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FARMECUL COMUNICĂRII
 Legătura dintre rigurozitate şi
 nebunia creatoare, constituie
 realitatea comunicării.
 DEPARTAMENTUL DOCTRINE ECONOMICE ŞI COMUNICARE
 Comunic, deci exist ! Este un slogan folosit de o cunoscută companie din domeniul IT.
 Într-adevăr, nu există realitate fără comunicare. Un produs, un serviciu, o idee, o teorie, un
 eveniment sau o cauză nu există în societate decât dacă sunt cunoscute.
 În acelaşi timp, organizaţiile economice (de orice fel) sunt nevoite să se folosească de
 comunicare. Într-o organizaţie comunicarea exercită o funcţie la fel de importantă ca şi resursele
 financiare, materiale, umane sau informaţionale. Este un factor de producţie ce-l punem alături
 de inovare, tehnologie, informaţie, management, cunoştinţe sau organizare.
 Astfel, publicitatea poate încuraja efectuarea de cumpărături, propaganda ne determină să
 susţinem cauze pe care, anterior, eram indiferenţi sau relaţiile publice ne pot convinge să
 sprijinim un proiect care, în alte condiţii, ar fi trecut neobservat.
 Studenţii facultăţii Economie Generală, beneficiază încă din anul I de o solidă educaţie
 economică îmbinată cu dezvoltarea abilităţilor de comunicare. Ei utilizează în spectrul cursurilor
 de profil elemente ale principalelor paradigme din ştiinţele comuncării: instrumentală, semiotică
 şi socială.
 De pildă, în cursul „Comunciare financiară” (autori Paul Bran, Ionela Costică – Editura
 ASE, 2003) se foloseşte paradigma semiotică (ştiinţa comunicării prin semne) pentru a explica
 particularităţile modului de comunicare prin bani.
 Pentru a decoda mesajul transmis de subiectul cunoscător al fenomenului
 semnificat, agenţii economici trebuie să cunoască limbajul economic aferent. Presa,
 instituţiile financiar-bancare, instituţiile statistice, analiştii economici şi financiari,
 literatura economică etc. se raportează la acest limbaj.
 De modul în care subiectul – receptor decodifică mesajul depinde realizarea schimbului
 de informaţii şi reacţia pozitivă de răspuns a acestuia.
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Adesea, o organizaţie economică care şi-a epuizat toate mijloacele obişnuite de rezolvare
 a unei probleme, sau atunci când ea se află în criză, recurge la „magia” comunicării. Experţii în
 domeniu, trebuie să creeze (pornind de la nimic) o imagine, o forţă sau o mişcare prin care
 organizaţia încearcă să ajungă, din nou la traiectoria sa manuală.
 Activităţile de comunicare sunt eficiente doar în contextul aplicării lor corecte,
 respectându-se anumite reguli, inclusiv cele de natură morală şi etică.
 De aceea cursul „FUNDAMENTELE COMUNICĂRII ECONOMICE” încearcă să
 prezinte cititorului câteva din secretele comunicării prin care putem influenţa publicul-receptor.
 Prin astfel de secrete dorim să-i provocăm anumite reacţii, să obţinem exprimarea opiniilor sale şi
 creem premisele schimbării.
 Specialistul în comunicare aprea adesea drept un „magician” deoarece printr-un mesaj
 schimbă comportamente, prin strategii face să fie alese personalităţi politice, prin puneri în scenă
 creează vedete vedete sau prin discursuri orientează societatea.
 Auzim adesea că cea de-a patra putere în stat este reprezentată de presă. Fals! În realitate,
 a patra putere este INFORMAŢIA, iar pe vastul său tărâm nu se află doar jurnaliştii. Se află în
 primul rând specialiştii de comunicare.
 Pentru a înţelege acest mesaj persuadat trebuie să citiţi acest curs. La final, veţi înţelege
 de ce comunicarea nu este doar împărtăşirea unei informaţii. Veţi înţelege că ea reprezintă dorinţa
 de schimbare şi reflectă intenţia de a da un sens anume realităţii.
 Citind această lucrare, cu siguranţă studentul – economist nu va ajunge la interviu
 „braţ la braţ” cu CV-ul său fără a scrie distinct : „Puternice abilităţi de negociere şi
 comunicare”.
 Cu aceste gânduri, închei mulţumind excelentului colectiv al Editurii ASE pentru dăruirea
 cu care s-a implicat în sprijinul colecţiei „COMUNICARE ÎN ECONOMIE”.
 Octombrie 2005
 Prof.univ.dr.
 Alexandru TAŞNADI
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I. CÂTEVA PRECIZĂRI NOŢIONALE
 1. Introducere în studiul „Principiilor generale ale comunicării”
 Interesul pentru Comunicare pare să lanseze, dacă nu o nouă modă intelectuală, cel puţin
 un alibi pentru orice eşec ale cărui cauze sunt prea sensibile pentru a le dezvălui.
 Termenul de comunicare are o extensie generoasă (comunicarea poate fi umană,
 animală, vegetală, mecanică, galactică, etologică, sensibilă, religioasă, sportivă, afectivă,
 etc.) acoperind aria de interes a multor ştiinţe. În economie, comunicarea implică atât
 oameni, instituţii, norme şi reguli, cât şi elemente de morală şi de etică profesională.
 1) Din perspectivă etimologică, termenul de COMUNICARE desemnează acţiunea
 de a pune în comun sau acţiunea de a face parte, de a fi în relaţie cu …1
 2) De-a lungul timpului, din rădăcina iniţială s-au format cuvinte spefice unor
 domenii extrem de diferite: în Evul Mediu a apărut atât termenul de „comuniune”,
 „împărtăşanie” (în legătură cu ritualuri ale Bisericii Catolice), cât şi cel de acces
 odată cu dezvoltarea infrastructurii (drumuri, şosele, canale de navigaţie, etc.)2.
 3) Era industrială, graţie mijloacelor moderne de comunicare generate de progresul
 tehnologic (telegraful, trenul, etc.) începe să impună tot mai mult sensul de
 transmitere de ştiri, de informaţii. Legătura dintre termenul de comunicare şi
 informarea de masă (presa scrisă, cinematograful, televiziunea, radioul,
 Internetul, etc.) se produce abia în secolul al XX-lea.
 4) În concluzie, COMUNICAREA reprezintă tot „ceea ce permite stabilirea unei
 relaţii între persoane, între obiecte sau între obiecte şi persoane. Ea desemnează fie
 acţiunea de a comunica, fie rezultatul acestei acţiuni”3. Prin urmare, comunicarea
 înseamnă trecerea mesajului de la sursă, cu ajutorul unui transmiţător, printr-un
 canal la un destinatar. În teoria tradiţională a comunicării toate acestea reprezintă
 structura elementară a comunicării aşezată într-o formă liniară: sursa de informaţie
 sau emiţătorul, mesajul (ideea sau informaţia difuzată), canalul de transmitere a
 1 Stăurencu, M., Dicţionar latin român, Craiova,Editura Scrisul românesc, 1940. În limba latină: communico-are = 1) a pune în comun, a amesteca, a împărtăşi, a face parte; 2) a-şi lua partea, a participa; 3) a intra în relaţii cu, a avea legături cu. 2 Bertrand, C. J.(coord) (2001), O introducere în presa scrisă şi vorbită ,Iaşi, Editura Polirom, pg. 18.3 Idem, pg. 19.
 3

Page 4
						

mesajului sau suportul mesajului, destinatarul. Formal aceste elemente se prezintă
 astfel:
 Σc={E,e,C,m’,R}; m≠m’Comunicare mediată
 Conform acestui model, mesajul destinatarului "este codificat de un transmiţător sub forma unui
 semnal care circulă pe un canal până la receptorul care îl decodifică şi restabileşte forma iniţială a
 mesajului, făcându-l să parvină intact la destinaţie" 4. Atunci când, pe canalul de transmisie
 intervin elemente perturbatoare – zgomotele, mesajul este deformat sau distorsionat (zgomot
 alb – calxoane de maşini, zgomotul făcut de picamăr).
 4 Dinu, M. (1993), Introducere în teoria comunicării, Bucureşti, Tipografia Universităţii Bucureşti, pg. 16.
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Codarea, prin urmare, desemnează „traducerea” mesajului într-un limbaj compatibil cu canalul
 de transmisie şi receptorul, adică transformarea unei idei sau a unei opinii într-un mesaj constituit
 din semnale organizate după convenţiile unuia sau mai multor coduri. Decodarea se referă la
 noua traducere a mesajului pe care, de astă dată, o face receptorul, extrăgând semnificaţiile
 necesare, adică la înţelegerea şi interpretarea semnelor codate care compun mesajul. Condiţia
 comunicării efective o constituie concordanţa dintre codare şi decodare, cu alte cuvinte cele
 două acţiuni trebuie să fie pe aceeaşi fază.
 Procesul astfel descris nu se aplică decât la tranmisia de semnale (semnal, semn, simbol) de la o
 sursă de informare către un destinatar şi nu priveşte conţinutul şi semnificaţia mesajului, care
 poate fi compus din cuvinte scrise sau vorbite, din imagini, muzică, etc.
 Modelul tradiţional, după cum se poate observa, are o mare problemă: „prezintă destinatarul ca o
 ţintă pasivă şi ilustrează concepţia autoritară a actului de comunicare, deorece nu există
 retroacţiune (feed-back)”5. Într-adevăr, comunicarea presupune:
 a) un emiţător (destinator),
 b) un canal de transmisie,
 c) un mesaj,
 d) un receptor (destinatar).
 Dar presupune şi o relaţie între emiţător şi receptor, relaţie care produce un anumit tip de efect
 într-un context dat, altfel spus, "Comunicarea poate fi deci:
 o acţiune asupra celuilalt,
 o interacţiune cu celălalt sau
 o reacţie faţă de celălalt"6.
 Realizarea feed-back-ului îi oferă posibilitatea emiţătorului să stabilească dacă mesajele au fost
 sau nu recepţionate şi cum au fost înţelese de către destinatari, pentru a remedia eventualele
 perturbări ale formei, conţinutului sau ale canalului de transmisie.
 5 Bertrand, C.-J. (coord), Op. Cit., pg.23.6 McQuail, D., Sven, W., (1993), Communication Models for the Study of Mass Communication, Longman, White Plains (N. Y.), pg. 17.
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Integrarea feed-back-ului în comunicare a marcat trecerea la comunicarea de tip interactiv7.
 Modelul s-a impus relativ repede, cercetătorii fiind de acord că acest tip de comunicare
 mediatizată corespunde unei dinamici, unui flux şi nu stării staţionare. Interacţiunea constantă
 între text, care este codat într-un anume fel şi receptor, care îl decodează după o serie de
 modalităţi (determinate de cultură, de valori şi de situaţie). Modelul care prevalează trece de la
 „linie” la „cerc”, valorificând circularitatea procesului. În ultimă instanţă interacţiunea dovedeşte
 că procesul de comunicare este mereu unul de construire, de inventare sau de auto-
 organizare8. Potrivit acestui model, rolurile emiţătorului şi receptorului se pot schimba între ele:
 emiţătorul (sursa) difuzează mesajul către un receptor, care prin retroacţiune (feed-back), devine
 la rândul său un emiţător (o nouă sursă) ce retrimite un mesaj prelucrat la primul emiţător,
 asimilat astfel cu noul receptor. În sensul acesta, ciclul se reia după aceeaşi reţetă.
 În concluzie, comunicarea este:
 procesul de transmitere sau de receptare a mesajelor;
 o problemă de intenţionalitate în dirijarea informaţiei şi în repetarea mesajului;7 Modelul interactiv nu are încă identificată paternitatea, dar comunicatorii îl acceptă considerându-l mai realist şi mai flexibil. 8 Bertrand, C.-J., (coord), Op.cit., pg.
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o sursă fie a ordinii şi coeziunii, fie a schimbării, fragmentării şi conflictului;
 o alegere între a-i influenţa pe alţii şi a fi influenţat de alţii.
 Comunicarea, în general, comunicarea economică, în particular sunt ghidate de principii, reguli şi
 norme de comunicare. Dintre principiile generale ale comunicării, cu aplicabilitate în spaţiul
 economic să încercăm să le cunoaştem mai bine pe cele care condiţionează de o manieră clară
 procesul comunicării: „cuvântul e de aur”9, accesul liber la informare, transparenţa, corecta
 informare, etc.
 2. „Cuvântul e de aur”
 Comunicarea, indiferent de modelul utilizat se fondează pe un tip de limbaj, preponderent pe
 limbajul verbal; complexitatea procesului comunicării implică, însă, gestică, mimică, semne şi
 simboluri, tehnici de manipulare, etc. care dau o altă consistenţă limbajului verbal, dar dau şi noi
 valenţe comunicării.
 „Cuvântul e de aur” scoate în prim plan necesitatea folosirii limbajului verbal în descrierea
 faptelor sau stărilor personale ale comunicatorilor şi comunicatarilor organizaţi într-o comunitate
 (grup, angajaţi ai unei firme, membrii unei comunităţi, etc). Prin urmare, intervenţia regulată a
 fiecărui participant al grupului pune în valoare diversitatea comportamentelor verbale în
 subgrupuri identificând mai uşor obstacolele în calea comunicării.
 COMUNICĂ ACUM!
 ASCULTĂ ŞI IA AMINTE!
 Vorbeşte mai puţin şi ascultă mai mult.
 Nu te grăbi să-ţi expui punctul de vedere înaintea partenerului.
 Ia notiţe.
 Nu întrerupe partenerul cu prea multă uşurinţă (rişti să-l iriţi).
 Pune întrebări de control şi de orientare a cursului discuţiilor.
 Evită tonul arţăgos. Amabilitatea şi calmul sunt mai economicoase şi mai
 convingătoare.
 9 Peretti, A. De; Legrand, J.-A.; Boniface, J. (2001), Tehnici de comunicare, Editura Polirom, Iaşi, pg. 140.
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Când ai două mesaje pentru interlocutor, unul plăcut şi altul neplăcut, spune-l mai
 întâi pe cel plăcut.
 Focalizează-ţi atenţia asupra elementelor esenţiale şi importante; câştigi timp.
 Pregăteşte foarte bine începutul şi sfârşitul mesajului (impactul va fi mai mare).
 Repetă mesajele importante (auditoriul le va reţine mai uşor).
 Evită folosirea expresiei NU! Expresia – „Da ..., dar” are aceleaşi semnificaţii, dar nu
 blochează comunicarea.
 Evită expresii care îl pot irita pe partenerul comunicării.
 Lasă mereu impresia că vrei, sincer, să ajungi la un acord avantajos pentru amândoi.
 Nu începeţi intervenţia cu o negare directă a celor afirmate de interlocutor: „Nu sunt
 de acord cu d-voastră”. Mai eficient pentru comunicare este să vă expuneţi motivele
 dezacordului în aşa fel încât acesta să vină de la sine.
 Creează permanent impresia, prin ceea ce spui şi prin ceea ce faci, că lucrezi cu
 „cărţile pe faţă”.
 Accentuează avantajele şi dezavantajele unei relaţii eficiente între cele două părţi,
 identificând beneficiile directe şi costurile unei relaţii ineficiente.
 CUVINTE CHEIE:
 Canal (vector de comunicare)
 Codare/decodare
 Comunicare:
 - De tip traditional
 - De tip interactiv
 Comuniune
 Corecta informare
 Cultura
 “Cuvantul e de aur”
 Destinatar (receptor)
 Efect (al comunicarii)
 Feed-back (reactie)
 8
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Informarea de masa
 Informatie
 Liberul acces la informare
 Mesaj
 Model de comunicare:
 - Linear
 - Circular
 Norme de comunicare
 Perturbatii
 Principii de comunicare
 Reguli de comunicare
 Retroactiune
 Semn
 Semnal
 Simbol
 Sursa (emitator)
 Transparente
 Valori
 Zgomot (alb)
 APLICAŢII ŞI EXERCIŢII DE COMUNICARE:
 Chestionar:
 „Harta comunicării”. Sunteţi student/ă şi lucraţi în part-time. Sunteţi nevoit să comunicaţi.
 D-voastră comunicaţi într-adevăr? Să încercăm să aflăm câte ceva!
 1. Câte discuţii aveţi, în medie, pe săptămână?
 a) una, cel mult două;
 b) cinci;
 9
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c) zece;
 d) douăzeci;
 e) mai mult de douăzeci.
 2. Care este durata medie a acestor discuţii?
 a) între 3 şi 5 minute;
 b) între 10 şi 15 minute;
 c) între 20 şi 30 de minute;
 d) între 45 de minute şi o oră;
 e) mai mult de 2 ore.
 3. Printre aceste discuţii, cele mai multe le aveţi la prima vedere, cu cei care sunt:
 a) şefi, colegi şi colaboratori;
 b) parteneri;
 c) experţi şi alte persoane din exterior;
 d) copii şi tineri;
 e) familii.
 4. Care este procentajul aproximativ al discuţiilor î care solicitaţi ceva (informaţii, rapoarte,
 explicaţii, etc.)?
 a) 5%;
 b) 10%;
 c) 30%;
 d) 50%;
 e) 75%.
 5. Care este procentajul discuţiilor în care aveţi un rol de consultant?
 6. 5%;
 7. 10%;
 10
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8. 30%;
 9. 50%;
 10. 75%.
 6. Dintre toate discuţiile cele mai dificile vi se par cele avute cu:
 a) şefii, colegii şi colaboratorii;
 b) experţii şi partenii;
 c) persoanele din afară;
 d) publicul larg;
 e) copii şi tinerii.
 7. De obicei, în discuţiile purtate, aveţi rol de :
 a) moderator;
 b) mediator;
 c) intervievator;
 d) intervievat;
 e) arbitru.
 8. Aţi efectuat vreun exerciţiu (anternament) în ceea ce priveşte comunicarea?
 a) nu;
 b) indirect;
 c) întâmplător;
 d) urmez un curs de comunicare;
 e) urmez o facultate cu profil de comunicare.
 9) Scrieţi (spontan) 10 cuvinte (grupate în perechi) care vă vin în minte atunci când vă gândiţi
 la cuvântul discuţie:
 Folosind datele şi imaginaţia alcătuiţi harta comunicării personale.
 II. COMUNICAREA ECONOMICĂ
 11
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Comunicarea economică a apărut şi s-a dezvoltat ca urmare a atitudinii unităţilor instituţionale
 [societăţi comerciale, instituţii financiar-bancare şi de asigurări, administraţii (private şi publice),
 gospodării (menajuri), restul lumii] de a aloca sume din ce în ce mai importante pentru
 îmbunătăţirea structurilor lor de comunicare internă şi externă.
 Firme, bănci, bursă, instituţii de credit şi de economii, guvern, ministere, regii autonome,
 companii naţionale recurg tot mai mult şi mai organizat la mijloacele publicitare şi la relaţiile
 publice pentru a-şi crea o imagine modernă, pentru a induce modificarea comportamentului
 publicului sau pentru a obţine bunavoinţa acestuia10. Prin urmare, comunicarea economică se
 referă la folosirea din ce în ce mai vizibilă şi mai bine organizată a mijloacelor publicitare şi a
 relaţiilor publice de către firme, instituţii financiar-bancare, administraţii de stat şi private,
 gospodării, etc.11.
 10 Miege, B., (2000), Societatea cucerită de comunicare, Iaşi, Editura Polirom.11 Idem, pg, 74.
 12
 Restul lumiiGospodăriile (menajurile)
 Administraţii publice şi private
 Instituţii financiar-
 bancare şi de asigurări
 Societăţi comerciale şi
 cvasi-comerciale
 Agenţii, după funcţia
 economică, implicaţi în comunicare
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Dacă pornim de la schema generală de desfăşurare a procesului de comunicare, atunci
 componentele esenţiale ale comunicării economice sunt: agenţii economici, mesajul, publicurile,
 canalul de comunicare, efectele comunicării, zgomotul şi feed-back-ul.
 Agenţii economici reprezintă ansamblul unităţilor instituţionale care au comportamente similare
 sau identice, deci o funcţie economică dominantă comună, şi care, acţionează în vederea
 îndeplinirii unor obiective comune, stabilite prin misiune şi strategie. Între agenţii economici se
 crează relaţii de dependenţă şi de ierarhie. Fiecare categorie de agenţi economici generează un tip
 de cultură organizaţională – norme, valori şi exigenţe – care determină comportamentele
 indivizilor şi grupurilor specializate, în vederea asigurării obiectivelor propuse. De cele mai
 multe ori, agenţii economici constituie sursa comunicării publice prin intermediul persoanelor
 care îi reprezintă, prin mesajele transmise presei, prin publicaţii proprii sau prin alte metode de
 comunicare.
 Mesajul se constituie din ansamblul de informaţii sau opinii, formulate de obicei conform unui
 set de reguli specifice fiecărui canal de comunicare şi fiecărui tip de public. El se transmite unui
 public ţintă în vederea atingerii unor obiective bine determinate.
 Publicul corespunzător „lanţului comunicaţional” este format din indivizi, organizaţii
 guvernamentale sau neguvernamentale, firme private, actori sociali dispersaţi în spaţiu,
 caracterizaţi de interesul momentan faţă de un subiect şi care nu au o structură organizată.
 Acţiunea publicului vizează adesea impunerea opiniilor proprii şi determinarea unei schimbări
 sociale.
 Canalul de comunicare este modalitatea prin care mesajul ajunge de la sursă către publicul ţintă.
 El diferă în funcţie de tipul comunicării. În comunicarea publică canalul poate fi presa scrisă,
 radioul, televiziunea internetul sau modalităţi neconvenţionale (obiecte promoţionale, baloane,
 autocolante, etc.).
 Efectele comunicării constau în acţiuni, atitudini, comportamente, mentalităţi care apar în rândul
 publicului ca urmare a transmiterii unui mesaj de către o sursă. Ele sunt de lungă durată şi sunt
 parţial măsurabile.
 Informaţiile, ideile sau opiniile care intervin în procesul de transmitere a mesajului şi
 influenţează receptarea acestuia reprezintă zgomotul. Zgomotul poate fi creat şi de anumite
 limite tehnologice determinate de alegerea canalului de comunicare.
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Forma de răspuns a publicului transmisă sursei ca urmare a receptării mesajelor acesteia
 constituie feed-back-ul. Obţinerea feed-back-ului este esenţială în procesul comunicării publice,
 deoarece dă măsura gradului de receptare şi înţelegere a mesajului de către public şi oferă
 posibilitatea corectării în timp util, atunci când este cazul.
 Realizarea comunicării economice publice implică triada: agenţi economici, vectori de
 comunicare, public.
 În comunicarea economică mass-media apare ca o categorie specială de canal mediatic. Presa se
 comportă ca un „multiplicator” (nu lipsit de unele riscuri) al informaţiei transmise de agenţii
 economici.
 Strategiile de comunicare şi campaniile de relaţii publice nu se adresează numai presei, ci şi altor
 categorii de public a căror influenţă determină acţiunile organizaţiei (angajaţi, acţionari, indivizi
 sau organizaţii care se află în vecinătatea administraţiei, furnizori de produse şi servicii, clienţi,
 donatori, sponsori, parteneri, etc.).
 Îmbunătăţirea sistemelor de relaţii cu publicul şi de informare, are de obicei la origine ceva mai
 mult decât o simplă grijă de adaptare (de pildă, asimilarea acquis-ului comunitar sau adaptarea la
 piaţa concurenţială). Raţionalizarea procedurilor, eliminarea birocraţiei excesive, regândirea
 calcului economic în termeni de costuri şi avantaje sunt probleme cruciale, care ţin de schimbări
 importante ale concepţiei despre administraţie. În mod clar, „administraţiile trebuie să facă faţă
 unor cereri din ce în ce mai complexe şi precise; cei administraţi (cetăţenii) se aşteaptă să obţină
 informaţiile la care socotesc că au dreptul. Ei nu mai acceptă răspunsuri care se ascund după
 secretul deciziilor administrative şi dau impresia dominaţiei arbitrariului; adaptarea şi
 modernizarea administraţiilor depind la fel de mult de schimbările comportamentului
 „administraţilor”, care se consideră acum tot mai mult nişte consumatori, ba chiar nişte clienţi.
 Implantarea unor noi sisteme de comunicare sau de tratare a informaţiei produce în cadrul
 relaţiilor de muncă dintre angajaţii administraţiilor, fenomene compatibile cu cele ce pot fi
 observate în întreprinderile industriale”12. Pe de altă parte, organizaţiile (firmele) sunt complexe
 comunicaţionale.
 12 Miege, B., Op. Cit., pg.75.
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Organizaţia sau firma este o structura ierarhică aşezată pe principii comerciale şi care îmbină
 două sisteme de alocare a resurselor (ierarhia şi piaţa), unde calitatea şi cantitatea informaţiilor
 constituie cheia succesului pe piaţă.
 Identificarea şi selectarea informaţiei valabile din mulţimea informaţiilor care bombardează
 firma, precum şi elaborarea propriilor mesaje necesită o activitate specializată, concretizată, atât
 în servicii proprii de culegere şi prelucrare a informaţiilor, cât şi în servicii specializate în
 comunicare. De altfel, comunicarea devine tot mai importantă în luarea deciziilor, în promovarea
 imaginii firmei şi în asigurarea stabilităţii ei. Decizia presupune acordarea unei atenţii sporite
 elaborării mesajelor şi retururilor acestora.
 Înainte de toate, firma înseamnă oameni care au nu numai capacităţi diferite de informare, ci şi
 roluri diferite în structura organizaţională. Prin urmare, într-o organizaţie raporturile de muncă
 sunt esenţiale.
 În analiza raporturilor de muncă, pentru înţelegerea relaţiei fundamentale angajator-angajat din
 cadrul unei firme, se porneşte de la cunoscutul arhetip stăpân-servitor. Această relaţie este
 prototipul analizei oricăror raporturi de muncă şi, în acest sens, conţine fondul principal al
 problemei presupunând că:
 servitorul să ofere servicii personale stăpânului său (sau altor persoane, dar în
 numele stăpânului), dacă nu ar fi aşa ar fi contract similar celui vânzării de
 bunuri;
 stăpânul să aibă dreptul să spună servitorului ce şi cum trebuie să facă, să aibă
 capacitatea de a-i spune servitorului când să lucreze şi când să nu lucreze (în ce
 zile, între ce ore) şi să aibă dreptul de a controla munca servitorului, fie personal,
 fie prin interpuşi (un alt servitor sau un agent).
 În cazul relaţiei angajator-angajat, spre deosebire de servitor, angajatul este obligat să cedeze
 angajatorului doar rezultatele muncii sale, dar nu se află sub controlul angajatorului în timpul
 programului de muncă, deci el are posibilitatea de a-şi organiza munca astfel încât rezultatele
 obţinute să fie cele la care s-a angajat prin contract. După cum se observă, elementul esenţial,
 comun al celor două tipuri de relaţii, îl constituie existenţa conducerii. De aici se conturează şi
 cele două mari direcţii ale comunicării în organizaţie:
 comunicarea internă;
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comunicarea cu mediul de afaceri.
 În esenţă, comunicarea internă (informală şi formală) se organizează adoptând unul dintre
 modele cunoscute (linear, circular) sau o combinaţie a acestora, cu scopul asigurării fluxului de
 informaţii absolut necesare funcţionării, dar şi centralizarea informaţiilor care vin din interiorul
 firmei şi de care conducerea are nevoie pentru a preveni crizele de comunicare sau pentru a le
 gestiona mai bine atunci când se confruntă cu ele. Ca orice formă de comunitate, firma are un
 capital social mai mare sau mai mic, definit de gradul de obişnuinţă cu normele morale ale
 organizaţiei şi de însuşirea unor virtuţi precum loialitatea, onestitatea şi capacitatea de a inspira
 încredere. Condiţia necesară este ca organizaţia să adopte ansamblul normelor comune înainte ca
 încrederea să se generalizeze în rândul membrilor săi, adică dacă membrii organizaţiei acţionează
 pe cont propriu nu pot obţine capital social. Scopul principal al formării capitalului social este
 dobândirea sociabilităţii. Într-adevăr, sociabilitatea nu se realizează nici foarte simplu şi nici
 foarte uşor, dar spre deosebire de alte forme ale capitalului uman, sociabilitatea se bazează pe
 obiceiuri etice, fiind mai greu de distrus sau de modificat. Coeziunea socială a angajaţilor, pe
 lângă faptul că asigură fluxul de informaţii necesare, constituie un fel de garanţie morală a
 angajatorului că imaginea şi activitatea organizaţiei se confruntă cu riscuri minime. Coeziunea
 este însă şi o sursă de efecte perverse, oamenii pot fi la fel de solidari în contestarea unor decizii
 sau chiar în sabotarea activităţii. Încrederea cu care sunt învestiţi angajaţii poate fi uneori o sursă
 de tensiuni; prea multă încredere poate să inducă angajaţilor sentimentul că sunt supravegheaţi sau
 să provoace abuzul de încredere de la indolenţă până la furt. Pe de altă parte, angajaţii sunt
 oameni, fizic şi psihic diferiţi, dar ei sunt diferiţi şi sub raport profesional, dar şi sub raport
 educaţional. În acestă situaţie, comunicarea apare ca esenţială sub rezerva de fi bine organizată şi
 bine făcută.
 În concluzie, comunicarea internă se fondează pe:
 legile care guvernează întreg mediul economic;
 regulile de funcţionare proprii fiecărei firme;
 capitalul social disponibil;
 deciziile autorităţii care poate fi top-managerului;
 departamentul de comunicare;
 o varietate de tehnici de comunicare.
