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CAPITOLUL 1

COMUNICARE, EXPRIMARE, INFORMARE...

1.1. COMUNICARE VERSUS EXPRIMARE

A comunica bine este mai dificil sau cel putin mai complex decat a te
exprima bine. Pe de altd parte, o exprimare buna poate sa nu produca o
comunicare corecta.

Exprimarea reprezinta manifestarea gandurilor sau impresiilor prin
intermediul cuvintelor, gesturilor sau atitudinilor!. Pentru exprimare, este
suficientd transmiterea, difuzarea mesajului, fard a astepta reactia
receptorului.

Comunicarea este o relatie intre doua elemente si presupune
interactiunea persoanelor implicate. Altfel spus, ea presupune transmiterea
de informatii si receptia acestora.

Pentru a stabili o relatie intre cele doud, putem spune cd exprimarea
reprezintd un mijloc de comunicare. Este foarte posibil ca cineva care se
exprima prost sd comunice totusi cu ceilalti, deoarece exprimarea corecta
presupune utilizarea corectd a cuvintelor datoritd cunoasterii si folosirii
corecte a limbajului, iar comunicarea corectd este dorinfa de a Tmpartasi
ceva cu ceilalfi si nu implica neaparat o exprimare corecta.

1.2. COMUNICARE VERSUS INFORMARE

De prea multe ori §i in prea multe medii se face confuzie intre
comunicare si informare. Multi identificd comunicarea cu informarea, dar in
realitate este vorba de doua notiuni distincte si care functioneaza in paralel.

A informa inseamna a pune oamenii in legatura cu evenimentele si cu
faptele, deci a crea relatii intre oameni si evenimente, iar a comunica
inseamna a crea relatii intre oameni.

Comunicarea are trei dimensiuni:

1. O transmitere de informatii, o difuzare concretizata prin doua
aspecte:

! Ezequiel Ander-Egg, Maria José Aguilar, Tecnicas de communicacion oral, Humanitas,
Alicante (Espana), 1983, p.17



a) informarea, fiind facuta de oameni, apare ca o producere de sens, cu
un pronuntat caracter subiectiv.
Exemplu: o stire intr-un ziar — 184 morti intr-un atentat — va fi tratata diferit
in functie de locul in care s-a produs : SUA sau Uganda.

b) informarea este concomitent si o co-producere de sens, urmare a
relatiei dintre receptor si emitent. Pentru receptor, informatia nu exista decat
in masura in care o intelege.

Exemplu: in timpul unui congres de chimie eu nu inteleg informatiile, deci
ceea ce se transmite pentru mine nu reprezinta informatii.

Informatia este produsd de un emitent, insd pentru ca ceea ce se
transmite s devind informatie §i pentru receptor se impune §i interventia
acestuia. In acest context relational apare problema interpretrii.

In lumea televiziunii, de pilda, telespectatorul, privit ca receptor, nu
este pasiv: el gandeste, interpreteaza.

Exemplu: studiul facut cu ajutorul serialului Dallas® — acelasi episod a fost
difuzat pentru un esantion de sase sute de telespectatori apartindnd unor
grupuri diferite de populatie din Orientul Mijlociu: Sue-Ellen isi paraseste
sotul, dar nu spune unde pleaca.
e palestinienii cred ca se intoarce la tatal ei;
e cvreii americani cred ca se duce la amantul sau.
Putem presupune, de asemenea, cd pot exista interpretdri diferite ale
aceluiasi episod si in Europa.

Un alt exemplu il putem lua din domeniul literaturii, unde cartea este o
co-constructie de sens a autorului si cititorului, avand orizonturi diferite
intre care apare o confruntare. Deci fiecare citeste n alt mod aceeasi carte.

Concluzia pe care o putem desprinde este cd nu vedem, nu ascultam si
nu citim toti acelasi lucru. Fiecare interpreteaza in felul sau, receptia variind
in functie de grupul de apartenenta.

2 Tamar Liebes, Elihu Katz, The export of meaning: cross-cultural readings of Dallas,
Polity Press, Cambridge, 1993



2. O relatie (“‘a comunica” inseamna a intra in relatie cu...).

Ziarele, de pilda, creeaza legaturi cu cititorii lor, care le aleg in functie
de felul in care acestea, prin modul de abordare a subiectelor, raspund
convingerilor si asteptarilor lor. Comunicarea presupune deci crearea unor
legaturi sociale intre grupuri pentru ca acestea sa nu fie macinate de
conflicte.

In fiecare proces de comunicare exista in acelasi timp o transmitere de
informatii i o relatie, dar acestea au ponderi diferite In functie de specificul
comunicarii.

Exemple :

e cursul universitar presupune transmitere de informatii. Totusi pot apare
reactii ale studentilor care trebuie luate in considerare, deci apare relatia.

e in emisiunea meteo transmisa la televizor se emit putine informatii, fapt
pentru care se impune mult spectacol pentru a pastra relatia.

e in publicitate domina relatia, existand putine informatii.

Referitor la acest lucru, in literatura de specialitate intalnim ideea ca
prea multd informatie ucide relatia si invers.

3. O situatie, In sensul cd acelasi mesaj are semnificatii diferite n
functie de situatia datd. De exemplu, dacad intrebi “Cdt este ceasul?” 0
persoand pe stradd inseamna cd ai nevoie de informatia respectiva; daca
intrebarea este pusd in timpul unui curs, semnificatia ei este cu totul alta,
indicand plictiseala.

Situatia comunicationala poate avea mai multe dimensiuni:

a) dimensiunea personali, prin prisma cdreia trebuie luat in
considerare faptul ca oamenii sunt diferiti (,, eu nu sunt celalalt”);

b) dimensiunea sociali, care indica faptul ca, desi oameni sunt diferiti,
el au si elemente comune (,,eu nu sunt celalalt, dar am cateva puncte
comune cu celalalt™).

Situatia se determina in functie de trei elemente :

- situatia este provocata sau nu (exemplu: sunt convocat in biroul
superiorului ierarhic sau il intalnesc Intdmplator pe culoar);

- Situatia este simetricd sau asimetricd (de exemplu: intr-0
organigrama, simetria este intalnitd in raporturile ierarhice pe orizontala, in
timp ce asimetria este caracteristica raporturilor ierarhice pe verticald);

- situatia este conflictuald sau nu (exemplu: superiorul ma cheama in
biroul sdu pentru a ma felicita sau pentru a-mi reprosa ceva).



Important aici este si contextul spatio-temporal, intrucat locurile nu
sunt neutre (nu este acelasi lucru daca imi intalnesc superiorul in biroul sau
sau in barul de vizavi).

1.2.1. Comunicarea in cadrul firmei

Potrivit lui Raymond Thomas, comunicarea in cadrul unei organizatii
este arta de a face cunoscut si inteles in interior si in exterior ceea ce se
petrece in cadrul organizatiei, rezultatele sale, proiectele sale, modul de
functionare a acesteia®.

Sub aspect profesional, comunicarea se aflad intr-o relatie de concurenta
cu informarea.

COMUNICARE [< CONGURENTA > INFORMARE

Figura 1.1. Relatia comunicare — informare

Sa explicam afirmatia facuta mai sus.

Comunicarea:

- este partizand, intrucét este dependenta:

o de client (cel care isi face reclama). Clientul vorbeste de fapt in
numele sdu, el isi realizeazd comunicarea si raspunde pentru ceea
ce face.

o de agentia de comunicare. Cand clientul face apel la o agentie
de comunicare, el este raspunzdtor in continuare de mesajul
transmis, dar atribuie o serie de responsabilitati si agentiei.

- detine o parte din informatie, pe care o transmite celor care fac
informatie. lar ceea ce transmite este exact partea din informatie care o pune
in valoare.

- intotdeauna comunica ceva (informatie).

3 Raymond Thomas, “Du discours a la réalité”, in Personnel, no.340, martie-aprilie 1993,
pp.23-25



Informarea:

- este independentd. Ea se afla la intersectia mai multor surse, se
verifica intotdeauna.

- nu detine informatia initial, dar o cauta si apoi o transmite.

Pentru a fi posibila comunicarea, sunt necesare existenta si
recunoasterea celuilalt si colaborarea dintre ei (in cazul domeniului
comercial, de exemplu, acestea sunt necesare pentru Incheierea unei
tranzactii, a unui contract).

1.3. ACTIVITATEA DE COMUNICARE

Activitatea de comunicare presupune existenta a sase factori:

1. EMITENTUL (E) — compune, construieste si transmite mesajul. El
poate fi un individ, o organizatie sau o colectivitate.

2. RECEPTORUL (R) — primeste mesajul, putand fi de asemenea un
individ, o colectivitate sau o organizatie.

Receptia poate fi:

— imediata (situatia de fatd in fatd, telefon, chat, transmisie de
televiziune/radio in direct)

— amdnata (scrisori, lectura unei carti, a unui ziar/ revista, Inregistrare
de televiziune/ radio)

3. MESAJUL - ceea ce se transmite de la emitent la receptor.

4. REFERINTA - despre ce se discutd (un eveniment, o persoand, un
comportament).

5. CODUL - un ansamblu structurat de elemente a carui cunoastere
comuna permite emitentului sa construiascd mesajul, iar receptorului sa-l
primeascd si sa-1 inteleagd. Este intotdeauna rezultatul unei conventii
explicite sau tacite (limbaj, gesturi, privire etc.).

6. CANALUL — mijlocul care permite circulatia mesajului (telefon,
canal hertzian etc.).

1.4. PROCESUL DE COMUNICARE

A fost imaginat in mod diferit de teoreticieni, dand nastere mai multor
teorii ale comunicarii.
A. Teoria standard, a lui Shannon & Weaver (modelul micului



telegrafist, modelul liniar al comunicarii) — demonstreaza ca mesajul circula
intr-o maniers liniara.*

Este vorba de un model matematic, informatia fiind consideratd o
cantitate masurabild. Autorii nu sunt interesati de continutul mesajului.

Mecanismul: emitentul poate fi 0 persoana sau o masina. El produce
un mesaj (de exemplu: cuvantul la telefon). Acest mesaj este trimis prin
intermediul aparatului telefonic care transforma mesajul in semnal electric.
Prin intermediul unui canal (cablu telefonic sau telegrafic) mesajul va fi
primit de receptor cu ajutorul unui alt aparat telefonic care va reconstitui
mesajul (vocea) (il va decoda).

| canal
EMITENT | » RECEPTOR
| (mesaj) |
codificare decodificare

Figura 1.2. Comunicarea liniara

Preocuparea celor doi a fost legatd doar de ceea ce putea deforma sau
intrerupe mesajul. Au vrut ca aceasta sd reprezinte o teorie generald a
comunicarii, aplicabila la orice (situatia de fata in fata, media de masa etc.).
Insa acest lucru ar fi fost abuziv, intrucat ei nu vorbesc decat de telegraf si
telefon si nu iau n considerare si alte canale.

In activitatea de comunicare este important si se tind cont de sensul
mesajului, deci de intentiile emitentului. Dacd nu ne preocupam de sens,
inseamna ca nu ludm in considerare diferentele culturale sau sociale dintre
emitent si receptor.

Exemplu: pozitia sociala este importanta intr-o convorbire telefonica
(nu este acelasi lucru sa te adresezi unui profesor sau unui coleg).

B. Norbert Wiener — realizeaza o abordare a comunicarii din punct de
vedere sistemic (“totul interactioneaza cu tot”).>

4 Claude E. Shannon, Warren Weaver, The Mathematical Theory of Communication,
University of Illinois Press, 1949, p.95

5 Norbert Wiener, Cybernetics or control and communication in the animal and the
machine, MIT Press, 1965



Wiener a fost militar in timpul celui de-al doilea razboi mondial si a
studiat modul in care functionau tunurile antiaeriene. Intrucit avionul
zboara cu o viteza foarte mare, trebuie prevazuta pozitia sa viitoare pornind
de la pozitiile anterioare In acest mod tunul va putea si stabileasca
traiectoria obuzelor sale astfel incat si poati dobori avionul. In acest
fenomen, Wiener a recunoscut principiul feedback-ului sau retroactiunii,
caruia i-a conferit o dimensiune universala, facand din el cheia de boltd a
ciberneticii®. De aici a dedus ci felul in care mesajul este transmis va avea
un impact asupra receptorului. Importanta este retroactiunea (feed-back-ul).
Procesul circular al retroactiunii permite actiunii sa-si atingd scopul,
principiu aplicabil in orice domeniu: mana care duce furculita la gurd,
piciorul care apasa pedala de frana, pasa jucatorului de fotbal.

mesaj
EMITENT » RECEPTOR

aspect
circular

feedback

Figura 1.3. Comunicarea circulara

C. Scoala de la Palo Alto (California): , Totul este comunicare”

Scoala de la Palo Alto isi trage numele de la orasul american situat la
sud de San Francisco, unde s-au intalnit mai multi cercetatori (Bateson,
Watzlawick, Birdwhistell, Hall, Goffman, Jackson...) ale caror cercetari pot
fi reunite in acelasi curent de gandire’.

