partea a Il-a, a
raportului de activitate al autoritatii sau institutiei publice;

c) asigura disponibilitatea In format scris (la afisier, sub forma de brosuri sau
electronic - dischete, CD, pagina de Internet) a informatiilor comunicate din oficiu,
prevazute la art. 5 din lege;

d) organizeaza, in cadrul punctului de informare-documentare al institutiei,
accesul publicului la informatiile furnizate din oficiu.

Art.27. — (1) Fiecare institutie sau autoritate publicd, va Intocmi anual, prin
structurile de informare si relatii publice, un raport privind accesul la informatiile de
interes public care va cuprinde:

a) numarul total de solicitiri de informatii de interes public;

b) numarul total de solicitari, departajat pe domenii de interes;

¢) numarul de solicitari rezolvate favorabil,

d) numarul de solicitari respinse, defalcat dupa motivatia respingerii (informatii
exceptate de la acces, inexistente etc);

e) numarul de solicitari adresate in scris: 1. pe suport de hartie si 2. pe suport
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electronic;

f) numarul de solicitari adresate de persoane fizice ;

g) numarul de solicitari adresate de persoane juridice;

h) numarul de reclamatii administrative: 1. rezolvate favorabil; 2. respinse;

1) numdrul de plangeri in instantd: 1. rezolvate favorabil; 2. respinse; 3. in curs
de solutionare;

J) costurile totale ale compartimentului de informare si relatii publice;

k) sumele totale Incasate pentru serviciile de copiere a informatiilor de interes
public solicitate;

1) numarul estimativ de vizitatori ai punctului de informare-documentare.

(2) Acest raport va fi adresat conducatorului autoritdtii sau institutiei publice
respective si va fi facut public.

(3) Autoritatile si institutiile publice centrale vor asigura colectarea rapoartelor
din teritoriu, urmand ca situatiile centralizate sd fie trimise Ministerului Informatiilor
Publice.

CAPITOLUL V

Functionarea structurilor responsabile de relatia cu presa

Art.28. — Dispozitiile speciale privind accesul mijloacelor de informare in masa
la informatiile de interes public, astfel cum sunt prevazute in Legea nr.544/2001, se
referd in mod explicit la obligatile autoritatilor si institutilor publice si nu
reglementeaza in nici un fel activitatea mass media.

Art.29. — Structurile sau persoanele responsabile de relatia cu presa a
institutiei sau autoritdtii publice respective au urmatoarele atributii:

a) sa furnizeze ziaristilor, prompt si complet, orice informatie de interes public
care priveste activitatea institutiei sau autoritdtii publice pe care o reprezinta;

b) sd acorde fara discriminare, in cel mult 2 zile de la Inregistrare, acreditarea
ziarigtilor §i a reprezentantilor mijloacelor de informare in masa;

c) sa informeze in timp util si sa asigure accesul ziaristilor la activitatile si
actiunile de interes public organizate de institutie;

d) sa asigure, periodic sau de fiecare data cand activitatea institutiei prezinta un
interes public imediat, difuzarea de comunicate, informari de presa, organizarea de
conferinte de presd, interviuri sau briefing-uri;

e) sa difuzeze ziaristilor dosare de presa legate de evenimente sau activitati ale
institutiei sau autoritatii publice;

f) sd nu refuze sau sd nu retragd acreditarea unui ziarist decat numai pentru
fapte care Tmpiedica desfasurarea normald a activitatii autoritdtii publice respective si
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care nu privesc opiniile exprimate in presa de respectivul ziarist;

g) In cazul retragerii acreditprii unui ziarist, sd asigure organismului de presa
obtinerea acreditarii pentru un alt ziarist.

Art.30. — (1) Acreditarea se acorda, la cerere, ziaristilor §i institutiilor de presa
solicitante.

Legitimatiile de acreditare nu sunt transmisibile si se refera la prezenta fizica a
ziaristului n sediul sau la activitdtile autoritatii sau institutiei publice la care accesul
presei este permis.

(2) Acreditarea ziaristilor nu atrage controlul institutiilor publice ce au acordat
acreditarea asupra materialelor publicate de ziaristul acreditat.

(3) Participarea ziaristilor la activitatile institutiilor publice nu va putea fi limitata
sau restrictionatd prin reglementari interne ce exced textul legii privind liberul acces la
informatiile de interes public.

CAPITOLUL VI

Sanctiuni

Art.31. — Raspunderea disciplinard a functionarului desemnat pentru aplicarea
prevederilor Legii nr.544/2001 se stabileste conform Statutului functionarilor publici,
statutelor speciale sau, dupa caz, Codului Muncii.

Art.32. —In cazul in care o persoani considerd ca dreptul privind accesul la
informatiile de interes public a fost incdlcat, aceasta se poate adresa cu reclamatie
administrativa conducatorului autoritatii sau institutiei publice careia i-a fost solicitata
informatia.

Art.33 — Persoana ce se considerd vatimata in drepturile sale poate depune
reclamatia administrativa prevazutd la art.32 in termen de 30 de zile de la luarea la
cunostinta a refuzului explicit sau tacit al angajatilor din cadrul autoritatii sau institutiei
publice pentru aplicarea prevederilor legii si ale prezentelor norme.

Art.34. — In cazul in care reclamatia se dovedeste intemeiatd, raspunsul la
aceasta se transmite solicitantului ce se considerd lezat in termen de 15 zile de la
depunerea reclamatiei administrative. Acest raspuns va contine informatiile de interes
public solicitate initial §i, de asemenea, va mentiona sanctiunile disciplinare aplicate in
cazul functionarului vinovat, n conditiile legii.

Art.35. — (1) Pentru analiza reclamatiilor administrative ale persoanelor, vizand
nerespectarea prevederilor Legii nr.544/2001 si ale prezentelor norme
metodologice, la nivelul fiecarei autoritati sau institutii publice se constituie o comisie
de analiza privind incélcarea dreptului de acces la informatiile de interes public.

(2) Comisia de analiza privind incélcarea dreptului de acces la informatiile de
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interes public va avea urmatoarele responsabilitati:

a) primeste si analizeaza reclamatiile persoanelor;

b) efectueaza cercetarea administrativa,

¢) stabileste daca reclamatia persoanei privind incalcarea dreptului de acces la informatille de
nteres public este intemeiata sau nu;

d) in cazul In care reclamatia este intemeiata, propune aplicarea unei sanctiuni
disciplinare pentru personalul responsabil si comunicarea informatiilor de interes
public solicitate. In cazul functionarilor publici culpabili, comisia de analizi va informa
despre rezultatul cercetarii administrative comisia de disciplind a autoritdtii sau
institutiei publice, care va propune aplicarea unei sanctiuni corespunzatoare, potrivit
legii.

e) redacteaza si trimite raspunsul solicitantului.