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CUVINTE CHEIE:
 Agent economic Capital social Capital uman Coeziune sociala Complex comunicational Comunicare:
 - Cu mediul de afaceri- Economica- Interna- Publica
 Cultura organizationala Departament de comunicare Efecte perverse Flux de informatii Informare Mediu:
 - De afaceri- Economic
 Misiune a unei organizatii Norma morala Organizatie (firma) Raport de munca Relatie angajator – angajat Relatii cu publicul Sector institutional Servivii:
 - Proprii- Specializate
 Sociabilitate Strategie a unei organizatii Tehnici de comunicare Top – management Unitate institutionala
 APLICAŢII EXERCIŢII DE COMUNICARE:
 Obstacole şi dificultăţi întâmpinate în comunicare
 Chestionar:
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Dificultăţile pe care le întâmpinaţi în cadrul discuţiilor se situează mai curând la nivelul faptului
 de....
 a) asculta cu atenţie ceea ce se spune DA NU
 b) a fi într-un contact deschis cu interlocutorul DA NU
 c) a-l întrerupe impulsiv pe interlocutor DA NU
 d) a şti când se poate vorbi DA NU
 e) a şti când trebuie întrerupt dialogul DA NU
 f) a nu suporta tăcerea DA NU
 g) a vă lăsa condus de propriile idei DA NU
 h) a fi repede obosit de dialog DA NU
 i) a manifesta prea multă curiozitate şi a formula
 întrebări prin întreruperea conlocutorului DA NU
 j) a vă situa ierarhic DA NU
 k) a vă exprima în mod variat DA NU
 l) a păstra distanţa utilă DA NU
 m) a putea rămâne d-voastră înşivă DA NU
 n) a fi blocat d eprima percepţie asupra interlocutorului DA NU
 Dacă aveţi punctajul: peste 75% DA – sunteţi complexat de situaţiile comunicaţionale, dar nu aveţi nici exerciţiu; între 50-75% – vă temeţi de capacitatea altora de a comunica; între 25-50% – conştientizaţi dificultăţile dar, sunteţi dispus să vă îmbunătăţiţi stil de comunicare; până în 25% – aveţi un apetit special pentru comunicare şi şansa de a deveni un bun profesionist
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Motto: „Nimeni nu crede ştirea oficială,
 dar toată lumea crede zvonurile.”
 Ted Turner
 DEPARTAMENTUL DOCTRINE ECONOMICE ŞI COMUNICARE
 III. CARACTERISTICILE MEDIULUI COMUNICAŢIONAL
 Cooperarea economică, socială, politică, instituţională şi profesională eficientă constituie o
 condiţie esenţială pentru comunicare: să fie bună şi corectă.
 Cauzele interesului crescut pentru studiul comunicării, al bunei şi corectei comunicări, sunt
 multiple şi ţin în bună parte de natura socială a omului, dar şi de starea economiei vremurilor în
 care trăim. Abordarea problemelor legate de comunicare interesează toate ramurile ştiinţei, dar
 buna şi corecta comunicare se aplică numai oamenilor trăind în comunitate, care au un capital
 moral sau care sunt în căutarea unui capital moral.
 Dacă pornim de la schema generală de desfăşurare a procesului de comunicare, atunci
 componentele esenţiale ale acestuia sunt: emiţătorii, mesajul, receptorii (publicul ţintă), canalul
 de comunicare, mijlocul de comunicare, efectele comunicării, factorii perturbatori sau zgomotul
 şi feed-back-ul, putem să punem în evidenţă regulile şi normele tehnice ale comunicării (vezi Fig.
 3.1).
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Fig. 3.1
 Emiţătorii reprezintă ansamblul elementelor care acţionează în vederea îndeplinirii unor
 obiective comune, stabilite prin misiune şi strategie. Între unele componentele se crează relaţii
 de dependenţă şi de ierarhie. Fiecare gen de emiţător generează un tip de cultură
 organizaţională – norme, valori şi exigenţe – care determină comportamentele indivizilor şi
 grupurilor specializate, în vederea asigurării obiectivelor propuse. De cele mai multe ori diferitele
 tipuri de emitenţi sunt sursa comunicării prin intermediul persoanelor care le reprezintă, prin
 mesajele transmise presei, prin publicaţii proprii sau prin alte metode de comunicare.
 Mesajul se constituie din ansamblul de informaţii, ştiri sau opinii, formulate de obicei conform
 unui set de reguli specifice fiecărui canal de comunicare şi fiecărui tip de public. El se transmite
 unui public-ţintă în vederea atingerii unor obiective bine determinate. Publicul comunicării este
 format din indivizii, organizaţiile guvernamentale sau neguvernamentale, firmele private, actorii
 sociali dispersaţi în spaţiu, caracterizaţi de interesul momentan faţă de un subiect şi care nu au o
 structură organizată. Acţiunea publicului vizează adesea impunerea opiniilor proprii şi
 determinarea unei schimbări sociale.
 Să reflectăm asupra diverselor forme sub care poate să apară un mesaj:
 Ştirea
 Ştire – veste, informaţie, noutate (ce este utilă/interesantă pentru alţii)
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Ştirea de presă
 ŞTIREA DE PRESĂ (definiţii):
 a) Lucrul pe care îl aflu azi şi pe care ieri nu îl ştiam.
 b) Faptul care îi face pe oameni să stea de vorbă între ei.
 c) Este ceea ce cred jurnaliştii că este o ştire (Exemplu: Un câine muşcat de un om VS Un
 om a muşcat un câine).
 d) Este o marfă perisabilă. Nimeni nu este interesat de ştirea de ieri.
 e) „Trenurile încep să existe atunci când unul din ele deraiază.”
 f) O primă avizare a unui lucru întâmplat recent.
 g) Transmiterea, pur şi simplu, nu a unui fapt de actualitate, ci a unui eveniment, adică a
 unui fapt socialmente semnificativ a cărui cunoaştere este necesară pentru derularea ei
 zilnică.
 h) Cea mai bună ştire este aceea care îi interesează pe cei mai mulţi oameni.
 i) Ştirea se referă la tot ceea ce priveşte bunăstarea publică, la tot ce interesează sau
 instruieşte un individ în relaţiile, activităţile, opiniile, calităţile sau comportamentele sale.
 j) În viziunea lui Joseph Pullitzer (publicist de origine maghiară: 1874-1911, contribuţie
 decisivă în cristalizarea principiilor jurnalismului de informare şi a atitudinii etice a
 jurnalismului; din 1917 – Premiul Pullitzer în jurnalism, literatură şi arte, oferit de
 Facultatea de Jurnalism din Columbia), ştirea trebuie să fie originală, distinctivă,
 papitantă, unică, curioasă, ciudată, cu umor, aptă să facă să se vorbească despre ea.
 Informaţia – comunicare, ştire care pune pe cineva la curent cu o situaţie, totalitate
 materialului de informare şi documentare despre o persoană sau despre un lucru, fiecare
 dintre elementele noi, în raport cu cunoştinţele prealabile, cuprinse în semnificaţia unui
 simbol sau a unui grup de simboluri – text scris, mesaj vorbit, imagini plastice, etc.
 Zvonul – ştire, veste care circulă din om în om; informaţie neîntemeiată, uneori
 tendenţioasă şi care nu a fost verificată, dar care pare extrem de credibilă;
 Unele zvonuri au chiar mult haz!
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De pildă, în Polonia, în preajma aderării la Uniunea Europeană, circula zvonul că pescarii vor fi
 obligaţi să-şi prindă părul în plasă, pentru că altfel exista riscul să le cadă vreun fir de păr în apă
 şi să strice echilibrul ecologic.
 Altele sunt generatoare de spaime şi panică!
 În România, după inundaţiile catastrofale din acest an, printre cei năpăstuiţi circula zvonul că va
 urma un ciclon extrem de puternic.
 Mesajul – o informaţie13 care este fi dirijată intenţionat către o ţintă. El răspunde la
 întrebările: Cine? Ce? Când? Unde? Cum? De ce? În structura sa, mesajul are două
 componente: conţinutul şi forma. Conţinutul: situaţii, evenimente, persoane, obiecte, etc.
 Forma: monolog, prezentare, raport, scrisoare, e-mail, etc.
 Canalul de comunicare poate fi pe de-o parte, modalitatea prin care mesajul ajunge de la
 emiţători către receptor, denumit generic - public ţintă, iar pe de altă parte, poate fi mijlocul fizic
 prin care este transmis semnalul, care poate influenţa calitatea comunicării. Cele mai cunoscute
 canale de comunicare sunt undele de lumină, undele sonore, undele radio, cablurile telefonice,
 sistemul nervos, etc14.
 Canalul de comunicare diferă în funcţie de tipul, scopul şi tehnologiile comunicării. În
 comunicarea de orice tip, de la comunicarea interpersonală la cea de masă, canalul poate fi presa
 scrisă, radioul, televiziunea, internetul, modalităţi neconvenţionale (obiecte promoţionale,
 baloane, autocolante, etc.), contactul direct (individual sau de grup) – vezi Fig. 3.2.
 13 De menţionat că într-un mesaj pot fi cuprinse următoarele tipuri de informaţii: fapte, opinii, sentimente, valori.14 Fiske, J. (2003), Introducere în ştiinţele comunicării, Editura Polirom, Iaşi, pg. 35.
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Fig. 3.2
 Mijlocele de comunicare
 Mijloacele de comunicare sunt reprezentate de mijloacele tehnice sau fizice de convertire a
 mesajului într-un semnal capabil să fie transmis printr-un canal. Modul de folosirea a mijloacelor
 de comunicare poate să crească sau să diminueze randamentul comunicării. Mijloacele de
 comunicare sunt: vocea, dar şi tehnologia transmisiilor audio-vizuale.
 Există mai multe categorii de mijloace de comunicare15:
 a) prezentaţionale: vocea, faţa, corpul;
 b) reprezentaţionale: cărţi, scrieri, fotografii, picturi, etc.;
 c) mecanice: telefonul, radioul, teletextul, internetul, etc. – vezi Fig.3.3
 15 Idem, pag. 35-36
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Fig 3.3
 Efectele comunicării constau în acţiuni, atitudini, comportamente, mentalităţi care apar în rândul
 publicului ca urmare a transmiterii unui mesaj de către o sursă. De regulă, efectele sunt de lungă
 durată şi sunt parţial măsurabile, dar sunt cele care interesează deontologia.
 Informaţiile, ideile sau opiniile care intervin în procesul de transmitere a mesajului şi influenţează
 receptarea acestuia reprezintă zgomotul16. Zgomotul sau factorii perturbatori rezultă şi din
 anumite limite tehnologice determinate de alegerea canalului de comunicare, dar şi din
 capacitatea comunicaţională a celor implicaţi.
 Forma de răspuns a publicului transmisă sursei ca urmare a receptării mesajelor acesteia
 constituie feed-back-ul. Obţinerea feed-back-ului este esenţială în procesul comunicării,
 deoarece dă măsura gradului de receptare şi înţelegere a mesajului de către public şi oferă
 posibilitatea corectării în timp util, atunci când este cazul.
 Modelul clasic al comunicării
 Realizarea comunicării se rezumă de cele mai multe ori la triada: emitent, media, public (vezi
 Fig. 3.4).
 16 Aceasta poate fi de natură: fizică (zgomotul străzii, telefon defect), psihologică (lipsă de cunoaştere, încredere, emotivitate, personalitatea, subiect, cultură, prejudecăţi, experienţe), semantică (diferenţe de limbaj, dificultăţi de exprimare)
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Fig. 3.4
 În comunicare, mass-media apare ca o categorie specială de public. Presa se comportă ca un
 „amplificator”, „multiplicator” (nu lipsit de unele riscuri, în special de distorsionare a mesajului)
 al informaţiei transmise de emiţători.
 Strategiile de comunicare şi iniţiativele de comunicare nu se adresează numai presei, ci şi altor
 grupuri de public a căror influenţă determină acţiunile comunicatorului (angajaţi, acţionari,
 indivizi sau organizaţii care se află în vecinătatea emitentului, furnizori de produse şi servicii,
 clienţi, donatori, sponsori, parteneri, etc.).
 Îmbunătăţirea proceselor de relaţii cu publicul-ţintă şi de informare are de obicei la origine ceva
 mai mult decât o simplă grijă de adaptare (de pildă, asimilarea acquis-ului comunitar sau a
 regulilor guvernanţei europene). Raţionalizarea procedurilor, eliminarea birocraţiei excesive,
 regândirea calculului în termeni de costuri şi avantaje sunt probleme cruciale, dar ţin de
 schimbări importante ale concepţiei despre comunicare.
 În modelul clasic al comunicării interactive, schimburile de mesaje se desfăşoară ciclic,
 rolurile emiţătorului şi receptorului se pot schimba între ele: emiţătorul (sau sursa)
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difuzează mesajul către un receptor care prin feed-back devine la rândul său emiţător (sau
 noua sursă) retrimiţând un mesaj prelucrat emiţătorului iniţial, asimilat în acest mod cu
 noul receptor, după cum se observă în Fig. 3.5.
 Fig. 3.5
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Aşa cum spuneam anterior, procesul comunicării este mult mai complex, pentru că în afara
 regulilor tehnice de comunicare sunt şi reguli de conduită (sau reguli morale) asociate fiecărui
 segment al acţiunii umane, în general, al celei profesionale, în special. Regulile de conduită în
 comunicarea profesională presupun, înainte de toate stabilirea climatului corespunzător bunei şi
 corectei comunicări.
 În principiu, scopurile nobile invocate de practicanţii unor profesii sau ocupaţii se cer asigurate
 prin mijloace morale, miza vizibilă fiind reputaţia profesională, iar interesul ascuns fiind
 păstrarea sau creşterea numărului utilizatorilor bunului sau serviciului pus pe piaţă. În mod firesc,
 apare întrebarea: „Cum comunicăm pentru a ne asigura că miza şi interesul nu sunt adverse ?”
 1) În primul rând, stabilim reţele de comunicare corespunzătoare atât formale, cât şi
 informale; „desenarea” reţelelor formale depinde de specificul domeniului de activitate
 şi de tipul de cultură comunicaţională promovat.
 2) În al doilea rând, alegem canalele de comunicare convenabile fiecărei situaţii
 comunicaţionale sau un mixt al canalelor avute la dispoziţie. Fiecare dintre canalele de
 comunicare are avantaje şi dezavantaje în atingerea scopului comunicatorilor; de pildă,
 uneori canalele informale se dovedesc mai eficiente decât cele formale, dar acest fapt nu
 presupune renunţarea la ele.
 3) Totuşi, din perspectivă deontologică, canalele informale sunt mai aproape de cunoaşterea
 oamenilor, a valorilor lor morale, de ceea ce înseamnă reguli morale de conduită. În Fig.
 3.6 „Cum comunicăm ?” este evidenţiată atât o relevanţă tehnică, cât şi o relevanţă
 deontologică, implicând conduite de comportament compatibile unei comunicări
 eficiente, dar şi corecte.
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Fig. 3.7
 Complexitatea relaţiilor dintre oameni, dar şi ingeniozitatea fiinţei umane au generat o
 multitudine de forme ale comunicării. Toate acestea presupun, în primul rând, raportarea la
 semnificaţii şi înţelesuri, adică la cunoaşterea conceptelor de bază ale comunicării cu influenţă
 directă asupra calităţii procesului de comunicare, asupra eficienţei comunicării şi asupra
 conduitelor comunicatorilor.
 2. Semnale şi semne (cu aplicaţie la domeniul economic)
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Economia în ansamblul său – agenţii economici, organizaţiile economice şi instituţiile – emit şi
 captează diverse semnale17 (ştiri, informaţii, avertismente, zvonuri, etc.) evidente, venind din
 realitatea economică, sau culese de instituţii specializate (de consultanţă, de studiu a
 conjuncturii, de statistică de sondare a opiniei publice, de presa scrisă sau audio-video, ş. a.) care
 pot să influenţeze performanţele activităţii economice într-un orizont de timp previzibil (vezi Fig.
 3.8).
 Fig. 3.8
 Producătorii, consumatorii, economisitorii, finanţatorii, creditorii, debitorii, etc. sunt în
 permanenţă atenţi la semnalele care vin din mediul economic, mai precis dinspre piaţă şi dinspre
 17 Semnalul este un simbol-sonor sau vizual sau un grup de simboluri folosite pentru a transmite o ştire, o informaţie, o comandă sau un avertisment (cf. DEX)
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instituţii. Ignorarea semnalelor, chiar dacă în aparenţă sunt nesemnificative, poate modifica
 decisiv rezultatele finale ale agentului economic sau chiar ale economiei în ansamblul său. Astfel,
 dacă preţurile la factori se modifică sau dacă preţul unei tranzacţii creşte, producătorii ar putea
 să-şi modifice funcţia de producţie. În esenţă, producătorii îşi concentreză eforturile în direcţia
 înţelegerii corecte a semnalului captat, dar şi spre anticiparea consecinţelor generate de acesta. În
 acelaşi timp, eventualele nemulţumiri ale consumatorilor sunt semnale care arată că s-ar putea
 pierde o cotă importantă de piaţă sau chiar toată piaţa. Desigur, producătorii sunt interesaţi de
 orice semnal care are legătură cu activitatea lor (de la preţurile de piaţă până la legislaţia
 economică) – vezi Fig. 3.9.
 Fig. 3.9
 Preţuri, impozite, taxe, dobânzi, constrângeri sau relaxări ale legislaţiei economice, dar şi
 deciziile autorităţilor sunt surse posibile de semnale pentru toţi indivizii, dar în primul rând
 pentru producători, investitori, exportatori, importatori, brokeri, bancheri, etc – vezi Fig. 3.10.
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Fig 3.10
 În mod firesc, consumatorii sunt cei care captează semnalele venite dinspre producători, însă ei
 sunt şi principalii emitenţi de semnale pentru aceştia. În fond, ei sunt în bună măsură piaţa. Cu cât
 scade ignoranţa consumatorilor în materie de preţ, cu atât semnalele emise de ei sunt mai
 interesante pentru producători. Mai mult, consumatorii sunt în permanentă căutare de rente (de
 chilipiruri), adică sunt decişi să realizeze surplusul consumatorului sau renta consumatorului,
 ceea ce înseamnă că posibilitatea lor de a-şi alege o structură convenabilă a cheltuielilor de
 consum se bazează pe semnalele oferite de mărimea preţurilor şi de creşterea veniturilor.
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Semnalele emise şi captate de producători şi consumatori combină limbajul scris şi
 vizualizarea: toate produsele au preţuri afişate, după cum au şi avertizările legate de consum,
 asigurând în felul acesta condiţia esenţială a pieţei libere - accesul la informaţie.
 Unele pieţe (precum bursa de valori) au forme de organizare şi funcţionare specifice, unde
 semnalele sunt cruciale. Dacă, de pildă, unele active încep să piardă sistematic din valoare este un
 semnal pentru deţinători că poate ar fi bine să scape de ele. Unele burse au avertizare sonoră de
 deschidere şi de închidere, alte burse combină tradiţia cu modernitatea în emiterea şi captarea de
 semnale folosind limbaje convenţionale ad-hoc.
 Captarea semnalelor şi raportarea lor la experienţe anterioare sau la construcţii teoretice
 anterioare le dă valoarea de semn.
 Semnul, în mediul economic, reprezintă nota specifică, trăsătura distinctivă după care se
 recunoaşte o economie, o acţiune economică, un fapt economic, o piaţă, un mijloc de schimb, o
 marcă de fabricaţie, un produs sau un agent economic. Dintre cele mai cunoscute semne dintr-o
 economie sunt semnele monetare. Moneda este recunoscută din lumea bunurilor prin
 specificitatea sa întruchipată în funcţiile pe care le are în economie. Dacă, de exemplu, puterea de
 cumpărare a banilor scade dramatic, acesta este un semn al unor mari slăbiciuni ale economiei,
 ale unor crize puternice şi prelungite, care pot induce neîncredere în mediul de afaceri şi
 instabilitatea socială. În acelaşi mod, raportând semnalele de pe o piaţă la teoria concurenţei, se
 poate preciza tipul de piaţă în funcţie de unul dintre criteriile cunoscute.
 Pentru a fi interpretat semnalul trebuie identificat şi selectat din interferenţa cu alte semnale, deci
 el trebuie să aibă un anumit prag de intensitate, iar instrumentele de descifrare şi interpretare
 trebuie să aibă o fiabilitate suficientă care să-i ofere un grad oarecare de perceptie.
 Codurile = ansambluri de semnale perceptibile care permit avertizarea celuilalt în legătură cu
 fapte pe care nu le poate percepe direct.
 Ca exemple putem menţiona: codul rutier, limba, codul MORSE, codul luminos, codul cu
 fanioane, codul Braille, etc.
 Limbajul = un corp de semne care au o semnificaţie comună pentru participanţii la comunicare.
 Cu ajutorul acestora emiţătorul îşi poate transpune gândurile în mesaj. Pentru a avea loc
 comunicarea, esenţialul este ca participanţii la proces să cunoască semnificaţia semnelor.
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CUVINTE-CHEIE:
 EMITENŢI
 PIAŢĂ
 INSTITUŢII
 MESAJ, INFORMAŢIE, ŞTIRE, ZVON
 RECEPTOR
 CANAL DE COMUNICARE
 MIJLOC DE COMUNICARE
 ZGOMOT
 EFICIENŢA COMUNICĂRII
 DEONTOLOGIE
 COMUNICARE:
 - EFICIENTĂ
 - CORECTĂ
 REŢELE DE COMUNCARE (FORMALE, INFORMALE)
 FEED-BACK
 CULTURĂ COMUNICAŢIONALĂ
 CODURI
 SEMNE
 SEMNALE
 APLICAŢII ŞI EXERCIŢII DE COMUNICARE:
 A. Evaluarea capacităţii de a comunica (chestionar).
 NR.
 CRT. ENUNŢ RĂSPUNS
 1. A auzi şi a asculta este practic acelaşi lucru.
 2. A asculta bine nu este dificil, mai greu este să vorbeşti
 bine.
 3. Atunci când ascultă, oamenii au tendinţa de a anticipa.
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4. Pentru cei mai mulţi oameni nu este o problemă să fie
 atenţi la acelaşi subiect o perioadă mai lungă de timp.
 5. Persoana care vorbeşte are întreaga responsabilitate în
 transmiterea clară şi corectă a ceea ce vrea să spună.
 6. Să asculţi şi să vorbeşti sunt la fel de importante.
 7. Perturbaţiile din procesul de ascultare nu constituie o
 problemă esenţială în desfăşurarea procesului de
 comunicare.
 8. În general, oamenii acordă atenţie acelei informaţii care
 are, pentru ei, implicaţii personale.
 9. De multe ori, oamenii „aud” ceea ce se aşteaptă să audă.
 10. Pregătirea profesională, experienţa şi educaţia sunt
 factori care influenţează în mare măsură ceea ce
 „auzim” atunci când ascultăm.
 11. A asculta este o aptitudine înnăscută, nu o deprindere pe
 care o dobândeşti.
 12. A asculta este unul din lucrurile cel mai simplu de făcut:
 taci şi asculţi.
 13. Un bun ascultător acordă atenţie atât limbajului verbal,
 cât şi celui non-verbal.
 14. Capacitatea de a asculta şi de a recepţiona corect ceea ce
 se spune scade atunci când nivelul de emoţii al celui care
 ascultă creşte.
 15. Pentru a fi un bun asculător, trebuie să „dezbaţi” în
 minte ceea ce vorbitorul spune.
 16. În timp ce asculţi, trebuie să-ţi pregăteşti răspunsul,
 chiar înainte ca vorbitorul să termine c are de spus.
 Citiţi cu atenţie fiecare enunţ şi marcaţi răspunsurile, concentrându-vă mai mult pe
 comportamentul d-voastră efectiv, decât pe cel pe care aţi dori să-l aveţi, cu: C – corect; I –
 incorect.
 Dacă acumulaţi:
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între 32 şi 48 puncte sunteţi un foarte bun ascultător, cu un potenţial de bun
 comunicator;
 între 16 şi 32 puncte sunteţi destul de interesat de comunicare, dar aveţi fie o
 problemă de atenţie, fie una de concentrare;
 între 6 şi 16 puncte, deşi se pare că vă interesează comunicarea, aveţi nevoie de un
 studiu mai profund asupra propriilor aspiraţii.
 B. ŞTIU SĂ ASCULT?
 Pe lângă vorbire, citire şi scriere, ASCULTAREA este o componentă a procesului de comunicare.I. ETAPELE ASCULTĂRII:
 1. Auzirea (actul automat de recepţiune şi transmitere la creier a undelor sonore);2. Înţelegerea (actul de identificare şi de recunoaştere a sunetelor drept cuvinte);3. Traducerea cuvintelor în sensuri4. Atribuirea de semnificaţii informaţiei care se recepţionează5. Evaluarea, care constă în efectuarea de judecăţi.
 II. EFICIENŢA ASCULTĂRII (reguli):1. Atitudine de interes pentru vorbitor2. Încurajarea vorbitorului prin întrebări care să completeze mesajul3. Solicitarea de clarificări
 III. SUNT MULŢI CARE VORBESC ŞI PUŢINI CARE ASCULTĂ! Ascultarea este esenţială pentru înţelegere şi, deci, pentru comunicare şi reprezintă un act conştient, care cere voinţă şi nu numai o ascultare activă şi eficientă. A asculta înseamnă atenţie totală şi autodisciplină. Pentru a asculta este necesară îndeosebi mintea. O ascultare activă presupune următoarele reguli:
 1. Încetaţi să vorbiţi (nu puteţi asculta dacă vorbiţi)2. Spuneţi vorbitorului că vreţi să ascultaţi (arătaţi interes, nu citiţi de
 pildă ziarul în timp ce altul vorbeşte)3. Evitaţi perturbaţiile (nu faceţi zgomot cu hârtii sau alte obiecte)4. Fiţi constructivi (încercaţi să înţelegeţi punctul de vedere al
 vorbitorului, chiar dacă iniţial aveţi altă părere)5. Fiţi răbdător (ascultaţi, nu-l întrerupeţi pe vorbitor)6. Păstraţi-vă calmul ( o persoană supărată ia sensul negativ al cuvintelor)7. Fiţi circumspect cu critica şi argumentaţiile (acestea pun
 interlocutorul în defensivă, chiar dacă aţi ieşit învingător sau dacă aţi pierdut)
 8. Puneţi întrebări (acestea încurajează pe vorbitor şi arată că dumneavoastră ascultaţi)
 Pe baza unui subiect din domeniul economic, încercaţi să comentaţi aceste reguli.
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C. DAŢI O ŞANSĂ DE SUCCES COMUNICĂRII!
 Să presupunem că doriţi să comunicaţi un lucru important.Încercând să răspundeţi la următoarele întrebări, concluzionaţi dacă procesul
 dumneavoastră de comunicare se bucură de succes.a) DE CE?(SCOPUL)
 - De ce comunic?- Care este scopul real de a scrie sau de a vorbi?- Ce se speră să se obţină? Schimbarea de atitudine? Schimbarea de opinie?- Ce se urmăreşte? Influenţare? Informare? Convingere?
 b) CINE?(INTERLOCUTORUL)- Cine este receptorul mesajului meu?- Ce fel de persoană este? Ce personalitate are? Educaţie? Vârstă? Statut social?- Cum va reacţiona la conţinutul mesajului meu?- Ce ştie el despre mesajul meu? Mult? Puţin? Nimic?
 c) UNDE ŞI CÂND?(LOCUL ŞI CONTEXTUL)- Unde se va afla receptorul când va primi mesajul meu? În birou sau în
 altă parte?- În ce moment primeşte mesajul meu? Pot răspunde la eventualele probleme care
 vor fi ridicate de interlocutor?- Care este relaţia mea cu ascultătorul? Atmosfera este încărcată sau cordială?
 d) CE?(SUBIECTUL)- Ce vreau exact să spun?- Ce aş dori să spun?- Ce doreşte el să ştie?- Ce informaţii pot omite?- Ce informaţii pot furniza pentru a fi: clar, concis, amabil, constructiv, corect,
 complet?e) CUM?(TONUL ŞI STILUL)
 - Cum voi comunica mesajul meu? În cuvinte? În imagini? Ce cuvinte? Ce imagini?
 - Ce mod de comunicare va fi apreciat? Scris, vorbit sau online?- Cum voi organiza informaţiile pe care vreau să le transmit?- Ce ton trebuie să folosesc pentru a-mi realiza obiectivul?
 f) CE TREBUIE SĂ EVIT PENTRU A CREA O ATMOSFERĂ CORESPUNZĂTOARE?