Abordarea lor respinge modelul lui Shannon si Weaver, considerat
nepotrivit In raport cu stiintele sociale, fiind aplicabil doar in domeniul
tehnic. Proveniti din domenii foarte diferite (psihiatrie, etnologie,
sociologie, psihologie...), acesti cercetdtori sunt impotriva modelului liniar,
verbal si constient al lui Shannon si dezvolta o teorie mai globala, care
introduce axioma: “nu putem sa nu comunicam”. Orice individ traieste
intr-un ansamblu de reguli (un fel de cod de comportament) pe care le
utilizeaza obligatoriu In cadrul comunicarii sale. Disocierea mesajului

6 Yves Winkin, La nueva communicacion, Editorial Kairés, Barcelona, 1990, p.14
" Ibidem, p.93



verbal constient de contextul sdu (nivel sonor, timp de vorbire, apropierea
de interlocutor...) este deci imposibild, comunicarea verbala si cea non-
verbala formand un tot unitar.
Emitentul si receptorul comunica in acelasi timp (comunicarea nu mai
este liniard), iar mijloacele de comunicare sunt :
- verbale (minoritare);
- non-verbale: cele mai importante (gesturi, privire, modul in care te
imbraci, pozitia capului, a mainilor etc.).
Analiza unei singure componente (un gest sau un cuvant) nu prezinta
nici un interes, intrucat nu permite reconstituirea intregii semnificatii a
comunicarii. Cercetarea trebuie deci sa tind cont de aceasta complexitate, de
aceasta circularitate si de context pentru a putea avansa.

Revenind la relatia dintre comunicare si exprimare abordatd Ia
inceputul capitolului, putem spune cd procesul de comunicare are trei faze®:

1. faza de reprezentare — in cursul cdreia se formeaza ideea de
comunicat, iar apoi, independent, ideea de descifrat de catre destinatar;

2. faza de exprimare — in care se alege limbajul in care vor fi exprimate
ideile (oral, scris, audio-vizual);

3. faza de comunicare propriu-zisa — care consta in determinarea celui
mai bun canal pentru a ajunge la cei carora dorim sd ne adresam.

1.5. COMUNICARE INTERCULTURALA

Intre tari, iar uneori chiar in interiorul aceleiasi tari, existd diferente
fundamentale privind valorile si comportamentele, care influenteaza relatiile
dintre indivizi. Aplicarea propriei sale culturi in relatia cu ceilalti, fard a
incerca sa o intelegi pe a lor, constituie o sursa de esec, cu mult mai greu de
depasit daca problema nu este identificata.

O bund comunicare nu inseamna doar a vorbi sau a intelege limba
interlocutorului, pentru cd esenta comunicdrii nu este reprezentatd de
cuvinte. Cel mai important este s nu se produca erori culturale care ar
conduce la blocarea schimbului.

Problemele interculturale care pot apare sunt legate de: interpretarea
gesturilor, maniera de a saluta, interpretarea intarzierilor, distanta necesard

A

8 Dominique Maruitte, ,Le plan de communication interne, challenge du DRH”, in
Communiquer, 1989, pp. 85-88



comunicarii, respectarea termenelor, ocuparea spatiului, dublul inteles al
cuvintelor, erorile de traducere, subiectele alese pentru conversatie, nivelul
sonor al conversatiilor, simtul ierarhiei, ritmul de viata.

Principalele cauze de esec tin de:

e comunicarea verbala;

e comunicarea non-verbala;

e notiunea de timp;

e perceptia spatiului.

Limbajul non-verbal, sursa de neintelegeri

Peste jumaitate din procesul de comunicare se realizeazd prin
intermediul mesajelor mute. lar tentatia este si mai mare atunci cand
cuvantul strdin nu iti vine in minte. In context international, problemele apar
din cauza interpretarii diferite a gesturilor anumitor culturi, care poate duce
la Intreruperea comunicarii, iar, In domeniul negocierilor, la neincheierea
contractului. latd doar cateva exemple de obiceiuri non-verbale si
interpretarea lor in functie de culturi®:

Strangerea de Practicata 1n toata Europa, dar cu frecventd mai mare in

mana Franta si Grecia.

Privirea A-ti privi in ochi interlocutorul este indispensabil in Europa
si America de Nord. In Africa insa aceasta denota lipsa de
respect.

Gesturile Interpretarea lor este diferitd chiar in Europa. Mana

deschisa care indica cifra 5 in majoritatea tarilor, reprezinta
un blestem in Grecia.

OK-ul american realizat printr-un gest facut cu degetul
mare §i aratitorul constituie un injuriu in tarile
mediteraneene.

Comportamentul | La masa, un francez isi aseaza mana pe masa, in timp ce
englezul isi tine ména pe genunchi.

in Belgia nu se ofera alcool cand esti invitat la cineva.
Folosirea rapida a prenumelui este foarte raspandita in SUA
si Olanda, dar consideratd o impolitete 1n rest.

Stereotipurile Istoria si anecdotele au format o imagine schematica si
extrem de limitata pentru fiecare nationalitate. Prejudecatile
referitoare la interlocutorul strain influenteaza in mod
automat comunicarea.

® C. Creuze, M. Degryse, Communication, Foucher, Paris, 1998, p.247



Limbajul

Chiar daca esentialul comunicdrii nu este constituit din limbaj,
cunoasterea sa este indispensabila pentru a comunica cu strainii.

Timpul

Edward Hall considerd ca diferentele de apreciere relative la timp

rezulta din viziunea populatiei asupra acestuia *.

10

In acest sens, el distinge dous sisteme!®:

SISTEMUL POLICRONIC

SISTEMUL MONOCRONIC

Tari latine
(Franta, Spania, Portugalia, Italia,
Romania)

Tari anglo-saxone
(Germania, Anglia, Belgia,
Danemarca, Olanda)

Pot fi realizate mai multe activitati
in acelasi timp.

Importanta este indeplinirea
obiectivului si nu respectarea
termenului stabilit.

Programele si planificarea se pot
modifica.

Nu se realizeaza decat o activitate
odata.

Timpul este Impartit riguros,
termenele trebuind respectate pentru
indeplinirea obiectivului.

Programele, intalnirile date se
respecta.

Spatiul

Distanta interpersonald variaza de la o culturd la alta. Americanul, de
exemplu, nu simte nevoia de a se proteja de ceilalti. De aceea a inchide usa
biroului sau ar insemna ca pregateste o conspiratie. Din contrd, germanii sau
olandezii au nevoie de un spatiu strict personal pentru a se concentra?,

10 Edward T. Hall, La dimension cachée, Point-Seuil, Paris, 1971

11 C. Creuze, M. Degryse, op.cit., p.249
12 |bidem



CAPITOLUL 2

COMUNICAREA TOTALA A ORGANIZATIEI

In cadrul oricirei organizatii exista doud nivele de comunicare — nivelul
oamenilor si nivelul organizatiei. intre aceste doud nivele se realizeazi
patru formule de comunicare:®

e comunicarea spontand (intre oameni);

e comunicarea ascendentd (de la oameni catre organizatie);

e comunicarea descendenta (de la firma catre oameni);

e comunicarea functionala (de la organizatie catre organizatie).

2.1. REGULILE DE BAZA ALE COMUNICARII

Realizarea unei comunicari eficiente intre oameni, in special intre o
organizatie §i partenerii sdi, presupune respectarea catorva reguli simple,
tinand chiar de bunul simt, cum sunt:

1. ASCULTAREA: Daca omul are o gurd, el are si doud urechi...
Inainte de a vorbi trebuie sa asculti de doud ori mai bine (atent). Daca nu,
discursul va emite informatii fara a tine cont de receptor, care asteapta un
dialog sau cel putin o informatie care sa raspunda asteptarilor sale.

2. SCHIMBUL: reprezintd principiul fundamental al comunicarii
multilaterale: se schimba idei, puncte de vedere si se construieste pornindu-
se de la aceste schimburi. Acesta reprezintd si fundamentul comunicarii
interne (din cadrul firmei), care trebuie sa obtina din partea personalului o
participare activa si nu o supunere pasiva.

3. ANTICIPAREA: Rezultatele comunicarii apar doar pe termen mediu
sau lung. Intreprinderea trebuie deci si anticipeze contextul care va exista
peste trei sau cinci ani. In lipsa acestei anticipari, se va ajunge la decalaje ce
vor genera prejudicii importante.

13 Ibidem, p.88



4. EXISTENTA VOINTEI DE A COMUNICA: Nu este suficient sa
dai o directie comunicdrii pentru a rezolva problema. Trebuie sd existe o
vointa veritabila de a comunica a echipei de conducere, cu riscurile
implicate: nu este intotdeauna placut, de exemplu, sd raspunzi sau sa fii
transparent fatd de mass-media. Invers, refuzul de a informa creeaza circuite
paralele ale informatiei, alimentate de zvonuri si cu efecte subterane din cele
mai periculoase.

5. CREDIBILITATEA: Se poate comunica prin minciund sau utilizand
manipularea. Insid fundamentele unei politici de comunicare, sub toate
formele sale, sunt adevarul si increderea. Daca este normal sa nu accentuezi
niciodatd punctele slabe, este complet gresit ca toate informatiile emise sa
fie false.

6. COMUNICAREA IN TOATE SENSURILE: In cadrul unei
intreprinderi exista:

- comunicarea verticala descendenta (cea a caii ierarhice);

- comunicarea verticala ascendenta (posibilitatea oferita diferitelor
esaloane de a se exprima si de a furniza informatiile necesare
pana la nivelele de decizie);

- comunicarea orizontald (posibilitatea schimburilor de informatii
intre servicii).

In exteriorul intreprinderii, comunicarea de asemenea trebuie si se
realizeze in toate directiile. In nici un caz ea nu trebuie redusd la
dimensiunea verticald descendenta, de la emitentul ierarhic care reprezinta
firma spre toate categoriile de public receptor.

7. RESPECTAREA IDENTITATII FIECARUIA: Un individ, ca si un
grup, nu poate exista decat dacad are o identitate proprie care trebuie sd fie
perceputd si de ceilalti. Crearea unei dinamici a firmei, obtinerea unei
imagini bune necesitd respectarea identitatilor care stau la originea fortei
intreprinderii.

Aceste cateva reguli reprezintd mai mult o filozofie, o artd a
intreprinderii pentru a se insera mai bine In mediul uman, economic,
sociologic, cultural decat exprimarea unei legi empirice oarecare, rezultata
din experientd. Ele permit insa o utilizare mai eficientd a comunicdrii in
sensul realizarii optime a obiectivelor urmarite.



2.2. CONTINUITATEA 5
COMUNICARE INTERNA - COMUNICARE EXTERNA

Comunicarea totald a organizatiei presupune imbinarea reusita dintre
comunicarea internd si comunicarea externa.

In prezent, nu mai putem analiza separat comunicarea internd sau pe
cea externd. Trebuie sd privim comunicarea in mod global, luand in
considerare continuitatea comunicare interna — comunicare externa in cadrul
organizatiei.

Cand realizdm comunicarea externa trebuie sd ludm in considerare in
primul rand comunicarea internd, deoarece aceasta reprezintd primul vector
al comunicarii externe. Comunicarea externd necesitd costuri foarte mari,
astfel incat dacad nu tinem cont de factorul intern vor rezulta pierderi pentru
organizatie. Pentru a evita aceste efecte negative, intotdeauna trebuie facuta
mai Intdi comunicarea internd si apoi cea externd. Legatura intre cele doua
forme de comunicare este realizata prin personalul de contact, vector
important al oricdrei organizatii.