Art. 36 — (1) Solicitantul care, dupa primirea raspunsului la reclamatia
administrativa, se considerd in continuare lezat in drepturile sale prevazute de lege,
poate face plangere la sectia de contencios administrativ a tribunalului, in termen de
30 de zile de la expirarea termenului prevazut la art. 7 din Legea nr.544/2001.

(2) Scutirea de taxa de timbru pentru plangerea la tribunal si recursul la Curtea
de apel nu include si scutirea de la plata serviciilor de copiere a informatiilor de
interes public solicitate.

CAPITOLUL VII

Dispozitii finale

Art.37. — In termen de 30 de zle de la data intririi in vigoare a prezentelor
norme, autoritatile administratiei publice centrale si locale §i institutiile publice vor
asigura spatiile necesare precum si modificarea organigramelor in vederea punerii in
aplicare a prevederilor Legii nr.544/2001.

Art.38. — In termen de 60 de zle de la data intririi in vigoare a prezentelor
norme, se vor organiza compartimente de informare si relatii publice si vor fi
elaborate reglementarile interne de organizare si functionare a acestora.

Art.39. — Informatizarea compartimentelor de informare si relatii publice va fi
asigurata de nstitutiille si autorititile publice, pe baza propunerilor aprobate de
Guven, in conditiile art.24 din lege.

Art40. — Anexele nr.1-6 fac parte integrantd din prezentele norme
metodologice.

ANEXA nr.1

MODEL CERERE-TIP
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Denumirea autoritatii

sau institutiei publice:.........coeerereuecnennnne.
AAIESAT e
Data: oo
Stimate domnule/Stimata doamna ...........ccceeeeeeeeuveenn...

Prin prezenta formulez o cerere conform Legii privind liberul acces la
informatiile de interes public. Doresc sa primesc o copie a urmatoarelor documente
(petentul este rugat sa enumere documentele sau informatille solicitate cat mai
concret)

Doresc ca informatiile solicitate sa-mi fie furnizate in format electronic, la
urmatoarea adresa de e-mail (optional): ...,

Sunt dispus sa platesc taxele aferente serviciilor de copiere a documentelor
solicitate (daca se solicita copii in format scris).
Va multumesc pentru solicitudine,

(semnatura petentului)
Numele i prenumele petentului: .........cceeveeeeecierienereeeeeeere e

Adresa: .....coovevieiieieee e

Telefon (optional): .......cccoveirineniiiiinns

Fax (optional): ......cccoevevieieieieieieienn,

ANEXA nr.2a
MODEL RECLAMATIE ADMINISTRATIVA (1)
Denumirea autoritatii
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sau institutiei publice: ..................
Adresa: .....ooevveveeneneneneeeee
Data: ..o

Stimate domnule/Stimatd doamna............cceeveeeeeeeveeeeeeeennn.

Prin prezenta formulez o reclamatie administrativd, conform Legii privind

liberul acces la informatiile de interes public, intrucat la cererea numarul............ din
data de........... am primit un raspuns negativ, la data de............ , Intr-o scrisoare
SEMNAtA  de.ccieciiciiiiiiiies e (completati  numele

respectivului functionar). Documentele de interes public solicitate erau urmatoarele:

Documentele solicitate se incadreaza in categoria informatiilor de interes public
din urmatoarele considerente............

Prin prezenta solicit revenirea asupra deciziei de a nu primi informatiile de
interes public solicitate n scris/in format electronic, considerand ca dreptul meu la
informatie, conform legii, a fost lezat.

Va multumesc pentru solicitudine,
(semnatura petentului)
Numele si adresa petentului:
Adresa: ....oocovevevenenenenenee
Telefon: .....cccoeiiiiiiiiies

Fax: oo
ANEXAnnr. 2b

MODEL RECLAMATIE ADMINISTRATIVA (2)

Denumirea autoritatii sau
institutiei publice: ..........ccccevveveenenene
Adresa: ..o
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Data: ool
Stimate domnule/Stimata doamna............ccceveeeeeueeenn....

Prin prezenta formulez o reclamatie administrativd, conform Legii privind

liberul acces la informatiile de interes public, intrucat la cererea numarul............ din
data de........... nu am primit informatiile solicitate in termenul legal, stabilit de lege.

Documentele  de  interes  public  solicitate  erau  urmétoarele:

Prin prezenta solicit revenirea asupra deciziei de a nu primi informatiile de
interes public solicitate n scris/in format electronic, considerand ca dreptul meu la
informatie, conform legii, a fost lezat.

Va multumesc pentru solicitudine,

(semnétura petentului)
Numele si adresa petentului:

Telefon: «.ooooveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee
FaX: oo,

ANEXA nr. 3
MODEL RASPUNS LA CERERE

De la:
Denumirea autoritatii sau institutiei publice: ..........c.cccovvrrerennnnee Adresa:
............................................................................................. Persoana de contact:
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Catre:
Numele si prenumele petentului:

Stimate domnule/Stimata doamna ..........occeeeeeeeeeeeeceeeeeeeeeeeeeeeeeen.

In urma cererii dumneavoastri numarul.......... din data de......... prin care,
conform Legii privind liberul acces la informatiile de interes public, solicitati o copie a
urmatoarelor

(1) va trimitem, 1n anexa la prezenta scrisoare, informatiile solicitate.

(2) va informdm ca informatiile solicitate nu au putut fi identificate i expediate
in termenul initial de 10 zile, urmand s@ va parvind in termen de 30 de zile de la data
inregistrarii cererii dumneavoastra.

(3) va informam ca pentru rezolvarea cererii dumneavoastra trebuie s va
adresati 1a ....coooiiiiiiien , Intrucat institutia noastrda nu
detine informatiile solicitate.

(4) va informdm ca informatiile solicitate nu se incadreazd in categoria
informatiilor de interes public, fiind exceptate de la accesul liber al cetatenilor.

(5) va informam ca informatiile solicitate nu existd in baza de date a institutiei
noastre.

Informatiile solicitate v-au fost furnizate in format electronic, la urmatoarea
adresa de e-mail (optional): e

Taxele aferente serviciilor de copiere a documentelor solicitate sunt
urmatoarele (cand este cazul): e

(semnatura functionarului)
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ANEXAnr. 4
MODEL RASPUNS LA RECLAMATIE

De la:
Denumirea autoritatii sau institutiei publice: ............ccceeverrerereeenenen.