 D. EFICIENŢA COMUNICĂRII
 „PROFEI” DE COMUNICARE
 Luni de dimineaţă, şefa Catedrei de Comunicare şi Doctrine Economice vine la birou. Aceasta găseşte pe masa de lucru mai multe invitaţii, circulare primite de la alte departamente, un material voluminos pentru Şedinţa de Senat privind noua politică educaţională în ASE(pe care trebuie să-l parcurgă neapărat în acea zi- cu observaţiile şi amendamentele de rigoare); îşi aminteşte că a citit un articol de curând despre eficienţa comunicării(publicat în „Tribuna economică”) şi roagă secretara să-i aducă o copie xerox a articolului. Are programate trei întâlniri
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până la ora 1035 când începe cursul „Fundamentele comunicării economice”, dintre care două sunt cu şefii altor departamente (Resurse umane şi Campus virtual şi Televiziune) iar una cu un profesor din Chile(Carlos Ramirez) care i-a fost plasată de către Decanul Popescu, rugând-o să-i vorbească despre programele de comunicare (aflate în derulare). Încearcă să se uite peste proiectul bugetului programului de master „Metode şi tehnici de comunicare economică”(lăsat pe masă de asistentul Bărbulescu), pe care-l va orienta cu cei patru profesori-titulari ai disciplinelor peste trei zile(când se va întâlni cu ei). În schimb nu ştie ce s-a întâmplat la ultima şedinţă de Senat la care a lipsit (din motive de sănătate) şi îl sună pe prodecanul cu probleme de învăţământ ca să afle. Primeşte pe colega Alina care are o problemă personală şi ar vrea s-o discute cu ea.Răspunde la numeroase telefoane pe care le primeşte pe mobil.
 1) Analizaţi modul în care procesul de comunicare se îmbină cu organizarea timpului de muncă
 2) Argumentaţi dacă acest proces este eficient şi eficace3) Încercaţi realizarea unei analize cost-beneficiu pe marginea procesului de
 comunicare în care este implicată „profa” de comunicare.
 E. STATISTICI…ÎN COMUNICARE
 1) Pe baza unor sondaje în mediul comunicaţional, impactul componentelor mesajului oral asupra ascultătorului se distribuie astfel:
 - cuvintele-sub 10%- tonul vocii-40%- gesturile-peste 50%
 2) Într-un proces de comunicare orală interpersonală, un emiţător furnizează circa 100 de cuvinte/ minut iar receptorul poate asculta până la 400 de cuvinte/minut.
 3) Un ascultător reţine 50-70% din mesaj imediat ce l-a auzit, iar după 48 de ore, rămâne cu doar 25-30%
 4) Atunci când există posibilitatea de a auzi şi vedea simultan, nivelul de reţinere este de 85% imediat ce a avut loc comunicarea, iar după 36 de ore aceasta scade la 65%;
 5) De regulă şi în medie o persoană alocă 45% din timpul de comunicare ascultând şi circa 31,5% pentru perceperea conştientă a mesajului transmis;
 6) Studiile în domeniul comunicării arată că omul memorează de la o zi la alta: 10% din ce a citit; 20% din ce a văzut; 30% din ce a văzut şi a auzit; 50% din ce a văzut şi auzit la o şedinţă; 70% din ce a spus;
 7) Omul este „bombardat” zilnic cu 800-1200 de mesaje dintre care doar 3-4 îi influenţează comportamentul.
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Pe baza experienţei dvs în comunicare, efectuaţi câteva comentarii asupra acestor statistici.
 NOTĂ: Exerciţiile propuse sunt o continuare a celui publicat în Capitolul III al cursului „Fundamentele comunicării economice”.
 Motto-ul propus de „Spiritul economiei”:
 „Cuvântul aparţine pe jumătate celuicare vorbeşte şi jumătate celui care
 îl ascultă.”
 M. MONTAIGNE
 Motto: „Dacă dăruieşti nu te laudă nimeni.
 Dacă nu dăruieşti, nu se miră nimeni”
 Bisanne de Soleil
 DEPARTAMENTUL DOCTRINE ECONOMICE ŞI COMUNICARE
 IV. COMUNICAREA ŞI COMPORTAMENTELE DIN ECONOMIE
 La începutul cursului, am enunţat următoarea axiomă: Nu există schimbare fără comunicare.
 Lucrările de profil, prezintă acest proces prin acronimul AIDA18. Aplicat la mediul economic
 acesta înseamnă schimbarea comportamentelor, atitudinilor sau temperamentelor individului
 economic în calitate de client, comsumator, producător, antreprenor, etc, dar şi de comunicator.
 Prin urmare, este foarte necesară identificarea punctelor de interferenţă dintre aceste
 comportamente şi comunicare. Desigur, vom avea în vedere faptul că orice individ are statusuri
 diferite. El poate fi un subiect într-un menaj, firmă sau bancă, angajator. Poate fi consumator,
 debitor sau secretar de stat într-un minister. Prin urmare, fiecare statut îi va conferi un alt gen de
 comportament. Fiind angrenat în realitatea economică, aducerea acesteia la suprafaţă nu se poate
 realiza fără comunicare (vezi Aplicaţii şi exerciţii de Comunicare capitolul III Problemele 1 şi 5).
 18 AIDA = Atenţionare (zgomot comunicaţional), Interes, Dorinţă, Acţiune (schimbare).
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În ştiinţa despre economie, ca în orice altă ştiinţă, autorii teoriilor şi-au pus problema legăturii
 dintre realitate şi cunoştinţele ştiinţifice (vezi Fig. 4.1). Din modul cum a fost acceptată această
 legătură a decurs atât imaginarea economiei, cât şi a comportamentului economic.
 Fig. 4.1
 Principiul comportamentului economic traversează toate procesele economice, fiind generatorul
 acestora. Cei care se iniţiază în cunoaşterea economiei învaţă, în primul rând, despre
 comportamentele, considerate normale, ale producătorului, consumatorului, economisitorului,
 investitorului, debitorului, creditorului, etc. Fiecare reprezintă o faţetă a comportamentului
 economic-tip, indiferent dacă este vorba de oameni, întreprinderi sau instituţii. Principiul
 comportamentului economic-tip sau reprezentativ este un pasaj obligatoriu pentru orice
 explicaţie economică (idei, teorie pozitivă). Acest principiu se află în relaţie directă cu cauza
 fundamentală care generează domeniul economic: dorinţa de bogăţie sau de bunăstare. Dorinţa
 de bogăţie, adică nevoia de a produce şi a schimba bunuri, este cauza proceselor care constituie
 domeniul economic, în a cărui complexitate acţionează comportamente de aceeaşi natură
 economică, dar diferite ca formă19.
 19 Hazlitt, H. (1994) Lecţia de economie, Editura BTI,Bucureşti, pg. 4-5.
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Într-o abordare normativă foarte generală, „comportamentul economic reprezentativ” arată
 constrângerile sub care acţionează agenţii economici pentru a produce şi a schimba bunuri,
 conduşi de principiul economic. Realitatea economică nu este însă aşa de "curată", nu este numai
 o realitate a comportamentului reprezentativ, ci şi a comportamentelor oamenilor (ghidaţi de
 principiul economic) extrem de diferiţi din punctul de vedere:
 a) al educaţiei economice,
 b) al atitudinii faţă de lege (mai ales faţă de slăbiciunile legislaţiei),
 c) al valorilor morale (cinste, onoare, respectarea cuvântului dat, etc.).
 Din aceste motive, autorii teoriilor economice au cercetat şi unele cazuri particulare ale
 comportamentului economic (oportunistul, trişorul, pasagerul clandestin, reacţia leaderului într-o
 situaţie excepţională20, asistatul, prădătorul, etc.).
 Deşi, sub raport teoretic lucrurile par rezolvate, totuşi persistă unele neclarităţi în privinţa
 atribuirii comportamentelor atunci când este vorba de întreprindere. Dacă se izolează
 întreprinderea de restul agenţilor economici, analiza economică este lipsită de sens, pentru că un
 centru al deciziei în materie de preţ şi de cantităţi refuză jocul pieţei. De aceea, atunci când în
 discuţie se află comportamentul producătorului, se raţionează într-un mod anonim, făcându-se
 abstracţie de elementul uman, răspunzător de deciziile luate (patron, întreprinzător, antreprenor,
 manager, intraprenor, etc.). Dacă se admite evidenţa, atunci economia rezultă din acţiunea
 diferitelor comportamente ale oamenilor, importantă fiind numai relaţionarea lor. Ca şi în cazul
 altor probleme, economiştii au reprezentări diferite pentru centrul de decizie în materie de preţ şi
 cantităţi: unii, preferă termenul de întreprindere (şi întreprinzător) din microeconomia clasică,
 iar alţii pe cel de firmă (şi antreprenor) din noua microeconomie. Diferenţele între cele două
 maniere de abordare sunt în special de natură semantică, dar şi de substanţă. Firma este
 înfăţişată ca o organizaţie complexă unde alocarea resurselor depinde de antreprenor şi unde
 succesul lucrului în echipă defineşte brandul, în timp ce întreprinderea reflectă consecvenţa
 istorică a avantajului dovedit al cooperării fondate pe diviziunea muncii. Atât firma, cât şi
 întreprinderea reprezintă din perspectivă economică, financiară şi socială un agent complex, dar
 cu o funcţie economică autonomizată, şi anume, a produce pentru a vinde pe piaţă, sub
 constrângerile tehnologice şi ale costurilor21.
 20 Supravieţuirea pe uscat.21 R. G. Lipsey şi K. A. Chrystal, Principiile economiei, Editura Economică, Bucureşti, 2002, pg. 123-279.
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În acest context, întreprinderea reprezintă "nucleul dur" al analizei microeconomice din două
 considerente: primul, întreprinderea (întreprinzătorul) relevă un comportament economic şi al
 doilea, întreprinderea (întreprinzătorul) interferează cu toate comportamentele economice.
 Din perspectivă etologică22, într-adevăr comportamentele economice, atât comportamentul
 reprezentativ, cât şi cazurile particulare de comportament (oarecum atipice, dar economice)
 reflectă procesul de selecţie şi de adaptare la exigenţele pieţei (vezi Fig. 4.2).
 Fig. 4.2
 Multă vreme economiştii au evitat o abordare frontală a comportamentelor particulare, tratându-
 le mai degrabă ca abateri de la "ortodoxia" economică23. Astăzi, interesul economiştilor pentru
 studiul diverşilor agenţi economici combină reprezentativitatea cu specificitatea în scopul
 descoperirii celor mai bune soluţii practice ale extinderii sau limitării unui tip sau altul de
 comportament.
 22 Etologie = Ştiinţa studierii comportamentelor umane şi animale.23 „ortodoxie” economică = curent dominant în gândirea economică într-o anumită perioadă.
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Motto: „Cu cât eşti mai instruit,
 cu atât eşti mai curios.”
 Jean-Jaques Rousseau
 A. COMPORTAMENTUL ECONOMIC REPREZENTATIV.
 Doctrinar, comportamentul reprezentativ este abordat în mod diferit de adepţii liberalismului
 (care se recunosc în programul de cercetare ştiinţifică al lui Adam Smith) şi de cei ai
 intervenţionismului (instituţionaliştii şi Keynesienii).
 Într-o viziune individualistă, fondatorii ştiinţei economice, îndeosebi Adam Smith, au imaginat
 economia lui „Homo oeconomicus”, indiferent dacă este producător sau consumator,
 economisitor sau investitor, creditor sau debitor, ghidat de un mobil psihologic esenţial:
 interesul personal. În opera sa fundamentală „Avuţia naţiunilor”, Adam Smith a conturat
 elementele comportamentului economic al individului pornind „de la unul din principiile ce
 derivă din natura omenească” şi anume „înclinarea de a face troc, de a trafica, de a schimba un
 lucru pentru altul”. Înclinaţia spre schimb este proprie oamenilor, iar „în societatea civilizată,
 omul are în fiecare clipă nevoie de cooperarea şi ajutorul semenilor săi şi în zadar ar aştepta acest
 ajutor numai de la bunăvoinţa lor”. Omul, individul „va reuşi, mai degrabă, dacă va putea să le
 intereseze egoismul în favoarea sa, arătându-le că este în avantajul lor să facă pentru el ceea ce le
 cere”24. Această afirmaţie clară, dar puţin măgulitoare pentru oameni, a atras de-a lungul timpului
 critici extrem de vehemente, unele au mers până acolo încât să susţină că „avuţia naţiunilor” este
 de fapt „avariţia naţiunilor”, iar individul în actele de schimb ar fi condus nu numai de egoism, ci
 şi de altruism25. Din nefericire, cele mai multe critici invocă imperfecţiunea raţionamentului
 lui Adam Smith şi nu perfectibilitatea naturii omului. În esenţă, Smith explică posibilitatea
 cooperării prin schimb într-o lume a oamenilor diferiţi, unde egoismul este o trăsătură a omului
 economic. Într-un text rămas celebru autorul insistă, parcă pentru a se face mai bine înţeles:
 „Oricine oferă cuiva un târg, îşi propune să procedeze astfel: Dă-mi ceea ce doresc eu, şi vei
 căpăta ceea ce doreşti tu. Acesta este înţelesul oricărei asemenea oferte; şi, în felul acesta,
 obţinem unul de la altul cea mai mare parte din serviciile de care avem nevoie. Nu de la 24 Adam Smith, Avuţia naţiunilor. Cercetare asupra naturii şi cauzelor ei, vol. 1, Editura Academiei, Bucureşti,1962, pg. 13.25 Israel Kirzner, Perspectiva economică, Editura ALL, Bucureşti, 1996, pg. 52.
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bunăvoinţa măcelarului, berarului sau brutarului, aşteptăm noi să ne fie servită masa, ci de la
 grija cu care aceştia îşi privesc interesele lor. Ne adresăm nu omeniei, ci egoismului lor, şi
 niciodată nu le vorim de nevoile noastre, ci de avantajele lor proprii. Numai un cerşetor preferă
 să depindă în special de bunăvoinţa concetăţenilor săi”26. „Homo oeconomicus” este presupus
 raţional, adică „ştie” să-şi prefigureze scopurile şi să-şi aleagă mijloacele atingerii lor. Problema
 deschisă a antrenat economiştii în ample controverse, mai ales pe tema cultivării egoismelor, a
 priorităţii interesului personal în detrimentul celui general27. Deşi criticat şi ironizat, „homo
 oeconomicus” a fost folosit de aproape toţi economiştii care au urmat după Adam Smith: David
 Ricardo, James Stuart Mill, Carl Menger, Leon Walras, Francis Edgeworth, etc. Totuşi, treptat-
 treptat economiştii s-au îndepărtat de mult-hulitul „om economic” înlocuindu-l cu principiul,
 evident economic, în virtutea căruia oamenii acţionează: „Homo agens”. Kirzner pare să
 identifice substratul abandonării omului economic: „Odată ce ştiinţa economică era concepută ca
 presupunând un anumit model de comportament sau chiar tip de comportament cu o unică
 motivaţie, lanţurile ce o legau de clasa de obiecte constituind avuţia puteau fi rupte cu uşurinţă.
 Deşi avuţia fusese unitatea structurală iniţială în formarea modelului comportamental al omului
 ce urmăreşte obţinerea de avuţie, acest ţel poate fi imediat înlăturat ca un eşafodaj inutil
 structurii, odată ce structura a fost desăvârşită. Comportamentul omului ce urmăreşte obţinerea
 de avuţie era considerat a fi suficient de universal, pentru a îndreptăţi un tratament separat.
 Ştiinţa economică poate fi atunci identificată nu în termeni de avuţie, nici în termeni de ştiinţă a
 omului în căutarea avuţiei, ci în termenii unui model comportamental unic: a obţine rezultate
 maxime cu minimum de efort”28.
 Concluzia care se conturează cuprinde două aspecte:
 a) primul, de logică minimă, dacă întreprinderea acţionează pe principiul economic, la fel
 ca orice alt agent, atunci activitatea sa poate să fie o sumă de interese contrare
 b) şi al doilea, care ţine de ştiinţa despre economie, lasă loc unor noi dezvoltări ale temelor
 despre comportamentul economic.
 Din perspectivă instituţională, în a doua jumătate a secolului al XIX-lea, Adolf Wagner a
 dezvoltat tema comportamentului economic în întregime subordonat crezului său ştiinţific: statul 26 Adam Smith, Op. Cit. pg. 13-14. 27 Mark Blaug, Teoria economică în retrospectivă, Editura Didactică şi Pedagogică, Bucureşti, 1992.28 Israel M. Kirzner, Perpectiva economică, Editura ALL, Bucureşti, 1996, pg. 52.
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înaintea individului. Problema esenţială era aceea a găsirii unei soluţii de compromis între
 interesul personal şi cel general într-un proces amplu de reforme finanţate prin impozite.
 Efectele imediate s-ar fi concretizat în reabilitarea statului, căruia i se atribuia şi o importantă
 funcţie de producţie şi de repartiţie. În consecinţă, comportamentele economice reflectau
 cerinţele şi aşteptările oamenilor de la o autoritate generoasă şi responsabilă, cum era statul.
 Comportamentul economic, aşa cum a fost sintetizat de Alfred Wagner, pare mai de grabă supus
 cenzurii (fiscalitatea fondată pe impozite educative) şi autocenzurii morale şi sociale (oamenii
 aparţin unei entităţi- statul - care le reprezintă solidaritatea lingvistică şi moştenirea culturală) .
 Alfred Wagner a identificat cinci motive care influenţează comportamentul agenţilor economici: patru egoiste şi
 unul non-egoist. Astfel, dorinţa de profit şi teama de neajunsuri, frica de sancţiuni şi speranţa recompenselor non-
 economice, simţul onoarei şi tema de dizgraţie, impulsul spre activitate şi frica de inactivitate sunt motive egoiste,
 iar simţul datoriei şi obligaţiile de conştiinţă reprezintă motivul non-egoist. Într-un fel, Wagner a justificat
 „intervenţia crecândă a puterii publice în problemele economiei private”29, tocmai în sensul armonizării intereselor
 individuale cu interesul general. În politicile centrate pe motivaţii şi performanţe ale întreprinderilor, mai ales ale
 celor de stat, se regăseşte şi astăzi această concepţie. Deşi, Adolf Wagner a arătat că alegerea premiselor psihologice
 în explicarea comportamentelor economice este hotărâtoare, dar nu exclusivă, totuşi lăsa să se înţeleagă o anume
 îndoială faţă de relevanţa lor ştiinţifică.
 Intervenţionismul a accentuat forţa manipulatoare a politicilor guvernamentale în situaţii de criză majoră (Marea
 Depresiune din anii ’30 ai secolului trecut), deschizând o nouă pagină (extrem de populară) a ştiinţei economice:
 keynesismul. John Maynard Keynes şi-a adus contribuţia decisivă la clarificarea criteriilor alegerii premiselor
 psihologice: „Motivele de care trebuie să se ţină seama trebuie să fie excepţional de puternice în sfera economică” 30.
 Keynes a elaborat un model macroeconomic fondat pe o psihologie colectivă sumară exprimată în termeni specifici:
 înclinaţie spre consum, respectiv spre economii (medie şi marginală), imbolduri, mobiluri şi încredere. Altfel
 formulată contribuţia lui Keynes la reformarea ştiinţei economice, are un mesaj clar: dacă ansamblul merge bine,
 atunci merg bine şi elementele lui, iar „cineva” (statul) trebuie să arbitreze asupra comportamentelor agenţilor. În
 fond, Keynes a căutat explicaţii şi soluţii „corective” pentru situaţii de „eşecuri” ale acţiunilor individuale, ghidate
 de „laissez-faire” şi înfăţişate de pieţe.
 Astfel, înclinaţia spre consum rezultă din opt mobiluri subiective individuale (prudenţă, prevedere, calcul, setea de
 propăşire, independenţă, spirit de afaceri, mândrie şi avariţie) şi patru mobiluri sociale ( spiritul de afaceri,
 lichiditatea, setea de propăşire, prudenţa financiară)31.
 29 Adolf Wagner, Traite de la science des finances, vol. 5, M. Giard & e. Briere, Paris, 1913, pg. 6.30 J. M. Keynes, Teoria generală a folosirii mâinii de lucru, a dobânzii şi a banilor, Editura Ştiinţifică, Bucureşti, 1970. 31 Idem, pg. 135-136.
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Imboldul la investiţii joacă un rol important în realizarea ocupării depline32 (a forţei de muncă): „Psihologia
 colectivităţii este de aşa natură încât, atunci când se măreşte venitul real global, consumul global creşte, dar nu cu
 aceeşi mărime ca venitul. Rezultă că întreprinzătorii ar suferi pierderi dacă întregul spor al ocupării mâinii de lucru
 ar fi îndreptat spre satisfacerea cererii sporite de bunuri destinate consumului imediat. Prin urmare, ca să fie justificat
 un anumit volum de ocupare, trebuie să existe un volum de investiţii curente suficient de mare pentru a absorbi
 surplusul producţiei totale peste cantitatea pe care colectivitatea doreşte s-o consume la nivelul dat al ocupării”. În
 aceste condiţii, „volumul investiţiilor curente va depinde de ceea ce vom denumi imboldul la investiţii, iar imboldul
 la investiţii depinde, de raportul dintre curba eficienţei marginale a capitalului şi complexul de rate ale dobânzii
 percepute la împrumuturi cu scadenţe şi cu riscuri diferite”33.
 Mobilurile psihologice ale tranzacţiilor explică preferinţa pentru lichiditate. În principal Keynes deduce patru
 mobiluri: mobilul venitului, mobilul afacerilor, mobilul precauţiei şi mobilul speculaţiei. Keynes sintetizează
 acţiunea celor patru mobiluri astfel: "pe fondul unei stări de anticipare date, în sânul populaţiei există o anumită
 dispoziţie latentă de a păstra mai mulţi bani lichizi decât necesită mobilul tranzacţiilor sau mobilul precauţiei şi că
 măsura în care această dispoziţie se va concretiza în stocuri efective de numerar depinde de condiţiile în care
 autorităţile monetare sunt dispuse să creeze bani lichizi"34.
 Încrederea este esenţială atât în vreme de prosperitate, cât şi în vreme de recesiune. „Starea încrederii, despre care
 vorbesc oamenii de afaceri, este un lucru pe care ei îl urmăresc totdeauna cu cea mai mare atenţie şi preocupare”,
 deoarece „starea încrederii are importanţă pentru că este unul din principalii factori care determină curba eficienţei
 marginale a capitalului, care este acelaşi lucru ca şi curba cererii de investiţii”35. Keynes oferă şi o soluţie
 (discutabilă) pentru crizele de încredere, „care deprimă viaţa economică a lumii moderne”, şi anume „de a nu-i lăsa
 individului nici o altă alegere decât ori să-şi consume venitul, ori să comande producerea acelor bunuri capitale care
 se par a fi, deşi pe bază de informaţii precare, cea mai promiţătoare investiţie din cele ce-i sunt accesibile”36.
 Tema încrederii în sistemul economic este amplu folosită de analiştii economici şi istorici pentru a pune în
 evidenţă deosebirile dintre diferite tipuri de economii. Francis Fukuyama dezvoltă pe larg tema încrederii în apariţia
 (dar şi în dispariţia) marilor firme de familie, dominante în a doua jumătate a secolului al XIX-lea37.
 32 Ocupare deplină = rata de ocupare a forţei de muncă care asigură maximum de producţie în condiţii tehnice date33 J. M. Keynes, Op. Cit., pg. 64.34 J. M. Keynes, Op. Cit., pg. 221-222.35 J. M. Keynes, Op. Cit., pg. 171.36 J. M. Keynes, Op. Cit., pg. 182.37 Francis Fukuyama, Încredere. Virtuţile sociale şi crearea prosperităţii, Editura ANTET, f.a.
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Motto: „Omul înţelept nu spune ce ştie,
 iar prostul nu ştie ce spune.”
 Confucius
 B. CAZURI PARTICULARE ALE COMPORTAMENTULUI ECONOMIC
 B1. COMPORTAMENTUL OPORTUNIST
 Ipotezele comportamentale constituie o parte importantă a noii microeconomii dezvoltată ca
 urmare a influenţei puternice asupra economiştilor a teoriei costurilor de tranzacţionare38.
 În principiu, se pot deduce două tipuri de ipoteze comportamentale:
 a) primul tip, presupune că oamenii sunt raţionali în mod intenţionat, dar numai într-o
 măsură limitată ( există atât o limită psihologică a comportamentului economic
 rezultată din satisfacţii şi nivele de aspiraţii, cât şi o limită economică a acestuia,
 rezultată din contractele incomplete),
 b) iar al doilea tip, presupune că oamenii sunt supuşi oportunismului, adică ei urmăresc cu
 perseverenţă propriile interese, astfel încât pot ajunge la desconsiderarea legii şi la
 înşelătorie39.
 Dacă pentru primul tip de ipoteze comportamentale lucrurile sunt la fel de clare în teorie şi în
 practica de zi cu zi, pentru cel de-al doilea tip apare un şir de complicaţii şi de implicaţii care
 poate afecta mediul economic în ansamblul său. Nerespectarea contractelor, potrivit judecăţii
 după care socoteşte contractul ca promisiune, naiv sau ideea că pentru a face comerţ este nevoie
 de „protecţie” sunt probleme extrem de serioase care pot pune în pericol nu numai
 funcţionalitatea, dar şi credibilitatea unei economii. Din nefericire, în economia reală
 „eschivarea” şi „duplicitatea”, ca trăsături definitorii ale comportamentului oportunist sunt
 premise ale comportamentelor „corupte”, mult mai complexe şi mai dinamice relevate cu
 frecvenţă în activitatea curentă a unor întreprinderi. Slăbiciunile sistemului legislativ pot
 38 Ronald Coase, The Firm, the Market and the Law, Chicago Press, 1998.39 Harold Demsetz, Teoria revizuită a firmei, în O. E. Williamson şi S. G. Winter, natura firmei. Origini,evoluţie şi dezvoltare, Editura Sedona, Timişoara, 1997, pg. 186.
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favoriza şi întreţine astfel de comportamente ale căror consecinţe, uneori dramatice, induc
 îndoiala generală (neîncrederea) asupra respectării regulilor şi normelor dintr-o societate.
 B2. PASAGERUL CLANDESTIN
 Teoria economică încadrează comportamentele bazate pe înclinaţia de a eluda plata unui bun sau
 a oricărei alte obligaţii, în aşa numita problemă a „pasagerului clandestin” sau a „blatistului”.
 Această problemă este reflectarea unui fapt evident: consumul gratuit este preferabil celui plătit.
 Aplicată bunurilor publice unde în condiţiile non-excluziunii apare posibilitatea consumului lor
 gratuit, problema „pasagerului clandestin” conţine şi o posibilă explicaţie a eşecurilor alocării
 eficiente a resurselor întreprinderilor publice. Din moment ce excluziunea este imposibilă sau
 este destul de dificilă, apare ca naturală tendinţa din comportamentul potenţialilor consumatori de
 a-şi ascunde cererea pentru bunul public respectiv. În fond, este mai avantajos să laşi pe alţii să
 plătească oferta bunului public şi să poţi beneficia de aceasta şi datorită non-excluziunii, adică să
 faci „blatul” sau să ai un comportament de „pasager clandestin”40.
 Comportamentul de tipul „pasagerului clandestin” este puţin probabil în comunităţile de
 dimensiuni reduse. Membrii acestor comunităţi au posibilitatea informării în ceea ce priveşte
 contribuţia individuală la plata ofertei bunurilor publice şi fac presiuni în direcţia combaterii
 comportamentelor „blatiste”. Finanţarea guvernamentală, din impozite, a ofertei de bunuri
 publice reprezintă o soluţie (imperfectă şi discriminatorie) a problemei „pasagerului clandestin”.
 Din această perspectivă, obligaţia de a plăti impozite reprezintă modalitatea de combatere a
 tendinţei de eludare a plăţii bunurilor publice, dar nu elimină fenomenul ca atare. Prin urmare,
 întreprinderile care sunt producătoare sau distribuitoare de bunuri publice au o problemă serioasă
 legată de eficienţa lor.
 B3. TRIŞORUL
 Oamenii nu sunt îngeri, după cum economia nu este Raiul pe pământ. Multe din slăbiciunile
 indivizilor, dar şi ale sistemului sunt speculate sub deviza: legile sunt făcute şi pentru a fi
 încălcate.
 40 R. G. Lipsey şi K.A. Chrystal, Principiile economiei, Editura Economică, Bucureşti, 2002, pg. 383.
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Deşi, trişorul este comportamentul identificat la agenţi economici diferiţi, din perspectiva temei
 interesează acele situaţii întâlnite la unele firme din componenţa cartelului41. După cum se ştie,
 într-un cartel fiecare firmă având o structură proprie a costurilor şi a profiturilor, ceea ce arată că,
 uneori menţinerea înţelegerii este extrem de dificilă pentru că unele firme vor trişa.
 Atunci când, o firmă decide să vândă la un preţ mai scăzut celui fixat de cartel va constata că
 cererea sa devine mai elastică decât dacă s-ar menţine la preţul cartelului. Firma, deşi se va
 comporta ca parte a cartelului, va acapara o parte din vânzări ale membrilor cartelului, pentru că
 va avea o cerere mai mare decât cererea rezultată din înţelegere. Prin urmare, dacă firma trişor îşi
 va maximiza profiturile, atunci va trebui să vândă o cantitate mai mare decât cea angajată prin
 înţelegere. Trişorul îşi va creşte profitul net pe principiul că pierderea din preţ este mai mică
 decât câştigul din cantitate.
 În situaţia în care mai multe firme trişează cartelul se destramă. Totodată, firmele care aderă la
 cartel se vor afla într-o situaţie scăpată de sub control, pentru că vânzările lor vor „zbura” la
 trişor. Într-adevăr, nu fragilitatea cartelării este accentuată de ipoteza comportamentului firmelor
 care trişează, ci şi orice formă de cooperare economică. Astfel, sistemul economic se poate fie cu
 grave crize de încredere, fie cu nou „model” de comportament cvasi-general, înfăţişat de trişor.