Publicul vizat este bineinteles diferit in cazul celor doua forme de
comunicare. Comunicarea internd vizeaza tot ceea ce tine de angajatii
organizatiei, iar comunicarea externd se indreapta spre exterior, publicul sau
fiind constituit din: reprezentantii mass-media, puterile publice, ansamblul
decidentilor — clienti, furnizori, banci, asiguratori, intermediari — §i publicul
larg. In acest algoritm, actionarii au un statut aparte, in sensul ci ei tin de
comunicarea interna atunci cand sunt si angajati ai organizatiei si de cea
externd cand nu sunt angajati. Avand in vedere acest fapt, in cele doud
situatii discursul indreptat cétre actionari este fundamental diferit.

2.2.1. Comunicarea interna

Comunicarea interna reprezintd ansamblul mecanismelor care
urmdresc promovarea comunicarii unei organizafii catre propriul sau
personal in scopul organizdrii relatiilor de munca, al promovdrii coeziunii
interne sau al cresterii randamentului.

Ea presupune schimbul de informatii si idei in interiorul organizatiei si
are ca obiectiv general crearea sentimentului de apartenenta la valorile sale.
Comunicarea internd sprijind angajatii in realizarea activitatilor lor,
contribuie la intelegerea si asumarea misiunii organizatiei si identifica si



reactioneaza rapid la problemele poten‘giale“. Pentru crearea si mentinerea
unui flux ,,sandtos” de informatii in interiorul organizatiei, se folosesc
canale formale si informale.

Comunicarea formala este comunicarea oficiala, cu un discurs situat
in special la nivelul verbal. Ea contine tot ceea ce tine de domeniul
necesarului pentru activitatea organizatieci — de exemplu, 0 reuniune, 0
circulard, o nota cu o decizie internd sau intranetul — .

Comunicarea informala este acea comunicare neplanificata, asociata
relatiilor sociale care se dezvolta Intre membrii organizatiei.

In functie de sensul in care circuld informatia, comunicarea interni
poate fi:

o  descendentd, care merge din varful ierarhiei, de-a lungul liniei
ierarhice, pand la baza ierarhiei, avand drept principal obiectiv informarea
sau influentarea membrilor organizatiei. Informatiile vehiculate vizeaza doar
problemele importante, esentiale pentru entitatea respectiva. Prin
informatiile transmise, echipa de conducere trebuie sa obtina credibilitate.

Acest tip de comunicare functioneaza foarte bine in orice structurd
organizatoricd (ierarhica, ierarhic-functionala, matriceald).

Principalele mijloace utilizate pentru comunicarea descendentd sunt:
publicatiile, jurnalele de intreprindere, rapoartele anuale, notele tehnice,
buletinele cu difuzare interna, panourile cu anunfuri, reuniunile,
conferintele, mesajele telefonice, intranetul.

Acest tip de comunicare transmite date, ordine, informatii in general,
dar aceasta nu Inseamna ca este obiectiva. Este vorba de ceea ce doreste
conducerea sa transmita.

° ascendentd, care urca de la baza catre varful ierarhiei;

Ea permite responsabililor de la diferite nivele sa aibd un contact bun
cu nivelele inferioare, permitdnd cunoasterea activitatilor si rezultatelor
colaboratorilor si exprimarea aspiratiilor, satisfactiei si problemelor
acestora.

In cadrul organizatiei, instrumentul care determind informatia sa urce
este auditul, iar evolutia in timp a auditului este reflectata de barometru.

° orizontala (laterald, reciproca, transversald) care functioneaza
intre aceleasi nivele ierarhice si completeaza informatiile ascendente si
descendente.

4 Courtland Bovee, John Thill, Barbara Schatzman, Business Communication Today,
Pearson Education International, Prentice Hall, 2003, p.11



Principalele sale instrumente sunt reuniunile interdepartamentale,
grupurile de lucru, telefonul, seminariile.

Reteaua de comunicare formald se reprezintd de reguld ca o
organigrama (figura 2.1.), in care sunt reprezentate liniile de autoritate si
directiile de transmitere a mesajelor oficiale. Informatia poate circula in jos,
in sus sau orizontal in ierarhia formala a organizatiei.

( Presedinte )™ — T~
/ N

[

(Director produc;ie) (Director marketing) ( Director financiar)

AN

"y
.
.
.

........
""""""""""
---------

‘A
Director Director publicitate .
vanzari > < si promovare Contabil sef
\
N\

................. Lo\

':’ ------------ '.A *

Sef proiecte Sef productie

speciale publicitara

/\_/, Ascendent

/ "~ _— > Descendent

& s> Orizontal

Figura 2.1. Reteaua de comunicare formala

Comunicarea internd poate fi comparata cu un aisberg, la care varful
reprezinta comunicarea formala, iar partea de sub apa, invizibild, reprezinta
comunicarea informald, decisivd. Atunci cand canalele oficiale ale
comunicdrii formale nu satisfac complet asteptdrile publicului intern, apar
canalele informale si zvonurile. Cand comunicarea formala este veridica si
completa, canalele informale isi pierd forta.



Comunicarea formala foloseste mijloace orale, scrise, audiovizuale sau
retelele (Internet, Intranet), iar cea informald se realizeazd mai ales prin
gesturi, privire..., deci prin mijloace non-verbale. Comunicarea informald
este independenta de cea formald, fiind intretinuta de anumite locuri,
precum automatul de cafea, restaurantul/cantina firmei, camera cu
copiatorul sau faxul, liftul sau culoarele.

Comunicarea formald este mai pufin importantd decat cea informala,
care este decisivd. Din acest motiv trebuie si incercim si o stipanim. In
realitate acest lucru este imposibil. Totusi este posibil sa stapanim zvonurile
pe care aceasta le genereaza, intrucat ele reprezintd o formd a comunicarii
informale ce poate deveni extrem de periculoasa pentru organizatie.

In general, intr-o organizatie trebuie evitate zvonurile care deterioreazi
comunicarea interna (zvonurile spontane). Dar exista si situatii in care
acestea pot fi utilizate in folosul organizatiei (zvonurile orchestrate). De
exemplu, agentia franceza de publicitate Publicis a utilizat zvonurile pentru
a reusi sa reduca salariile cu 10% in loc sa concedieze oamenii.

Potrivit unui studiu european realizat in 2005 de cabinetul ISR asupra
interactiunilor dintre comunicare si stilul de management, foarte multi
salariati din Europa afirma ca afla lucrurile importante despre firma lor
datoritd zvonurilor, inaintea oricarui alt canal de comunicare (Marea
Britanie si Franta — 67%, Olanda — 62%, Germania — 61%)'°. Cresterea
importantei zvonurilor este, potrivit acestui studiu, consecinta directa a unui
deficit in materie de comunicare interna.

Multi acuza managerii ca sunt prea tehnici si neglijeazd comunicarea $i
importanta sa pentru evolutia pe termen mediu si lung a intreprinderii. Din
acest motiv la nivel european a fost simtitd nevoia de a obliga intr-un fel
conducerea firmelor sa-si informeze angajatii asupra problemelor
importante ale organizatiei din care fac parte. In acest sens a fost creati
Directiva europeana din 11 martie 2002 (2002/14/CE) care obliga firmele
sa 1si informeze salariatii asupra unor probleme precise, daca mai mult de
10% din angajati solicitd acest lucru. Data limitd de implementare a
Directivei in dreptul national al statelor membre a fost 23 martie 2007.
Directiva stabileste trei domenii pentru informarea §i consultarea
muncitorilor: evolutiile de naturd economica, financiara si strategica;
structura si evolutia previzibila a angajarilor si masurile ce decurg de aici;
deciziile care pot antrena modificari substantiale Tn organizarea muncii si in

5 «La rumeur se propage en enterprise», in Le Journal du Management,
http://www.journaldunet.com/management/0504/050480rumeur.shtml



relatiile contractuale®®. In acest context, firmele au fost obligate sa
constientizeze importanta zvonurilor care iau amploare si sa asigure — in
vederea stopdrii acestora — functionarea eficientd a canalelor formale de
comunicare interna.

In cadrul comunicarii interne, toate formele acesteia — ascendents,
descendentd, orizontald, formald, informald — sunt grupate in sisteme numite
dispozitive. Niciodata nu vom face comunicare interna de un singur tip
(formala sau informald), printr-un singur mijloc (scris, vizual...) si intr-un
singur sens. Toate aceste elemente trebuie combinate in timp si spatiu,
formandu-se dispozitivele care vor fi ulterior integrate in planul de
comunicare interna.

Exemplu

Tip Mijloc Timp Buget (RON)
Adunarea generala
(comunicare reciproca)
Jurnalul de intreprindere
(comunicare descendentd)

Internet anual 300

scris lunar 1000

Dispozitivul se obtine prin combinarea celor doud elemente (Adunarea generala si
Jurnalul de intreprindere) pentru atingerea unui obiectiv.

Care este diferenta dintre dispozitiv si plan de comunicare?
° dispozitivul raspunde la intrebarea ,,CE”
o Ceam ales ca mijloc de actiune ?

o planul raspunde la intrebarea ,,CUM”
o Cum utilizez aceste mijloace?

16 Directive 2002/14/EC of the European Parliament and of the Council of 11 March 2002
establishing a general framework for informing and consulting employees in the European
Community,
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:32002L0014:EN:HTML



e Mizele comunicarii interne

Din cele discutate pana acum putem deduce care sunt mizele
comunicdrii interne intr-o organizatie.

1. Miza sociala. Comunicarea interna vizeaza mobilizarea personalului
pentru a actiona in favoarea organizatiei.

2. Miza comerciald. Comunicarea incearca sa obtina o diferentiere in
raport cu exteriorul.

In domeniul comercial, produsele nediferentiate pot fi ierarhizate cu
ajutorul marcii. In domeniul comunicirii de asemenea trebuie cautate
mijloacele de diferentiere.

Personalul de contact reprezinta un mijloc foarte bun de diferentiere fata de
concurenti, prin ,,cea mai bund primire”, ,,cea mai buna performanta” sau ,,cea mai
bunid competenti”. De asemenea, serviciile pot asigura diferentierea. In cazul
bancilor sau agentiilor de turism, de exemplu, produsele sunt aceleasi, iar diferenta

o fac serviciile sau modalitatile de primire si consiliere a clientilor.

3. Miza tehnologica

Comunicarea reprezintd un instrument excelent de informare. Dar
intrucat informatia este o marfa scumpa, se practica ,,monitorizarea
tehnologica” (monitoring) a presei, a resurselor oferite de Internet.

4. Miza ambientala (de mediu)

Exista in acest domeniu mai multe obligatii, in termeni de conservare a
mediului, respectul fatd de parteneri, respectul fatd de angajati si mediul de
lucru.

Prin declinarea acestor mize obtinem obiectivele comunicarii interne.
Fiecarei mize ii corespunde un obiectiv caruia 1 se asociazd doua notiuni:
- timpul; trebuie precizat in cat timp poate fi atins obiectivul (de
exemplu, mobilizarea personalului in perioada ...)
- valoarea; trebuie introdusa o valoare de atins (de exemplu,
mobilizare in proportie de 20% in data de...)

e Modalitati de realizare a comunicarii interne

Comunicarea interna se poate desfasura in mod continuu sau punctual.
Aceste doua modalitati sunt de fapt complementare, se articuleaza in timp si
permit adaptarea politicii de comunicare interna la specificul organizatiei.



Comunicarea continua este prezenta in viata de zi cu zi a organizatiei.
Organizatiile care au optat pentru un stil de management participativ 1si
creeaza dispozitive de comunicare la toate nivelele: discutii Intre manageri
si subordonati, reuniuni regulate de lucru in cadrul serviciilor, cercuri de
calitate, mesaje provenite de la conducatori, jurnale informative.

Comunicarea continud cotidiand presupune atat schimbul de informatii
operationale (care sunt legate direct de activitatea organizatiei), cat si
schimbul de informatii generale privind functionarea organizatiei.

Comunicarea punctualad se realizeaza in jurul evenimentelor care au
loc in viata organizatiei. Fiecare ocazie specifica de evolutie care afecteaza
organizatia poate da nastere unui dispozitiv formal de pregatire sau de
participare la schimbare, care include actiuni de comunicare interna.

Principalele instrumente utilizate de specialistii In comunicare interna
sunt:
notele interne, circularele
reuniunile
panourile cu anunturi
seminariile
cursurile
grupurile de lucru interdepartamentale
manifestarile interne
jurnalul intern
CDRom-ul corporativ
anchetele privind climatul de munca
fereastra de sugestii (pe Internet)
Intranetul
cercurile de calitate
manualul de identitate a organizatiei.