AUATESA e e e e e e e e e e e eaea s
Persoana de CONMTACT: ..unnnneeeieeeeee et e e e e e e e e
Data: ....cooovvvvviinnn,

Catre:
AATESA: oot a e e e
Stimate domnule/Stimata OAMNA ........occuveeeieeeeeeeeeeeee et e e e e eeeeeeas

In urma reclamatiei dumneavoastrd numarul........... din data de..........ccceeueenee. ,
conform Legii privind liberul acces la informatiile de interes public, dupa raspunsul
negativ primit/intarzierea raspunsului la cererea numadrul............ din data de............
prin care, conform legii mai sus-mentionate, solicitati documentele de mai

va informam ca decizia de a nu primi (la termen) documentele solicitate

(1) se incadreazd in prevederile legii, find vorba despre informatii exceptate
de la accesul liber al cetatenilor.

(2) nu se incadreaza in prevederile legii, find o eroare a unui functionar. Va
asiguram, cu scuzele noastre, cd informatiile de interes public solicitate va vor fi
transmise in termenul legal de 15 zile.

Functionarul vinovat pentru decizia eronata in ce va priveste a fost sanctionat

Al dumneavoastra,
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(semnédtura conducatorului autoritatii sau institutiei publice)
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MODEL REGISTRU PENTRU INREGISTRAREA CERERILOR SI

RASPUNSURILOR PRIVIND

ACCESUL LA INFORMATIILE DE INTERES PUBLIC

ANEXA nr. 5

Nr. si
data
cerere

Numele si prenumele
solicitantului

Informatii solicitate

Raspuns*

* Dupa caz: Da, acces liber; Termen 30 de zile; Trimis la... (alt institutie); Nu,
informatie exceptata; Nu, informatie inexistenta.
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ANEXAr. 6

CADRU ORIENTATIV PENTRU ELABORAREA RAPORTULUI
ANUAL DE ACTIVITATE AL AUTORITATII SAU INSTITUTIEI
PUBLICE

Un raport de activitate va trebui sa prezinte urmatoarele elemente standard:

1) Misiunea autoritdtii sau institutiei publice, precum §i obiectivele care
trebuiau atinse in perioada de raportare;

2) Indici de performanta, cu prezentarea gradului de realizare a acestora;

3) Scurtd prezentare a programelor desfasurate si a modului de raportare a
acestora la obiectivele autoritatii sau institutiei publice;

4) Raportarea cheltuielilor, defalcate pe programe;

5) Nerealizari, cu mentionarea cauzelor acestora (acolo unde este cazul);

6) Propuneri pentru remedierea deficientelor.
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Ordonanta Guvernului nr. 27/2002 privind reglementarea activitatii de
solutionare a petitiilor, aprobata, cu modificari si completari, prin Legea
nr.233/2002

In temeiul prevederilor art. 107 din Constitutia Roméniei si ale art. 1 pct. IV.7
din Legea nr. 751/2001 privind abilitarea Guvernului de a emite ordonante,

Guvernul Roméniei adoptd prezenta ordonanta.

Art. 1 (1) Prezenta ordonanta are ca obiect reglementarea modului de
exercitare de catre cetateni a dreptului de a adresa autoritatilor si institutiilor publice
petitii formulate in nume propriu, precum si modul de solutionare a acestora."

(2)Dreptul de petitionare este recunoscut si organizatiilor legal constituite,
acestea putand formula petitii in numele colectivelor pe care le reprezinta.

Art. 2 In sensul prezentei ordonante, prin petitie se intelege cererea,
reclamatia, sesizarea sau propunerea formulatd in scris ori prin postd electronica, pe
care un cetatean sau o organizatie legal constituitd o poate adresa autoritdtilor si
institutiilor publice centrale si locale, serviciilor publice descentralizate ale ministerelor
st ale celorlalte organe centrale, companiilor si societatilor nationale, societatilor
comerciale de interes judetean sau local, precum si regiilor autonome, denumite in

Art. 3 Petitiile adresate autoritatilor si institutiilor publice prevazute la art.
2 vor fi solutionate in termenele si in conditiile stabilite prin prezenta ordonanta.

Art. 4 Conducatorii autoritatilor si institutiilor publice prevazute la art. 2
sunt direct raspunzatori de buna organizare si desfasurare a activitdtii de primire,
evidentiere si rezolvare a petitiillor ce le sunt adresate, precum si de legalitatea
solutiilor i comunicarea acestora in termenul legal.

Art. 5 Pentru solutionarea legald a petitillor ce le sunt adresate
conducdtorii autoritdtilor §i institutillor publice sesizate vor dispune masuri de
cercetare §i analiza detaliatd a tuturor aspectelor sesizate.

Art. 6 (1) Autoritatile si institutiile publice prevazute la art. 2 sunt obligate
sd organizeze un compartiment distinct pentru relatii cu publicul, care sa primeasca,
sa Inregistreze, sa se ingrijeascd de rezolvarea petitiilor si sd expedieze raspunsurile
catre petitionari.

(2) Compartimentul prevazut la alin. (1) inainteaza petitille Inregistrate catre
compartimentele de specialitate, in functie de obiectul acestora, cu precizarea
termenului de trimitere a raspunsului.
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(3) Compartimentul prevazut la alin. (1) este obligat sd urmareasca
solutionarea si redactarea in termen a raspunsului.

(4) Expedierea raspunsului catre petitionar se face numai de catre
compartimentul pentru relatii cu publicul, care se ingrijeste si de clasarea si arhivarea
petitiilor."

"Art. 6' Petitille gresit indreptate vor fi trimise In termen de 5 zle de la
inregistrare de catre compartimentul prevazut la art. 6 alin. (1) autorititilor sau
institutiilor publice care au ca atributii rezolvarea problemelor sesizate, urmand ca
petitionarul sa fie Instiintat despre aceasta."

Art. 7 Petitiile anonime sau cele in care nu sunt trecute datele de
identificare a petitionarului nu se iau in considerare si se claseaza, potrivit prezentei
ordonante."

Art. 8 (1 Autoritatile si institutile publice sesizate au obligatia sa
comunice petitionarului, in termen de 30 de zle de la data nregistrérii petitiei,
raspunsul, indiferent daca solutia este favorabila sau nefavorabila.

"(2) Pentru solutionarea petitiilor transmise, potrivit art. 61, de la alte autoritati
sau nstitutii publice, termenul de 30 de zile curge de la data inregistrarii petitiei la
autoritatea sau institutia publicd competenta."