 B4. COMPORTAMENTUL LIDERULUI ÎNTR-O SITUAŢIE DE CRIZĂ
 Oliver Williamson în studiul „Logica organizaţiilor economice” a dezvoltat comportamentul
 leaderului într-o situaţie de criză folosind „problema lui Ulise” într-o variantă modificată: „a te
 lega este un mod privilegiat de a rezolva o problemă”42.
 Toată lumea cunoaşte problema lui Ulise: ştiind că nu va putea rezista chemării sirenelor, Ulise a
 ordonat oamenilor săi, ca în momentul când vasul va ajunge în preajma sirenelor, să-l lege de
 catarg. În plus, Ulise a cerut echipajului să nu cedeze rugăminţilor sale de a-l elibera , ci să-i
 strângă mai tare legăturile. În acest punct apare modificarea problemei: excepţia. De pildă, ce se
 întâmplă în cazul unui atac sau al unei primejdii iminente? La comanda sa legăturile ar trebui
 slăbite sau chiar desfăcute, pentru ca el să-şi poată conduce echipajul?
 41 G. Gauthier şi Fr. Leroux, Microeconomie. Theorie et applications, Edition Gaetan Morin, Quebec, 1981, pg. 282-284.
 42 Oliver E.Williamson, şi Sidney G. Winter (editori), Natura firmei, Ed. Sedona, Timişoara, 1997, pg. 112.
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Dificultatea constă în faptul că împrejurările care definesc o situaţie drept excepţională nu sunt
 uşor de identificat. Echipajul se poate confrunta cu două posibile decizii: prima, va refuza
 cererile lui Ulise – „Desfaceţi-mi legăturile, vreau să ajung la sirene”; a doua, cum ar proceda
 atunci când Ulise, ale cărui cunoştinţe despre mări şi pericole erau inegalabile, le-ar fi ordonat –
 „Simt un mare pericol, slăbiţi legăturile ca să vă pot arăta cum să ne salvăm”. Problema cu care
 se confruntă leaderul, asemenea lui Ulise, tocmai aici apare: când trebuie îndeplinit acest ordin şi
 când nu? Firmele care au o organizare interioară ierarhică pot admite că uneori ordinele nu
 trebuie îndeplinite? Mai mult, dacă nu poţi avea încredere în tine, poţi avea mai multă încredere
 în cei din jurul tău?
 Soluţia pentru ieşirea din dilemă, deşi imperfectă şi incompletă, ar fi, după opinia lui Williamson,
 delegarea puterii de decizie unui subordonat sau unui comitet de încredere. În fond, „Problema
 lui Ulise” este nu numai o lecţie pentru leaderi, ci şi un criteriu minim de selecţie a acestora.
 B5. COMPORTAMENTUL ASISTENŢIAL
 Generozitatea statului asistenţial creează, pe de-o parte, dependenţa de gratuităţi, iar pe de altă
 parte, un comportament inerţial de asistat43.
 Comportamentul de asistat are o multitudine de faţete, dintre care unele evidente, de aşteptare a
 coşului zilnic de la autorităţi (sub forma alocaţiilor bugetare, a venitului minim, a raţiei
 alimentare de la cantine sociale, a ajutoarelor de tot felul, în general a gratuităţilor), iar altele
 ascunse ( inadaptarea la muncă, lenea, şmecheria, dorinţa de timp liber, etc.).
 Un asistat se va simţi întotdeauna îndreptăţit să primească ajutorul, dar rareori se va simţi obligat
 să cedeze, sub formă de contraprestaţie, o parte din timpul său liber sau din munca sa. Asistatul
 gândeşte că i se cuvine să primească cele necesare traiului curent, fără să datoreze nimic nimănui.
 Se observă o solidarizare a asistaţilor, nu numai atunci când li se pretinde să presteze „ceva” în
 folosul comunităţii, ci şi atunci când reclamă calitatea proastă a meselor sociale. Înghesuiala la
 mesele publice relevă o înclinaţie puternică, dar şi o satisfacţie deosebită la un număr
 semnificativ de persoane de a mânca pe gratis. Cei mai mulţi au reacţiile unor „învingători” în
 raport cu sistemul, de genul: „I-am păcălit şi astăzi”.
 43 Milton & Rose Friedman, Liber să alegi, Un punct de vedere personal, Editura ALL, Bucureşti, 1998, pg. 74-104.
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Comportamentul asistenţial se creează destul de uşor, pe fondul unei ignoranţe absolute,
 practicând politici de fals ajutor social. În astfel de condiţii întreprinderile nu au o viaţă prea
 uşoară. Ele plătesc un „cost” al adăptării la sistem „consimţind” practicarea unor politici salariale
 mai degrabă egalitare decât concurenţiale, deci contrare celor de piaţă. Din păcate, întreţinerea
 unor astfel de comportamente, în afara costurilor implicate, va întreţine îndoiala atât asupra
 eficienţei pieţei, cât şi asupra avantajelor economiei de piaţă, ca modalitate de organizare socială.
 Într-o concluzie extrem de generală, se poate afirma că atât multitudinea comportamentelor
 umane, cât şi influenţele lor asupra activităţii întreprinderii constituie surse importante de
 cercetare şi de prefigurare a unor soluţii mai bune de ajustare a comportamentelor faţă de
 exigenţele mediului economic concurenţial.
 Teorile şi tehnicile comunicaţionale, dar şi studiile şi dezbaterile care au ca subiect comunicarea,
 pe de-o parte, îmbogăţesc cunoştinţele noastre legate de procesul comunicării, iar pe de altă parte,
 sunt aproape de atingerea unor recorduri istorice în ceea ce priveşte frecvenţa referirilor la
 conceptele comunicării. Cu atât mai interesantă devine observaţia, dacă se aplică unui domeniu
 specific al comunicării, cum este comunicarea economică.
 Diversitatea formelor de comunicare (verbale şi non-verbale; directe şi indirecte; individuale şi
 de grup; scrise şi audio-vizuale; etc.) creează şi cele mai mari dificultăţi în stabilirea unor reguli
 ale comunicării eficiente, iar din această perspectivă, „comunicarea nu este un subiect în sensul
 academic obişnuit al cuvântului, ci o arie de studii interdisciplinare”44. Sociologia, psihologia,
 etologia, dar şi economia, antropologia, lingvistica, semiotica, etica, politologia, precum şi alte
 domenii ale cunoaşterii oferă tot atâtea surse ale unor posibile repere ale teoriilor şi metodelor de
 comunicare45.
 Fie şi simpla prezentare a metaforelor asociate comunicării organizaţionale, dau imaginea
 anvergurii interdisciplinare a comunicării, făcând trimitere, totodată, la bazele teoretice ale
 comunicării şi la metodele de comunicare a teoriilor economice.
 Motto: „Cine trişează vrea să câştige”
 Robert Frost
 44 Fiske, J., Introducere în ştiinţele comunicării, Editura Polirom, Iaşi, 2003, pg. 15. 45 Jablin, M. Frederic, Putnam, L. Linda (Editors), The New Handbook of Organizational Communication. Advances in Theory, Research, and Methods, Sage Publications, Inc., International, Educational and Profetional Publisher, pg. XXVI.
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C. CARACTERE, ATITUDINI ŞI TEMPERAMENTE ÎN COMUNICAREA
 ECONOMICĂ
 C1. TEMPERAMENTE
 În mod uzual şi cu relevanţă pentru comunicare, oamenii pot fi cuprinşi în următoarele categorii:
 colerici, malancolici, flegmatici şi sanguini (vezi Fig. 4.3).
 Fig. 4.3
 Vom prezenta în continuare principalele caracteristici ale acestor temperamente. Astfel,
 Colericul este:
 Extrovertit şi dezechilibrat;
 Dispus să-şi asume iniţiative;
 Autoritar şi entuziast, are putere de muncă;
 Imprevizibil, poate fi generator de tensiuni şi de conflicte.
 Colericul se pare că este potrivit pentru activităţi operaţionale.
 Melancolicul este:
 Introvertit şi dezechilibrat, nu rezistă situţiilor conflictuale şi nu le poate controla;
 Permisiv, are răbdare şi simţ analitic;
 Sensibil, chiar labil psihic, are tendinţa de a fi autoritar incompetent.
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Deşi, poate fi un bun manager, în general, el este nepotrivit atât pentru activităţi operaţionale, cât
 şi pentru cele manageriale.
 Flegmaticul este:
 Introvertit şi echilibrat;
 Calm, consecvent, meticulos, inert şi pasiv;
 Realist şi practic, dar conservator;
 Inflexibil.
 Flegmaticul poate să aibă ocupaţii de coordonare sau de conducere, dar are şanse mici să fie lider.
 Sanguinul este:
 Extrovertit şi echilibrat;
 Creativ, flexibil, are dorinţă de acţiune şi simţ practic dublat de instinct.
 Sanguinul întruchipează liderul.
 Aceste temperamente se ragăsesc şi în evoluţia aptitudinilor de comunicare ale individului
 C2. ATITUDINILE
 Varietatea comportamentelor economice, individuale şi colective, relevă o diversitate
 impresionantă a atitudinilor. Cuvânt la modă, „atitudinea” a invadat limbajul curent pentru a
 descrie unele situaţii economice conjuncturale ale individului şi/sau ale comunităţii. Frecvent, în
 spoturile publicitare, în remarcile oamenilor de afaceri, dar şi ale vedetelor, auzim expresii sau
 îndemnuri precum: „Este nevoie de o nouă atitudine” sau „Marca aceasta de autoturism mă
 reprezintă, pentru că exprimă o nouă atitudine” sau „Băieţii (rapidiştii, spune antrenorul) au dat
 dovadă că au atitudine”, etc.
 Observăm că, în fond, atitudinea este partea „vizibilă” a comportamentului individual şi/sau
 social. Economiştii, seduşi de multitudinea teoriilor comportamentale, care includ şi atitudinile,
 au asimilat limbajul psihologiei introducând în explicaţiile lor concepte micro- şi
 macroetologige46.
 Sursa de inspiraţie principală pare să fie concepţia lui Alfred Adler, care dedică un capitol special
 cercetării caracterologice. Atât comportamentele, cât şi atitudinile sunt abordate în raport de
 comunitate, de relaţiile individului cu ceilalţi. Din această perspectivă, „întregul comportament
 46 Consultaţi bibliografia suplimentară.
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al omului este axat pe un scop care nu vizează altceva decât obţinerea superiorităţii, a puterii,
 învingerea altora”.47 Acest scop specific orientează gusturile şi preferinţele indivizilor,
 influenţând atât concepţia despre lume, cât şi stilul de viaţă.
 În concepţia lui Adler caracterul este „luarea de atitudine, modul cum omul se raportează la
 mediul său, o linie directoare impregnată de impulsul de afirmare asociat cu sentimentul de
 conexiune socială”48. În consecinţă, caracterul este o noţiune socială, iar trăsăturile de caracter, şi
 implicit, atitudinile rezultă din conexiunea omului cu mediul său specific. Trăsăturile de
 caracter sunt formele aparente ale conduitei omului, ele mijlocesc cunoaşterea atitudinii sale faţă
 de comunitate şi faţă de problemele sale de viaţă. Prin urmare, trăsăturile de caracter sunt
 mijloace care dezvăluie personalitatea.
 Trăsăturile de caracter nu sunt înnăscute, ci sunt linii directoare ale constituţiei omului care-i
 permit „fără a medita prea mult, să-şi exprime în orice situaţie propria personalitate”. De
 asemenea, aceste trăsături „nu corespund unor forţe sau substraturi native, ci sunt dobândite încă
 în primii ani de viaţă, determinând un mod constant şi bine definit de a fi”49. Cu toate acestea,
 „dotarea iniţială” a individului – substratul corporal - îşi pune amprenta asupra personalităţii sale
 şi asupra felului său de a fi, fără a-i altera scopul: obţinerea superiorităţii. După Adler, „scopul de
 a obţine superioritatea este un scop secret” şi sub influenţa sentimentului de comuniune socială
 „nu se poate desfăşura decât în taină, ascunzându-se în permanenţă sub o mască prietenoasă”50.
 În concluzie, caracterul (implicit atitudinile) rezultă: din substratul corporal, din mediu şi din
 educaţie.
 C3. CARACTERELE
 Cercetătorii în psihologie au realizat o tipologie a caracterelor folosind următoarele criterii:
 1. Natura dificultăţilor (pericolelor):
 a) înfruntarea directă Fig. 4.4 (generează atitudini precum: curaj, agresivitate, realizarea
 rectilinie a scopului)
 b) căi ocolite, viclene şi prudente (generează atitudini: prea prudent sau prea imprudent,
 timiditate, poltroneria, etc.)
 47 A. Adler, Cunoaşterea omului, Editura IRI, Bucureşti, 1996, pg. 168.48 Idem, pg. 168.49 A. Adler, Cunoaşterea omului, Editura IRI, Bucureşti, 1996, pg. 169.50 Idem, pg. 171.
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Fig. 4.4
 2. Calitatea educaţiei familiale şi şcolare:
 a) rigiditatea (atitudine: ostilă, impertinenţă, brutalitate, obedienţa)
 b) flexibilitatea (atitudine: cooperantă, curaj, adaptabilitate, sinceritate) – vezi Fig. 4.5.
 Fig. 4.5
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3. Modul cum înfruntă dificultăţile
 3.1 Optimiştii:
 a) au o direcţie lipsită de ocoluri (înfruntă curajos dificultăţile, fără a le lua în tragic, au o
 constantă încredere în sine, au o atitudine favorabilă vieţii, nu sun prea pretenţioşi, nu se
 simt frustraţi, suportă mai uşor necazurile, în situaţii critice rămân fermi în convingerea că
 răul poate fi îndreptat);
 b) au un aspect exterior elocvent (nu par temători, vorbesc liber şi deschis, fără a se jena,
 contactează cu uşurinţă pe ceilalţi, se împrietenesc repede, nu sunt suspicioşi, vorbesc
 cursiv, sunt naturali în ţinută şi mers).
 Fig. 4.6
 3.2 Pesimiştii (pun cele mai mari probleme educaţionale):
 au un sentiment de inferioritate, achiziţionat din copilărie, dificultăţile le dau senzaţia că viaţa
 nu este uşoară, văd totul în negru, sunt lipsiţi de curaj, imposibilitatea de a rămâne singuri,
 pentru că trăiesc sub imperiul incertitudinii şi caută un sprijin (copilul care se agaţă de fustele
 mamei sau o cheamă într-una);
 au o atitudine sfioasă, temătoare, calmă, prudent calculată, pentru că mereu adulmecă
 primejdiile;
 stăpânesc puţin arta de a trăi, au tulburări de somn, care sunt un semn al prudenţei şi
 incertitudinii exagerate, ca şi cum ar sta tot timpul de pază – vezi Fig. 4.7.
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Fig. 4.7
 4. Reacţiile la stimulii din mediu:
 a) agresorii sunt indivizi care perturbă viaţa în comun, lăsând să se înţeleagă că totul nu este
 decât o construcţie artificială, ridicată pe o bază nesigură.
 amplitudine îngroşată a mişcărilor (dacă sunt curajoşi, curajul va căpăta proporţii,
 arătându-şi lor şi celorlalţi că sunt capabili de fapte mari) de un profund sentiment de
 insecuritate (îşi reprimă blândeţea şi afecţiunea, fac pe grozavii, devin grosolani);
 sunt cruzi şi brutali (dacă sunt pesimişti, atunci ei vor avea o atitudine ostilă faţă de
 mediu);
 sunt mândri, aroganţi şi infatuaţi;
 sunt antipatici, pentru că şochează prin strădaniile lor permanente de a obţine supremaţia
 – vezi Fig. 4.8.
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Fig. 4.8
 b) agresaţii sunt indivizi care, pentru a-şi depăşi sentimentul de slăbiciune, adoptă nu atacul, ci
 alege calea anxietăţii, a precauţiei şi a laşităţii.
 sunt cei zdrobiţi de experienţe nefericite care aleg calea dezertării;
 trăiesc sub ameninţarea trecutului;
 sunt suspicioşi, iar de la ceilalţi nu aşteaptă decât duşmănie;
 au un spirit critic foarte dezvoltat, sesizând imediat orice neajuns, erijându-se în
 judecători, dar fără să contribuie la binele general;
 sunt mereu în expectativă, nu au încredere nici în ei şi nici în ceilalţi, sunt invidioşi şi
 zgârciţi, iar bucuriile celorlalţi îi rănesc în amorul propriu;
 se simt superiori altora, în dorinţa de a se arăta superiori, se prefac mascând orice urmă de
 ostilitate – vezi Fig. 4.9.
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Fig. 4.9
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CUVINTE-CHEIE:
 ABORDARE POZITIVĂ
 ABORDARE NEGATIVĂ
 TEMPERAMENTE
 TEORIE ECONOMICĂ
 ETOLOGIE
 „ORTODOXIE” ECONOMICĂ
 INTERESE:
 - INDIVIDUALE
 - GENERALE
 COMPORTAMENT ECONOMIC
 - REPREZENTATIV (TIPIC)
 - PARTICULAR (A-TIPIC)
 CARACTER
 HOMO OECONOMICUS
 HOMO AGENS
 PASAGERUL CLANDESTIN
 ASISTATUL
 OPORTUNISTUL
 TRIŞORUL
 PRĂDĂTORUL
 ATITUDINI
 PREFERINŢE, ÎNCLINAŢII, MOTIVAŢII
 Motto: „Nu e obligatoriu să fii de acord
 cu mine. Dar ar fi mai rapid aşa.”
 Albert Einstein
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APLICAŢII ŞI EXERCIŢII DE COMUNICARE
 1. SUNTEŢI PREGĂTIŢI PENTRU MUNCA ÎN ECHIPĂ?
 CHESTIONAR
 Pentru fiecare secţiune aveţi la dispoziţie 10 puncte, pe care le distribuiţi pe întrebări cum
 credeţi de cuviinţă. Important este ca, în cadrul fiecărei secţiuni, suma punctelor să nu
 depăşească pragul superior 10.
 SECŢIUNEA I. Cum cred că pot contribui în cadrul echipei?
 a) Cred că pot depista rapid oportunităţile şi pot profita de noile împrejurări.
 b) Pot lucra bine cu o categorie mare de oameni.
 c) A avea idei este una din calităţile mele înnăscute.
 d) Am abilitatea de a-i încuraja pe cei din jurul meu să participe activ, ori de câte ori descopăr că
 ei pot contribui cu ceva valoros la obiectivele grupului.
 e) Capacitatea mea de a urmări un obiectiv este în strânsă legătură cu eficacitatea mea.
 f) Sunt gata să mă confrunt temporar cu lipsa de popularitate dacă aşa se ajunge la rezultate
 benefice.
 g) Sesizez rapid calea cea mai potrivită de lucru într-o situaţie cu care sunt familiarizat.
 h) Pot oferi o soluţie bine fundamentată pentru o cale de acces alternativă, fără a fi influenţat de
 preferinţe sau prejudecăţi.
 SECŢIUNEA II. Dacă am un defect în ceea ce priveşte munca în echipă, atunci acela ar
 putea fi:
 a) Nu mă simt în largul meu decât dacă întrunirile sunt foarte bine structurate şi controlate şi, în
 general, bine conduse.
 b) Sunt înclinat să fiu generos faţă de aceia care au un punct de vedere întemeiat căruia nu i s-a
 acordat atenţia necesară.
 c) Sunt tentat să vorbesc mult atunci când grupul exprimă idei noi.
 d) Concepţia mea obiectivă îmi crează dificultăţi în a mă alătura de la început cu entuziasm
 colegilor.
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e) Sunt considerat uneori foarte dinamic şi autoritar dacă trebuie rezolvat ceva.
 f) Îmi este greu să fiu în frunte pentru că sunt prea înţelegător cu atmosfera din grup.
 g) Am capacitatea de a mă lăsa prea mult prins de idei care îmi vin în minte şi nu pot urmări ce se
 întâmplă pe moment.
 h) Colegii mei înclină să creadă că îmi fac griji fără motiv pentru detalii şi pentru că lucrurile ar
 putea merge rău.
 SECŢIUNEA III. Când iau parte la un proiect cu alte persoane
 a) Am capacitatea de a influenţa persoanele fără a face presiuni asupra lor.
 b) Prin vigilenţa mea permanentă evit toate greşelile făcute din neglijenţă.
 c) Sunt gata să forţez puţin nota pentru a mă asigura că în cursul întâlnirilor nu se pierde timpul şi
 nu se fac divagaţii de la obiectivele principale.
 d) Se poate conta pe mine în ceea ce priveşte originalitatea.
 e) Sunt gata întotdeauna să susţin o sugestie bună pentru interesul comun.
 f) Sunt deschis în a căuta ceea ce este de ultimă oră în idei profesionale şi tehnici de
 perfecţionare.
 g) Cred că aptitudinea mea de a judeca obiectiv este apreciată de ceilalţi.
 h) Se poate conta pe mine ca să urmăresc dacă activitatea esenţială este bine organizată.
 SECŢIUNEA IV. Acesta este modul meu de abordare a activităţii
 a) Manifest un interes tacit pentru a-mi cunoaşte bine colegii.
 b) Nu ezit să atac punctele de vedere ale altora sau să susţin un punct de vedere minoritar.
 c) Pot să găsesc de obicei o cale de argumentare pentru a respinge propunerile nesigure.
 d) Cred că am talentul de a face ca lucrurile să meargă din momentul când un plan trebuie să fie
 pus în practică.
 e) Am tendinţa de a evita căile „bătute” în favoarea celor noi şi interesante.
 f) Aduc o notă de perfecţionare oricărei ocupaţii pe care o preiau în cadrul grupului.
 g) Sunt gata să mă folosesc de contactele din afara grupului în atingerea obiectivelor.
 h) Pentru că sunt interesat de toate opiniile, nu ezit să mă decid atunci când trebuie luată o
 hotărâre.
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SECŢIUNEA V. Obţin satisfacţie într-o ocupaţie pentru că:
 a) Îmi place să analizez situaţii şi să cântăresc toate variantele posibile.
 b) Sunt tentat să găsesc problemelor soluţii practice.
 c) Îmi place să simt că încurajez relaţiile bune de muncă.
 d) Pot exercita o puternică influenţă în luarea deciziilor.
 e) Îmi place să întâlnesc persoane care au ceva nou de oferit.
 f) Pot să determin oamenii să aprobe o cale de acţiune necesară.
 g) Mă simt în elementul meu când pot acorda întreaga mea atenţie unei sarcini.
 h) Îmi place să găsesc un domeniu care să-mi forţeze imaginaţia.
 SECŢIUNEA VI. Ce fac dacă mi se dă pe neaşteptate o sarcină dificilă, care implică un
 timp limită şi persoane nefamiliare?
 a) Aş fi înclinat să mă retrag deoparte pentru a plănui o cale de a ieşi din impas înainte de a porni
 cu toate forţele pe drumul ales de mine.
 b) Aş fi pregătit să lucrez cu o persoană care ar manifesta atitudinea optimă profesional, oricât de
 dificilă ar fi persoana respectivă.
 c) Aş găsi o cale să reduc din greutatea sarcinii prin stabilirea modului cum ar contribui mai bine
 toţi participanţii.
 d) Simţul meu înnăscut al corectitudinii m-ar ajuta să mă asigur că nu depăşim termenul stabilit.
 e) Cred că mi-aş păstrsa calmul şi capacitatea de a gândi clar.
 f) Aş insista asupra obiectivului chiar dacă se fac presiuni asupra mea.
 g) Aş fi pregătit să iau o iniţiativă pozitivă dacă aş simţi că grupul nu a înregistrat nici un progres.
 h) Aş deschide o discuţie cu scopul de a stimula ideile noi şi de a pune lucrurile în mişcare.
 SECŢIUNEA VII. În legătură cu problemele care se referă la mine în cadrul activităţii de
 grup:
 a) Sunt capabil să-mi arăt nerăbdarea cu cei care obstrucţionează progresul.
 b) Alţii m-ar putea critica pentru că sunt prea analitic, dar nu suficient de intuitiv.
 c) Din dorinţa de a fi sigur că sarcina este îndeplinită corespunzător, aş putea opri desfăşurarea
 unei activităţi.
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d) Am tendiţa de a mă plictisi cam repede şi contez pe unul sau doi din membrii grupului ca să
 mă încurajeze.
 e) Îmi este greu să încep lucrul dacă obiectivele nu sunt clare.
 f) Uneori nu ştiu să explic şi să clarific ideile complexe care îmi trec prin minte.
 g) Sunt conştient că trebuie să cer altora să facă ceea ce eu însumi nu pot face.
 h) Ezit să-mi impun punctele de vedere când mă confrunt cu o rezistenţă reală.
 Interpretarea chestionarului de autoevaluare (testul Balbin – adaptat)
 Transpuneţi scorul în tabel, apoi adunaţi punctele pe coloana pentru a obţine un scor total
 al distribuţiei rolurilor în echipă
 Rolul în echipă/
 secţiunea Pra
 ctic
 ian
 ul
 Coo
 rdon
 ator
 ul
 Mod
 erat
 oru
 l
 Pla
 nif
 icat
 oru
 Cer
 cetă
 toru
 l
 Eva
 luat
 oru
 l
 Coe
 chip
 ieru
 l
 Con
 trol
 oru
 l
 Secţiunea I g d f c a h b e
 Secţiunea a II-a a b e g c d f h
 Secţiunea a III-
 a
 h a c d f g e b
 Secţiunea a IV-
 a
 d h b e g c a f
 Secţiunea a V-a b f d h e a c g
 Secţiunea a VI-
 a
 f c g a h e b d
 Secţiunea a VII
 -a
 e g a f d b h c
 Total
 SCORUL DISTRIBUŢIEI ROLURILOR ÎN ECHIPĂ
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Rolul în
 echipă/
 %P
 ract
 icia
 nu
 l
 Coo
 rdon
 ator
 ul
 Mod
 erat
 oru
 l
 Pla
 nif
 icat
 oru
 l
 Cer
 cetă
 toru
 l
 Eva
 luat
 oru
 l
 Coe
 chip
 ieru
 l
 Con
 trol
 oru
 l
 Scăzut
 0-33%
 0 - 6 0 - 6 0 - 8 0 - 4 0 - 6 0 - 5 0 - 8 0 - 3
 Mediu
 33-66%
 7 - 11 7 - 10 9 - 13 5 - 8 7 - 9 6 - 9 9 - 12 4 - 6
 Ridicat
 66-85%
 12 - 16 11- 13 14 - 17 9 - 12 10 - 11 10 - 12 13 - 16 7 - 9
 Foarte
 ridicat
 85-100%
 17 - 23 14- 18 18 - 36 13- 29 12 - 21 13 - 19 17 - 25 10- 17
 SCOR
 MEDIU 10,0 8,8 11,6 7,3 7,8 8,2 10,9 9,9
 2. DISCUŢII ŞI COMENTARII ASUPRA EXEMPLULUI LUI ADLER (CARACTERUL
 OMULUI ŞI COMUNICAREA).
 „Un bărbat în vârstă de 25 de ani avea de susţinut ultimele sale examene la universitate.
 Dar nu s-a prezentat, pentru că ajunsese la concluzia că pierduse orice interes pentru ele.
 Pradă unor stări de spirit din cele mai penibile, s-a supus unor autocritici necruţătoare,
 presecutat de gândul că a ajuns un incapabil. Trecându-şi în revistă amintirile din
 copilărie, s-a oprit asupra unor vehemente reproşuri aduse părinţilor săi, a căror lipsă de
 înţelegere a însemnat o piedică în calea dezvoltării sale. Uneori, de asemenea, el nutrea
 gândul că de fapt oamenii nu au nici o valoare, şi că nu prezintă interes pentru dânsul.
 Şi aici tot vanitatea era forţa impulsivă ascunsă care stătea la baza comportamentului,
 furnizându-I pretexte şi subterfugii pentru a nu trebui să se supună probelor. Aşadar, exact
 înaintea examenelor i-au venit acele gânduri, dându-i trac, o puternică aversiune, care îl
 reducea la neputinţă. Toate acestea aveau pentru dânsul o importanţă decisivă. Din
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moment ce acum nu realiza nimic, ca acrobaţii de la circ, putând scăpa de critică. Se putea
 consola cu ideea că este bolnav, că un destin misterios îl făcuse incapabil. Recunoaştem în
 această atitudine, care nu-I îngăduie omului să se expună riscurilor, o altă formă a
 vanităţii. Ea îl determină să facă un viraj, exact în momentul în care era pe cale să treacă
 printr-o încercare care să-i ateste aptitudinile. El se gîndeşte în primul rând la prestigiul pe
 care un eşec l-ar face pierdut şi începe a se îndoi de capacităţile sale. Iată secretul celor care
 nu-şi pot asuma riscul unei decizii”.
 ANEXE
 Frecvenţa utilizării termenilor comunicării
 în articolele publicate de Organizational Communication Journal51
 (1980-2000)
 Frecvenţa
 (total = 889) TEMATICA PRINCIPALĂ ŞI AUXILIARĂ
 233 Relaţii interpersonale: relaţiile superior-subordonat; comunicarea
 interpersonală şi conflictele, stresul, rasa, genul; comunicarea
 interpersonală şi interviurile.
 120 Strategii de comunicare: persuasiunea; strategiile de influenţare;
 ascultarea; feed-back-ul dintre receptor şi emitent; abilităţile
 coordonării comunicării; interviul şi legătura dintre efecte şi iscusinţa
 experţilor.