Comunicarea interna constituie una din axele cele mai delicate de
pilotat in cadrul unui proces de ameliorare a functiondrii unei organizatii,
dar, in acelasi timp, ea este si una din principalele conditii de reusita a
proceselor de acest tip. Angajatii nu sunt doar receptori, ci §i emitenti §i
relee de informatii, reprezentand adevarati agenti de comunicare, actori
permanenti ai comunicdrii interne, atat la nivel individual s1 de echipa, cat si
la nivelul global al organizatiei.



2.2.2. Comunicarea externa

Comunicarea externa reprezintd ansamblul mecanismelor care
urmaresc promovarea comunicarii unei organizatii catre publicul extern in
vederea crearii notorietdtii sociale, imbunatafirii imaginii sau ameliorarii
raspunsului la exigentele furnizorilor, actionarilor, administratiilor sau
publicului larg.

Specialistii Tn comunicare externd lucreaza cu o serie de mijloace si
instrumente specifice, reunite in tabelul care urmeaza.

MIJLOACE INSTRUMENTE

1. RELATII PUBLICE (RP)
Exprima vointa de a crea o legatura
directa

1.1. RP traditionale
— o relatie fata in fata
- orientate spre marele public,
decidentj

cocktail, masa de afaceri
felicitari scrise

cadouri

vizita la intreprindere

comunicat de presa
1.2. Relatii cu presa e conferinta de presa
e dosar de presa

1.3. Lobby

Oameni de afaceri sau diferite grupuri de
interese se organizeaza pentru a-Si
promova interesele in fafa instantelor de
decizie, la nivel national sau internatjonal

e actiuni ale grupurilor de presiune

1.4. Comunicare evenimentiala
Comunicare realizata in jurul
evenimentelor din viata organizatiei.
— evenimente care exista
— evenimente special create

e sponsorizare
e mecenat




1.5. Publireportajul
Realizeaza o legatura directa intre
informatie si marele public
- are forma unui articol
- reprezinta comunicarea
organizatiei

articole in presa

Mijloacele mass-media:

presa scrisa

2. PUBLICITATE : :Z':i‘(’)'z'””e
Vizeaza crearea unui teritoriu de marca .

o afisgj

e cinematograf

¢ Internet
3. PROMOVARE
Urmareste obtinerea unui avantaj imediat

o 3laprefde?

0

3.1. Promovarea traditionala : ;KM) ri;drucere
Ne-individualizata egustare |

e demonstratie

e prospecte, pliante, fluturasi
3.2. Marketing direct posta (direct mail)

telefon

Individualizare
Legat de existenta unei baze de date

vanzare prin corespondenta (VPC)
aplicatji telematice

3.3 Merchandising

Urmareste influentarea comportamentului
de cumparare al consumatorului aflat in
magazin, pentru a achizitiona produsul
promovat.

crearea circuitului intr-un magazin
localizarea produselor

4. PERSONAL DE CONTACT
Persoanele din organizatje care au
legaturi directe cu exteriorul.
Reprezinta legatura dintre comunicarea
interna si comunicarea externa.

secretara

personalul de la ghiseu
vanzator

centralista




2.3. NIVELELE COMUNICARII

Continuitatea comunicarii se concretizeaza in nivelele de continut al
comunicarii.

comercial organizatie
obiectiv PRODUS FINANCIAR
subiectiv MARCA INSTITUTIONAL

Figura 2.2. Nivele comunicarii

1. Comunicarea de produs — permite prezentarea calitatilor produsului
si a avantajelor sale concurentiale.

Acest tip de comunicare se afla la intersectia dintre comercial (in spate
existd vointa de a vinde, de a convinge) si obiectiv (produsul este palpabil,
verificabil).

Aici intrd toate reclamele facute pentru a vinde un produs. Se propune
un plus-produs pentru ca aceasta comunicare sa functioneze astfel incat
produsul sa fie diferentiat de cele ale concurentilor, iar aceasta diferenta sa
constituie un avantaj decisiv care sd conduca la decizia de cumpdrare.

Exemplul cel mai semnificativ pentru comunicarea de produs il
reprezintd reclamele la detergenti (cel mai alb, protejeaza tesatura...).

Exemple

e magsina de spalat care usuca rufele / inteligenta /recunoaste tesaturile. Nu se mai
spune ca masina spald, acest lucru fiind evident, ci se subliniaza faptul ca usuca (in
plus —> ,plus-produsul”). Acesta este elementul palpabil, verificabil pe care se
cladeste reclama.

o distribuitorii de electrocasnice pun accent pe service-ul post-vanzare sau pe
conditiile de creditare deosebit de avantajoase (fard avans, fara girant, credit doar
cu buletinul) (,,plus-produsul”) si nu pe faptul c¢a vand electrocasnice.

2. Comunicarea de marca — are drept scop atragerea clientului
inspre distribuitorul marecii.



Acest tip de comunicare se afla la intersectia dintre comercial (in spate
existd vointa de a vinde, de a convinge) si subiectiv (marca nu este
palpabila, dar contine elemente concrete si palpabile).

Marca este un discurs. Rolul comunicarii la acest nivel este foarte
important, Intrucat este necesara crearea unui feritoriu de marca, fara de
care produsul nu poate exista. Teritoriul de marca reprezintd zona de pe
piatd unde marca are o legitimitate veritabila sau, altfel spus, domeniul in
care marca (sau organizatia) este consideratd competenta sau ,,legitima”".
Doar cu un teritoriu de marca produsul este perceput ca fiind diferit de
celelalte, avand garantia marecii.

O marca 1isi poate defini teritoriul si deci isi poate modela imaginea
astfel incat doi producatori pot realiza aceleasi produse situdndu-se in doua
teritorii definite diferit. De exemplu, doi producatori de computere pot avea
definite doua teritorii de marcad distincte: tehnologia si divertismentul.
Teritoriul se construieste atat intr-0 maniera formala, prin produsele pe care
le comercializeazd, dar si intr-una informald, datoritd infinitatii de registre
ale comunicarii prin care marca igi poate impune o imagine dorita.

Dupa ce a creat acest teritoriu, comunicarea trebuie sa ramana in
interiorul sau si sa creeze o arhitectura a marcii (adica sa stabileasca cum se
pozitioneaza produsele unele fata de altele si care este teritoriul de marca
asociat fiecarui produs si sa gaseascad zonele libere pentru a putea investi).

3. Comunicarea financiara — reprezintd discursul organizatiei
reglementat strict de lege, aflandu-se la intersectia dintre nivelul
organizational si cel obiectiv.

Instrumente ale comunicarii financiare pot fi: bilantul anual, raportul de
activitate, comunicatele, reuniunile de informatii, zilele investitorilor,
publicitatea financiara.

Intr-o lume fin care satisfactia actionarilor se afli in centrul
preocupdrilor managementului, comunicarea indreptatd Inspre acesti
investitori devine o componenta fundamentald a strategiei. Investitorul
asteaptd un discurs clar si structurat asupra strategiei §i pozitiondrii
organizatiei. Comunicarea financiard trebuie sd se concentreze pe cateva
directii fundamentale: cresterea — reflectata prin nivelul cifrei de afaceri sau

17 Jacques Lendrevie, Julien Lévy, Denis Lindon, Mercator, Dunod, Paris, 2006, p.747



prin rezultatul exploatarii —, crearea de valoare, buna gestiune a riscurilor.

Daca informatia financiard trebuie sd respecte regulile juridice,
comunicarea financiard depinde de realizarea unei strategii. Sporirea
continud a publicului tintd presupune combinarea informarii coerente si
continue a specialistilor cu cea a publicului larg. O buna imagine financiara
va permite organizatiei sd atragd capitaluri, dar si oamenii, pietele si
partenerii necesari dezvoltarii sale.

4. Comunicarea institutionali/corporativa — reprezinta ansamblul
operatiunilor de comunicare realizate de o institutie in scopul de a-si face
cunoscutd sau de a-si imbundtdfi imaginea. Ea presupune evidentierea
valorilor organizatiei, a identitatii sale, a realizarilor sale in profitul
economiei nationale, al bunastdrii generale, al mediului inconjurator, al
pietei muncii, sdnatatii, cercetarii.

e In urma declansirii crizei vacii nebune, McDonald’s comunici asupra
provenientei ingredientelor. Obiectivul institutional urmarit este transmiterea unei
imagini de securitate.

e Dupa scandalul din 1999 privind munca copiilor, Nike a trebuit sa isi refaca
imaginea. Compania a semnat un cod de bund conduitd, a carui aplicare este
controlata de ONG-urile partenere ale grupului. Subproducatorii sdi nu mai au
dreptul sd angajeze minori si trebuie sd garanteze un salariu minim®,

Planul de comunicare institutionalda cuprinde diferite instrumente
adaptate vointei organizatiei si tintelor pe care vrea sd le atinga direct
(editarea de brosuri, ghiduri, site-uri Internet...) sau indirect (relatii cu
presa, relatii publice traditionale, mecenat...).

De fiecare datd cand se analizeazd o campanie de comunicare, trebuie
determinat continutul siu, care este vectorul dominant. In general, sunt mai
multe nivele solicitate, dar unul este privilegiat. De pilda, in spatele
institutionalului exista un aspect financiar.

18 OQOlivier Biraud, Yann Le Fur, Les vecteurs de communication financiére,
http://www.vernimmen.net/ftp/article300999.pdf

1% Mai multe informatii despre politica de responsabilitate socialdi a grupului Nike:
http://nikeresponsibility.com/



2.3. PRINCIPIILE CONTINUITATII COMUNICARII

Pentru a fi posibila continuitatea comunicare interna — comunicare
externa trebuie respectate trei principii:

1. comunicare internd inaintea comunicarii externe

2. compatibilitate

3. coerenta

Compatibilitatea trebuie sa se realizeze:

e intre discursul de comunicare interna si cel de comunicare externa;

e intre discursuri si actiunile concrete.

Atunci cand se realizeaza o campanie de comunicare externa trebuie sa
se tind cont de realitatea cotidiand a angajatilor organizatiei. Actiunile de
comunicare izolate si care nu sunt incluse intr-o strategie generald a
organizatiei pot sd nu aiba nici un efect sau, mai rau, pot sd genereze efecte
negative.

e dacd o organizatie realizeazd o campanie de comunicare externd, dorind sa
spuna ca protejeaza mediul inconjurator, este necesar ca ea sa si faca acest lucru in
intern. In caz contrar, angajatii, vizand campania de comunicare externd, vor
discuta cu familiile, prietenii, deci se va afla ca nu exista vointa, pe plan intern, a
organizatiei de a realiza efectiv protectia mediului. Acest lucru va distruge complet
ceea ce se doreste s se realizeze prin campania de comunicare externa.

e angajatul X afla din presa ca firma sa tocmai a preluat o companie straina...
dar ele nu a fost informat despre asta pe plan intern

e cxista o incompatibilitate intre campania de comunicare externd facutd prin
intermediul mass-media, cu mesaje publicitare care vorbesc despre seriozitatea si
prosperitatea organizatiei, claditd pe solidaritatea membrilor sdi... si actiunile
concrete din interior (concedieri abuzive, deturnare de fonduri...)

Cel mai delicat element de gestionat este compatibilitatea dintre
discursul extern si realitatea si actiunile interne. Discursul de comunicare
externd trebuie si fie compatibil cu deciziile luate pe plan intern. in caz
contrar apare criza si este necesard comunicarea de criza.

Principiul numarul unu al comunicarii de criza este ,,sa faci totul pentru
a nu apare criza”. Oricand apare, oricat de bine ar fi gestionata, criza tot lasa
urme. Asadar, criza trebuie anticipata.




Coerenta trebuie sa se realizeze:

¢ intre strategia de comunicare interna si cea de comunicare externa,

e la nivelul strategiei de comunicare internd / comunicare externd,
intre diferitele mijloace si instrumente utilizate.

e O organizatie decide sa realizeze o campanie de comunicare externa catre
marele public utilizind doua mijloace: relatii publice (vizitarea intreprinderii, a
instalatiilor si echipamentelor sale) si publicitate.