Art. 9 In situatia in care aspectele sesizate prin petitie necesitd o
cercetare mai amanuntitd, conducatorul autoritatii sau institutiei publice poate prelungi
termenul prevazut la art. 8 cu cel mult 15 zile.

Art. 10 (1) In cazul in care un petitionar adreseaza aceleiasi autoritati sau
institutii publice mai multe petitii, sesizdnd aceeasi problema, acestea se vor conexa,
petentul urmand sa primeasca un singur raspuns care trebuie sa faca referire la toate
petitiile primite.

(2) Daca dupa trimiterea raspunsului se primeste o noud petitie de la acelasi
petitionar ori de la o autoritate sau institutie publicd gresit sesizatd, cu acelasi
continut, aceasta se claseazd, la numarul initial facandu-se mentiune despre faptul ca
s-a raspuns."

Art. 11 In cazul in care prin petitie sunt sesizate anumite aspecte din activitatea
unel persoane, aceasta nu poate fi solutionatd de persoana in cauza sau de catre un
subordonat al acesteia.

Art. 12 (1)Repartizarea petitiilor in vederea solutionarii lor de catre personalul
de specialitate se face de catre seful compartimentului céruia i s-a trimis petitia de
catre compartimentul prevazut la alin. (1) al art. 6.

(2)Functionarii publici §i persoanele incadrate cu contract individual de munca
sunt obligate sd rezolve numai petitille care le sunt repartizate potrivit alin. (1),
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fiindu-le interzis sa le primeasca direct de la petenti, sa intervind sau sa depuna
staruintd pentru solutionarea acestora in afara cadrului legal.

Art. 13 Semnarea raspunsului se face de catre conducatorul autorititii sau
institutiei publice ori de persoana Tmputemicitd de acesta, precum si de seful
compartimentului care a solutionat petitia. In raspuns se va indica, in mod obligatoriu,
temeiul legal al solutiei adoptate."

Art. 14 Semestrial autoritdtile si institutiile publice vor analiza activitatea
proprie de solutionare a petitiilor, pe baza raportului intocmit de compartimentul
prevazut la alin. (1) al art. 6.

Art. 15 Constituie abatere disciplinara si se sanctioneaza potrivit prevederilor
Legi nr. 188/1999 privind Statutul functionarilor publici sau, dupa caz, potrivit
legislatiei muncii urmétoarele fapte:

a) nerespectarea termenelor de solutionare a petitiilor, prevazute in prezenta
ordonanta;

b) interventiile sau staruintele pentru rezolvarea unor petitii in afara cadrului
legal;

"¢) primirea direct de la petitionar a unei petitii, in vederea rezolvarii, farad sa fie
inregistrata si fard sa fie repartizata de seful compartimentului de specialitate."

"Art. 15' Modul de solutionare a petitilor adresate Parlamentului si
Presedintelui Romaniei se face potrivit reglementarilor proprii."

Art. 16 abrogat

Legea nr. 189/1999 privind exercitarea initiativei legislative de
catre cetateni

ART. 1

Exercitarea initiativei

(1) Initiativa legislativa a cetatenilor se exercitd cu respectarea prevederilor art.
73 sau, dupd caz, ale art. 146 din Constitutie, in conditiile prevazute de prezenta
lege.

(2) Initiativa legislativd a cetatenilor se exercitd printr-o propunere legislativa
intocmitd in temeiul art. 73 din Constitutie in domeniul legilor organice sau ordinare,
iar in temeiul art. 146 din Constitutie, in domeniul legilor constitutionale.

ART. 2

Comitetul de initiativa

(1) Promovarea initiativei legislative a cetatenilor se asigura de catre un comitet
de initiativa alcatuit din cel putin 10 cetéteni cu drept de vot.
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(2) Nu pot face parte din comitetul de initiativa persoanele alese in functie prin
vot universal, membrii Guvernului, persoanele numite in functie de primul-ministru sau
care nu pot face parte, potrivit legii, din partide politice.

(3) Constituirea comitetului de initiativa se face printr-o declaratie autentificata
la un notar public, cuprinzdnd scopul initiativei, numele, prenumele, calitatea de
alegator si domiciliul membrilor, precum si declaratia cd acestia nu incalca
prevederile alin.

(2). Raspunderea pentru continutul declaratiei este cea prevazutd de lege
pentru inscrisurile oficiale.

(4) Comitetul de initiativd reprezintd cetdtenii care sustin propunerea
legislativa, dupa semnarea de catre acestia a listelor de sustindtori prevazute in
prezenta lege. Componenta comitetului de initiativa se aduce la cunostinta, impreuna
cu propunerea legislativa care face obiectul initiativei, prin publicare in Monitorul
Oficial al Roméaniei, Partea 1. Publicarea este scutitd de plata oricarei taxe.

(5) Comitetul de initiativa trebuie sa asigure Inregistrarea propunerii legislative
la una dintre Camerele Parlamentului, in termen de cel mult 3 luni de la data publicarii
acesteia. Dupa Tmplinirea acestui termen propunerea legislativd nu mai poate fi
prezentatd decat ca o noud initiativa, In conditiile prezentei legi.

(6) Comitetul de initiativa va desemna dintre membrii sdi, cu majoritate de voturi, un
presedinte care sa rezolve problemele operative si sd reprezinte comitetul in
raporturile sale cu autoritatile publice centrale si locale.

ART. 3

Propunerea legislativa

(1) Propunerea legislativa care face obiectul initiativei legislative se intocmeste
de comitetul de initiativa in forma ceruta pentru proiectele de lege si va fi insotita de o
expunere de motive semnatd de toti membrii comitetului.

(2) In vederea publicarii, propunerea legislativi se avizeaza, in prealabil, de
Consiliul Legislativ.

(3) Avizul se emite in cel mult 30 de zile de la sesizare si se publica o data cu
propunerea legislativa.

(4) Sesizarea Consiliului Legislativ se face de catre un membru al comitetului
de initiativd, imputernicit in acest scop. Imputernicirea se semneazi de membrii
comitetului de nitiativa si va fi insotitd de actul de constituire a acestuia, prevazut la
art. 2 alin. (3). Imputemicitul raspunde si de publicarea propunerii legislative.

ART. 4

Semnaturile sustinatorilor

(1) Promovarea propunerii legislative publicate potrivit art. 2 alin. (4) se face
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pe baza adeziunii cetdtenilor, prin semnarea de catre acestia a listelor de sustindtori.