 99 Cultura organizaţională şi simbolism: rituri şi ritualuri; reguli/ norme
 de comunicare; metafore; subiecte de discuţie, relatări, imagini şi
 mituri organizaţionale
 74 Fluxurile informaţionale şi canalele de transmitere: elementele care
 influenţează fluxurile de informaţii, transmiterea informaţiei şi
 direcţionarea comunicării, preferinţele media şi inovarea.
 67 Puterea şi influenţa: tacticile de putere şi influenţă; structura socială a
 puterii; viaţa politică şi jocurile puterii; limbajul folosit; negocierea;
 51 După Jablin, M. Frederic, Putnam, L. Linda (Editors) - The New Handbook of Organizational Communication. Advances in Theory, Research, and Methods, Sage Publications, Inc., International, Educational and Profetional Publisher, pg. XXVI.
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arcordul şi controversele.
 67 Precizia rezultatelor comunicării: studii despre legătura dintre
 precizia rezultatelor şi obligaţiile, performanţele, satisfacţia,
 productivitatea celor implicaţi în comunicare.
 67 Dezia luată şi problema rezolvată: participarea la luarea deciziei;
 elementele care influenţează modul cum au fost luate deciziile, dar şi
 constrângerile sub care s-au luat deciziile.
 57 Reţelele de comunicare: antecedentele şi rezultatele comunicării
 asociate numărului de membri ai reţelei; ritmul reţelei; rolurile reţelei
 şi reţelele interorganizaţionale.
 57 Maniera de cunoaştere, comunicare şi de mangement: identificarea
 atât a tipurilor de metode şi a legăturii lor cu rezultatele, cât şi
 diferitele maniere şi comportament.
 53 Interfaţele comunicării dintre organizaţie şi mediul înconjurător:
 relaţia dintre imagine şi descriere; limitele deschiderii; fluxul
 informaţional şi discursul ataşat.
 45 Tehnologia
 42 Structura
 41 Limbajul şi sensul mesajului
 41 Grupurile şi eficacitatea organizaţională Incertitudinea şi informaţia
 adecvată
 40 Incertitudinea şi informaţia adecvată
 28 Etica
 24 Diferenţele culturale
 18 Climatul
 METAFORE ALE CERCETĂRII COMUNICĂRII ORGANIZAŢIONALE52
 Metafora Orientarea spre organizaţie/ Perspectiva comunicării/
 52 Idem.
 68

Page 69
						

Exemple ale cercetărilor
 CONDUCTĂ - Concepţie organizaţională despre recipientele sau canalele
 fluxului informaţional;
 - Echivalentul comunicaţional al transmisiei; funcţii pe care
 le are un instrument;
 - Exemple: canalele formale şi informale; comparaţii între
 comunicări media; structura organizaţională şi
 supraîncărcarea informaţiei.
 LENTILĂ - Concepţie organizaţională după care ochiul scrutează,
 selectează şi retransmite informaţia;
 - Comunicare echivalând cu procesul de filtrare, dar şi cu
 procesul de receptare şi de percepere;
 - Exemple: mesaj distorsionat şi ambiguu; informaţia
 achiziţionată şi decizia luată; abundenţa media.
 RACORD - Concepţie organizaţională despre reţelele cu legături
 multiple şi suprapuse;
 - Comunicare echivalând cu conectare şi interdependenţă;
 - Exemple: rolurile reţelei intra- şi interorganizaţionale;
 modele şi structuri; caracteristicile ale legăturii/
 racordului.
 PERFORMANŢĂ - Concepţie organizaţională despre coordonarea acţiunilor.
 SIMBOL - Concepţie organizaţională despre roman sau despre un
 text literar, un simbol pentru mediul social în care
 organizaţia se manifestă;
 - Comunicare echivalentă cu interpretarea şi reprezentarea
 completă a creaţiei, susţinerea şi transformarea
 înţelesurilor;
 - Exemple: naraţiunile, metafore organizaţionale, rituri,
 ritualuri, ceremonii, paradoxuri şi ironii, cultură şi limbaj.
 VOCE - Concepţie organizaţională despre corul pe mai multe voci;
 - Comunicare echivalentă cu expresia, superstiţia şi
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distorsionarea vocilor membrilor organizaţiei
 - Exemple: hegemonia, puterea, ideologia, marginalizarea
 vocilor, autorizarea, legitimitatea, autoritatea mediocră.
 DISCURS - Concepţie organizaţională referitoare la texte care
 ritualizează modelele interacţiunii şi care trec direct la
 conversaţie;
 - Comunicare echivalând cu conversaţia, deopotrivă proces
 şi structură/context, combinând deopotrivă acţiunea cu
 procesul;
 - Exemple: discursuri despre coduri, structură şi proces,
 trucuri, genuri literare comunicaţionale.
 Frecvenţa utilizării termenilor comunicării
 în articolele publicate în Organizational Communication Journal53
 (1980-2000)
 Frecvenţa
 (total = 889) TEMATICA PRINCIPALĂ ŞI AUXILIARĂ
 233 Relaţii interpersonale: relaţiile superior-subordonat; comunicarea
 interpersonală şi conflictele, stresul, rasa, genul; comunicarea
 interpersonală şi interviurile.
 120 Strategii de comunicare: persuasiunea; strategiile de influenţare;
 ascultarea; feed-back-ul dintre receptor şi emitent; abilităţile
 coordonării comunicării; interviul şi legătura dintre efecte şi iscusinţa
 experţilor.
 99 Cultura organizaţională şi simbolism: rituri şi ritualuri; reguli/ norme
 de comunicare; metafore; subiecte de discuţie, relatări, imagini şi
 mituri organizaţionale
 74 Fluxurile informaţionale şi canalele de transmitere: elementele care
 influenţează fluxurile de informaţii, transmiterea informaţiei şi
 direcţionarea comunicării, preferinţele media şi inovarea.
 53 După Jablin, M. Frederic, Putnam, L. Linda (Editors) - The New Handbook of Organizational Communication. Advances in Theory, Research, and Methods, Sage Publications, Inc., International, Educational and Profetional Publisher, pg. XXVI.
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67 Puterea şi influenţa: tacticile de putere şi influenţă; structura socială a
 puterii; viaţa politică şi jocurile puterii; limbajul folosit; negocierea;
 arcordul şi controversele.
 67 Precizia rezultatelor comunicării: studii despre legătura dintre
 precizia rezultatelor şi obligaţiile, performanţele, satisfacţia,
 productivitatea celor implicaţi în comunicare.
 67 Dezia luată şi problema rezolvată: participarea la luarea deciziei;
 elementele care influenţează modul cum au fost luate deciziile, dar şi
 constrângerile sub care s-au luat deciziile.
 57 Reţelele de comunicare: antecedentele şi rezultatele comunicării
 asociate numărului de membri ai reţelei; ritmul reţelei; rolurile reţelei
 şi reţelele interorganizaţionale.
 57 Maniera de cunoaştere, comunicare şi de mangement: identificarea
 atât a tipurilor de metode şi a legăturii lor cu rezultatele, cât şi
 diferitele maniere şi comportament.
 53 Interfaţele comunicării dintre organizaţie şi mediul înconjurător:
 relaţia dintre imagine şi descriere; limitele deschiderii; fluxul
 informaţional şi discursul ataşat.
 45 Tehnologia
 42 Structura
 41 Limbajul şi sensul mesajului
 41 Grupurile şi eficacitatea organizaţională Incertitudinea şi informaţia
 adecvată
 40 Incertitudinea şi informaţia adecvată
 28 Etica
 24 Diferenţele culturale
 18 Climatul
 71

Page 72
						

METAFORE ALE CERCETĂRII COMUNICĂRII ORGANIZAŢIONALE54
 Metafora Orientarea spre organizaţie/ Perspectiva comunicării/ Exemple
 ale cercetărilor
 CONDUCTĂ - Concepţie organizaţională despre recipientele sau canalele
 fluxului informaţional
 - Echivalentul comunicaţional al transmisiei; funcţii pe care
 le are un instrument
 - Exemple: canalele formale şi informale; comparaţii între
 comunicări media; structura organizaţională şi
 supraîncărcarea informaţiei
 LENTILĂ - Concepţie organizaţională după care ochiul scrutează,
 selectează şi retransmite informaţia
 - Comunicare echivalând cu procesul de filtrare, dar şi cu
 procesul de receptare şi de percepere
 - Exemple: mesaj distorsionat şi ambiguu; informaţia
 achiziţionată şi decizia luată; abundenţa media
 RACORD - Concepţie organizaţională despre reţelele cu legături
 multiple şi suprapuse
 - Comunicare echivalând cu conectare şi interdependenţă
 - Exemple: rolurile reţelei intra- şi interorganizaţionale;
 modele şi structuri; caracteristicile ale legăturii/
 racordului
 PERFORMANŢĂ - Concepţie organizaţională despre coordonarea acţiunilor
 SIMBOL - Concepţie organizaţională despre roman sau despre un
 text literar, un simbol pentru mediul social în care
 organizaţia se manifestă
 - Comunicare echivalentă cu interpretarea şi reprezentarea
 completă a creaţiei, susţinerea şi transformarea
 înţelesurilor
 54 Idem.
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- Exemple: naraţiunile, metafore organizaţionale, rituri,
 ritualuri, ceremonii, paradoxuri şi ironii, cultură şi limbaj
 VOCE - Concepţie organizaţională despre corul pe mai multe voci
 - Comunicare echivalentă cu expresia, superstiţia şi
 distorsionarea vocilor membrilor organizaţiei
 - Exemple: hegemonia, puterea, ideologia, marginalizarea
 vocilor, autorizarea, legitimitatea, autoritatea mediocră
 DISCURS - Concepţie organizaţională referitoare la texte care
 ritualizează modelele interacţiunii şi care trec direct la
 conversaţie
 - Comunicare echivalând cu conversaţia, deopotrivă proces
 şi structură/ context, combinând deopotrivă acţiunea cu
 procesul
 - Exemple: discursuri despre coduri, structură şi proces,
 trucuri, genuri literare comunicaţionale
 CURSUL V
 SEDUCŢIA MESAJELOR ÎN COMUNICARE
 Motto:
 „Cine vrea să spună ceva interesant
 trebuie să mintă puţin”.
 Antoine de Saint-Exupery
 DEPARTAMENTUL DOCTRINE ECONOMICE ŞI COMUNICARE
 5. 1. Triada: cunoaştere – atitudine – comportament.
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5. 2. Câteva principii pentru orientarea redactării.
 5. 3. Construirea unei tipologii.
 5. 4. Arta conceperii mesajelor.
 5. 5. Realizarea suportului tehnic.
 După ce comunicatorii unei organizaţii economice au stabilit vectorii (canalele) de comunicare şi au
 precizat suporturile55 care vor fi utilizate în derularea procesului interactiv56, ei se vor gândi la pregătirea mesajelor.
 Desigur, acestea vor fi concepute să răspundă cât mai obiectiv din planul de comunicare al firmei.
 Există o corespondenţă biunivocă între tehnica aleasă de specialist şi modul în care va fi construit mesajul.
 Întotdeauna comunicatorul va încerca să identifice într-un produs, serviciu, idee, cauză, doctrină sau eveniment un
 element care să posede valoarea unei ştiri57.
 Această valoare de ştire va servi pentru a redacta un comunicat în presa scrisă sau pentru a realiza un reportaj în
 sfera audiovizualului.
 Vectorii (canalele de comunicare) sunt bombardaţi zilnic de mesaje. De aceea comunicatorii organizaţiei
 vor încerca să conceapă astfel de mesaje încât să trezească interesul jurnalistului în comparaţie cu mesaje similare. În
 condiţii de concurenţă, prezentă în mediul de afaceri, un mesaj publicitar trebuie să atragă atenţia în raport cu
 concurenţii.
 Astfel, atunci când David Beckham îşi împrumută (vinde) imaginea reclamelor companiei PEPSI, el nu va
 dezvălui nimic din natura produsului.
 Într-un proces comunicaţional interactiv (vezi Fig. 5. 1. şi 5. 2.) orice mesaj (m ≠ m’) este conceput
 pentru:
 A SEDUCE;
 A PERSUADA;
 A CONVINGE.
 55 Vezi Capitolul I.56 Este vorba de procesul tradiţional de comunicare interactivă.57 În sensul precizat de noi la Capitolul III.
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ORGANIZAŢIE(Σ)
 VECTOR DE COMUNICARE
 (v)
 PUBLIC - ŢINTĂ(Π)
 RĂSPUNS, FEED-BACK
 (r)
 Fig. 5. 1.
 Fig. 5. 2. – MESAJUL ÎN COMUNICAREA INTERACTIVĂ
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În cazul nostru, m ≠ m’ deoarece publicul – ţintă recepţionaeză un mesaj mediat ce diferă în majoritatea
 cazurilor de mesajul iniţial (m), uneori fiind chiar distorsionat. Deoarece, comunicarea influenţează, mesajul nu este
 niciodată neutru. Prin construcţia sa el este menit să provoace o schimbare de atitudine sau de comportament.
 Pentru conformitatea cu obiectivele58 planului de comunicare un mesaj parcurge următoarele şase faze:
 prezentarea, atenţionarea, înţelegerea, acceptarea, reţinerea, acţiunea (Fig. 5. 3.).
 Fig. 5. 3. – OBIECTIVELE PLANULUI DE COMUNICARE A MESAJULUI
 PREZENTAREA: un bun mesaj transmis prin vectorul „v” trebuie să atingă publicul – ţintă;
 ATENŢIONAREA: un individ este bombardat zilnic cu aproximativ 800 – 1200 de mesaje, care trecând
 prin bariera percepţiei selective, rămân doar 3 – 4 care-i influenţează comportamentul. De remarcat este
 faptul că un mesaj este diferit de celelalte sute care „asaltează individul”;
 ÎNŢELEGEREA: mesajul este decodificat, iar percepţia lui depinde de limbaj, de conţinut şi/sau de
 atitudinea publicului – ţintă;
 58 Obiectiv = intenţie de acţiune referitoare la un public, formulată cu scopul de a ajunge la o situaţie dorită pornind de la o situaţie dată.
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ACCEPTAREA: mesajul poate fi receptat de public, înţeles sau respins;
 REŢINEREA: mesajul este asimilat de public;
 ACŢIUNEA: mesajul determină publicul să se comporte conform celor sugerate de organizaţie.
 Ultima fază – Acţiunea – vizează schimbarea de atitudine sau de comportament.
 5. 1. TRIADA: CUNOAŞTERE –ATITUDINE – COMPORTAMENT
 După ce comunicatorii organizaţiei au ales canalele de comunicare (inclusiv suporturile) aceştia trebuie să
 hotărăscă cui anume se adresează. Cu alte cuvinte, vor stabili ţintele planului de comunicare. În orice caz, organizaţia
 nu se va adresa tuturor publicurilor în acelaşi timp şi în acelaşi fel. De aceea, organizaţia va preciza publicurile la
 care doreşte să ajungă mesajele sale.
 Un obiectiv al procesului de comunicare corespunde biunivoc cu un public ţintă. Prin receptarea mesajelor
 de către public se poate înregistra:
 O variaţie numerică;
 O modificare a comportamentului său (vezi Fig. 5. 4).
 Fig. 5. 4. – EFECTE ALE RECEPTĂRII MESAJULUI
 Publicurile – ţintă au niveluri diferite de cunoaştere, atitudine şi comportament.
 În cadrul procesului de comunicare, fluxul de informare urmează trei niveluri: cognitiv, atitudinal şi
 comportamental (vezi Fig. 5. 5.).
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COGNITIV
 ATITUDINAL
 COMPORTAMENTAL
 I
 II
 III
 Fig, 5. 5. – NIVELURILE FLUXULUI INFORMĂRII
 Derularea circulară a procesului comunicaţional este evidenţiată prin acronimul AIDA care descrie
 sarcinile destinate provocării unor schimbări în comportamentul publicului. Între cuvintele care descriu sarcinile de
 comunicare şi etapele procesului comunicaţional există următoarea corespondenţă (Fig. 5. 6.):
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COMUNICARE
 SCHIMBARE
 INFORMARE
 Fig. 5. 6.
 ATENŢIA are în vedere „zgomotul comunicaţional” generat de organizaţie pentru a evidenţia notorietatea
 organizaţiei (firmă, instituţie, corporaţie, etc.);
 INTERESUL şi DORINŢA reflectă atitudinea pozitivă a publicului – ţintă;
 ACŢIUNEA evidenţiază schimbarea (adică publicul cumpără un produs, apelează la un serviciu, aderă la o
 cauză sau îmbrăţişează o doctrină).
 Cel mai uşor este să punem în practică o simplă politică de informare: a apărut un produs, va avea loc
 un eveniment, etc. Pornind de la informare vom trece la o strategie de comunicare pe baza căreia vom construi o
 politică de schimbare (atitudinală sau comportamentală)59.
 Abordarea secvenţială a procesului de schimbare a comportamentului ţintei (publicului) se prezintă ca în
 Fig. 5. 7.
 59 Vezi în acest sens Capitolul IV.
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Fig. 5. 7. – ABORDAREA SECVENŢIALĂ A SCHIMBĂRII COMPORTAMENTULUI ÎN
 COMUNICARE
 În orice caz, pentru a declanşa o schimbare de comportament a publicului – ţintă, acesta va trebui
 cercetat pentru a vedea dacă a înţeles problema şi dacă este receptiv la soluţiile propuse. Numai înţelegând bine
 problema acel public va accepta soluţiile care i se oferă. O organizaţie recurge la zgomot comunicaţional puternic
 pentru a atrage atenţia mass – media (vectorului de comunicare „v”) şi publicului („∏”).
 Se poate intui faptul că, atunci când dorim să atragem „Atenţia”, vectorul de comunicare (v) şi mesajul
 conceput (m) vor fi diferite de cazul în care solicităm modificarea unui comportament anume. Pentru a fi percepută
 de publicul – ţintă organizaţia trebuie să se individualizeze în raport cu concurenţii, trebuie să devină cunoscută şi
 recunoscută de alţii, de cei care fac parte din domeniile respective.
 Menirea principală a unui mesaj (m), aşa cum s-a arătat mai înainte, este de a: seduce, convinge,
 persuada. Prin urmare, el trebuie să exercite o influenţă (Fig 5. 8.).
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Fig. 5. 8. – INFLUENŢE ALE MESAJULUI
 Într-adevăr, este mult mai greu să seduci, să dovedeşti, să arăţi, să demonstrezi, să convingi şi să persuadezi
 publicul – ţintă pentru a exprima o atitudine pozitivă faţă de organizaţie (∑) sau fie determinat să o abandoneze pe
 cea negativă.
 Studiind ţintele comunicării economice, organizaţia urmăreşte să stimuleze interese, să provoace atitudini.
 Ea va căuta o modalitate, o procedură pentru a convinge publicul-ţintă să adopte o atitudine favorabilă faţă de o
 cauză, o doctrină, un produs, o idee, etc.
 Aşa cum am aflat şi în capitolul anterior, pentru a putea interveni asupra atitudinilor trebuie să culegem cât
 mai multe informaţii despre reacţiile publicurilor. Potrivit acronimului AIDA aici nu mai este vorba doar de
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ATENŢIONARE (zgomot comunicaţional), ci şi cum să stimulezi INTERESE sau cum să stârneşti DORINŢE
 specifice ţintelor.
 Fiind vorba de ATITUDINI comunicatorul va alege calea stimunlării motivaţiei. Adică, el îşi va pune
 întrebări de genul:
 Ce îl incită pe individ să îmbrăţişeze o idee?
 Ce îl determină să fie de acord cu anumite abordări?
 Ce îl face pe client să apeleze la un serviciu?
 Răspunzând la astfel de întrebări comunicatorul trebuie să descopere RAŢIUNILE care stau la baza atitudinilor
 publicului. Un astfel de demers este dificil.
 Să ne gândim ce ar face un candidat la Parlamentul României pentru a schimba atitudinea electoratului ce-i
 respinge încă de la început programul său politic?
 În tehnica argumentaţiei, atunci când dorim să demonstrăm că o persoană are sau nu are dreptate, utilizăm
 adesea aşa-numita DISONANŢĂ COGNITIVĂ.
 Să ne punem următoarele întrebări:
 Cum să-mi conving prietena să nu mai fumeze?
 Cum să-l conving pe Dragoş, adept al monarhiei, să devină republican?
 Cum s-o conving pe Cătălina că o impozitare fundamentată pe cota unică de 16% este benefică pentru ea
 sau pentru părinţii ei angajaţi?
 Toate aceste întrebări ne duc la problema schimbărilor de ATITUDINE prin comunicare. Rezultă de aici
 abilităţile necesare comunicatorului pentru a intui şi surprinde de la început ce anume determniă publicul-ţintă (vezi
 Fig. 5. 2.) să aleagă „ceva” anume (idee, doctrină, produs, serviciu, eveniment, cauză, etc.) şi cum ar putea proceda
 pentru a-l convinge să aleagă altceva (schimbarea opţiunii).
 În capitolul anterior am „văzut” că între ATITUDINE şi COMPORTAMENT există strânse legături. Prin
 urmare, ne punem (în calitate de comunicatori) întrebarea:
 Putem determina un individ care şi-a dezvoltat o ATITUDINE pozitivă faţă de o acţiune să-şi schimbe
 COMPORTAMENTUL?
 Cu alte cuvinte, ce trebuie să întreprind eu, comunicatorul, pentru ca acel individ să fie capabil să treacă:
 DE LA VORBĂ LA FAPTĂ?
 Deci, cum să-l determin să ACŢIONEZE (ultima fază din acronimul AIDA) pentru a folosi un serviciu oferit de o
 firmă, pentru a adera la cauza susţinută de o organizaţie neguvernamentală sau pentru a îmbrăţişa o idee?
 În comunicarea comercială60 se folosesc anumite tehnici prin care se incită noii clienţi pentru a face o primă
 încercare. De exemplu, în ASE o serie de firme aduc produse noi (snack-uri, băuturi răcoritoare, etc.) pe care le oferă
 60 c\teva specte ale acesteia se preyint[ la cursul de MARKETING din anul II.
 82

Page 83
						

gratuit studenţilor. Ceea ce observăm în aceste acţiuni sunt tehnicile promoţionale.
 Cunoaşterea ATITUDINII, cum este şi firesc, precede schimbarea COMPORTAMENTULUI
 (ACŢIUNEA – din acel acronim AIDA). Un comunicator nu poate incita publicul-ţintă să treacă la o acţiune fără a
 cunoaşte ATITUDINEA sa. În caz contrar, pot să apară efecte perverse ale comunicării.
 Aflându-se la nivelul comportamental al procesului de comunicare (vezi Fig. 5. 4.) responsabilul care
 controlează acest proces nu se rezumă doar la cunoaşterea atitudinilor publicului-ţintă, ci şi la existenţa adeziunii
 sale faţă de modalităţile de realizare a SCHIMBĂRII (modalităţi de implementare).
 Promovarea unui proces comunicaţional desfăşurat la cele trei nivele (vezi Fig. 5. 4.) este absolut
 necesară pentru că scopul principal (nucleul dur) al unei firme care apare în spaţiul public este
 SUPRAVIEŢUIREA (apoi urmează obţinerea profitului, păstrarea poziţiei pe piaţă, etc.). Prin urmare, conservarea
 acelui „nucleu dur” depinde în bună măsură de capacitatea organizaţiei de a influenţa (pe termen lung) deciziile
 publicului-ţintă, COMPORTAMENTULUI acestuia61.
 Fiecare dintre organizaţiile economice care evoluează în mediul de afaceri se confruntă cu concurenţa.
 Deci, firmele îşi dau seama că nu vor fi „acceptate” şi „simpatizate” de toată lumea. Vor exista întotdeauna grupuri
 de contestatari, care pot include indivizi cu comportamente atipice (particulare) – exprimate de pasagerul
 clandestin, complexul pietonului, sindromul poliţistului, atitudinea lui „Gică contra”, etc.
 Rezultă că, un proces comunicaţional interactiv, descris în Fig. 5.2. sugerează faptul că organizaţiile
 (emiţătorul) vor utiliza metode de comunicare capabile să-i influenţeze indivizii până ce obţin manifestarea unui
 COMPORTAMENT pozitiv la ofertele lor. Absenţa unui comportament dorit de SURSĂ (emiţător) din partea
 publicului-ţintă pune în discuţie însăţi SUPRAVIEŢUIREA organizaţiei.
 5. 2. CÂTEVA PRINCIPII PENTRU ORIENTAREA REDACTĂRII
 Chiar dacă indivizii publicului-ţintă (∏) au o ATITUDINE pozitivă faţă de un produs, o idee sau o cauză
 socială asta nu înseamnă că „vor trece automat” la ACŢIUNE. Cu alte cuvinte, îşi vor schimba comportamentul.
 Sociologii au ajuns la concluzia că atunci când indivizii manifestă o ATITUDINE negativă sau indiferentă
 ei dezvoltă şi o anumită REZISTENŢĂ LA SCHIMBARE.
 Încapitolu precedent am remarcat faptul că există mai mulţi factori care influenţează caracterul şi implicit
 atitudinile şi comportamentul. Un astfel de factor este EDUCAŢIA. De aceasta se ocupă mai mult FAMILIA şi
 ŞCOALA decât COMUNICAREA.
 Deşi asistăm la numeroase campanii de comunicare socială (Copiii romilor vor să înveţe carte –
 ACORDEONUL; Prevenirea bolilor cardio-vasculare – INIMI PENTRU INIMI, etc.) în societate marile
 schimbări de COMPORTAMENT presupun perioade lungi de timp (zeci de ani).
 De aceea, obţinerea schimbării depinde în bună măsură şi de modul în care va fi redactat mesajul care
 circulă în procesul comunicaţional (vezi Fig. 5. 2.).
 61 Revedeţi, în acest scop, caracteristicile comportamentelor tipice (hom oeconomicus, homo agens).
 83

Page 84
						

Am văzut că potrivit structurii AIDA un mesaj (m) trebuie să convingă, să stimuleze, să motiveze.
 Rezultă că acesta nu va fi neutru (adică nu se va rezuma la a descrie diverse produse, servicii, cauze). El
 trebuie să reprezinte ceva mobilizator. De aceea comunicatorul se va orienta în redactarea mesajului pe câteva
 principii fundamentale (vezi Fig. 5.9.):
 Fig. 5. 9 Principii de redactare a mesajului
 A. Menţinerea în actualitate a temei de comunicare pe care dorim să o dezvoltăm. Toate
 mesajele sunt orientate în raport de această temă. Ea trebuie să răspundă întrebării: CUM
 TREBUIE SĂ PROCEDĂM PENTRU A TRANSMITE CEEA CE DORIM SĂ CONSTITUIE
 UN MESAJ?
 B. TEHNICA DE TRANSMISIE (v) influenţează genul, natura mesajului. Un catalog de
 prezentare diferă de un spot publicitar transmis la TV.
 C. Natura publicului-ţintă (∏) .... Mesajul va fi redactat într-un mod diferit în funcţie de
 informaţiile pe care le deţine comunicatorul despre receptori. Este importantă cunoaşterea
 ATITUDINII publicului-ţintă faţă de produs/ idee/ cauză/ eveniment.
 D. Nivelul de comunicare adoptat. Aşa cum rezultă din Fig. 5. 6. (potrivit acronimului AIDA)
 pentru a redacta un mesaj comunicatorul va îmbrăţişa abordări diferite.
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De exemplu, pentru a produce „zgomot comunicaţional” comunicatorul ar putea recurge la mesaje şocante
 (bazate pe imaginaţie, creativitate, fantezie, etc.). Bunăoară, o organizaţie neguvernamentală ce apără o cauză nobilă
 – grija faţă de câinii comunitari – a ales pentru mesajele transmise iubitorilor de animale imagini ale unor dictatori
 (Hitler, Ceauşescu), respectiv a preşedintelui SUA (Bush) alături de animalele lor de companie. În acelaşi context s-
 ar putea situa afişele prezentate şi pe site de către firma Benneton.
 Dacă ne situăm la nivelul al II-lea de comunicare (nivelul atitudinal) – vezi Fig. 5. 5. – am putea insista pe
 raţiune sau emotivitate (funcţie de nivelul intelectul/ culturii comunicaţionale a individului respectiv).
 În schimb dacă dorim o schimbare de COMPORTAMENT (nivelul al III- lea al procesului) s-ar putea
 utiliza metode clasice: GRATIFICAŢIA sau COERCIŢIA. De exemplu, un bonus oferit la vânzarea unui produs te
 poate determina să-l cumperi (chiar dacă nu eşti un consumator fidel al acelui produs sau îl remarci pentru prima
 dată).
 Cel care va redacta mesajul este nevoit să recurgă şi la un TON diferit. Astfel, dacă schimbările de
 ATITUDINE sau de COMPORTAMENT sunt profunde (abandonarea alcoolului sau fumatului) atunci procesul
 de comunicare este permanent (de durată). Potrivit tehnicilor de argumentaţie vom aborda în mod diferit construcţia
 de mesaje bazate pe raţiune comparativ cu cea bazată pe stările emoţionale ale individului.
 În anumite împrejurări vom recurge la o combinare a nivelurilor de comunicare (vezi Fig. 5. 5.). astfel,
 dacă dorim să organizăm MASTER ON-LINE (la ASE) va trebui să convingem (să persuadăm) potenţialii clienţi să
 se înscrie şi să folosească reţeaua CAMPUSULUI VIRTUAL (deci nivelul al II-lea şi al III-lea) ca apoi să le
 furnizăm pe site informaţiile necesare, legate de programul masteral ales.