Discursul trebuie s fie coerent: ceea ce se transmite prin relatii publice sa fie in
ton cu ceea ce se transmite prin publicitate. Dificultatea apare in cazul relatiilor
publice, intrucat apar situatii de fatd-in-fatd, pot fi puse intrebari dificile,
riuvoitoare, cirora trebuie si li se dea un raspuns. In plus, discursul poate varia in
functie de persoanele care viziteaza organizatia. Problemele pot apare si din cauza
mesajelor non-verbale, caci lucrurile vorbesc despre ele (de exemplu, instalatii
neingrijite).

e La nivelul financiar, talentul specialistului in comunicare consta in prezentarea
rezultatelor financiare Intr-o maniera care sa-i mulfumeasca pe investitori si in
acelasi timp sa justifice alegerile facute. De aceea, este necesar un discurs care
trebuie sd confere siguranta, afirmand ca asumarea riscurilor va fi foarte rentabila.
La sfarsitul anului, cand se publica rezultatele financiare, mesajul va fi optimist,
indreptat in special inspre actionari si banci. Insa pe de alta parte prezentarea unui
bilant prea favorabil riscd sa declanseze la salariati sperante de marire a salariilor
care, daca nu se realizeaza, pot provoca miscari sociale care vor dauna imaginii
organizatiei.

Asadar, coerenta trebuie sd existe si la nivelul mesajelor transmise diferitelor
categorii de public.

Exemplele de mai sus ne conduc la concluzia ca principiul coerentei
trebuie sa apard la doua nivele:

- in materie de continut, prin pertinenta informatiilor transmise,
racordarea lor la realitatea cotidiana si la obiectivele urmarite de organizatie;

- in materie de procese, prin alegerea adecvatd a mijloacelor,
suporturilor si a destinatarilor informatiilor. Comunicarea trebuie sd ofere
posibilitatea retroactiunii, sa nu fie unidirectionala.



CAPITOLUL 3

MIJLOACE DE COMUNICARE EXTERNA

3.1. RELATII PUBLICE
3.1.1. Relatiile cu presa

3.1.1.1. Comunicatul de presa
Redactarea unui comunicat nu este usoara. Pentru a atrage atentia unui
ziarist i pentru a-1 interesa, un comunicat trebuie sd prezinte obligatoriu
urmatoarele caracteristici:
- sa aiba un titlu care sa atragd atentia, care sa nu fie general, dar sa
rezume informatia;
- sd prezinte o informatie veritabila;
- sa fie scurt (dar poate fi completat prin documente anexe mai
detaliate).
Pentru a ajunge la acest rezultat sunt necesare doud stadii: un stadiu de
pregatire si unul de redactare.

Stadiul de pregitire

Pentru un ziarist, o informatie trebuie sa fie noua: se produce un
eveniment, "ceva" si aici este informatia. O "informatie noud" (pleonasm,
caci prin definitie orice informatie trebuie sa aiba ceva nou) trebuie sa fie
criteriu de judecatd din partea intreprinderii®. Odata definitd aceastd
informatie principald, ea trebuie incadrata intr-un context de actualitate
pentru a o face cat mai interesanta posibil pentru ziarist.

Aceeasi informatie, privind de exemplu implantarea unei uzine destinata fabricarii
unui produs nou, poate fi incadrata:

- Intr-un context social: crearea de noi locuri de munca;

- intr-un context economic: diversificarea produselor intreprinderii;

- Intr-un context regional: participarea la expansiunea regiunii;

- intr-un context financiar: in urma cumpararii de actiuni ale unei firme.

20 Christian Schneider, Communication, nouvelle fonction stratégique de [’entreprise,
Editions J. Delmas et Cie, Paris, 1998, pp.125-127



Stadiul de redactare
Un bun comunicat trebuie sa respecte trei "nivele de lectura":

1. Primul nivel: titlul
Titlul este primul lucru pe care il citeste ziaristul grabit si sub influenta
acestei prime impresii el va continua citirea comunicatului sau il va arunca
la gunoi. Cum ziaristii resping patru din cinci comunicate de presa primite,
titlul este cel mai usor mijloc de a le castiga atentia pentru a ajunge printre
cei 20% admisi??.
Titlul trebuie sa sugereze imediat despre ce este vorba in relatare si sa
fie suficient de interesant pentru cititor.
Conditii de baza?:
e trebuie sa fie scurt: aproximativ 5-10 cuvinte;
e trebuie relatat doar esentialul, fara a incerca sa impresioneze;
e cvitarea jargonului, a prescurtarilor si a semnelor de punctuatie;
e folosirea verbelor la diateza activa

.....

In loc de "Din ce in ce mai mulfi studenti beneficiazd de programe de mobilitdti
internationale ", se va scrie "De doud ori mai mulfi studenti beneficiazd de

.....

Imediat dupa titlu trebuie realizat un rezumat al informatiei in doar
cateva randuri: actual, exact, lipsit de un ton de autosatisfactie.

2. Al doilea nivel: subtitlurile si sublinierile

Din punct de vedere vizual, acestea reprezintd, dupa titlu, elementele
care "sar in ochi". Ele reprezintd o dezvoltare a titlului si scot in evidenta
punctele esentiale. Un cititor grabit nu citeste intr-un ziar decat titlurile,
subtitlurile si sublinierile cu caractere ingrosate.

21 Ros Jay, Marketingul cu costul minime, Editura Teora, Bucuresti, 1997, p.86
22 |bidem



3. Al treilea nivel: textul

La redactarea textului trebuie avut in vedere un lucru important:
ziaristii si redactorii corecteaza un articol Incepand intotdeauna de jos in
sus. Ei nu au timp s steargd un cuvant aici, o fraza dincolo si astfel scot
doar ultimul paragraf, sau ultimele doui sau trei aliniate. In concluzie, cu cat
ceva este mai important, cu atat acel ceva trebuie asezat mai aproape de
inceput?,

Articolul nu trebuie sd pard un anun{ publicitar, ci trebuie sa fie
formulat ca si cum ar fi fost redactat de ziarul respectiv: se foloseste
persoana a treia cand se face referire la companie, se evita utilizarea unor
sintagme de genul "un produs nou, nemaipomenit".

In continut, trebuie sa se raspunda la intrebarile CINE, CE, CAND, DE
CE, UNDE si CUM.
CINE: Maria Pietreanu de la Firma XYZ
CE: a primit un cec de 500 Euro de la directorul executiv
CAND: 6 noiembrie 2007
DE CE: pentru ca, dintre toti angajatii, ea a sugerat cea mai profitabila forma de
promovare a firmei
UNDE: cecul a fost inmdnat cu ocazia unui pranz special tinut in sala de sedinte
CUM: Maria a castigat premiul propundnd o noud formd de promovare a firmei —
construirea unui blog institutional — sugestia ei sporind veniturile firmei cu 10.000
Euro in acest an

Dupa ce s-a raspuns la aceste intrebari, se pot prezenta amanunte §i
citate, care adaugd o dimensiune umana textului: citate ale clientilor, ale
directorului executiv etc.

Dupa redactarea comunicatului de presa trebuie sd se indice clar si
vizibil:

e cui trebuie sa se adreseze ziaristii care doresc informatii mai

detaliate (nume, prenume, e-mail, telefon, fax);

e daca pot fi furnizate in plus fotografii sau filme.

Un comunicat de presa bun trebuie sa aiba una sau doua pagini.

23 |bidem, pp.87-88



3.1.1.2. Conferinta de presa
Conferinta de presd este o manifestare special rezervata presei, in
cursul careia o informatie importanta este transmisa jurnalistilor.

Ea poate imbraca mai multe forme?*:

e conferinfa propriu-zisa tinuta de presedintele firmei;

e prezentarea unui nou produs, facuta presei;

e prezentarea facutd presei a unei noi achizitii, a unei realizéri, a unui
centru de informare, a unui film;

e masa rotunda.

Indiferent de forma, trebuie respectate doud principii:

- informatia trebuie sa fie importanta — un ziarist care, la finalul unei
conferinte de presa, are impresia ca ar fi putut fi informat printr-un simplu
comunicat de o pagina va fi nemultumit ca si-a pierdut timpul.

- conferinta trebuie sa permita un dialog — in prima parte, informatia
este transmisa ziaristilor; in a doua parte, acestia trebuie sa poatd sa puna
intrebari si s ceard lamuriri suplimentare, in functie de cititorii pe care ii
reprezinta.

Alegerea locului si a materialelor ce vor fi utilizate

Trebuie aleasd o sald a cdrei ambiantd corespunde cel mai bine
mesajului ce urmeaza fi transmis.

O conferinta de presa solicita o serie de facilitati:

- sonorizare;

- facilitatea de marire sau micsorare a dimensiunilor sdlii in functie de

numadrul participantilor;
- proiectare video si diapozitive;
- parcare 1n apropriere.

Tehnica invitatiei

Odata existenta informatia ce trebuie comunicata presei, succesul unei
conferinte de presa depinde de:

- participarea ziaristilor;

- derularea conferintei de presa.

Cine trebuie invitat ?

Nu se invitd ziarele, ci ziaristii. Aceasta presupune sa se defineasca
exact tipul de informatie transmisa si sa se deduca de aici care sunt ziaristii

24 C. Schneider, op.cit., p.133



interesati (de la rubrica economica, sociald etc.). Unele informatii pot
interesa mai multe categorii de cronicari, de exemplu pe cel economic,
financiar si bursier daca firma este cotata la bursa, pe cronicarul social etc.

Ziarele reprezentate in lista de invitati vor fi retinute in functie de
criteriile urmatoare®:

- interesul prezentat de informatie pentru jurnal, tinand cont de
caracteristicile si natura cititorilor;

- plasarea ziarelor la egalitate, fard a se crea impresia cad un anumit
ziar a fost eliminat pentru ca este mai putin important.

Alegerea agentiilor de presa ce vor fi invitate, generale sau
specializate, este extrem de importantd, intrucat de ele depinde gradul de
raspandire a informatiei 1n teritoriu si credibilitatea sa, agentiile de presa
reprezentdnd o garantie morala.

Ce trebuie sa continad invitatia ?

Exista o serie de principii care trebuie respectate in redactarea
invitatiei®:

¢ indicarea scopului conferintei de presa

Un ziarist, fiind foarte ocupat, vrea sa stiec de ce se deplaseaza. Prin
urmare, trebuie sa i se indice si sa i se dea unele detalii astfel incat sa devina
interesat, insa fard a cadea in extrema cealaltd (furnizarea unei informatii
complete) ce va antrena neparticiparea acestora.

e indicarea firmei care organizeaza conferinta de presa

e indicarea datei, locului, si orei conferintei de presa

Un plan de acces, o harta pentru parcare sunt elemente care faciliteaza

deplasarea ziaristului si-1 fac sa castige timp.

e solicitarea raspunsului favorabil sau nefavorabil al ziaristului.

Derularea conferintei de presa

Primirea — la venire, ziaristilor le este oferit un dosar de presa pentru a
putea, chiar inaintea inceperii conferintei, sd ia cunostintd de subiectul
acesteia si sa vada care sunt punctele cele mai interesante pentru el, putand
sa-si formuleze intrebarile.

Expunerea — trebuie sa fie precisa, la subiect si nu prea lunga. Nu
trebuie sa depaseasca treizeci de minute (in cazuri exceptionale patruzeci si
cinci de minute) pentru a nu obosi ziaristii §i pentru a le lasa posibilitatea de
a pune apoi Intrebari.

%5 |bidem, p.134
%6 |bidem, pp.135-136



Faza intrebari si raspunsuri

Aceasta faza este cruciala: bine organizatd, ea completeaza
informatiile oferite in timpul expunerii; rau organizatd, ea va evidentia
punctele slabe pe care intreprinderea nu doreste sa le dezvaluie.

Orice ziarist va pune intrebarile cele mai incisive §i mai
destabilizatoare posibil. Oratorul va fi supus unui tir continuu de intrebari —
de buna sau rea credinta — si trebuie sa reuseasca sa le faca fata tuturor. De
aceea, de cele mai multe ori cei care sustin conferinta de presa vor fi supusi
in prealabil unor sedinte de "video-training", in care se va simula hartuirea
lor. Totul este nregistrat si apoi reluat si comentat.

Zilele urmatoare conferintei de presa

Nu trebuie uitat, in zilele care urmeaza:

- sa se telefoneze sau sa se trimita un e-mail, dupa aparitia articolului,
autorului acestuia pentru a-i multumi (ziaristul este foarte susceptibil in
acest sens si nu admite ca articolul lui sa nu fie observat si luat in seama de
ofiterul de presa al firmei).

- sa fie trimise imediat ziaristilor care au cerut studii particulare,
documente complementare sau fotografii promise cu ocazia conferintei de
presa.