(2) Listele de sustindtori se intocmesc cu respectarea organizarii
administrativ-teritoriale a térii i vor cuprinde: denumirea propunerii legislative ce face
obiectul initiativei si identificarea Monitorului Oficial al Romaniei in care aceasta a
fost publicatd, judetul si localitatea in care 151 au domiciliul sau resedinta sustindtorii;
numele, prenumele si domiciliul sustindtorilor, identificarea cartilor de alegator, pentru
cei care le poseda, a actului de identitate si a codului numeric personal; semnaturile
sustindtorilor. Este interzisa orice fel de delegare sau de reprezentare pentru
semnarea listei de sustinatori.

(3) Lista de sustintori intocmitd, precum i semndtura dat, cu incalcarea prevederilor alin. (2),
mvor fi luate h considerare. Semnéatura valabild la data cind a fost acordata nu poate fi nfinnata
ulterior.

(4) Pentru municipiul Bucuresti in loc de localitate se va trece sectorul;
prevederile acestui alineat se aplica si altor municipii alcatuite din subdiviziuni
administrativ-teritoriale.

(5) Formularele pentru listele de sustinatori se imprima pe coli de hartie format
A4, detasabile si numerotate. Formularele se imprimd pe o singurd fatd a colii si
cuprind prevederile mentionate la alin. (2), cu exceptia celor referitoare la sustinatori,
care se completeaza de mana, atunci cand acestia semneaza lista.

(6) Fiecare pagind imprimata a listei de sustindtori se semneaza de cétre un
membru al comitetului de initiativd sau de o altd persoana Imputernicitd in scris de
comitet pentru a intocmi lista. Persoana imputernicitd nu poate fi desemnata decat
dintre sustinatori.

(7) Listele semnate de sustindtori se pastreaza in dosare, pe localitéti, snuruite
sl semnate pentru atestarea continutului, pe coperta a doua, de catre persoanele
prevazute la alin. (6).

(8) Listele si dosarele se intocmesc in doud exemplare originale. Exemplarele
originale ale listelor si dosarelor se pastreaza unul la Curtea Constitutionala si unul la
Parlament.

ART. S

Atestarea listelor de sustinatori

(1) Atestarea calitdtii de cetitean cu drept de vot si a domiciliului sustintorilor
se face de catre primarul localitatii fie personal, fie, in localitdtile urbane, si prin
functionarii primariei Imputerniciti de primar in acest scop. Atestarea se face prin
verificarea listei de sustindtori, iar in ceea ce priveste domiciliul, in colaborare cu
organul local de politie, daca este cazul.

(2) In vederea atestirii, un exemplar al dosarului cuprinzind listele de
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sustinatori din localitate se depune la primarie. Oricine poate consulta dosarul si
poate contesta realitatea semnaturii sau o alta prevedere cuprinsa in liste. Contestatia
se face numai in scris si se adreseaza primarului. Acesta, in cazul in care contestatia
priveste realitatea semnaturii, o va solutiona, solicitdind sustindtorului sa confirme
semndtura. Daca sustinatorul nu poate sau refuza sa confirme semnatura, se aplica
prevederile art. 4 alin.

(3). Dispozitia primarului poate fi contestatd la judecatorie, care o va solutiona
cu citarea partilor, potrivit procedurii ordonantei presedintiale. (3) Atestarea de catre
primar a listei de sustinatori se face prin semndtura persoanei care a efectuat
controlul, cu indicarea actului de Tmputernicire, daca este cazul, si a datei cand s-a
facut atestarea, precum si prin aplicarea stampilei. Daca primarul a solicitat sprijinul
organului local de politie, va semna si reprezentantul acestuia, cu precizarea
aspectelor pe care le-a verificat. Semnatura se aplica pe ultima coperta a dosarului
cuprinzand listele verificate, aflat la comitetul de initiativa, dupa ce a fost confruntat
cu cel depus la primarie. Aspectele neatestate se elimind din listd, facandu-se
aplicarea dispozitiilor art. 4 alin. (3).

(4) Termenul de atestare este de cel mult 15 zle lucratoare de la inregistrarea
dosarului la primarie. Dupa atestare lista de sustindtori nu mai poate fi contestatd
potrivit alin. (2).

ART. 6

inregistrarea propunerii legislative

(1) Propunerea legislativa ce face obiectul initiativei cetdtenilor, insotitd de
expunerea de motive si de dosarele cuprinzand listele de sustindtori, se inregistreaza
la Camera Parlamentului la care a fost prezentatd, la cererea semnatd de membrii
comitetului de itiativd. Cererea va cuprinde §i Tmputernicirea a cel mult 5 membri
care sd reprezinte comitetul de initiativd in vederea promovdrii si sustinerii initiativei
dupa inregistrare.

(2) Inregistrarea propunerii ca initiativa legislativa se face numai cu respectarea
termenului prevazut la art. 2 alin. (5).

(3) In cazul in care, la data inregistririi, nu sunt atestate toate listele de
sustindtori ca urmare a nerespectdrii termenului prevazut la art. 5 alin. (4),
presedintele Camerei Parlamentului va solicita Guvernului urgentarea operatiunilor de
atestare. In acest caz, listele de sustinitori depuse in completare, dar nu mai tarziu de
7 zile de la atestare, se considera in termen.

(4) Pentru verificarea de catre Curtea Constitutionala a conditillor de
exercitare a initiativei se vor trimite acesteia numai liste de sustindtori atestate.

ART. 7
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Verificarea initiativei de ciatre Curtea Constitutionala

(1) Curtea Constitutionald, din oficiu sau pe baza sesizirii presedintelui
Camerei Parlamentului la care s-a inregistrat inifiativa, va verifica:

a) caracterul constitutional al propunerii legislative ce face obiectul initiativei;

b) indeplinirea conditiilor referitoare la publicarea acestei propuneri si daca
listele de sustindtori prezentate sunt atestate potrivit art. 5;

c) intrunirea numarului minim de sustinatori pentru promovarea initiativel,
prevazut la art. 73 si, dupa caz, la art. 146 din Constitutie, precum §i respectarea
dispersiei teritoriale in judete si in municipiul Bucuresti, prevazuta de aceleasi articole.

(2) Primind sesizarea, presedintele Curtii Constitutionale va desemna un
judecator ca raportor si va stabili termenul pentru intrunirea judecatorilor, in vederea
verificarii initiativei.

(3) Curtea Constitutionald se pronunta in termen de 30 de zile de la sesizare
asupra propunerii legislative si in termen de 60 de zle de la sesizare asupra
propunerii de revizuire a Constitutiei.