 E. Natura produsului/ serviciului/ cauzei – oferit (oferite). Dacă ceea ce organizaţia oferă
 publicurilor sale ţintă (produse, titluir financiare, servicii bancare, etc.) este puţin diferenţiat în
 raport cu concurenţii, atunci comunicatorul va radacta mesaje prin care va sublinia caracterul
 special, deosebit al produsului sau serviciului. În acest sens, el va pune accentual pe creativitate
 încercând să stârnească curiozitatea potenţialilor clienţi. Mesajul difuzat de emiţător va pune în
 evidenţă sau va specula principalele atuuri ale produsului/ serviciului/ programului politic sau
 cauzei sociale promovate.
 5. 3. CONSTRUIREA UNEI TIPOLOGII
 În funcţie de obiectivele strategiei de comunicare, mesajele difuzate de sursă pot îmbrăca o mare diversiatte
 de forme. Acestea generează o anumită tipologie, din care prezentăm câteva forme (Fig. 5. 10.):
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Fig. 5. 10 Tipuri de mesaje
 A. MESAJUL COMERCIAL – se foloseşte atunci când vrem să informăm despre un produs sau serviciu fără a
 apela la PUBLICITATE. Am văzut centre comerciale unde se expun garniture de mobilă, biciclete sau obiecte de
 vestimentaţie fără însă să fie vândute. În acest caz produsele sunt promovate. Astfel de produse sunt promovate şi în
 diverse seriale TV sau producţii cinematografice. Fiecare dintre noi îşi aduce aminte de anumite secvenţe din filmul
 „Secretul lui Bachus”.
 B. MESAJUL UTILITAR – Fiecare ascultător al postului public de radio cunoaşte o secvenţă din
 emisiunea Matinal, intitulată „Ocupaţi timpul liber”. În cadrul acesteia diverse organizaţii culturale îşi prezintă
 „produsele” lor iubitorilor de divertisment. De asemenea, în preajma sărbătorilor farmaciile, compania Apa Nova,
 Ambulanţa, Ascensorul sau Poşta Română îşi prezintă public serviciile pe care le oferă. Sunt difuzate informaţii
 despre natura acestor servicii sau despre programul de lucru.
 Informaţii despre anumite servicii, spectacole, evenimente furnizează şi cotidienele centrale sau locale.
 Deşi par banale, aceste informaţii sunt foarte utile diverselor tipuri de public şi pot „mobiliza” consumatorii unor
 asemenea servicii aducând astfel beneficii organizaţiilor furnizoare.
 Una din axiomele comunicării se enunţă astfel:
 Un produs, un serviciu, o cauză, o idee, un eveniment nu există dacă nu
 se comunică despre el/ ea.
 Prin urmare, realitatea se aduce „la suprafaţă” prin comunicare.
 Deoarece sunt aride şi nespectaculoase informaţiile utilitare trebuie prezentate „cât mai isteţ”. De
 asemenea, sunt magazine cu bunuri electrocasnice care preiau televizoare expirate oferind un discount de 100 de
 RON cu prilejul achiziţiei unui nou bun.
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C. MESAJUL COMBATANT. Activitatea organizaţiilor (∑) în spaţiul public este adesea contestată de
 grupuri de presiune, mass-media, concurenţi sau organizaţii neguvernamentale care apără o altă cauză.
 Astfel de organizaţii din zona ONG-urilor, cum ar fi „Patru lăbuţe” (protecţia căţeilor comunitari) sau
 confederaţii sindicale de genul „Alma Mater” sau „Spiru Haret” (din învăţământ) sau „Sanitas” (din sănătate) pot
 recurge la diverse mesaje destinate interlocutorilor. Cuvintele sunt vehiculele gândurilor; adesea am întâlnit în presă
 mesaje de genul:
 Noi v-am votat
 Voi ne-aţi uitat!
 sau
 Nicolăescu pentru noi
 Este Ceauşescu doi!
 Toate aceste organizaţii (economice, sociale, civile, politice, etc.) au înţeles că tăcerea nu este benefică pentru
 promovarea cauzelor. De aceea, în confruntările publice dintre organizaţii, mesajul combatant este o armă eficace.
 Cu ajutorul mesajului combatant putem să ne susţinem cauza, punctul nostru de vedere şi putem desfiinţa
 argumentele adversarilor.
 D. MESAJUL POLITIC. Este de regulă de formă circulară; mesajele politice unesc emiţătorii (din mediul
 politic) şi receptorii (electoratul). Conexiunea directă:
 CANDIDAT
 POLITC
 CETĂŢEAN
 evidenţiază mesajele difuzate publicului-elector, iar conexiunea inversă (feed-back-ul):
 PUBLIC
 CANDIDAT POLITC
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reflectă aşteptările, doleanţele, înclinaţiile electoratului.
 Structurile administraţiei centrale şi locale, autorităţile guvernamentale vehiculează mesaje politice –
 care reflectă, în esenţă, BINELE PUBLIC.
 Mass-media acordă o atenţie deosebită perioadelor electorale, atunci când se intensifică difuzarea
 acestor mesaje. Construcţia şi promovarea unor asemenea mesaje aparţin marketingului politic. În
 cadrul acestuia se utilizează tehnici de comunicare şi mijloace de propagandă.
 În cadrul unor „campanii murdare”, nu de puţine ori, se recurge la instrumente oferite de
 arsenalul comunicaţional: manipulare, dezinformare, intoxicare sau chiar minciună. Autorităţile recurg
 în acest sens la aşa-numitele „baloane de încercare” sau „perdele fumigene” pentru a testa reacţia
 opiniei publice sau pentru a abate atenţia acesteia de la adevăratele probleme ale vieţii cotidiene.
 Informaţia politică este vehiculată nu numai de mesajele candidaţilor în perioadele electorale
 sau postelectorale. S-au înfiinţat chiar şi instituţii cu rol consultativ: de exemplu, Consiliul Economic
 Consultativ, care stabileşte o „punte” între Guvern şi Sindicate. Asociaţii profesionale, sindicate,
 ONG-uri, etc. pot să-şi prezinte poziţia (critici sau preferinţe) atunci când au loc unele consultări de
 masă cu privire la: Codul muncii, Legea Bugetului, Codul fiscal, Strategia de export, unele măsuri
 legislative. Astfel, sindicatele, patronatele, asociaţiile profesionale sau reprezentanţii societăţii civile
 pot transmite mesaje politicienilor referitoare la poziţia lor. De pildă, ne aducem aminte cum
 organizaţia „Pro Democraţia” a recurs la atenţionarea Parlamentului cu privire la votul uninominal:
 afişarea unui banner în sala de şedinţe a Parlamentului.
 E. MESAJUL DE PRESTIGIU. Recent compania Philip Morris împreună cu Asociaţia
 Studenţilor Europeni (AEGEE) şi Catedra de Comunicare şi Doctrine Economice au organizat o
 întâlnire cu tema „Responsabilitatea socială a companiilor”. A fost o acţiune de esenţă
 comunicaţională destinată să conserve şi să dezvolte imaginea (brandul) companiei Philip Morris. Prin
 intermediul mass-media, dar şi al seminariilor Philip Morris transmite un mesaj de prestigiu precizând
 modul în care compania:
 Integrează în cultura şi activitatea sa valorile general umane;
 Îşi manifestă grija pentru propriii salariaţi;
 Se implică în viaţa comunităţii locale.
 Faptul că, domnul Peter L. Imre – Director Corporate Affairs – la compania menţionată, apare
 în reviste de specialitate (Capital, Ziarul financiar, Biz, etc.) cu anumite reflecţii despre mediul de
 afaceri (publicându-se inclusiv poza acestuia) nu reprezintă nimic altceva, decât un mesaj de prestigiu.
 De fapt, toate cele de mai sus desemnează ceea ce în relaţiile publice poartă numele de „efectul de
 halou”62.
 Numeroase alte organizaţii se implică în astfel de acţiuni cu caracter social: îngrijirea unui
 spital, zugrăvirea unor şcoli, oferirea de burse pe probleme de mediu, dotarea unor săli de clasă din
 62 Efect de halou = utilizarea imaginii unei organizaţii, unui individ, unui fenomen sau obiect care are deja reputaţia în acopul obţinerii unui plus de credibilitate pentru organizaţia proprie.
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mediul rural cu computere (conectate la Internet), etc. În paralel, pe toată durata desfăşurării lor, în
 mass-media are loc o campanie de informare despre aceste evenimente (acţiuni), în fond aici este
 vorba de receptarea unor mesaje de prestigiu şi retransmiterea (reverberarea) lor la alţi receptori.
 În concluzie, mesajul de prestigiu conservă şi consolidează imaginea de marcă (brandul)
 organizaţiilor, a produselor şi serviciiilor aferente companiilor sau chiar brandul de ţară.
 F. MESAJUL CONVINGĂTOR. Acesta este destinat schimbării de comportament. Atunci când
 auzim dimineaţa la radioul public (înainte de Buletinul Meteo) îndemnul „IUBEŞTE NATURA”, noi
 receptăm de afpt un mesaj care încearcă să neconvingă de necesitatea protejării naturii.
 Campaniile de comunicare socială împotriva abuzului de alcool sau tutun, împotriva
 consumului de droguri sau împotriva ignorării controlului medical periodic (pericolul „cancerului la
 sân”, spre exemplu) vizează promovarea unei schimbări de COMPORTAMENT (chiar dacă
 presupune un timp îndelungat).
 Asemenea mesaje sunt adesea prezentate îndiscursul public privind protecţia mediului sau
 combaterea corupţiei. Un mesaj de genul: „Nu daţi şpagă” încearcă, e drept destul de palid, să
 schimbe un comportament social. Pentru a fi susţinut un astfel de mesajeste necesară o acţiune
 concertată. Astfel că numeroase organizaţii (mai ales neguvernamentale) se vor alătura acestor cauze
 pentru a câştiga un capital de simpatie din partea publicului. Mulţi oameni cunosc deja mesajele de pe
 site-urile: www nudaşpagă.ro sau www nututun.ro.
 Există însă cazuri (mai ales la companiile situate în zona producţiei de alcool sau tutun) în
 care comunicatorii sunt interesaţi mai mult de discurs şi nu atât de comportamentul social. Deşi,
 aceste companii îşi pot exprima o anumită poziţie faţă de abuzul consumului de alcool („care dăunează
 grav sănătăţii”) sau fumatului juvenil ele nu ezită să recurgă la lobby pentru a influenţa sau pentru a
 întârzia adoptarea unor prevederi (norme legislative care le-ar afecta puternic interesele). În mod clar,
 aici este vorba de mari sume de bani!
 Tipologia succintă prezentată ne oferă o idee asupra modului în care o organizaţie îşi
 redactează mesajele pentru a-şi evidenţia preznţa în spaţiul public.
 5.4 ARTA CONCEPERII MESAJELOR
 În paragaful anterior am făcut următoarea afirmaţie: „Cuvintele sunt vehiculele ideilor”.
 Prin urmare, orice mesaj (m) se va baza pe un text. De exemplu, pregătirea unui comunicat pentru
 presa scrisă presupune recurgerea la respectarea principiului „piramidei inversate” (vezi Fig. 5. 11.).
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INFORMAŢII PRINCIPALE
 (IMPORTANTE)
 INFORMAŢIISECUNDARE
 SCRIERE CITIRE TRASMITERE
 Fig. 5.11 Piramida inversată
 La începutul comunicatului se vor pune informaţiile cele mai importante (pentru a avea impact
 asupra secretarului de redacţie sau asupra cititorului). Aceste informaţii trezesc interesul.
 Textele sunt necesare şi pentru mesajele audio-video. Pentru înregistrări sonore mesajele
 urmează etapele:
 De asemenea, atunci când pregătim un documentar despre o firmă/ companie/ instituţie pentru a fi
 prezentat la o leleviziune, mai întâi vom pregăti un text.
 Dar nu toată lumea se pricepe la a scrie texte!
 În consecinţă, oraganizaţia va recurge la SPECIALIŞTI, dintre care: unii se vor specializa în pregătirea
 pliantelor comerciale (pentru promovarea de bunuri/ servicii), alţii în redactarea unor broşuri în care se
 prezintă cauza susţinută de organizaţie, iar alţii în scrierea de discursuri (mai ales consilierii
 demnitarilor).
 Aceste forme ale mesajului vor fi receptate în mod diferit. Astfel, potenţialii clienţi ai Carrfour
 ORHIDEEA vor găsi în căsuţa poştală un pliant cu ofertele avantajoase din luna respectivă, pe care,
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probabil, îl vor consulta. În schimb, auditorul present la aniversarea unui deceniu de existenţă INDE –
 Ploieşti a ascultat discursul ambasadorului Franţei în România (scris, probabil, de unul din consilierii
 săi). Rezultă că, un text asociat unui mesaj nu este nici redactat şi nici receptat în acelaşi mod.
 Chiar şi cunoscutele mesaje publicitare difuzate la diverse posturi comerciale TV nu sunt
 decât promisiuni care vin în întâmpinarea aşteptărilor, dorinţelor, aspiraţiilor sau intenţiilor publicului-
 ţintă.
 Conceperea mesajelor depinde în bună măsură de destinaţia lor (cine sunt receptorii?). Aceste
 mesaje vor fi concepute astfel încât să răspundă la întrebarea „lanţului comunicaţional”: CE SE
 DOREŞTE SĂ SE OBŢINĂ PRIN FURNIZAREA MESAJULUI RESPECTIV?
 În acest mod, se realizează o corespondenţă biunivocă între această dorinţă a
 comunicatorului şi modul în care specialistul va concepe acest mesaj. În Tabelul 5. 1., vom pune în
 evidenţă o astfel de corespondenţă:
 Tabelul nr. 5. 1.
 DORINŢA CONSUMATORULUI CERINŢE NECESARE CONCEPERII
 MESAJULUI
 Furnizarea de informaţii despre produsele/
 serviciile organizaţiei.
 Colectarea unor informaţii utile şi
 exacte.
 Schimbarea unei atitudini sau a unui
 comportament.
 Construcţia unor argumente solide,
 convingătoare bazate pe raţiune sau
 emoţionalitate.
 Obţinerea bunăvoinţei, simpatiei şi a
 cooperării publicului.
 Conservarea şi dezvoltarea imaginii
 publice a organizaţiei.
 Prezentarea unor produse sau servicii
 destinate adolescenţilor.
 Utilizarea unui ton alert.
 Aderarea persoanelor în vârstă la o
 anumită cauză socială, susţinută de o
 organizaţie.
 Folosirea unui ton respectuos.
 Prezentarea companiei unor potenţiali
 investitori.
 Pregătirea unui discurs bazat pe cifre şi
 grafice.
 Furnizarea informaţiilor necesare
 analiştilor financiari despre soliditatea
 firmei şi a perspectivelor sale.
 Îmbunătăţirea tehnicilor de
 argumentaţie pentru publicuri cu nivel
 intelectual ridicat.
 Desigur, am putea completa acest table cu multe asemenea corespondenţe. Ideea centrală pe
 care o desprindem de aici este că nu există o singură viziune în conceperea mesajelor comunicaţionale.
 Totuşi, ele se vor construi de către specialişti ţinând seama de o anumită structură standard, definită de
 următoarele patru elemente: TITLU, TEXT, CONCEPŢIE, TON.
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Fig. 5. 12 Structura standard a elaborării mesajului
 A. TITLUL mesajului exprimă de la început SENSUL acestuia. De multe ori în presa
 noastră scrisă titlul unui comunicat lipseşte, astfel încât, atunci când îl citim nici nu putem să
 desprindem sensul său. De fapt, TITLUL reprezintă un fel de „carte de vizită” a textului care
 urmează. Acest lucru este foarte important pentru receptor, pentru că orice titlu pe care-l citim ne
 orientează şi perceperea lui. Deoarece, acţionează „percepţia selectivă” (individul fiind continuu
 bombardat de mesaje) înseamnă că sunt suficiente 5-6 secunde pentru ca, citind un titlu din ziar, să
 surprindem SENSUL acestuia şi să intrăm în/ sau să abandonăm conţinutul articolului. De aceea,
 putem afirma că ne trebuie o artă pentru a pune titluri bune. Este adevărat că, de multe ori, acest lucru
 ne conduce la existenţa unor forme fără fond; cu alte cuvinte, titlul este incitant, însă conţinutul
 execrabil – ceea ce, nu este prea etic din partea comunicatorului/ jurnalistului/ creatorului de texte!
 B. TEXTUL. A scrie bine texte convingătoare, persuasive, pline de imaginaţie presupune
 oameni cu TALENT, dar asemenea specialişti nu-l găseşti pe toate drumurile. Exprimarea ideilor,
 stilul redactării, logica internă, dimensiunea cuprinsului acestui text presupune acumularea şi
 dobândirea de experienţă. Chiar dacă ştii foarte bine gramatică, nu-i sufficient! Doar textele creative au
 impact puternic şi efect persuasiv.
 După cum, citind o scrisoare ne putem da seama de personalitatea autorului, tot aşa, citirea
 unui comunicat de presă poate să ne dezvăluie reputaţia unei organizaţii. Redactarea TEXTULUI este
 importantă pentru că receptorul, publicul-ţintă (∏) trebuie să remarce: „Ăsta pre limba noastră
 vorbeşte!”. Altfel spus, limbajul textului va fi adaptat contextului în care se difuzează mesajul. Logica
 lui trebuie să coincidă cu logica publicului receptor.
 „Iubiţi natura” – mesajul amintit anterior – nu este la fel de penetrant ca unele demonstraţii
 ale ecologiştilor privind îngrijirea parcurilor sau traseelor montane. De cele mai multe ori, vom aprecia
 92
 STRUCTURA STANDARD A ELABORĂRII
 MESAJULUI
 TITLU TEXT CONCEPŢIE TON

Page 93
						

eficacitatea comunicării63 în raport de claritatea mesajului. Astfel, vom face comentarii amuzante
 despre obstacolele din calea comunicării.
 Pentru a fi cât mai convingător, un mesaj poate fi conceput în jurul unei persoane sau
 organizaţii care se bucură de credibilitate sau de notorietate. Conţinutul mesajului referitor la un
 produs, serviciu, idee sau cauză socială poate fi difuzat de o persoană cu care publicul se identifică. De
 exemplu, toţi copiii care-l îndrăgesc pe Harry Potter ar dori să aibă bunuri ale personajelor din carte sau
 din film. Aici este vorba de aşa-numitul efectul de halou64.
 Raportat la un mesaj, efectul de halou apare atunci când un specialist îşi exprimă opinia
 despre un subiect, altul decât cel în care este expert. De exemplu, dacă doamna Mona Muscă a fost
 percepută de public drept un politician onest şi cu verticalitate, numeroase emisiuni de radio şi Tv
 contează pe modul în care respectiva persoană se pronunţă asupra unei cauze sociale (bunăoară,
 violenţa în familie sau cariera femeilor de afaceri). Posturile respective mizează pe o creştere a ratting-
 ului (audienţei).
 În această zonă se încadrează o serie de vedete din lumea filmului, spectacolelor, sportului,
 ş.a.m.d. de exemplu, Maradona – considerat idolul fotbalului argentinian – a fost „cel ales” pentru a
 transmite un mesaj critic (virulent) la adresa preşedintelui SUA cu prilejul vizitei sale în America
 Latina. „Stop Bush” scria pe tricoul lui Maradona. Suficient ca mass-media să-şi facă treaba mai
 departe.
 De multe ori, eficienţa unui mesaj este direct corelată cu gradul de influenţă (credibilitate,
 notorietate, simpatie, etc.) pe care o are sursa care îl difuzează. În funcţie de „calităţile” sursei publicul-
 ţintă poate intra în acţiune (să cumpere, să accepte, să adere, să meargă, să-şi schimbe comportamentul,
 opiniile, mentalităţile, stilul de viaţă, etc.).
 Cel care va concepe mesajele, fiind un profesionist, va căuta întotdeauna să obţină o
 combinaţie cât mai reuşită între elementele acelui mesaj: cuvinte, sunete, imagini – vezi Fig. 5. 13.
 CUVINTE
 63 Eficacitatea comunicării: măsura în care obiectivele strategiei de comunicare au fost atinse; raportul dintre efectele scontate şi resursele utilizate pentru producerea lor.64 Halou: cerc luminos, colorat care apare în jurul Soarelui sau al Lunii datorită refracţiei şi reflexiei luminii în cristalele de gheaţă aflate în atmosferă la mari înălţimi; zonă luminoasă care încercuieşte imaginea fotografică a unui punct luminos ().
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UN MESAJ EFICIENT
 SUNETE IMAGINI
 Fig. 5. 13.
 În raport cu eficacitatea mesajului putem să ne pronunţăm şi asupra eficienţei comunicării65.
 C. CONCEPŢIA care stă la baza producţiei de mesaje este strâns legată de creativitatea
 profesionistului. În acest caz universal abordărilor este infinit. Există foarte multe căi între CE VREM
 SĂ COMUNICĂM? şi CUM SĂ COMUNICĂM? Interesul, dorinţa, aspiraţia pot fi generate prin
 nenumărate modalităţi, iar alegerea lor se va face ţinând seama de numeroşi factori. Printre aceştia
 putem menţiona: nivelul pregătirii intelectuale, nivelul de cultură comunicaţională ş.a.m.d.
 Rezultă de aici că un mesaj poate fi conceput punând accent pe aspectele raţionale, iar altul
 pe cele emoţionale. În acelaşi mod se are în vedere nivelul de cultură comunicaţională al receptorului.
 Prin urmare, mesajul va fi astfel conceput încât să răspundă sistemelor de valori ale receptorului,
 nevoilor, aspiraţiilor şi motivaţiilor acestuia.
 D. TONUL în care este redactat mesajul depinde de obiectivele comunicării şi de publicul-
 ţintă receptor. Astfel, în campaniile de comunicare socială, fondate pe cauze majore, pentru a acţiona
 potrivit intenţiilor sursei se poate recurge la sentimentul de frică. Se speră în acest mod că mesajul va
 provoca o schimbare de comportament. Acesta se poate referi la consumul de alcool, la abuzul de
 medicamente, la hepatita A sau B, la SIDA sau la gripa aviară.
 Frica, asociată mesajului comunicaţional, poate avea efecte asupra unor categorii sociale
 distincte. Aceste efecte depind de intensitatea difuzării mesajului şi se concretizează într-o schimbare
 de atitudine. Mesajul bazat pe frică urmează calea raţională, folosită în tehnica argumentaţiei.
 65 Eficienţa comunicării: relaţia dintre rezultatele procelui (interactiv) de comunicare şi costurile aferente obţinerii lor.
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Marea varietate a tonului folosit în mesajjeeste remarcată mai ales în publicitate. Toată lumea
 cunoaşte limbajul popular folosit în spoturile publicitare având ca personaj principal pe DOREL. Ele
 aduc în atenţia clienţilor o băutură spirtoasă – coniacul „UNIREA”. Episoadele serialului DOREL se
 bazează şi pe umor ca mijloc de a atrage atenţia.
 O serie de cercetări care aveau învedere schimbarea ATITUDINILOR faţă de tutun, alcool
 sau formarea unor deprinderi igienice au pus în evidenţă legătura dintre caracterul persuasiv al
 mesajului difuzat şi procesele afective ale individului-receptor.
 Studiile empirice efectuate au pus în evidenţă existenţa unei corelaţii de tip parabolic între
 frica indusă de mesajul persuasiv şi schimbarea atitudinii (vezi Fig. 5. 7.).
 Amplitudineaschimbării
 atitudinii
 max
 S2
 S1
 S3
 0 F1 F2 F3 Frica indusă
 de mesaj.
 Fig. 5. 7.
 Astfel, probabilitatea schimbării ATITUDINII creşte (de la S1 la S2) întrucât anxietatea poate
 influenţa pozitiv prelucrarea mesajului persuasiv. Totuşi, pe măsură ce teama creşte (de la F2l a F3)
 ajungând la intensităţi foarte mari, ea poate interfera cu capacitatea indivizilior de a se adapta la
 problema respectivă, conducând la reacţii de evitare sau negare a informaţiilor din mesaj. Ei pot
 înţelege ce le sugerează mesajul, dar refuză să creadă că este valabil şi pentru ei; ceea ce înseamnă că
 schimbarea ATITUDINII este mai puţin probabilă (S1 S2).????
 Se consideră că persuasiunea generată de un mesaj este eficientă atunci când se acţionează
 asupra tuturor celor trei nivele: cognitive, atitudinal şi comportamental.
 5. 5. REALIZAREA SUPORTULUI TEHNIC
 După ce organizaţia (∑) a conceput şi redactat mesajele (m) ea trebuie să le asigure un suport
 tehnic pentru a fi realizate în mod concret (efectiv). Imaginile fotografice şi textele trebuie transpuse
 într-un pliant publicitar. Imaginile filmate pentru un documentar de prezentare trebuie transpuse pe o
 video-casetă, pe CD sau pe Internet. Prin urmare, organizaţia contribuie la transpunerea tehnică a
 textului conceput şi redactat în „produse” prin care se difuzează în mod concret mesajele.
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Producţia acestor „bunuri comunicaţionale” poate fi încredinţată unor firme specializate, adică
 organizaţia (∑) va stabili producătorul, cantitatea şi calitatea producţiei.
 Firmele furnizoare de „bunuri comunicaţionale” se bazează pe specialişti: redactori, graficieni,
 fotografi, cameramani, regizori, tipografi, etc. Aceste firme au o anumită reputaţie în spaţiul
 comunicaţional.
 Departamentul de comunicare al organizaţiei trebuie să prezinte mesajele (ce vor fi realizate)
 în cadrul unei strategii de comunicare, aprobată de staff-ul organizaţiei. În această startegie,
 comunicatorii sugerează producătorului (aşa cum facem fiecare dintre noi când mergem la croitor)
 modul de „confecţionare” a mesajelor.
 Comanda pentru o astfel de producţie se poate situa într-un ansamblu de restricţii legate de:
 nivelul bugetului alocat, genul publicului-ţintă, obiectivele planului de comunicare ş.a.m.d. de
 exemplu, dacă dorim să afişăm pe site-ul www ase.ro mesaje persuasive în cadrul unei campanii de
 comunicare oentru prevenirea gripei vom sugera producătorului de „bunuri comunicaţionale” să
 aibă în vedere:
 Necesitatea convingerii studenţilor de a păstra normele de igienă;
 Afişarea structurii unui plan de prevenire a gripei;
 Valorizarea rolului medicului.
 În acest mod putem adapta efortul nostrum de creaţie la modul specific de difuzare a
 mesajelor pe Internet (adaptarea la canale mediatice).
 Spuneam că specialiştii în comunicare ai organizaşiei trebuie să conlucreze cu producătorul
 asemenea colaborării croitor-client. Această conlucrare se desfăşoară diferit în funcşie de suportul
 tehnic ales pentru un anumit mesaj. În acest scop, putem sugera următoarea corespondenţă (vezi
 Tabelul 5. 2.).
 Tabelul nr. 5. 2.
 GENUL SUPORTULUI SUGESTII OFERITE PRODUCĂTORULUI
 PUBLICAŢIE
 (SCRIS)
 Combinaţia de culori;
 Înserarea fotografiilor;
 Consultarea graficianului pentru precizarea
 caracterelor tipografice;
 Modul de alegere al formatului 66(în funcţie de
 publicul-ţintă).
 RADIO
 (SONOR)
 Alegerea vocii (timbrului);
 Alegerea fondului muzical.
 Locul de filmare a secvenţelor;
 Imaginile pe care se va insista;
 66 De exemplu, rapoartele financiare anuale, destinate investitprilor instituţionali, sunt tipărite pe hârtie velină, având grafica şi ilustraţia excepţionale. În schimb, un catalog de la „Practiker” este tipărit pe hârtie obişnuită.
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TELEVIZIUNE
 (VIZUAL)
 Persoanele care intră în documentar;
 Fondul muzical al imaginilor.
 Dialogul cu producătorul bunurilor comunicaţionale este foarte important deoarece acesta
 cunoaşte foarte bine tehnologia şi ne ajută î schiţarea conturului a ceea ce dorim.
 În funcţie de genul suportului, comunicatorii organizaţiei vor stabili volumul comenzii
 (numărul de broşuri, rapoarte, cataloage, pliante, casete-audio, CD-uri, etc.) şi modalitatea de
 distribuire a acestor „produse”. Pentru ca mesajele noastre să ajungă în mod concret, fizic la ţintele
 stabilite, distribuirea „bunurilor comunicaţionale” se va realiza imediat. Aceste „bunuri” trebuie să
 ajungă la public la momentul oportun (înaintea lansării produsului, înaintea Adunării Generale a
 Acţionarilor, înaintea unei conferinţe de presă, înaintea evenimentului festiv ş.a.m.d.).
 Organizaţiile adoptă ca strategie (în procesul distribuţiei) proporţia 80% – 20%. Asta
 înseamnă:
 80% înaintea acţiunilor;
 20% rezervă (pentru cazuri neprevăzute).
 De menţionat că, aceste organizaţii, beneficiare ale „bunurilor comunicaţionale” nu realizează studii de
 piaţă asupra necesarului. De aceea, de multe ori se întâmplă să aibă în gestiune stocuri
 supradimensionate, neştiind cum „să scape” de ele.