3.1.2. Comunicarea evenimentiala

Comunicarea evenimentiald cuprinde?:

e evenimente care existd deja, in afara sau in interiorul intreprinderii
si care pot fi exploatate;

e cvenimente create special de Intreprindere in cadrul programului
sau de comunicare;

e operatiunile de sponsorizare $i mecenat;

e sponzorizarea emisiunilor de televiziune si radio (parrainage),
coproductia si parteneriatul.

Aceasta tehnicd de comunicare are drept scop:

- sensibilizarea publicului extern si dezvoltarea unei imagini
particulare fatd de acesta (modernism, dinamism, simpatie...), in paralel cu
sporirea notorietatii. In acest scop, mediatizarea este indispensabila.

- sensibilizarea publicului intern prin adunarea colaboratorilor in

27 |bidem, pp.146-155



jurul unui proiect, deci dinamizarea colaboratorilor si construirea unei
imagini interne solide.

3.1.2.1. Exploatarea evenimentelor existente

Fie ca este vorba de evenimente exterioare intreprinderii si care pot fi
exploatate, fie cd este vorba de evenimente potentiale latente proprii
intreprinderii, totul se rezuma de fapt la starea de spirit: sesizarea bunelor
oportunitati care apar.

Evenimente proprii intreprinderii pot fi:

- aniversarile (prima, a 25-a, a 50-a aniversare)

- inaugurdrile (de wuzine, noi localuri, santiere, noi puncte de
vanzare...)

- noile institutii (crearea unei fundatii, a unei burse etc.)

- evenimentele care scot in evidentd personalul (rezultate sportive,
distinctia acordata unui angajat, o lucrare scrisd de un angajat etc.)

- evenimentele grave care afecteaza institutia (catastrofe naturale,
accidente)

- rezultatele obtinute de intreprindere (noi piete cucerite, noi produse
lansate, bilant)

- noile implantari in strdinatate (crearca de filiale, negocieri de
acorduri de parteneriat)

- rezultatele din cercetare-dezvoltare.

Evenimente exterioare intreprinderii

Exemple :

- un eveniment de actualitate care polarizeaza atentia opiniei publice
asupra unei probleme cum ar fi poluarea apelor sau a aerului de catre
deseurile productiei industriale. In timpul deruldrii acestui eveniment, este
posibil pentru o firma care dispune de instalatii de avangarda in domeniu sa
invite opinia publica sd constate cd intreprinderea acordd cea mai mare
importanta acestor probleme.

- in timpul unui colocviu ce reuneste cercetdtorii specialisti intr-un
anumit domeniu, o intreprindere specializatd in acest domeniu poate sa arate
publicului (deci nu numai participantilor la colocviu) cum se traduce in
practica propria sa politicd de cercetare §i care sunt rezultatele pozitive
obtinute.

- cu ocazia alegerilor nationale un institut specializat in sondaje de
opinie poate profita, oferindu-si serviciile unui post de televiziune.



- In timpul unei expozitii sau unui tdarg poate fi exploatata vizita unei
personalitati la standul firmei. Nu trebuie niciodata asteptata sansa de a avea
in acelasi timp la stand o personalitate si televiziunea, aceasta situatie
trebuind provocata.

- prezentarea unui material tehnologic avansat poate fi o ocazie
pentru o intreprindere ce asigura chiar o mica parte a subproductiei acesteia,
sau care a furnizat un material de baza, de a profita de eveniment pentru a
atrage atentia publicului asupra rolului pe care ea I-a jucat.

3.1.2.2. Evenimente special create

Cand un eveniment nu existd iIn mod natural este posibil sa fie creat
organizatie. Este insd important de stiut cand si cum trebuie utilizata aceasta
tehnica.

Exista mai multe criterii care i conditioneaza folosirea:

- compatibilitatea evenimentului cu mesajul ce se vrea transmis si cu
rezultatele ce se doresc a fi obtinute;

- calitatea evenimentului, care trebuie intotdeauna sa fie original si sa
prezinte un anume interes, altfel existand pericolul ineficacitatii sale;

- costul;

- dozarea in timp a numarului de evenimente create, pentru a concilia
cele doud notiuni contradictorii de mai sus (calitate si cost);

- mentinerea in permanenta a interesului publicului;

- ne-atingerea pragului de saturatie.

Un eveniment creat este special adaptat unui mesaj vizand un public
precis (sau marele public) si este original, intrucat este inventat.

Exemple:

- crearea unei fundatii sau a unei burse — aceste initiative vizeaza in
special tinerii, permitdnd asocierea de catre opinia publicd a intreprinderii la
0 actiune generoasa si utila.

- vizitarea unei uzine sau voiajul pentru informatii

Aceste initiative permit n acelasi timp replasarea unui produs, a unei
realizari in contextul intreprinderii, in contextul tehnicilor, in contextul
uman. Este un element foarte important pentru a cizela imaginea firmei care
se doreste a fi imprimatd in mintea publicului.

Odata cu fiecare operatiune, vizitarea uzinei sau voiajul pentru
informatii este posibil sd fie atins un public restrans, insa se stabileste un



veritabil contact si se creeaza legaturi profunde.

Publicul ce poate fi atins e reprezentat de presa, prescriptori, lideri de
opinie, clienfi potentiali, clientii cei mai importanti, personalitati si anumite
categorii particulare de public (medii financiare, puteri publice, parteneri
economici etc.).

Pot fi obtinute doua categorii de rezultate:

e climinarea obstacolelor si contracararea atitudinilor negative;

e Intarirea (sau crearea) imaginii Intreprinderii dupd anumite
componente.

- organizarea unui colocviu — colocviile care se organizeaza anual au
drept initiatori Intreprinderi, asociatii si organizatii profesionale.

- crearea unei expozitii

O expozitie poate fi fixa sau itinerantad. Ea permite:

e sensibilizarea directda a publicului care o va vedea si deci va
receptiona mesajul;

e sensibilizarea unui public mai mare, gratie presei specializate sau de
informatie generald, dupa caz. Intrucit o expozitie este un eveniment,
reprezintd deci o informatie generala, ea va interesa presa.

Expozitia este, din punct de vedere teoretic, un instrument excelent de
relatii publice. In practica insd aceastd consideratie trebuie ponderatd cu
factorul costul operatiunii, intrucat o expozitie presupune costuri mari de
construire si exploatare. In consecintd, trebuie foarte bine analizate cele
doua elemente ale binomului eficacitate-pret inainte de a trece la realizarea
sa efectiva.

Tipuri de expozitii:

e expozitie fixa sau itineranta creata de intreprindere;

e expozitie in cadrul unui tdrg la care participd si alte firme,
concurente sau nu;

e expozitie localizatd si permanentd in interiorul Intreprinderii.

Exploatarea unei expozitii

Ca orice manifestare, expozitia permite:

- o actiune directa la nivelul vizitatorilor;

- o actiune mai generald prin mijlocirea presei.

Actiunea se descompune in patru etape:

e etapa de informare prealabild — cand se informeaza presa, se invita
persoanele dorite la inaugurare. In timpul acestei etape trebuie de asemenea,
daca este posibil, sa fie informate direct toate categoriile de public ca ar fi



bine sa vina sa viziteze expozitia pe toatd durata sa;

e inaugurarea — care reuneste personalititi, un public selectionat,
ziaristi importanti si permite raspandirea largd a informatiilor privind
existenta expozitiei;

e cetapa de intretinere — in timpul careia trebuie mentinut interesul,
trebuie gasite informatii a caror difuzare poate reatrage atentia, trebuie
create evenimente conexe (interviuri cu personalitdti, vizite ale unor vedete,
conferinte, dezbateri etc.)

o follow-up-ul (etapa post-expozitie) — poate imbraca aspecte variate:
scrisoare de mulfumire trimisd tuturor vizitatorilor, conferintd de presa
despre rezultatele expozitiei si opiniile adunate...

- organizarea unor manifestari impreund cu institufiile de
invatamant

Relatiile cu institutiile din domeniul invatdmantului prezintd un mare
interes pe termen mediu si lung, cu atdt mai mult cu cat ele solicitd in
general mijloace financiare relativ reduse. Acest interes rezultd in urma mai
multor factori: studentii sau elevii reprezinta un viitor potential important in
randul consumatorilor, cdci peste un timp acestia sunt cei care vor forma
opinia publicd; ei au adesea rol de prescriptori si influenteaza opinia
parintilor sau a persoanelor cu care intra in contact; sunt foarte receptivi.

Acest public poate fi atins prin mijlocirea profesorilor, care sunt
deschisi unor astfel de evenimente pentru ca:

- mijloacele materiale de care dispune invatamantul sunt in general
limitate i orice ajutor din exterior, cu conditia sa fie bine prezentat si
adaptat regulilor particulare ale acestui public, este bine primit;

- ilustrarile reale (vizite ale uzinelor, conferinte etc.) care vin in
sprijinul cursurilor prevazute de programele de invatdmant suscita interesul;

- pe un plan psihologic, profesorii sunt sensibili la faptul ca se vine
inspre ei pentru a li se aduce ceva, ca sunt intelesi si ca rolul lor nu este
ignorat.

Exemple de astfel de evenimente:

e vizite la uzine

organizarea de stagii (practica)

organizarea de conferinte, proiectarea de filme

lansarea unui concurs, a unui studiu ce trebuie realizat de studenti

donarea unui echipament, Imprumutarea unui material.




- organizarea de conferinge, animarea unor colocvii sau seminarii

In aceste situatii, intreprinderea trebuie:

e sd determine care sunt categoriile de public care pot fi sensibilizate
prin intermediul conferintei;

e sa determine care sunt subiectele care 1i intereseaza;

e si deduca care sunt temele posibile de abordat in timpul conferintei
sau colocviului, prin intermediul carora se poate promova imaginea
intreprinderii vizavi de acest public.

Citeva ,,ocazii” clasice de exploatat:

e cursurile si conferintele din cadrul universitatilor;

¢ interventiile in calitate de expert intr-un domeniu particular (intreprinderea, nu
conferentiarul, este consideratd expertul) in profitul organizatiilor profesionale
etc.;

e participarea ca orator la seminarii organizate de organisme specializate n
formare si perfectionare.

- interventii ale conducdatorilor intreprinderii, daca acestia sunt
cunoscuti. Este evident cd in timpul declaratiei domnului X, personalitate
publica, de fapt apare intreprinderea al carui presedinte este domnul X.

Aceastd tehnicd este foarte utilizatd iIn SUA, unde intreprinderea isi
realizeaza propria promovare si isi sporeste notorietatea prin promovarea
presedintelui sau.

- lansarea unei noi mode, a unei noi maniere de comportament

La prima vedere poate parea deplasat ca o intreprindere si fie
preocupatd de moda sau de muzica. Dar exemplele urmatoare vor evidentia
interesul unor astfel de initiative In planul comunicarii evenimentiale.

e Interesul publicului pentru un anume stil de calatorie, pentru anumite aspecte
exotice, pentru automobilele 4x4 si pentru jungld a fost cu mare abilitate
exploatat de Camel, care sub acoperirea organizarii de excursii a stiut sa evite
legislatia restrictiva privind publicitatea facuta tigarilor.

e Cand firmele din domeniul apei minerale sau laptelui asociaza performantele
sportive consumului de lapte/apd minerald, ele de fapt dinamizeaza imaginea
produsului lor, creand o "moda" premergatoare unei modificari de
comportament in materie de consum de produse lactate/ape minerale.

Conceperea si lansarea unor astfel de operatiuni presupune interventia
unor specialisti care isi elaboreaza planul dupa ce au studiat in profunzime:



climatul psiho-sociologic; aspiratiile publicului la un moment dat, tinand
cont de realitatea prezentd; aspiratiile viitoare probabile (socio-stilurile);
receptivitatea publicului; profitul ce poate fi obtinut de intreprindere si
forma sub care poate fi obtinut; riscurile efectelor de bumerang sau de
derapaj.

- realizarea unui sondaj sau a unui studiu

Publicarea rezultatelor care evidentiaza ca majoritatea persoanelor au o
anumitd opinie le intareste acestora opinia, o garanteaza intr-un anume fel si
influenteaza opiniile celorlalti.

Cand o intreprindere estimeaza ca se afla intr-o pozitie de forta, poate fi
utild publicarea rezultatelor sondajului pentru ca opinia publica sa realizeze
aceasta.