(4) Decizia sau, dupa caz, hotirarea Curtii Constitutionale se comunica
presedintelui Camerei Parlamentului care a sesizat-o si se publica in Monitorul Oficial
al Romaniei, Partea 1.

(5) De la data primirii hotararii Curtiit Constitutionale, Camera Parlamentului
sesizati cu initiativa legislativa incepe procedura parlamentari de legiferare. In acest
din urma caz Curtea Constitutionald se pronuntd si asupra constitutionalititii
propunerii de revizuire a Constitutiei, potrivit art. 144 lit. a) din Constitutie.

ART. 8

Raspunderi

In indeplinirea obligatiilor previzute de prezenta lege membrii comitetului de
initiativa si persoanele Tmputernicite de acesta sunt considerate functionari publici si
se bucurd de protectia legii, acordatd celor care exercitd o functie implicand
exercitiul autoritdtii de stat. De asemenea, acestora le revine si raspunderea
prevazutd de lege pentru functionarii publici.

ART. 9

Santajul

Constrangerea unei persoane sau inducerea ei in eroare ori determinarea ei in
orice alt mod ca impotriva vointei sale sa semneze lista de sustindtori constituie
infractiune si se pedepseste cu inchisoare de la 6 luni la 5 ani.

ART. 10

Uzurparea de calitati oficiale

Folosirea fara drept a calitdtii de membru al comitetului de initiativa sau de
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imputernicit al acestuia se pedepseste, in conditiile prevazute la art. 240 din Codul
penal privind uzurparea de calitdti oficiale, daca fapta nu constituie o infractiune mai
grava.

ART. 11

Punerea in miscare a actiunii penale

Punerea in miscare a actiunii penale, in cazul infractiunilor prevazute la art. 9 si
10, se face din oficiu.

ART. 12

Dispozitii finale

Legea nu se aplica initiativelor legislative ale cetatenilor, cu privire la care
Curtea Constitutionala s-a pronuntat pana la data intrarii ei in vigoare.
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Legea nr. 60/1991 privind organizarea si
desfasurarea adunarilor publice

CAPITOLUL 1

Dispozitii generale

ART. 1 - Libertarea cetatenilor de a-si exprima opiniile politice, sociale sau
de altd natura, de a organiza mitinguri, demonstratii, manifestatii, procesiuni si orice
alte intruniri si de a participa la acestea este garantata prin lege.

Asemenea activitati se pot realiza numai pasnic si fara nici un fel de arme.

Adunérile publice - mitinguri, demonstratii, manifestatii, procesiuni si altele
asemenea - ce urmeaza sa se desfasoare in piete, pe cdile publice ori in alte locuri in
aer liber se pot organiza numai dupa declararea prealabild prevazutd de prezenta
lege.

ART. 2 - Adundrile publice trebuie sa se desfasoare in mod pasnic si civilizat,
cu protectia participantilor §i a mediului ambiant, fard sd stanjeneasca folosirea
normald a drumurilor publice, a transportului in comun, cu exceptia celor autorizate,
functionarea institutiilor publice sau private, a celor de invatimant, culturd si sanatate,
a unitdtilor economice ori sa degenereze in actiuni turbulente de naturd a pune in
primejdie ordinea si linistea publica, siguranta persoanelor, integritatea corporala,
viata sau bunurile acestora ori ale domeniului public.

ART. 3 - Nu trebuie declarate, in prealabil, adunarile publice al caror scop il
constituiec manifestarile cultural-artistice, sportive, religioase, comemorative, cele
ocazionate de vizite oficiale ori care se desfasoara in incinta sediilor ori imobilelor
persoanelor juridice de interes public sau privat. In cazul in care organizatorii unor
astfel de adunari publice detin indicii sau date ca desfasurarea lor s-ar putea solda cu
acte de dezordine ori ar putea sd duca la manifestari violente, au obligatia sa solicite,
din timp, primariilor si organelor locale ale politiei, sprijin de specialitate.

ART. 4 - Primariile municipale, orasenesti sau comunale si organele locale ale
politiei sunt obligate sa asigure conditiile necesare in vederea desfasurarii normale a
adundrilor publice, iar organizatorii au obligatia s Intreprindd actiunile ce se impun
pentru ca acestea sa se desfasoare in conformitate cu prevederile art. 2.

ART. 5 - Organizarea si desfasurarea adunarilor publice sunt interzise in
imediata apropiere a garilor, porturilor, acroporturilor, statiilor de metrou, spitalelor,
obiectivelor militare, a unitafilor economice cu instalatii, utilaje sau masini cu grad
ridicat de pericol in exploatare. De asemenea, este interzisa desfasurarea simultana a
doua sau mai multe adunari publice distincte, in acelasi loc sau pe aceleasi trasee,
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mdiferent de caracterul acestora.

CAPITOLUL 2

Declararea prealabila a adunarilor publice

ART. 6 - Organizarea adunarilor publice se declara la primariile municipale,
oragenesti sau comunale, pe teritoriul carora acestea urmeaza sa se desfasoare.

ART. 7 - Organizatorii adunarilor publice vor depune declaratie scrisa la
primarie, cu cel putin 3 zile Tnainte de data desfagurdrii acestora, in care trebuie sa
mentioneze denumirea sub care este cunoscut grupul organizator, scopul, locul, data,
ora inceperii si durata actiunii, traseele de acces si de dispersare, numarul
aproximativ al participantilor, persoanelor imputernicite sa asigure si s raspunda de
masurile de organizare, serviciile pe care le solicitd din partea primériei si a organelor
locale ale politiei, potrivit modelului din anexa.

ART. 8 - Primariile, in cazuri justificate, cu acordul organizatorilor, pot sa
modifice unele elemente cuprinse in declaratia prealabild a acestora.

ART. 9 - Sunt interzise adundrile publice prin care se urmareste:

a) propagarea ideilor totalitare de natura fascistd, comunista, rasistd, sovina
sau ale oricaror organizatii terorist-diversioniste;

b) organizarea unei lovituri de stat sau altei actiuni contrare sigurantei nationale;

c) Incdlcarea ordinii, sigurantei sau moralitdtii publice, a drepturilor si
libertatilor cetatenilor ori punerea in pericol a sanatatii acestora.

ART. 10 - Primariile pot, cu consultarea organului local al politiei, sd interzica
organizarea adundrii publice, dacd detin date din care rezultd ca desfasurarea
acesteia ar duce la incélcarea prevederilor art. 2 sau daca, in perioada, locul si pe
traseele unde aceasta ar urma sa aiba loc, se executd lucrari edilitar-gospodaresti de
amploare.