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CUVINTE CHEIE
 OBIECTIV DE COMUNICARE
 PLAN DE COMUNICARE
 STRATEGIE DE COMUNICARE
 MESAJ:
 - PUBLICITAR
 - POLITIC
 - COMBATANT
 - CONVINGATOR
 - COMERCIAL
 - UTILITAR
 - DE PRESTIGIU
 - SOCIAL
 - ORAL
 - SONOR
 - VIZUAL
 - SCRIS
 PERSUASIUNE
 ARGUMENTAŢIE
 EFECT:
 - „DE BUMERANG”
 - „PERVERS”
 - DE HALOU
 MOTIVAŢIE
 ACRONIM (AIDA)
 ZGOMOT COMUNICAŢIONAL
 TEHNICI PROMOŢIONALE
 TEHNICA ARGUMENTĂRII
 ATITUDINE
 - POZITIVĂ
 - NEGATIVĂ
 - NEUTRĂ
 REZISTENŢĂ LA SCHIMBARE
 TON (AL MESAJULUI)
 COMUNICARE SOCIALĂ
 BUGET (ALOCAT COMUNICĂRII)
 STAFF (AL FIRMEI)
 SUPORT TEHNIC (AL MESAJULUI)
 BUNURI COMUNICAŢIONALE
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LANŢ COMUNICAŢIONAL
 SPAŢIU COMUNICAŢIONAL
 STUDIU COMUNICAŢIONAL
 STUDIU EMPIRIC
 ANXIETATE
 LIMBAJ POPULAR
 EFICACITATEA (COMUNICĂRII)
 EFICIENŢA (COMUNICĂRII)
 COMUNICAT DE PRESĂ
 TEXT (AL MESAJULUI)
 TITLU (AL MESAJULUI)
 ARGUMENTE:
 - RAŢIONALE
 - EMOŢIONALE
 Motto: „Mulţi oameni vorbesc
 doar pentru că nu ştiu să tacă.”
 Cyrano de Bergerac
 APLICAŢII ŞI EXERCIŢII DE COMUNICARE
 A. Complexul pietonului67
 A1) Forma de manifestare
 Într-o organizaţie, de fiecare dată când se propune o idee nouă, o perfecţionare a unui proces sau
 proiect, există întotdeauna „cineva” care-i atenţionează pe şefi de pericolul punerii în aplicare a unei
 asemenea propuneri.
 Pentru a-şi justifica argumentele acel „cineva” prezintă pe un ton ferm date, fapte şi argumente care cu
 greu se pot infirma. Prin urmare, acesta este un personaj care înăbuşă iniţiativa celorlalţi. El se află în
 situaţia numită: Complexul pietonului.
 Despre ce este vorba?
 A2) Mesajul care l-a generat
 Anumite statistici de la Poliţia rutieră ne arată că zilnic în România sunt accidentaţi zeci de pietoni de
 către maşini. Deoarece există acest pericol, am putea concluziona că ar fi mai bine să rămânem acasă
 decât să ieşim pe stradă.
 Deoarece există aceste statistici, furnizate de IGPR sau spitalele de urgenţă, înseamnă că fenomenul
 este de necontestat deoarece conduce la ideea renunţării la a ieşi pe stradă.
 Deşi statisticile sunt confirmate de factori oficiali, noi am putea spune că totuşi am putea ieşi
 nestingheriţi deoarece dacă suntem atenţi nu putem fi accidentaţi.
 67 Vezi Bernard Dagenais – Compania de relaţii publice, Ed. Polirom, Iaşi, 2003, pag. 67
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Un reprezentant al oficialităţilor ne va spune din nou că statisticile arata ... şi că riscul de a fi
 accidentaţi ne aparţine! Astfel, pe cale raţională, respectivul individ va reuşi să-i facă pe ceilalţi să
 creadă că e de preferat să nu se ia o decizie în acel moment deoarece pietonul poate nimeri pe o stradă
 unde-şi va pierde viaţa.
 În acest mod, complexul pietonului, din viaţa noastră cotidiană, este transferat în viaţa organizaţiei
 împiedicând progresul. Şi asta deoarece nu se produce schimbarea pentru că nu este înţeleasă
 comunicarea.
 B. Sindromul poliţistului (sau GICĂ-contra)68
 Într-o organizaţie acest lucru se observă la anumite persoane, din diverse colectivităţi care au tendinţa
 de a nu propune niciodată idei noi (lipseşte spiritul inovării). Acestea sunt dominate de sindromul
 poliţistului care supraveghează minuţios tot ceea ce se întâmplă şi invocă mereu:
 - Reguli
 - Norme
 - Restricţii
 Care împiedică realizarea oricărui proiect. Respectivele persoane apelează la diverse instrumente de
 contra-atac:
 - Contracte colective;
 - Fişa postului;
 - Regulamente interne;
 - Experienţa acumulată, etc.
 Pentru a demonstra întotdeauna că drumul ales de inovator este greşit.
 Prin urmare, în loc să îmbunatăţească proiectul, respectiva persoană apare pe post de justiţiar în numele
 unui grad de conservatorism. În acest caz nu primează tehnica argumentaţiei, ci atitudinea negativă
 inflexibilă a individului. Această atitudine nu poate fi neutralizată.
 NOTĂ: Pe baza descrierii fenomenelor de la A şi B selectaţi un caz concret din organizaţia dvs pe care
 să-l analizaţi din perspectiva acestor forme de manifestare.
 C. Abilitatea conceperii unor mesaje (utilizate într-o campanie de informare publică) pentru
 prevenirea gripei.
 SLOGANUL CAMPANIEI:
 „Vând sau închiriez gripă, chiar şi gratuit.”
 C1) Economiştii studiază... „Economia gripei”
 Riscul: Dacă luăm numărul salariaţilor (care merg la serviciu) şi numărul tinerilor (care merg
 la grădiniţă şi şcoală) şi le raportăm la populaţia ţării, rezultă 20%. Pentru această „felie” a
 populaţiei riscul îmbolnăvirii este mai mare.
 Calculele economice:
 a) Ştiţi câte zile de şcoală sunt pierdute în România datorită gripei?
 68 idem, pag. 68
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b) Ştiţi să calculaţi cât „costă” anual economia României în condiţiile unei epidemii de
 gripă?
 c) Încercaţi estimarea reducerii absenteismului, generat de campania de vaccinare în
 şcoli.
 d) Oare cât s-ar economisi anual în România pentru fiecare angajat?
 Concluzie: Vaccinarea generează externalităţi pozitive, iar gripa externalităţi negative. E simplu. E
 economic. E cool.
 C2) Facultatea unde învăţaţi este un loc aglomerat. Gripa se răspândeşte extrem de rapid în locuri
 aglomerate. Asta înseamnă să chiuliţi de la şcoală, sau... toţi să luptăm pentru prevenire!?
 C3) Aţi urmat un curs de economia riscului? Aţi învăţat să disipaţi sau să reduceţi riscul în plasamente,
 investiţii sau proiecte de cercetare? Dacă sunteţi profesionişti în domeniu, de ce n-aţi învăţa să reduceţi:
 RISCUL CONTRACTĂRII GRIPEI
 Ai descoperit metode în acest sens? DA:
 Evit contactul direct!
 Stau acasă! (Cum, iarăşi chiuleşti? Da, pentru că dacă ies bolnav în locuri publice voi
 îmbolnăvi pe alţii!)
 Îmi acopăr gura şi nasul!
 Mă spăl pe mâini!
 Mă feresc să ating ochii, nasul şi gura!
 Intrebare: Este necesară formularea de argumente pentru a susţine aceste metode?
 C4) Includeţi în campania de prevenire a gripei şi alte mesaje prin care doriţi să informaţi despre:
 Virusul gripei;
 Epidemii de gripă;
 Diagnosticarea gripei;
 Sau să convingeţi studenţii să:
 Îşi administreze un vaccin antigripal (alopat sau homeopat);
 Urmeze un tratament;
 Să nu le fie frică de injecţie!
 D. Începând cu 7.11.2005 a intrat în vigoare hotărârea CMB privind stăpânii de câini care trebuie să
 strângă murdăria atunci când le plimbă pe străzi sau în parcuri.
 Contravenienţii vor fi amendaţi cu sume cuprinse între 100 şi 500 RON.
 În capitală există numeroase zone special amenajate de municipalitate unde câinii de toate rasele şi
 toate marimile îşi pot pentru câteva clipe de relaxare (cu stăpânii lor, bineînţeles). Numai că, de cele
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mai multe ori omul nu-şi duce căţelul în parc, ci îl plimbă printre blocuri sau pe străduţe mărginaşe. În
 marea lor majoritate cei care au căţei spun că li se pare corectă decizia primăriei.
 Intrebări:
 D1) Prin amendă, convingem stăpânii să cureţe după câinii lor?
 D2) Cunoaşteţi şi alte căi prin care să motivăm stăpânii căţeilor de a acţiona într-un fel anume?
 D3) Concepeţi un mesaj prin care doriţi să convingeţi stăpânii animalelor de companie de frumuseţea
 unui oraş curat.
 Exemplu: „Şi PUSI are plămâni. Dacă ar putea, ar alege să respire aer curat. Ajută-l să-şi îndeplinească
 dorinţa!”
 PRINCIPIUL COOPERĂRII Realizarea comunicării economice publice implică triada: agenţi economici, vectori de
 comunicare, public.
 În comunicarea economică mass-media apare ca o categorie specială de canal mediatic.
 Presa se comportă ca un „multiplicator” (nu lipsit de unele riscuri) al informaţiei transmise de agenţii economici.
 Strategiile de comunicare şi campaniile de relaţii publice nu se adresează numai presei, ci şi altor categorii de public a căror influenţă determină acţiunile organizaţiei (angajaţi, acţionari, indivizi sau organizaţii care se află în vecinătatea administraţiei, furnizori de produse şi servicii, clienţi, donatori, sponsori, parteneri, etc.).
 Îmbunătăţirea sistemelor de relaţii cu publicul şi de informare, are de obicei la origine ceva mai mult decât o simplă grijă de adaptare (de pildă, asimilarea acquis-ului comunitar sau adaptarea la piaţa concurenţială).
 Raţionalizarea procedurilor, eliminarea birocraţiei excesive, regândirea calcului economic în termeni de costuri şi avantaje sunt probleme cruciale, care ţin de schimbări importante ale concepţiei despre administraţie.
 În mod clar, administraţiile trebuie să facă faţă unor cereri din ce în ce mai complexe şi precise; cei administraţi (cetăţenii) se aşteaptă să obţină informaţiile la care socotesc că au dreptul.
 Ei nu mai acceptă răspunsuri care se ascund după secretul deciziilor administrative şi dau impresia dominaţiei arbitrariului; adaptarea şi modernizarea administraţiilor depind la fel de mult de schimbările comportamentului „administraţilor”, care se consideră acum tot mai mult nişte consumatori, ba chiar nişte clienţi.
 Implantarea unor noi sisteme de comunicare sau de tratare a informaţiei produce în cadrul relaţiilor de muncă dintre angajaţii administraţiilor, fenomene compatibile cu cele ce pot fi observate în întreprinderile industriale.
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Pe de altă parte, organizaţiile (firmele) sunt complexe comunicaţionale.
 Organizaţia sau firma este o structura ierarhică aşezată pe principii comerciale şi care îmbină două sisteme de alocare a resurselor (ierarhia şi piaţa), unde calitatea şi cantitatea informaţiilor constituie cheia succesului pe piaţă.
 Identificarea şi selectarea informaţiei valabile din mulţimea informaţiilor care bombardează firma, precum şi elaborarea propriilor mesaje necesită o activitate specializată, concretizată, atât în servicii proprii de culegere şi prelucrare a informaţiilor, cât şi în servicii specializate în comunicare.
 De altfel, comunicarea devine tot mai importantă în luarea deciziilor, în promovarea imaginii firmei şi în asigurarea stabilităţii ei.
 Decizia presupune acordarea unei atenţii sporite elaborării mesajelor şi retururilor acestora.
 Înainte de toate, firma înseamnă oameni care au nu numai capacităţi diferite de informare, ci şi roluri diferite în structura organizaţională.
 Prin urmare, într-o organizaţie raporturile de muncă sunt esenţiale.
 În analiza raporturilor de muncă, pentru înţelegerea relaţiei fundamentale angajator-angajat din cadrul unei firme, se porneşte de la cunoscutul arhetip stăpân-servitor.
 Această relaţie este prototipul analizei oricăror raporturi de muncă şi, în acest sens, conţine fondul principal al problemei presupunând că:
 servitorul să ofere servicii personale stăpânului său (sau altor persoane, dar în numele stăpânului), dacă nu ar fi aşa ar fi contract similar celui vânzării de bunuri;
 stăpânul să aibă dreptul să spună servitorului ce şi cum trebuie să facă, să aibă capacitatea de a-i spune servitorului când să lucreze şi când să nu lucreze (în ce zile, între ce ore) şi să aibă dreptul de a controla munca servitorului, fie personal, fie prin interpuşi (un alt servitor sau un agent).
 În cazul relaţiei angajator-angajat, spre deosebire de servitor, angajatul este obligat să cedeze angajatorului doar rezultatele muncii sale, dar nu se află sub controlul angajatorului în timpul programului de muncă, deci el are posibilitatea de a-şi organiza munca astfel încât rezultatele obţinute să fie cele la care s-a angajat prin contract.
 După cum se observă, elementul esenţial, comun al celor două tipuri de relaţii, îl constituie existenţa conducerii.
 De aici se conturează şi cele două mari direcţii ale comunicării în organizaţie:
 comunicarea internă;
 comunicarea cu mediul de afaceri.
 În esenţă, comunicarea internă (informală şi formală) se organizează adoptând unul dintre modele cunoscute (linear, circular) sau o combinaţie a acestora, cu scopul asigurării fluxului de informaţii absolut necesare funcţionării, dar şi centralizarea informaţiilor care vin din interiorul firmei şi de care conducerea are nevoie pentru a preveni crizele de comunicare sau pentru a le gestiona mai bine atunci când se confruntă cu ele.
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Ca orice formă de comunitate, firma are un capital social mai mare sau mai mic, definit de gradul de obişnuinţă cu normele morale ale organizaţiei şi de însuşirea unor virtuţi precum loialitatea, onestitatea şi capacitatea de a inspira încredere.
 Condiţia necesară este ca organizaţia să adopte ansamblul normelor comune înainte ca încrederea să se generalizeze în rândul membrilor săi, adică dacă membrii organizaţiei acţionează pe cont propriu nu pot obţine capital social.
 Scopul principal al formării capitalului social este dobândirea sociabilităţii.
 Într-adevăr, sociabilitatea nu se realizează nici foarte simplu şi nici foarte uşor, dar spre deosebire de alte forme ale capitalului uman, sociabilitatea se bazează pe obiceiuri etice, fiind mai greu de distrus sau de modificat.
 Coeziunea socială a angajaţilor, pe lângă faptul că asigură fluxul de informaţii necesare, constituie un fel de garanţie morală a angajatorului că imaginea şi activitatea organizaţiei se confruntă cu riscuri minime.
 Coeziunea este însă şi o sursă de efecte perverse, oamenii pot fi la fel de solidari în contestarea unor decizii sau chiar în sabotarea activităţii.
 Încrederea cu care sunt învestiţi angajaţii poate fi uneori o sursă de tensiuni; prea multă încredere poate să inducă angajaţilor sentimentul că sunt supravegheaţi sau să provoace abuzul de încredere de la indolenţă până la furt.
 Pe de altă parte, angajaţii sunt oameni, fizic şi psihic diferiţi, dar ei sunt diferiţi şi sub raport profesional, dar şi sub raport educaţional.
 În acestă situaţie, comunicarea apare ca esenţială sub rezerva de a fi bine organizată şi bine făcută.
 În concluzie, comunicarea internă se fondează pe:
 legile care guvernează întreg mediul economic;
 regulile de funcţionare proprii fiecărei firme;
 capitalul social disponibil;
 deciziile autorităţii care poate fi top-managerului;
 departamentul de comunicare;
 o varietate de tehnici de comunicare.
 PRINCIPIUL CUNOAŞTERIICOMUNICAREA ECONOMICĂ
 Comunicarea economică a apărut şi s-a dezvoltat ca urmare a atitudinii unităţilor instituţionale [societăţi comerciale, instituţii financiar-bancare şi de asigurări, administraţii (private şi publice), gospodării (menajuri), restul lumii] de a aloca sume din ce în ce mai importante pentru îmbunătăţirea structurilor lor de comunicare internă şi externă.
 Firme, bănci, bursă, instituţii de credit şi de economii, guvern, ministere, regii autonome, companii naţionale recurg tot mai mult şi mai organizat la mijloacele publicitare şi la relaţiile
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publice pentru a-şi crea o imagine modernă, pentru a induce modificarea comportamentului publicului sau pentru a obţine bunavoinţa acestuia.
 Prin urmare, comunicarea economică se referă la folosirea din ce în ce mai vizibilă şi mai bine organizată a mijloacelor publicitare şi a relaţiilor publice de către firme, instituţii financiar-bancare, administraţii de stat şi private, gospodării, etc.
 Dacă pornim de la schema generală de desfăşurare a procesului de comunicare, atunci componentele esenţiale ale comunicării economice sunt:
 agenţii economici;
 mesajul;
 publicurile;
 canalul de comunicare;
 efectele comunicării;
 zgomotul;
 feed-back-ul.
 Agenţii economici reprezintă ansamblul unităţilor instituţionale care au comportamente similare sau identice, deci o funcţie economică dominantă comună, şi care, acţionează în vederea îndeplinirii unor obiective comune, stabilite prin misiune şi strategie.
 Între agenţii economici se crează relaţii de dependenţă şi de ierarhie.
 Fiecare categorie de agenţi economici generează un tip de cultură organizaţională – norme, valori şi exigenţe – care determină comportamentele indivizilor şi grupurilor specializate, în vederea asigurării obiectivelor propuse.
 De cele mai multe ori, agenţii economici constituie sursa comunicării publice prin intermediul persoanelor care îi reprezintă, prin mesajele transmise presei, prin publicaţii proprii sau prin alte metode de comunicare.
 Mesajul se constituie din ansamblul de informaţii sau opinii, formulate de obicei conform unui set de reguli specifice fiecărui canal de comunicare şi fiecărui tip de public.
 El se transmite unui public ţintă în vederea atingerii unor obiective bine determinate.
 Publicul corespunzător „lanţului comunicaţional” este format din indivizi, organizaţii guvernamentale sau neguvernamentale, firme private, actori sociali dispersaţi în spaţiu, caracterizaţi de interesul momentan faţă de un subiect şi care nu au o structură organizată.
 Acţiunea publicului vizează adesea impunerea opiniilor proprii şi determinarea unei schimbări sociale.
 Canalul de comunicare este modalitatea prin care mesajul ajunge de la sursă către publicul ţintă.
 El diferă în funcţie de tipul comunicării.
 În comunicarea publică canalul poate fi presa scrisă, radioul, televiziunea internetul sau modalităţi neconvenţionale (obiecte promoţionale, baloane, autocolante, etc.).
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Efectele comunicării constau în acţiuni, atitudini, comportamente, mentalităţi care apar în rândul publicului ca urmare a transmiterii unui mesaj de către o sursă.
 Ele sunt de lungă durată şi sunt parţial măsurabile.
 Informaţiile, ideile sau opiniile care intervin în procesul de transmitere a mesajului şi influenţează receptarea acestuia reprezintă zgomotul.
 Zgomotul poate fi creat şi de anumite limite tehnologice determinate de alegerea canalului de comunicare.
 Forma de răspuns a publicului transmisă sursei ca urmare a receptării mesajelor acesteia constituie feed-back-ul.
 Obţinerea feed-back-ului este esenţială în procesul comunicării publice, deoarece dă măsura gradului de receptare şi înţelegere a mesajului de către public şi oferă posibilitatea corectării în timp util, atunci când este cazul.
 Formele pieței: Concurență perfectă care constă într-un număr mare de firme care produc același produs;
 Se spune că agricultura, cu un număr mare de ofertanți, o cerere relativ inelastică și produse aproape perfect substituibile, este o aproximare a modelului concurenței perfecte. Acest lucru poate fi adevărat în anumite locuri și perioade istorice, dar nu este adevărat în cazul economiilor moderne. De exemplu, pe piața globală a agriculturii, agricultorilor europeni sau americani li se oferă subvenții, iar aceștia își exportă produsele la prețuri de dumping, prețuri sub costurile de producție. Orice formă de intervenție guvernamentală, cum ar fi subvențiile, deformează piața, ceea ce duce la dispariția concurenței perfecte.
 Concurență monopolistică  care constă într-un număr mare de firme oarecum independente;
 Oligopol , piața este dominată de un număr restrâns de ofertanți;
 Oligopson , piața este dominată de un număr mare de ofertanți și de un număr redus de cumpărători;
 STRATEGII DE PIATĂ ÎN FUNCTIE DE POZITIA PE PIATĂ A CONCURENTILOR LIDERUL pietei poate adopta:
 STRATEGII ALE EXPANSIUNII PIETEI TOTALE prin atragerea de noi consumatori si actiuni de penetrare pe noi piete;
 STRATEGII ALE EXPANSIUNII COTEI DE PIATA
 STRATEGII ALE PASTRARII COTEI DE PIATA strategii defensive menite sa apere pozitia pe care o are pe piata, dar pot fi ofensive prin lansarea de produse noi.
 CHALENGER-UL poate adopta urmatoarele strategii:
 ATAC FRONTAL;
 ATAC IN FLANC;
 ATAC PRIN INCERCUIRE,OCOLIRE,HARTUIRE.
 URMARITORUL poate adopta urmatoarele strategii:
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DE URMARIRE INDEAPROAPE;
 DE URMARIRE DE LA DISTANTA;
 DE URMARIRE SELECTIVA.
 SPECIALISTUL poate adopta urmatoarele strategii:
 in functie de numarul de nise de piata.
 PRINCIPIUL INFORMĂRII
 DEFINIŢIA INFORMAŢIEI Informaţia – comunicare, ştire care pune pe cineva la curent cu o situaţie, totalitate
 materialului de informare şi documentare despre o persoană sau despre un lucru, fiecare dintre elementele noi, în raport cu cunoştinţele prealabile, cuprinse în semnificaţia unui simbol sau a unui grup de simboluri – text scris, mesaj vorbit, imagini plastice, etc.
 Cuvântul informaţie - preluat din latină (informatio) prin intermediul limbii franceze (information) - este polisemantic, putând căpăta mai multe semnificaţii (uneori total diferite sau chiar contradictorii), ce sunt determinate de domeniile şi contextele foarte variate în care este folosit. În afara înţelesurilor din limbajul comun, el are şi alte sensuri, atribuite fie prin definirea sa ca termen (ştiinţific sau tehnic) fie ca şi concept în cadrul unor ramuri ale filosofiei sau al unor ştiinţe şi tehnologii al căror obiect de studiu este. Termenul informaţie este legată şi de un proces informaţional (succesiunea acţiunilor prin care se informează) dar şi de rezultatul acestui proces (volum, varietatea de informaţii obţinute) precum şi de unele fenomene specifice (fenomenul informaţional, explozia informaţională, etc.). De asemenea informaţia a început să fie considerată ca factor ontologic primordial, ce stă, împreună cu materia şi energia la originea universului.
 Într-o definire - pe cât de sumară tot pe atât de informală şi, deci, de inexactă - se poate spune că informaţia se constituie intr-o reprezentare a realităţii, dar şi a reflecţiei şi proiecţiei - care sunt operaţii tipice intelectului uman - prin intermediul unui set bine precizat şi structurat de simboluri - de regulă accesibile simţurilor şi raţiunii umane, dar şi unora dintre dispozitive, precum cele de calcul automat. Informaţia nu este nici conţinut (ci stările unui sistem pot fi asimilate cu acesta), nici agent (ci semnalele transmise printr-un canal pot fi asimilate cu acesta), nici proprietate, nici instrucţiune, nici proces şi nici metoda, ci informaţia se constituie într-o categorie de sine stătătoare, având o existenţă abstractă şi subtilă - adică nematerială - categorie care este reflectată de stări, semnale etc. şi constituie un element esenţial în procesul cunoaşterii.
 Informatia economica Este acea categorie de informaţie care are ca reprezentare agenţii economici, procesele şi
 mărimile economice.
 Se prezintă în cea mai mare parte sub forma unor indicatori cu diferite grade de agregare şi sintetizare (macro, mezo şi microeconomic), provenind din surse publice sau din surse private.
 Joacă un rol important în funcţionarea sistemelor economice, intervenind în procesele de gestiune economică şi de cunoaştere ştiinţifică a realităţii economice.
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Poate fi vehiculată între furnizori şi utilizatori fie prin tranzacţii specifice pieţei informaţiilor, fie (în cazul ineficienţei acesteia) prin transferuri dirijate către instituţiile publice abilitate sau prin crearea de facilităţi de acces oferite utilizatorilor interesaţi.
 INFORMAŢIA ASCUNSĂ Este o formă de manifestare a hazardului moral într-o relaţie contractuală incompletă
 (acţiunile părţilor contractante depind de starea mediului economic).
 Chiar în cazul în care acţiunile tuturor părţilor contractante sunt observabile, hazardul moral se manifestă dacă una dintre părţi are informaţii despre starea mediului economic ce nu sunt accesibile celorlalte părţi.
 În acest caz, hazardul moral derivă din existenţa informaţiei ascunse în relaţia contractuală respectivă.
 Părţile contractante care nu dispun de informaţia ascunsă nu pot evalua corespunzător oportunitatea acţiunilor observate.
 INFORMAŢIA ASIMETRICĂ Desemnează diferenţe între informaţiile deţinute de participanţii la o tranzacţie pe piaţă.
 În situaţiile de informaţie asimetrică, atât cumpărătorii cât şi vânzătorii au şanse inegale generate de informaţiile relevante de care dispun.
 Concurenţa perfectă presupune existenţa informaţiei simetrice în condiţii de certitudine.
 Dacă ipoteza de simetrie este violată, atunci mecanismul concurenţial nu mai asigură o alocare eficientă în sens paretian a resurselor.
 De cele mai multe ori simetria informaţiei nu elimină posibilitatea incertitudinii.
 Astfel, informaţia asimetrică şi incertitudinea coexistă dacă participanţii la tranzacţii sunt identici în ceea ce priveşte gradul de incertitudine.
 INFORMAŢIA IMPERFECTĂ Este acea categorie de informaţie economică având ca reprezentare agenţii economici,
 procesele şi mărimile economice când unul din participanţii la un act economic ascunde anumite informaţii de care poate beneficia fără ca şi cealaltă parte contractuală să aibă cunoştinţă despre intenţia folosirii informaţiei neloial.
 Această situaţie mai este cunoscută şi ca hazard moral când unul din participanţii la tranzacţii este deţinătorul unor informaţii care pot modifica situaţia contractuală.
 DIVERSE TIPURI DE INFORMAŢIE În limbajul popular, cotidian, într-un sens larg, unanim acceptat de marea majoritate a vorbitorilor din orice limbă, prin informaţie se înţelege:
 faptele şi opiniile percepute sau obţinute în cursul vieţii de zi cu zi direct de la o altă fiinţă vie, din mass-media, din baze de date electronice şi din toate tipurile de fenomene observabile din mediul înconjurător.
 lămurire asupra unei persoane, lucru sau domeniu; totalitatea materialului de informare şi de documentare; izvoare, surse;
 cunoştinţe comunicate de alţii sau obţinute prin investigaţii proprii ori cercetări personale; cunoştinţe acumulate din lectură, rapoarte despre evenimente recente sau necunoscute anterior, materiale din ziare, din periodice sau din buletine de ştiri; cunoştinţe dobândite prin studiu sau instruire; cunoştinţe deduse din observaţii directe şi experienţa proprie.
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Aceasta este sensul original al cuvântului care vizează în principal aspectul comunicativ şi în acelaşi timp, calitativ.
 În ultimul timp, au intrat şi în limba română sensuri mai noi ori s-au adăugat la cele vechi precizări noi:
 fiecare dintre elementele noi, necunoscute anterior, ale experienţei (fizice sau mentale) sau ale unui concept, în raport cu cunoştinţele prealabile, ce sunt cuprinse în semnificaţia unui simbol sau unui grup de simboluri (text scris, mesaj vorbit, imagini plastice, indicaţie a unui instrument, date experimentale, partitură muzicală etc.) care produc schimbări într-un concept (cum ar fi un plan sau o teorie).
 Aceasta este sensul original al cuvântului care vizează în principal aspectul comunicativ şi în acelaşi timp, calitativ.
 În ultimul timp, au intrat şi în limba română sensuri mai noi ori s-au adăugat la cele vechi precizări noi:
 fiecare dintre elementele noi, necunoscute anterior, ale experienţei (fizice sau mentale) sau ale unui concept, în raport cu cunoştinţele prealabile, ce sunt cuprinse în semnificaţia unui simbol sau unui grup de simboluri (text scris, mesaj vorbit, imagini plastice, indicaţie a unui instrument, date experimentale, partitură muzicală etc.) care produc schimbări într-un concept (cum ar fi un plan sau o teorie).
 acţiunea cuiva de a (se) informa sau de a comunica cunoştinţe, noutăţi, lămuriri, veşti, ştiri, îndrumări, precizări etc., unei persoane (sau unui grup de persoane) şi rezultatul ei (faptul de a şti că mesajul este recepţionat şi înţeles de către destinatar);
 comunicare, veste, ştire, mesaj care pune pe cineva la curent cu o situaţie nouă sau mai veche, dar de care acesta nu avea ştiinţă înainte de a fi informat;
 INFORMAŢIA Informaţia este furnizată de unele semnale care pot fi dirijate: preţuri, taxe, impozite, ratele
 dobânzii, cursul de schimb, gratuităţi,etc. Economia se dovedeşte şi din aceasta perspectivă, nu numai o sursă inepuizabilă de informaţii, ci şi un edificiu fondat pe informaţii. Economişti de renume şi-au formulat programul de cercetare în domeniul informaţiilor şi unii au fost chiar recompensaţi cu Premiul Nobel pentru Economie.