3.1.2.3. Mecenat si sponsorizare

Inainte de toate, trebuie subliniat faptul ci o intreprindere nu este
niciodata dezinteresata. Atunci cand investeste bani asteapta ceva in schimb:
relatii mai bune cu publicul (sau doar cu unii dintre parteneri), o imagine
mai buna, consolidarea culturii de intreprindere... Daca actiunea este
discretd si nu implicA mediatizarea, aceasta nu Inseamnd ca este
dezinteresatd. Asadar, putem concluziona cd o intreprindere nu este
niciodata dezinteresata, chiar daca ea doreste sd para ca ar fi.

Mecenatul

In acceptiunea actuala — diferiti de cea care descrie actiunea lui
Mecena, nobilul roman care incuraja arta, literatura si se servea de influenta
sa pe langd putere pentru a-i proteja pe Horatiu, Virgiliu si alti artisti —
termenul "mecenat" desemneaza ajutorul acordat unui artist sau unui
organism din domeniul artistic, educational, cultural sau umanitar in scopul
cresterii notorietdfii si Tmbunatatirii imaginii de marcd. Acest ajutor, spre
deosebire de cazurile de sponsorizare, se traduce printr-o exploatare
mediatica destul de discreta.

Sponsorizarea

Sponsorul foloseste un eveniment drept suport publicitar. Sponsorizatul
poartd in mod oficial culorile (logo-ul, numele) sponsorului sau. Pe langa
impactul direct asupra publicului care asistd fizic la operatiune,
intreprinderea care sponsorizeaza are ca obiectiv o puternica mediatizare,
care 1i va permite sporirea considerabila a publicului atins efectiv.

In unele cazuri este posibil ca o firma sa sponsorizeze sau si patroneze



o emisiune. In astfel de situatii este vorba de o cumparare de spatiu mai
speciala (sponsorizare de emisiuni, parteneriat).

Alegerea operatiunii constituie o problemd delicatd. Bineinteles, se
cunoaste obiectivul de realizat si publicul vizat, insa se poate doar
presupune care va fi reactia anumitor categorii de public la anuntarea
operatiunii si in timpul derularii sale.

O alta problema importanta o constituie compatibilitatea operatiunii de
sponsorizare sau mecenat cu imaginea intreprinderii. O casa de moda de lux
nu va alege sd sponsorizeze un vapor al carui cdpitan este cunoscut ca
bronzat, cu obiceiuri de marinar si cu o rezistenta fizica iesita din comun.

Domeniul sportiv

Este cel mai cunoscut. Cursele de automobile, campionatele de fotbal
mobilizeazad opinia publica si sunt foarte mediatizate. Orase, regiuni,
institutii financiare, Intreprinderi si chiar unele marci 1si disputa privilegiul
de a sponsoriza un fotbalist-vedeta care, indiferent de circumstante, va avea
un tratament particular din partea televiziunii, radioului §i a presei scrise.
Intr-o operatiune de sponsorizare a unui eveniment sportiv, problema nu o
constituie mizarea pe concurentul castigitor — desi aceastd situatie este
extrem de benefica — ci sponsorizarea celui care va avea cea mai buna
mediatizare sau cel putin o mediatizare compatibild cu valoarea investitiei
facute.

Fotbalistul englez David Beckham este visul oricarei companii de marketing. Potrivit
unui purtator de cuvant al companiei Adidas "conteaza mai putin locul pe care il va ocupa
in echipa, fiind mai importante marcile pe care le va avea scrise pe echipament".

Alura atletica a lui Beckham a inspirat multe companii chiar §i in momentele cand
jucatorul a fost accidentat. Cand acesta si-a rupt piciorul inaintea campionatului mondial,
fanii englezi au fost deznadajduiti. Au existat insd companii care au profitat de pe urma
acestui eveniment. Fleishman Hillard, o companie de relatii publice apartinand lui Yahoo, a
creat un ghips de 3,7 metri pentru piciorul lui Beckham, purtand sigla Yahoo si mesajul
"Ghipsul lui Beckham. Semnati-1, sarutati-1, adorati-1".?

Privit din orice ipostaza, Beckham rdméne un idol pentru fanii sdi si o afacere de
succes pentru SpOﬂSOI’i.

Alegerea unui "erou" care sa poarte culorile organizatiei reprezinta un

28 Gabriel Taranu, ,,Beckham: mai mult afacere decat fotbalist”, in Ziarul Financiar, iunie
2003, http://www.zf.ro/articol_26841/beckam__mai_mult_afacere_decat_fotbalist.html



element valoros pentru personalul sau. Pe plan intern apare un adevarat
entuziasm. Ceea ce nu reuseste sa obtind discursul presedintelui o poate face
un sportiv, care are un veritabil rol de catalizator.

Domeniul tehnic
Scopul acestui mai nou tip de mecenat este de a crea o legatura
suplimentara intre doua universuri, cel al culturii si cel al stiintei.
Spre deosebire de mecenatul cultural clasic, sponsorul aduce nu numai
bani, ci §i cunostintele si experienta sa dintr-un domeniu "de varf".

Directia de Studii si Cercetare a EDF (Electricité de France) si-a pus la dispozitie
toate cunostintele si experienta in domeniul arheologiei sub-marine: gratie unui proces de
electrolizd — deci in relatie directd cu vocatia firmei — inginerii de la EDF au reusit sa evite
faramitarea obiectelor metalice scoase dupd mult timp din adancuri, la contactul cu aerul.

Dupa cateva interventii, reputatia companiei EDF in domeniu a condus-o in Egipt,
pentru instalarea unui laborator de tratament in cadrul unei actiuni de cooperare tehnica cu
organismul care se ocupa de antichitatile egiptene. Astfel, multe obiecte gasite pe epava
Patriote, vapor ce a apartinut flotei lui Napoleon in timpul expeditiei din Egipt, au putut fi
salvate. Un tun restaurat chiar a fost oferit Frantei drept multumire de cétre presedintele
egiptean.®

Acest caz este exemplar: o operatiune de mecenat, entuziasmul
inginerilor care participa la operatiune, un sentiment de mandrie a
intreprinderii, recunoasterea oficiala a experientei sale.

Domeniul umanitar

Anumite organisme cu vocatie umanitard ajutd de multd vreme tarile
nedezvoltate sau intervin in caz de catastrofa. Crucea Rosie si alte
organizatii religioase actioneaza in acest fel de mul{i ani. Mai nou, au fost
create organisme ca "Medici fard frontiere" care au dobandit o anumita
notorietate. Exista de asemenea In Europa si in lume o serie de structuri care
se ocupa de cercetarea medicala sau au activitdfi umanitare.

Domeniul cultural

Orice sau aproape orice este posibil: de la ajutorul acordat unui artist
anume pand la implicarea in operatiuni de mare anvergurd ca restaurarea
unor cladiri sau monumente istorice, organizarea de expozitii sau festivaluri.

Mecenatul cultural, in general discret din punct de vedere al
mediatizarii, are motivatii diferite:

29 C. Schneider, op.cit., p.158



e mobilizarea personalului in jurul unei teme federatoare. Obiectivul
este evident: crearea unui spirit de echipa si consolidarea sentimentului de
apartenentd la o cultura comuna;

e cxistenta in cadrul imaginii sale a unei componente de '"bun
cetatean"(good citizen), adica de intreprindere responsabila care isi asuma
rolul social si dincolo de cadrul strict profesional;

e valorizarea imaginii Intreprinderii, pastrand in acelasi timp discretia
(ceea ce presupune ca firma sa aiba deja o buna notorietate), la nivel local si
regional sau la nivel national;

e existenta unui pretext ne-comercial pentru a invita clientii, furnizorii
si toate persoanele utile firmei.

STUDIU DE CAZ — Grupul SARI — SEERI, “Orsay avant Orsay”®

in 1984, grupul SARI — SEERI prelua o societate implantati la Lyon, Toulouse si in sud.
Aceasta Intreprindere avusese cateva esecuri, dar dispunea de personal performant,
localizari excelente si active foarte bune. Numele sdu era Rhonalcop. Problema era
urmatoarea: trebuia facut ceva pentru a informa publicul despre faptul cd Rhonalcop intra in
grupul SARI — SEERI si de asemenea trebuia recastigata increderea.

Obiective de comunicare retinute

Dupa studierea metodelor clasice de comunicare financiard, de publicitate si de relatii
publice, specialistii in comunicare din cadrul grupului au propus angajarea unei actiuni de
mecenat. Scopul acestei actiuni era de a permite grupului sa transmitd mesajul sau nu in
directia marelui public, ci inspre institutiile si organizatiile economice, financiare,
administrative si politice din Lyon, Toulouse si Antibes (toate situate in sudul Frantei, in
regiunea vizatd).

Strategia utilizata

Ideea i-a apartinut consilierului firmei in probleme de comunicare, Bertrand Viar, care,
trecand pe langa gara Orsay din Paris, in lucru pentru a deveni muzeul Orsay, s-a gandit:
“ce muzeu al lumii ar fi mai dispus sd-si imprumute operele decét unul care nu s-a deschis
inca?”. Strategia sa era simpla:

- organizarea unei expozitii cu operele cele mai semnificative ale colectiilor de la Orsay;

- aducerea acestei expozitii la Lyon, Toulouse si Antibes;

- invitarea si deci cunoasterea reprezentantilor din domeniile-cheie ale celor trei orase.

In acest scop, mai trebuiau convinsi o serie de decidenti: Directia Muzeelor Frantei,
Ministerul Culturii, responsabilii Muzeului Orsay. Din fericire, presedintele muzeului
Orsay era un veritabil om de culturd, in acelasi timp presedintele Asociatiei pentru
Dezvoltarea Mecenatului Cultural si acesta, sedus de idee, i-a ajutat foarte mult pe
organizatori. Propunerea era urmatoarea: oferirea, sub patronajul Grupului, a premierei unui
eveniment exceptional pentru trei orage ale tarii, inaintea Parisului — si anume: descoperirea
viitorului Muzeu Orsay cu un an naintea inaugurarii sale in capitala.

%0 Ibidem, pp.216-219



Programul operatiunii

Principiul adoptat a fost urmatorul: crearea unei expozitii care sa includd impresionisti,

post-impresionisti §i gigantica macheta a viitorului muzeu. Aceastd expozitie urma sa fie

prezentatd timp de cate o luna in fiecare din orasele vizate, in incinta unor muzee locale (la

Antibes la Muzeul Picasso, la Toulouse la Muzeul Augustinilor si la Lyon la Palatul Saint-

Pierre). in acea perioada operatiunea era inediti si presupunea eforturi uriase: era vorba, de

fapt, de imprumutarea unor opere din patrimoniul national unei firme private, care urma sa

le deplaseze dintr-un loc in altul in scopul realizarii strategiei sale de comunicare. Insa

actiunea era foarte valoroasa, intrucat implica:

- parteneriatul dintre SARI — SEERI si un muzeu national,

- publicitate bine-venita pentru Muzeul Orsay in Province;

- un mijloc fabulos pentru grupul SARI — SEERI prin intermediul céruia isi putea
transmite mesajul;

- 0 ocazie exceptionald pentru publicul din cele trei orase de a vedea “acasa” ceea ce de
obicei nu este expus decat la Paris.

Actiunile concrete s-au desfasurat in aceeasi maniera in toate cele trei orase:

- campanie promotionald pentru “Orsay avant Orsay” cu o luna inaintea sosirii
expozitiei;

- conferinta si dejun de presa in fiecare muzeu cu cincisprezece zile Tnainte de eveniment;

- dineu privat (200-300 de persoane) in ajunul inauguririi, in incinta muzeelor, ceea ce a
constituit o premiera;

- cocktail cu ocazia inaugurarii pentru 1000-2000 de persoane.

Rezultatele obtinute

Toti partenerii si-au atins si chiar si-au depasit obiectivele:

- muzeele au avut o afluentd nemaiintalnita pand atunci;

- Muzeul Orsay a beneficiat de o publicitate peste asteptari;

- municipalitdtile au avut cu ce si se laude, pe bund dreptate: gdzduirea de catre orasul lor
a celei mai prestigioase expozitii organizate vreodata in zona Province;

- Grupul SARI — SEERI a putut atinge si fideliza personalitatile cele mai importante ale
regiunilor Midy-Pyrénées, Provence-Cote d’Azur si Rhone-Alpes. Presedintele si cei
din conducerea firmei au fost cunoscuti personal, intr-0 maniera eleganta si durabila;

- publicul (250.000 de persoane) a venit in numar foarte mare;

- mecenatul a primit un impuls deosebit in Franta.