ART. 11 - Decizia prin care se interzice desfasurarea adunarii publice se
comunicad in scris organizatorului, cu aratarea motivelor care au determinat-o, in
termen de 48 de ore de la primirea declaratiei scrise.

CAPITOLUL 3
Obligatii privind organizarea si desfasurarea adunarilor
publice

SECTIUNEA 1
Obligatiile organizatorilor si participantilor la adunarile publice
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ART. 12 - Organizatorii adunarilor publice sunt obligati:

a) sa inregistreze declaratiile de desfagurare a adunarilor publice la organele de
politie din localitatea unde urmeaza a avea loc acestea cu cel putin 48 de ore Tnainte;

b) sd stabileascd persoanele responsabile pentru conducerea adundrilor
publice;

c) sa asigure un dispozitiv propriu de ordine, format din personal purtind
insemne distinctive, stabilite impreuna cu organele de politie;

d) sd delimiteze spatiul de desfasurare a adunarilor publice, prin semne
distincte si vizibile, iar cand acestea se desfasoard in deplasare sa ia masuri pentru
limitarea spatiului de circulatie ocupat;

e) sa achite anticipat, pe baza de deviz, contravaloarea serviciilor si
amenajarilor solicitate primariilor, pentru desfasurarea normald a adunérilor publice;

f) sd stabileascd traseele de afluire si defluire a participantilor si sd ia masuri ca

ocuparea spatiilor destinate desfasurarii adunarii publice sa se facd cu putin timp
inainte de ora Inceperii activitdtilor, iar parasirea lor sd aiba loc imediat dupd ora
limita stabilita;
) sa interzica participarea la adunarile publice a persoanelor care au asupra lor, la
vedere sau ascunse, bauturi alcoolice, arme de orice fel, materiale explozive sau
incendiare, substante iritant-lacrimogene sau cu efect paralizant, ori alte obiecte ce
pot fi folosite pentru actiuni violente sau de tulburare a desfasurdrii normale a
acestora;

h) sd ia masuri pentru indepartarea participantilor care, prin modul de
manifestare, tulburd ordinea si linistea publicd, iar cand acestia nu se supun, sa-i
semnaleze organelor de politie;

1) sd Intrerupa imediat adunarea publica atunci cand constatd ca au intervenit
fapte de natura celor mentionate in art. 2.

ART. 13 - Participantii la adunarile publice sunt obligati:

a) sd respecte recomandarile facute de organizatorii adunarilor publice,
imputernicitii acestora sau organele de ordine;

b) sd se abtind de la actiuni de naturd a impiedica desfasurarea normald a
adundrilor publice si sd nu incite la asemenea actiuni prin viu grai, manifeste sau alte
mijloace audiovizuale;

¢) s nu introducd sau sa posede, in timpul adunarilor publice, la vedere sau
ascunse, obiecte de natura celor prevazute in art. 12 lit. g);

d) sa paraseascd imediat adundrile publice sau locul unde acestea se
desfasoara, cand au fost somati de catre organizatori, imputernicitii acestora sau
organele de politie;
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e) sa nu participe la adunari publice in stare de ebrietate, sa nu consume si sa
nu distribuie bauturi alcoolice sau droguri.

ART. 14 - Este interzis ca persoane sau grupuri de persoane care nu au
legatura cu adundrile publice organizate sa se infiltreze In randul demonstrantilor, cu
scopul de a tulbura normala desfasurare a acestora.

SECTIUNEA 2

Obligatiile primariilor

ART. 15 - Primariile municipale, orasenesti sau comunale sunt obligate:

a) sa stabileasca prin decizie §i sd aducd la cunostinta publica, in termen de 5
zile de la publicarea prezentei legi, locurile ce cad sub incidenta dispozitiilor art. 5;

b) sa asigure, contra cost, serviciile si amenajarile tehnice solicitate in vederea
desfasurarii normale a adunarilor publice;

c) sa interzica desfacerea bauturilor alcoolice destinate desfasurarii adunarilor
publice, in imediata apropiere sau, cand considerd necesar, chiar in Intreaga
localitate, pe toata durata acestora.

d) sa intreprinda orice alte masuri legale de naturd a asigura caracterul pagnic
si civilizat al adunarilor publice;

e) sa restituie sumele avansate potrivit art. 12 lit. ), dacd adunarea publica a
fost interzisa din alte motive decat cele prevazute in art. 9 sau care nu sunt imputabile
organizatorilor.

CAPITOLUL 4

Asigurarea ordinii pe timpul desfasurarii adunarilor publice

ART. 16 - Comandantii organelor locale de politie si jandarmerie sau
persoanele desemnate de acestia au obligatia de a asigura protectia participantilor si
de a stabili impreund cu organizatorii masurile ce trebuie luate pentru desfasurarea
adundrilor publice declarate, in conditii de deplina ordine.

ART. 17 - In cazul in care adunirile publice isi pierd caracterul pasnic si
civilizat, politia si trupele de jandarmi vor interveni pentru impiedicarea sau
neutralizarea manifestarilor ce tulburd grav ordinea si linistea publica, pun in pericol
viata, integritatea corporald a cetatenilor, a trupelor de ordine sau amenintd cu
devastari ori distrugeri de cladiri si alte bunuri de interes public sau privat.

ART. 18 - In cazurile previzute de art. 17, organele de ordine vor interveni
folosind, in conditiile legii §i in raport cu situatile create, mijloacele tehnice din
dotare.

ART. 19 - Interventia in fortd a organelor de ordine va fi decisa de prefect,
primar sau inlocuitorii acestora, din localitatea in care se desfiagoara adunarea
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publicd, la solicitarea sefului organului local de politie sau imputernicitului acestuia
desemnat sa asigure masurile de ordine la locul manifestatiei.

ART. 20 - Folosirea mijloacelor tehnice din dotare se va face numai dupa
avertizarea si somarea participantilor de a se dispersa, de catre ofiterul de politie
desemnat ca sef al dispozitivului de ordine sau sefii sai ierarhici. Pentru executarea
dispersarii, se lasd la dispozitia participantilor un timp corespunzator, determinat in
raport cu numarul acestora si céile de defluire.

Avertizarea i somarea nu sunt necesare in cazul in care asupra organelor de
ordine se exercitd violente ori acestea se afld intr-un pericol iminent.