 În mulţimea informaţiilor există unele care pot fi însă dirijate intenţionat şi astfel ele capătă valoarea de mesaj. Orice mesaj presupune emiterea unei informaţii prin semnale codificate, în direcţia unei ţinte determinate, cel mai adesea un interlocutor sau un grup bine determinat, fără feed - back obligatoriu. În cazul agenţilor economici această emisiune se efectuează într-un context de obiective ale politicii economice generale şi de roluri, conformă cu codificarea şi care poate să cuprindă distorsiuni şi perturbări. Cauzele distorsiunilor se găsesc fie în diferenţele de atitudine sau de concepţie dintre emiţător şi receptor, fie în diferenţele dintre registrele de limbă utilizate, care se fondează pe valorificarea funcţiilor limbajului, fie de buna sau reaua intenţie. Unele distorsiuni pot să apară absolut întâmplător, efectele lor fiind de cele mai multe ori imprevizibile şi greu gestionabile, anunţând crize de comunicare sau de imagine.
 Ştirea
 Ştire – veste, informaţie, noutate (ce este utilă/interesantă pentru alţii)
 Ştirea de presă
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ŞTIREA DE PRESĂ (definiţii): Lucrul pe care îl aflu azi şi pe care ieri nu îl ştiam.
 Faptul care îi face pe oameni să stea de vorbă între ei.
 Este ceea ce cred jurnaliştii că este o ştire (Exemplu: Un câine muşcat de un om VS Un om a muşcat un câine).
 Este o marfă perisabilă. Nimeni nu este interesat de ştirea de ieri.
 „Trenurile încep să existe atunci când unul din ele deraiază.”
 O primă avizare a unui lucru întâmplat recent.
 Transmiterea, pur şi simplu, nu a unui fapt de actualitate, ci a unui eveniment, adică a unui fapt socialmente semnificativ a cărui cunoaştere este necesară pentru derularea ei zilnică.
 Cea mai bună ştire este aceea care îi interesează pe cei mai mulţi oameni.
 Ştirea se referă la tot ceea ce priveşte bunăstarea publică, la tot ce interesează sau instruieşte un individ în relaţiile, activităţile, opiniile, calităţile sau comportamentele sale.
 În viziunea lui Joseph Pullitzer (publicist de origine maghiară: 1874-1911, contribuţie decisivă în cristalizarea principiilor jurnalismului de informare şi a atitudinii etice a jurnalismului; din 1917 – Premiul Pullitzer în jurnalism, literatură şi arte, oferit de Facultatea de Jurnalism din Columbia), ştirea trebuie să fie originală, distinctivă, papitantă, unică, curioasă, ciudată, cu umor, aptă să facă să se vorbească despre ea.
 Informaţia - resursă economică şi serviciu de primă necesitate În ultimele decenii ale sec. XX, creşterea gradului de informatizare a proceselor industriale
 precum şi a creşterii gradului de folosire a informaţiilor în rezolvarea problemelor umane a făcut ca informaţia să fie considerată ca o resursă economică, întrucâtva egală cu alte resurse cum ar fi munca, materia primă şi capitalul.
 Această perspectivă scoate în evidenţă faptul că posesia, manipularea şi folosirea informaţiei poate îmbunătăţi raportul cost-eficienţă în multe procese fizice sau cognitive.
 Ca resursă individuală şi socială, informaţia are câteva caracteristici ce o deosebesc de noţiunea tradiţională de resursă economică.
 Spre deosebire de alte resurse economice, informaţia este practic nelimitată, având limite aparente impuse doar de timp şi de capabilitatea cognitivă umană.
 Această caracteristică provine din faptul că informaţia, ca resursă economică difuzează natural (se poate propaga singură), rata de reproducere a informaţiei este mai mare decât rata de consum şi, informaţia nu suferă schimbări în cadrul tranzacţiilor (poate fi numai partajată, folosită în comun). În acelaşi timp, informaţia este compresibilă, atât sintactic cât şi semantic.
 Calitatea ei de a se substitui altor resurse economice, transportabilitatea cu o viteză foarte mare, şi abilitatea ei de a da un avantaj celui ce o deţine, stau la baza remodelării unor industrii sociale (cum ar fi cercetarea, educaţia, activitatea editorială, comerţul) şi chiar a politicii.
 Preocuparea socială privind administrarea resurselor informaţionale s-a extins în domeniul tradiţional al bibliotecilor şi al arhivelor şi, a cuprins şi informaţia organizatorică,
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instituţională şi guvernamentală în ceea ce a căpătat numele de managementul resurselor informaţionale.
 A doua percepţie a informaţiei (ce datează din aceeaşi perioadă), este aceea de serviciu de primă necesitate, care a determinat dezvoltarea în întreaga lume a unui nou segment a economiilor naţionale: sectorul de servicii informatice.
 Beneficiind de avantajele proprietăţilor informaţiei şi construind o percepţie a utilităţii şi valorii sale individuale şi sociale, acest sector furnizează o largă gamă de produse şi servicii informatice.
 COSTUL INFORMAŢIEI De cele mai multe ori informaţiile nu sunt gratuite (unele din ele pot costa bani, oferirea
 anumitor servicii sau timp).
 Chiar dacă în cele mai multe cazuri avem impresia că putem obţine informaţii într-un timp foarte scurt şi fără prea multe costuri ne putem înşela (de exemplu, multe din informaţiile de pe internet implică anumite costuri şi anume: conectarea la internet şi un calculator care cu cât este mai performant cu atât reduce mai mult timpul de căutare, implică anumite costuri din partea celui care caută informaţiile).
 PRINCIPIUL PROXIMITĂŢII1. CONCEPTUL DE PROXIMITATE
 Împlinirea scopului fundamental al comunicării – stabilirea relaţiei, a legăturii, a conexiunii, a contractului dintre agenţii comunicării – se confruntă cu anumite reguli conturate din interpretarea apropierii, a distanţei, a proximităţii oamenilor.Conceptul de proximitate are două mari accepţii:1. Înseamnă a fi aproape – proximitatea exprimă apropierea (distanţa) dintre indivizi pentru a putea comunica fără să fie perturbaţi unii de alţii garantându-le integritatea “balonului lor de aer”;2. Şi mai înseamnă a te simţi aproape – proximitatea desemnând sentimentul de vecinătate (trimite proximitatea la o dimensiune geografică măsurabilă cantitativ).
 În acţiunile care definesc economia, proximitatea apare deseori ca o condiţie esenţială a păstrării atributelor definitorii ale tipului de activitate desfăşurată de un agent economic şi a “balonului de aer” necesar.
 Băncile nu asigură numai secretul operaţiunilor clientului, dar îi asigură şi necesarul de discreţie, de pildă la un ghişeu bancar trebuie să respectăm indicatorul care ne avertizează asupra “limitei de discreţie” faţă de clientul antecesor. În acest caz proximitatea este desenată sau marcată prin bariere.
 Bancomatele au, la vedere, avertizări de respectare a discreţiei operaţiunii. Proximitatea apare aici drept siguranţa posesorului unui card bancar în respectarea secretului operaţiunii.
 Ghişeul clasic, transparent cu un mic orificiu de comunicat, făcut să pară un obstacol în calea corupţiei, a devenit simbolul birocraţiei sfidătoare care obligă contribuabilul
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la aplecarea obedientă a corpului. În acest caz “balonul de aer” al funcţionarului de la ghişeu este mai important decât cel al contribuabilului.
 Biroul tradiţional a fost tot mai mult abandonat în favoarea biroului – hală, unde “balonul de aer” al fiecăruia este marcat de pereţi transparenţi. Astfel funcţionarii au impresia că au mai mult spaţiu în jurul lor.
 Transportul în comun, atunci când se supralicitează numărul călătorilor, este un exemplu în care proximitatea ia forma intimităţii forţate, nedorite, dar pentru care cumperi un bilet, deci plăteşti.
 Şcolile au asigurat prin lege “balonul de aer”, astfel localurile, de tipul baruri, terase, cafenele, cazinouri, unde se pot consuma băuturi alcoolice sau se poate fuma sau paria, trebuie să respecte distanţa de 50 m; la fel chioşcurile care comercializează ţigări, alcool sau alte produse dăunătoare sănătăţii şi incompatibile cu vârsta consumatorilor elevi.
 Proximitatea desemnează concepţia etnometodologică a situaţiilor de comunicare. Termenul de proximitate a fost cercetat şi dezvoltat în mod deosebit de etologi
 precum Edward T. Hall şi Konard Lorenz, care au extins studiul comportamentelor animalelor la comportamentul uman.
 În cercetările sale atropologice şi etologice, Edward T. Hall a constatat că în relaţiile dintre animale pare să existe sfere invizibile care definesc “balonul de aer” din jurul fiecărui individ.
 Edward T. Hall identifică la animale mai multe tipuri de distanţe:a) Distanţa de evitare – animalul fuge atunci când se apropie cineva de el;b) Distanţa critică – teritoriul unde animalul este încolţit şi unde el îl poate ataca pe
 eventualul său agresor. Neavând altceva de făcut decât să fugă animalul atacă la rândul său riscând totul pe o carte;
 c) Distanţa personală – indivizii se ating fără să-şi schimbe atitudinea atât timp cât niciunul dintre ei nu încalcă spaţiul celuilalt;
 d) Distanţa socială – individul pierde contactul cu grupul său şi se află în situaţia de nelinişte, de stres psihologic.
 Aceste distanţe sunt variabile şi sunt determinate de suprapopularea sau subpopularea unor specii; suprapopularea, prin diminuarea distanţei, este o sursă a stresului, a creşterii agresivităţii şi a apariţiei comportamentelor sinucigaşe, iar subpopularea conţine riscul pierderii identităţii şi chiar a speciei.2. TIPURI DE PROXIMITATE
 În comunicarea interumană, proximitatea, “balonul de aer” rezultă din capacităţile perceptive şi din dimensiunea psiho-socio-culturală ale individului care asigură participanţilor distanţa confortabilă pentru interacţiunea cu alţii.Cât de aproape pot sta oamenii în diferite situaţii comunicaţionale?Care sunt regulile de conduită care asigură distanţele optime pentru comunicare?Ce importanţă are asigurarea distanţei permise?
 În comunicarea tradiţională, oamenii aveau nevoie de comunicare nu numai pentru a-şi releva preferinţele pentru un tip sau altul de comunicare, ci şi pentru a topi “distanţele”.
 Trebuie precizat că în comunicare distanţa are mai multe înţelesuri:a) Distanţa fizică referitoare la apropierea sau depărtarea spaţială sau temporală;
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b) Distanţa socială creată de polarizarea bogaţi – săraci sau de existenţa castelor, categoriilor sau claselor sociale;
 c) Distanţa politică faţă de alterităţi prin practici precum marginalizarea, stigmatizarea, discriminarea;
 d) Distanţa etologică, comportamentală; oamenii, calificaţi “distanţi”, au atitudini comunicaţionale reci, reţinute în raport cu ceilalţi;e) Distanţa organizaţională depinde de modul în care sunt structurate compartimentele care asigură funcţionarea firmei sau instituţiei, dar care conservă principiul ierarhic şi statutul de angajator sau angajat.
 În oricare dintre înţelesuri comunicarea are de jucat un rol bine determinat şi interesat.
 PRINCIPIUL RELAŢIONĂRII Principiul relaţionării exprimă esenţa procesului de comunicare, indiferent de tipul
 comunicaţional: privat sau public, individual sau de masă, direct sau mediat, agresiv sau defensiv, empatic sau raţional, etc.
 Dincolo de amănuntele care particularizează comunicarea, principiul relaţionării oferă acea deschidere spre stabilirea unui memo, dar nu se identifică cu acordul.
 Principiul relaţionării ne ajută să descoperim sensul şi natura comunicării în diferite situaţii de la prietenie, colegialitate, rudenie, ierarhie, etc.
 În economie, unde ordinea economică a pieţei este mai mult sau mai puţin conjugată cu ordinea statului de drept, relaţionarea are ca obiectiv funcţionalitatea economiei în condiţii concurenţiale.
 Relaţiile de schimb, de cooperare, de informare, fluxurile economice reale şi monetare sunt parte a procesului de comunicare.
 Principiul relaţionării poate fi pus în evidenţă urmărind câteva modele de comunicare unde natura legăturii dintre comunicator şi comunicatar este definită atât de amploarea şi consistenţa mesajului, a canalului de transmisie, a codurilor, cât şi de conjunctură.
 Din perspectiva principiului relaţionării, comunicarea reprezintă tot „ceea ce permite stabilirea unei relaţii între persoane, între obiecte sau între obiecte şi persoane. Ea desemnează fie acţiunea de a comunica, fie rezultatul acestei acţiuni” Bertrand, C. J. (coord) (2001), O introducere în presa scrisă şi vorbită.
 Prin urmare, comunicarea înseamnă trecerea mesajului de la sursă, cu ajutorul unui transmiţător, printr-un canal la un destinatar.
 MODELUL ELEMENTAR AL COMUNICĂRII În teoria tradiţională a comunicării toate acestea reprezintă structura elementară a comunicării
 aşezată într-o formă liniară: E – sursa de informaţie sau emiţătorul, m – mesajul, ideea sau informaţia difuzată, K – canalul de transmitere a mesajului sau suportul mesajului, D – destinatarul, m’ – mesajul recepţionat.
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De regulă, mesajul transmis (m) nu coincide cu mesajul recepţionat (m’), deoarece în fluxurile comunicaţionale se interpun o mulţime de elemente, neluate încă în calcul, care perturbă şi distorsionează intenţiile emiţătorului. Acest model este cea mai simplă formă de a comunica intenţionat.
 Complicând puţin procesul de comunicare, introducând pe lângă elementele modelului liniar, E – sursa de informaţie sau emiţătorul, m – mesajul, ideea sau informaţia difuzată, K – canalul de transmitere a mesajului sau suportul mesajului, D – destinatarul, m’ – mesajul recepţionat şi Z – factorii perturbatori, C– codurile, R – retroacţiunea, răspunsul, feed-back-ul se obţine modelul circular Shannon - Weaver.
 Atunci când, pe canalul de transmisie intervin elemente perturbatoare – zgomotele – mesajul este deformat sau distorsionat (zgomot alb – claxoane de maşini, zgomotul făcut de picamăr, etc.).
 Codarea, prin urmare, desemnează „traducerea” mesajului într-un limbaj compatibil cu canalul de transmisie şi receptorul, adică transformarea unei idei sau a unei opinii într-un mesaj constituit din semnale organizate după convenţiile unuia sau mai multor coduri.
 Decodarea se referă la noua traducere a mesajului pe care, de astă dată, o face receptorul, extrăgând semnificaţiile necesare, adică la înţelegerea şi interpretarea semnelor codate care compun mesajul.
 Condiţia comunicării efective o constituie concordanţa dintre codare şi decodare, cu alte cuvinte cele două acţiuni trebuie să fie pe aceeaşi fază.
 Procesul astfel descris nu se aplică decât la transmisia de semnale (semnal, semn, simbol) de la o sursă de informare către un destinatar şi nu priveşte conţinutul şi semnificaţia mesajului, care poate fi compus din cuvinte scrise sau vorbite, din imagini, muzică, etc.
 Modelul tradiţional, după cum se poate observa, are o mare problemă: „prezintă destinatarul ca o ţintă pasivă şi ilustrează concepţia autoritară a actului de comunicare, deoarece nu există retroacţiune, feed-back”. Într-adevăr, comunicarea presupune:
 a) un emiţător (destinator), b) un canal de transmisie, c) un mesaj, d) un receptor (destinatar).
 Dar presupune şi o relaţie între emiţător şi receptor, relaţie care produce un anumit tip de efect într-un context dat, altfel spus,
 Comunicarea poate fi deci: – o acţiune asupra celuilalt,
 – o interacţiune cu celălalt sau
 – o reacţie faţă de celălalt
 MODELUL INTERACTIV AL COMUNICĂRII
 Realizarea feed-back-ului îi oferă posibilitatea emiţătorului să stabilească dacă mesajele au fost sau nu recepţionate şi cum au fost înţelese de către destinatari, pentru a remedia eventualele perturbări ale formei, conţinutului sau ale canalului de transmisie.
 Integrarea feed-back-ului în comunicare a marcat trecerea la comunicarea de tip interactiv.
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Modelul s-a impus relativ repede, cercetătorii fiind de acord că acest tip de comunicare mediatizată corespunde unei dinamici, unui flux şi nu stării staţionare.
 Interacţiunea constantă între text, care este codat într-un anume fel, şi receptor, care îl decodează după o serie de modalităţi (determinate de cultură, de valori şi de situaţie).
 Modelul care prevalează trece de la „linie” la „cerc”, valorificând circularitatea procesului.
 În ultimă instanţă interacţiunea dovedeşte că procesul de comunicare este mereu unul de construire, de inventare sau de auto-organizare.
 Potrivit acestui model, rolurile emiţătorului şi receptorului se pot schimba între ele: emiţătorul (sursa) difuzează mesajul către un receptor, care prin retroacţiune (feed-back), devine la rândul său un emiţător (o nouă sursă) ce retrimite un mesaj prelucrat la primul emiţător, asimilat astfel cu noul receptor.
 În sensul acesta, ciclul se reia după aceeaşi reţetă.
 EXEMPLE DE RELAŢIONARE ÎN MEDIUL DE AFACERI RELAŢIA CU CLIENŢII
 RELAŢIA CU PARTENERII DE AFACERI
 RELAŢIA CU ANGAJAŢII
 PRINCIPIUL TRANSPARENTEI
 După ce comunicatorii unei organizaţii economice au stabilit vectorii (canalele) de comunicare şi au precizat suporturile care vor fi utilizate în derularea procesului interactiv, ei se vor gândi la pregătirea mesajelor.
 Desigur, acestea vor fi concepute să răspundă cât mai obiectiv din planul de comunicare al firmei.
 Vectorii (canalele de comunicare) sunt bombardaţi zilnic de mesaje.
 De aceea comunicatorii organizaţiei vor încerca să conceapă astfel de mesaje încât să trezească interesul jurnalistului în comparaţie cu mesaje similare.
 În condiţii de concurenţă, prezentă în mediul de afaceri, un mesaj publicitar trebuie să atragă atenţia în raport cu concurenţii.
 OBIECTIVELE PLANULUI DE COMUNICARE A MESAJULUI Ø PREZENTAREA: un bun mesaj transmis prin vectorul „v” trebuie să atingă publicul –
 ţintă;
 Ø ATENŢIONAREA: un individ este bombardat zilnic cu aproximativ 800 – 1200 de mesaje, care trecând prin bariera percepţiei selective, rămân doar 3 – 4 care-i influenţează comportamentul. De remarcat este faptul că un mesaj este diferit de celelalte sute care „asaltează individul”;
 Ø  ÎNŢELEGEREA: mesajul este decodificat, iar percepţia lui depinde de limbaj, de conţinut şi/sau de atitudinea publicului – ţintă;
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Ø ACCEPTAREA: mesajul poate fi receptat de public, înţeles sau respins;
 Ø  REŢINEREA: mesajul este asimilat de public;
 Ø  ACŢIUNEA: mesajul determină publicul să se comporte conform celor sugerate de organizaţie.
 Menirea principală a unui mesaj (m), aşa cum s-a arătat mai înainte, este de a: seduce, convinge, persuada.
 Într-adevăr, este mult mai greu să seduci, să dovedeşti, să arăţi, să demonstrezi, să convingi şi să persuadezi publicul – ţintă pentru a exprima o atitudine pozitivă faţă de organizaţie (∑) sau fie determinat să o abandoneze pe cea negativă.
 PRINCIPIUL VIZIBILITATII
 REPUTATIA ŞI IMAGINEA• Reputația pe care ajunge la un moment dat să o dețină o instituție economică este o problemă
 demnă de luat în calcul în momentul formării imagii.
 • Reputația este măsurată prin prisma modului în care este percepută activitatea instituțiilor economice de către clienți, angajați, furnizori, parteneri de afaceri, competitori și comunitățile în care activează.
 • Reputația este crucială în abilitatea instituțiilor economice de a atrage clienți, angajați, dar și un număr mai mare de investitori.
 • De asemenea, este importantă în reducerea costurilor tranzacționale și în îmbunătățirea relațiilor cu furnizorii și autoritățile locale, dar are și efecte asupra strategiilor de marketing, cum ar fi stabilirea prețurilor premium.
 • O reputație bună prin calitatea produselor și serviciilor, precum și o politică de comunicare eficientă cu clientul duce la stabilirea unor prețuri mai ridicate.
 • Astfel, reputația instituțiilor economice se poate defini ca fiind modul în care aceste instituții sunt percepute de către reprezentanții mediul extern și intern plus experiențele pe care le-au avut aceștia în momentul în care au interacționat cu o anumită instituție economică.
 • În cazul imaginii și reputației instituțiilor economice se poate vorbi de o diferență între cei doi termeni.
 • În acest sens este posibil să-ți formezi o părere despre imaginea unei instituții economice fără să intri în contact direct cu aceasta, însă în cazul reputației trebuie să existe o experiență în ceea ce privește interacțiunea dintre clienți și firme.
 • O instituție economică poate avea o reputație bună, însă posedă încă o imagine de modă veche sau dimpotrivă, instituția economică poate avea o imagine puternică pe care a dezvoltat-o prin identitatea sa vizuala si programul de marketing, însă nu este însoțită de o reputație convingătoare.
 • Aceste aspecte sunt valabile în momentul în care ne referim la imaginea pe care o posedă instituțiile economice doar din punct de vedere vizual împreună cu strategiile de promovare pe care le adoptă.
 116

Page 117
						

• În cazul în care se discută la modul general despre imaginea instituțiilor economice se pot lua în calcul atât identitatea cât și reputația acestora în formarea imaginii generale pe care o au pe piața pe care își desfășoară activitatea.
 • O reputație negativă poate duce și la crearea unei imagini negative.
 IMAGINE ŞI BRAND• Termenul brand cu origini norvegiene („brandr” =„a arde”) a inceput sa fie folosit in engleza
 ca element care semnifica proprietatea (vitele erau marcate cu insemnul proprietarului), notiunea fiind preluata la sfarsitul secolului al XIX-lea pentru a denumi produsele de pe raft: „branded products”= acele produse care purtau insemnul producatorului, insemn care reprezenta mai mult decat un identificator; era o dovada a calitatii, a unei experiente garantate.
 • In prezent, brandul este definit ca un set de asocieri formate pe baze rationale si emotionale intre o organizatie sau un produs si publicul/publicurile acesteia.
 • Brandul este un nume, simbol, concept a carui intentie este aceea de a se identifica cu produsul, serviciul unei companii. Cea mai importanta particularitate: "brandul nu e ceea ce spui tu ca esti, e ceea ce spun altii despre tine". Brandul reprezinta o legatura emotionala intre produs, serviciu sau entitate care inspira loialitate dincolo de ratiune si clientul deja fidelizat.
 • Un brand traieste in mintea consumatorului de imagine si reprezinta suma tuturor experientelor si perceptiilor pe care clientul le are despre un anumit produs, serviciu sau organizatie. In linii mari un brand este promisiunea pe care o companie o face unui client.
 • Brand-ul exprimă acel element de imagine prin intermediul căruia sunt identificate produsele/serviciile unei firme şi care sugerează sentimentul de mândrie al angajaţilor pentru munca lor, prin recunoaşterea şi satisfacţia cumpărării manifestate în rândul consumatorilor .
 • Un brand are ca punct de pornire, în realizarea sa, un logo şi un slogan, dar puterea acestora rezultă din modul în care au fost transmise audio-vizual şi scris, printr-o serie de mijloace şi tehnici comunicaţionale.
 • Vizibilitatea unui brand se poate realiza prin notorietatea acestuia.
 • Notorietatea brand-ului se exprimă prin îndeplinirea mai multor condiţii:
 • să fie uşor de reţinut;
 • să fie sugestiv sub aspect lingvistic;
 • să nu conducă la sugerarea de conţinuturi negative în unele limbi străine;
 • să comunice, pe cât posibil, specificul produsului/serviciului firmei şi domeniul din care face parte;
 • să aibă unicitate.
 LOGO SI SLOGANIMAGINEA CA SEMNAL
 • Imaginea instituțiilor economice poate fi văzută și ca o funcție de semnale organizaționale care determină percepția stakeholderilor cu privire la acțiunile unei organizații.
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• De aceea semnalele pe care le poate transmite pe piață o instituție economică în contextul economiei globale pot avea o influență puternică asupra modului în care aceasta este percepută de către publicul țintă, concurență, parteneri de afaceri, dar și de către angajați.
 • În acest sens fiecare semnal pe care urmează să-l transmită o instituție economică este foarte bine calculat și analizat.
 • În această situație putem vorbi de semnale precum:
 • implicarea în activități de responsabilitate socială (semnal care poate transmite, spre exemplu că firma respectivă vrea să se implice mai mult în ajutorarea regiunilor mai puțin dezvoltate);
 • campanii de promovare agresive sau mai puțin agresive (semnal care poate transmite intenția firmei respective cu privire la păstrarea cotei de piață sau la creșterea cotei de piață);
 • calitatea produselor și serviciilor oferite clienților (semnal care poate transmite intenția firmei de a pune accentul pe satisfacerea clienților);
 • prețurile produselor sau serviciilor (prin intermediul acestora se poate observa locul pe care se află firma pe piață și clienții cărora vor să se adreseze);
 • o relație de colaborare cu mass-media (semnal care se poate traduce printr-o transparență comunicațională în relațiile instituțiilor economice cu mass-media și implicit cu publicul țintă).
 IMAGINEA ROMÂNIEI ÎN CONTEXTUL ATRAGERII INVESTIțIILOR STRĂINE• În momentul în care este adusă în discuție tema brandului de țară este de analizat și modul în
 care România poate fi percepută la nivel de imagine de către investitorii străini.
 • Astfel, imaginea pe care o poate avea o țară din punct de vedere economic poate influența în mod pozitiv sau negativ investitorii străini.
 • Este normal ca în contextul economic actual potențialii investitori străini să-și ia toate măsurile de precauție cu privire la banii pe care urmează sa-i investească. În cadrul economiei globale investitorii vor căuta să-și desfășoare afacerile în acele țări în care vor avea cele mai multe beneficii.
 • Este de notorietate faptul că România a încercat să atragă investiții în domeniul turismului și mai ales a încercat să construiască o imagine pozitivă a țării noastre ca destinație turistică.
 • Din păcate veniturile calculate pentru PIB în acest domeniu sunt undeva la 1,4%.
 • În afara turismului, România trebuie să încerce să atragă investiții străine și în alte domenii.
 • În acest sens trebuie făcută o analiză din punct de vedere economic a imaginii țării noastre:
 • Forța de muncă în România este destul de ieftină în raport cu alte țări din regiune. Acest aspect poate fi privit ca un avantaj în atragerea de investiții străine și poate aduce un plus de imagine.
 • Infrastructura. Din păcate acesta este un segment unde țara noastră nu stă foarte bine și pierde destul de mult la imaginea pe care și-au format-o investotorii străini.
 • Indicele de percepție a corupției. În acest caz imaginea României are foarte mult de suferit deorece ne situam pe locul 75 din 183 de state analizate în 2011 cu un scor de 3,6 puncte din 10 și pe locul 25 din 27 de state membre UE. În 2012 ne situam pe locul 66 din 176 de state analizate cu un scor de 44 puncte (sursa: http://www.transparency.org.ro).
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• Birocrația de multe ori sufocantă îngreunează desfășurarea activităților economice în condiții optime, ceea ce din păcate face ca imaginea României să aibă de suferit în fața potențialilor investitori străini.
 • Fiscalitatea ridicată și în continuă schimbare face ca investitorii străini să fie foarte nesiguri dacă să investească sau nu în România. Numărul mare de taxe și impozite (116 față de 16,97 media Uniunii Europene) face foarte dificilă activitatea instituțiilor economice.
 • Rating-ul de țară. În acest caz agenția de evaluare a riscului de țară, Coface, a menținut rating-ul B al României (sursa: www.ziare.ro). În ceea ce privește rating-ul pentru datoriile pe termen lung în valuta și lei, agenția de evaluare financiară Moody's a dat rating-ul la Baa3 cu grad scăzut de investiții (sursa: www.mediafax.ro). De aici se poate trage concluzia că România nu are o imagine pozitivă în atragerea de investiții străine.
 • Din analiza de mai sus reiese că imaginea României nu este una favorabilă în atragerea investițiilor străine fapt confirmat și de numărul scăzut de investiții străine din ultimul timp.
 • În anul 2011 s-a înregistrat un flux net de investiții străine în valoare de numai 1,185 miliarde euro conform datelor furnizate de BNR și INS. În anul 2012 s-a înregistrat prima creștere a fluxului net de investiții străine (dupa 2008) comparativ cu anul 2011 (2,138 miliarde euro).
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