ART. 21 - Avertizarea consta in folosirea de semnale sonore sau luminoase si
atragerea atentiei participantilor, prin mijloace de amplificare sonora, asupra
necesitatii dispersarii lor si respectarii legii.

ART. 22 - Daca, dupa avertizare, participantii nu s-au imprastiat, se spun prin
mijloace de amplificare sonord cuvintele "Prima somatie: Atentiune, va rugdm sa
parasiti..., vom folosi forta", urmate de semnale sonore si luminoase.

Daca, dupa trecerea perioadei de timp necesard pentru imprastiere, se
constatd ca prima somatie a rdmas fara rezultat, se trece la folosirea ultimei somatii,
prin rostirea cuvintelor "Ultima somatie: Parasiti..., se va folosi forta", urmate de
semnale sonore si luminoase.

Pentru perceperea somatiilor de catre toti participantii, inainte de folosirea
mijloacelor de Tmpiedicare sau constrangere, se emite un semnal luminos prin racheta
de culoare rosie.

ART. 23 - In caz de absoluta necesitate, cand se impune folosirea armelor de
foc de catre organele de ordine, in conditiile legii, se repetd, in prealabil, ultima
somatie si semnalul luminos prin racheta de culoare rosie.

ART. 24 - Folosirea mijloacelor de impiedicare sau constrangere va inceta de
indata ce s-a realizat degajarea spatiilor, Imprastierea participantilor si s-a restabilit
ordinea publica.

CAPITOLUL 5

Sanctiuni

ART. 25 - incilcarea dispozitilor prezentei legi atrage, dupd caz
raspunderea disciplinara, contraventionald, civila sau penala.

ART. 26 - Constituie contraventii urmatoarele fapte, daca nu sunt savarsite in
astfel de conditii incat, potrivit legii penale, sd intruneasca elementele constitutive ale
unor infractiuni:

a) organizarea §i desfasurarea de adunari publice nedeclarate, neinregistrate sau
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mterzise;

b) nerespectarea orelor de desfasurare, traseelor de deplasare sau locului si
perimetrului destinat adunarii publice;

c) neluarea de catre organizatori a masurilor de intrerupere a adundrii publice,
cand constata ca au intervenit fapte de natura celor prevazute in art. 2;

d) participarea la adunari publice nedeclarate sau interzise si urmate de refuzul
parasirii locurilor de desfasurare a acestora, la avertizarile si somatiile organelor de
ordine facute potrivit legii;

e) introducerea sau portul de catre persoanele participante, in locurile
destinate desfasurarii adundrilor publice, a armelor de orice fel, materialelor
explozive sau incendiare, a substantelor iritant-lacrimogene sau cu efect paralizant,
ori a altor obiecte ce se pot utiliza in actiuni de violents;

f) instigarea prin orice mijloace, initierea sau recurgerea la actiuni violente sau
alte manifestari, cu intentia de zadarnicire ori tulburare, in orice mod, a adunarilor
publice;

g) opunerea cu violentd a organizatorilor sau imputernicitilor acestora ori
impiedicarea lor de a-si exercita atributiile legale privind asigurarea ordinii in
desfasurarea adundrilor publice;

h) refuzul de a parasi imediat adunarea, daca masura a fost dispusa de conducatorii
actiunilor;

1) organizarea sau participarea la contramanifestatii desfasurate in acelasi timp
s In acelasi loc cu adundrile publice declarate, indiferent de modul lor de exprimare;

j) introducerea sau desfacerea bauturilor alcoolice in locurile destinate
desfasurarii adunarilor publice, pe toatd durata acestora;

k) refuzul de a pardsi imediat adunarea la solicitarea organelor de ordine,
potrivit legii. Contraventiile prevdzute la lit. a) - ¢) se sanctioneazd cu inchisoare
contraventionald de la una la 6 luni sau cu amenda de la 50.000 la 200.000 lei, iar
cele prevazute la lit. d) - k) cu inchisoare contraventionald de la una la 3 luni sau cu
amendd de la 10.000 la 50.000 lei.Pentru contraventile de la Lit. a) - c) se
sanctioneazd dupa caz, organizatorii sau persoanele fizice responsabile pentru
conducerea adunarilor publice.

ART. 27 - Contraventiile prevazute la art. 26 se constatd de catre primari sau
imputernicitii acestora anume desemnati, ofiterii i subofiterii de politie §i jandarmerie.

ART. 28 - Dispozitiile prezentei legi, referitoare la constatarea si sanctionarea
contraventiilor, se completeaza cu cele ale Legii privind stabilirea §i sanctionarea
contraventiilor si ale Legii pentru sanctionarea faptelor de incélcare a unor norme de
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convietuire sociald, a ordinii §i linistii publice, in ce priveste inchisoarea
contraventionala.

CAPITOLUL 6

Dispozitii finale

ART. 29 - Prezenta lege intrd in vigoare la data publicarii in Monitorul Oficial
al Romaniei.

Pe aceeasi datd se abroga Decretul-lege nr.2/1990 cu privire la organizarea
adunarilor publice si Decretul-lege nr.39/1990 privind unele masuri referitoare la
desfasurarea adundrilor publice, precum si orice alte dispozitii contrare.
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- ANEXA -

Model de declarare prealabila

DENUMIREA ORGANIZATORULUI

Catre, (primarie) - domnule primar

Va facem cunoscut ca in zua de.............. luna............. anul......... intre
orele............. ] O in localitatea............... , judetul.............. se va desfasura o
adunare publicd organizata de catre noi.

La adunare vor participa Circa...........cceevververveennnns persoane.

Traseele de acces spre locul adunarii, precum si cele de dispersare vor fi:

Scopul adundrii publice i constituie manifestarea (aprobarii, adeziunii sau
protestului) In legaturd Cu: .........cceeevveevcieeniieeeeeen,

Va asigurdm cd adunarea se va desfasura in mod pasnic si civilizat. Din partea
noastrd sunt inputerniciti sa asigure si sd raspundd de mdsurile privind buna
organizare a adunarii, astfel incat aceasta sd se desfisoare in conditii pasnice,
civilizate si sd nu degenereze in acte de violenta, domnii:

Personalul desemnat de noi sd execute masuri de ordine pe parcursul
desfasurarii adunarii si pe trasee va purta urmatorul insemn destinctiv:

In sprijinul bunei desfasurdri a adundrii, solicitim din partea primariei si a
organelor de politie luarea urmatoarelor masuri:

*) Se vor indica numele, prenumele, alte date de identificare ale persoanelor
imputernicite sa raspunda de organizare.
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