Analiza repartitiei cheltuielilor arata ca:

- 1/3 au fost consacrate organizarii expozitiei (in special pentru transport si asigurari);
- 1/3 operatiunilor de relatii publice (prezenta Grupului, conferinte de presa, receptii);
- 1/3 publicitatii.

Din cazul prezentat mai sus putem deduce regulile mecenatului.

= Trei nivele de comunicare

Intreprinderea mecena trebuie si transmitd trei mesaje diferite si
complementare: faptul cd este mecen, notorietatea mecenatului sdu si
imaginea de marca.



= Trei instrumente

Obiectul mecenatului: de exemplu, alegerea intre o expozitie, o
restaurare de patrimoniu sau ajutorul acordat unui muzeu sau unui artist.
Este vorba deci de competenta culturala a intreprinderii.

Publicitatea mecenatului: publicul vizat trebuie informat despre
manifestarea care i se propune. Aceasta publicitate trebuie neaparat sa se
demarcheze de comunicarea institutionald a ntreprinderii.

Relatiile publice: este vorba de ansamblul actiunilor realizate vizavi de
partenerii intreprinderii, astfel incat mecenatul sa nu ramana fara ecou.

Aceste actiuni trebuie indreptate in trei directii: presa si mijloacele
media, partenerii intreprinderii si actorii sdi. In ce priveste mijloacele media,
trebuie create relatii personalizate cu acestea, informandu-le despre actiunea
realizatd si nu asteptand pur si simplu ca ele sa vorbeasca despre firma.
Pentru partenerii sdi, este vorba de valorizarea intreprinderii si a
presedintelui sdu prin organizarea de dineuri, cocteiluri, receptii cu
participarea decidentilor politici, administrativi, financiari sau comerciali de
care depinde viata intreprinderii. Trebuie de asemenea informati si, pe cat
posibil, implicati toti cei care lucreaza in cadrul firmei pentru a o valoriza in
ochii lor, pentru a valoriza munca lor in cadrul acesteia si pentru a valoriza
spiritul de echipa de care depinde coeziunea si, prin urmare, forta acestei
firme.

= Trei bugete

Manifestarea. O expozitie, editarea unei carti, un concert se pot evalua
intr-o manierd destul de exacti. Insa aceasta cheltuiald ar fi inutild daci nu
s-ar prevedea si bugetele care urmeaza.

Publicitatea manifestarii. Este vorba aici de o publicitate directa si
specificd facutd manifestarii propriu-zise: editarea de afise, cumpdrarea de
spatii etc. In acest caz nu intreprinderea trebuie si iasi in evidentd, ci, din
contrd, ea trebuie sa lase locul celui pe care il ajutd si sa cheltuiasca acest
buget in profitul expozitiei, concertului sau cartii respective.

Relatiile publice. Aici intreprinderea trebuie sa cheltuiasca pentru ea
insdsi (si eventual pentru partenerul sau cultural). Este vorba de actiunile
indreptate In directia mass-mediei §i a {intelor vizate. Dejunurile de presa,
dineurile de prestigiu, editarea de pliante sunt instrumente indispensabile ce
pot fi utilizate pentru a marca timpul si spatiul prin imaginea de marca a
intreprinderii.

Bugetul operatiunii “Orsay avant Orsay”, de exemplu, a fost repartizat
in trei parti aproape egale: expozitia (32,5%), publicitatea sa (30%) si
exploatarea (37,5%).



Sponsorizarea unor emisiuni si parteneriatul

Posturile de televiziune si de radio accepta si alte forme de colaborare
cu firmele decat simpla cumparare de spatiu pentru difuzarea unui spot sau a
unui mesaj. In anumite conditii, intreprinderea cumpird dreptul de a apare
intr-o emisiune. Este vorba de o cumparare de spatiu, dar care se negociaza
de fiecare data.

Exista doua categorii de colaborare:

- sponsorizarea — care presupune cumpararea de spatiu, ceea ce ii
permite unei firme sa utilizeze o emisiune (inainte, In timpul ei sau dupa)
pentru a-i transmite numele sau cateva mesaje simple (insa nu este vorba de
un mesaj publicitar care da un ordin de cumpdrare);

Intreprinderea propune unui canal o formuld ce urmeazi a fi aprobata
de redactie, fiind necesara coerenta acesteia cu linia urmata de emisiunile
postului respectiv. Pretul se negociaza liber, insa in linii generale acesta
depaseste intre 11,5 ori tariful publicitatii normale din aceeasi transa orara.

Formulele cel mai des intalnite sunt:

e pre si post-genericul unei emisiuni sau unor informatii (cum este

cazul buletinului meteo, de exemplu);

e prezentarea de bande-anunt;

e sponsorizarea unor evenimente sportive (tenis, fotbal) cu prezenta de

mai multe ori in timpul emisiunii;

e integrarea in emisiune: sponsorul este citat sau prezentat in cursul

emisiunii;

e prezenta efectivd intr-o emisiune. Acest tip de operatiune se situeaza

intre informatie pura si publicitate.

- parteneriatul — care vizeaza co-producerea unei emisiuni, ceea ce
presupune Tmpartirea investifiilor.

3.2. PUBLICITATEA

Publicitatea reprezinta o stimulare impersonala, directa sau indirecta,
a cererii. Ea este directa atunci cand prezinta avantajele unui produs si
indirectd atunci cand creeazd o imagine favorabila a firmei, ce va favoriza
cumpdrarea. Ea furnizeaza informatii despre producator si produsele sale,
despre prestatarul de servicii, despre comerciant prin intermediul
mijloacelor de informare In masa: presa, televiziune, radio, afisaj si
cinematograf.



Amploarea campaniei publicitare constituie un argument privilegiat in
timpul negocierilor dintre producator si distribuitor.

Publicitatea are trei obiective:

1. obiectivul cognitiv — a face cunoscut produsul;

2. obiectivul afectiv — a crea simpatie, a seduce;

3. obiectivul actional — a determina actiunea.

Trebuie intotdeauna sa facem diferenta intre obiectivele publicitatii si
cele ale marketingului (vanzarea produsului).

Actiunea publicitara este Tn majoritatea cazurilor scumpa. De aceea ea
trebuie foarte bine pregatita prin analizarea elementelor urmatoares::

1. Segmentul de piata vizat
Analiza pietei presupune:
= un studiu cantitativ al:
- cererii,
- ofertei,
- comunicarii concurentilor.
= un studiu calitativ pentru a determina:
- profilul psihologic al cumpdaratorului, motivatiile si
atitudinile sale,
- maniera de cumparare, frecventa, decizia finala,
- utilizarea produsului.
* o analizd multidimensionald in functie de criterii legate de produs,
ramura de activitate, firma si tara.
2. Produsul si distributia
Testele de produse sau servicii au drept scop determinarea reactiei
utilizatorilor fata de produs pentru a putea apoi determina axele comunicarii.
Studiul distributiei are in vedere punctele de vanzare (numar, repartitie
geografica, pret, politicd promotionala, conditii de cumpdrare...) si volumul
si repartifia vanzarilor pe regiuni, tip de distribuitori, cumparatori, forme de
vanzare.
3. Continutul mesajului de transmis
Mesajele difera in cele mai multe cazuri in functie de tara, trebuind in
fiecare caz determinate:
- puterea de atractie,
- intelegerea,
- posibilitatea de memorare,

3L Anne Deysine, Jacques Dubois, S’internationaliser. Stratégies et techniques, Editions
Dalloz, Paris, 1995, pp. 742 - 744



- credibilitatea lor
vizavi de publicul vizat: client final, prescriptor, utilizator industrial.

e Mercedes atrage atentia cititorului asupra longevitatii automobilelor sale in
Franta (,,362.000 kilometri parcursi si incd nu S-a terminat”), In timp ce mesajul
publicitar din Financial Times se axeaza pe protejarea mediului.

e Lufthansa insista pe calitatea serviciilor oferite in Franta si in Germania, iar in
Marea Britanie pe seriozitatea firmei (,,Este bine de stiut cad noi ne ludm
intotdeauna sarcinile in serios”).

4. Mijlocul media cel mai potrivit

Mijlocul media cel mai potrivit este cel in care anunful publicitar este
vazut cat mai mult posibil de publicul vizat, cu cel mai redus cost si cu o
conotatie favorabilad. Caracteristicile principale ale suporturilor media sunt
furnizate in fiecare tara de agentiile sau organizatiile profesionale:

e presa scrisda: numarul si caracteristicile cititorilor, timpul acordat
lecturii, rata de fidelitate;

¢ radioul si televiziunea: audienta pe segmente de un sfert de ora pe zi;

e afisajul: valoarea pozitiei si circulatiei, vizibilitatea si numarul de
persoane care trec prin fata panoului.

5. Reglementarile

Reglementarile in materie de publicitate diferd de la o tara la alta, in
functie de dezvoltarea economica si de culturd si acopera domenii ca:
utilizarea anumitor cuvinte, restrictii privind reclamele la anumite produse,
concurenta neloiald, protectia proprietatii private, mijloacele media. In plus,
in realizarea strategiilor lor publicitare firmele trebuie sa respecte ,,Codul
international de practici loiale Tn materie de publicitate” elaborat de Camera
Internationald de Comert de la Paris, care se aplica publicitatii pentru toate
produsele si serviciile prezente pe piata mondiala.

Bugetul publicitar reprezinta, in medie, 5% din cifra de afaceri a firmei.
Sumele alocate diferd in functie de natura produselor (de la 2-3% pentru
produsele alimentare pana la 15% pentru produsele de igiena si
infrumusetare) si de faza ciclului de viatd in care se afld produsul (10% in
cazul unei lansari)®. Bugetul se determind fie prin fixarea unui procent din
cifra de afaceri, fie in urma analizarii si combinarii mai multor criterii:
evolutia cererii, partea de piatd a firmei, obiectivele comerciale si

32 |bidem



publicitare, produsul, natura sa si importanta sa pentru firma, faza ciclului
de viatd, bugetele concurentilor, resursele financiare ale companiei etc.
Bugetul campaniei publicitare este repartizat intre: cumpararea de spatiu,
cheltuielile de conceptie si realizare a anuntului s$i remunerarea
intermediarilor.

Creatia publicitara Tnseamna transmiterea unui mesaj adaptat si eficient
consumatorului, prin combinarea cuvintelor (titluri, sloganuri, texte),
reprezentdrilor (imagini, culori, formate), fondurilor muzicale, dialogurilor,
scenariilor etc. Pentru elaborarea mesajului sunt combinate argumentele
publicitare cu cele comerciale, utilizandu-se in mod frecvent metoda
SONCAS de determinare a motivatiilor (securitate, orgoliu, noutate,
confort, avere, simpatie).

Dupa crearea si testarea mesajului publicitar trebuie elaborat planul
media (combinarea mijloacelor media ce vor fi utilizate pentru transmiterea
mesajului astfel incat sa fie atinsa tinta aleasa cu eficientd maxima si cu un
cost minim).

3.2.1. Mijloacele media

Mijlocul media este un ansamblu de suporturi omogene, care permit
difuzarea informatiei pentru atingerea masiva a unui public (mass-media).

Suportul este un vector de comunicare ce poate vehicula un mesaj
publicitar.

De exemplu, mijlocul media ,,presa” are mai multe suporturi pentru cotidiene:
Times, Le Monde, Frankfurter Allgemeine...

Existd sase mijloace media, fiecare avand propriile caracteristici de care
trebuie sa se {ind cont la elaborarea strategiei publicitare.

1. Presa scrisa — este cel mai utilizat mijloc, atrdgand 44% din
investitiile publicitare ale firmelor. Varietatea suporturilor existente in toate
tarile permite atingerea cu succes a clientilor potentiali vizati.

Are doua componente: presa cotidiana si presa periodica.

» Presa cotidiana este nationald sau regionala si atinge foarte multi
cititori in toate tarile®:

33 Jean-Michel Jarry, Communiquer sans frontiéres, Editions Dunod, Paris, 1993, p.144



Tara Cititori Ia_o n_1ie
de locuitori
Franta 184
Germania 411
Marea Britanie 727
ltalia 92
Spania 87
Belgia 356
Elvetia 563
Statele Unite 542
Japonia 719

Tabelul 3.1. Numir de cititori ai presei nationale la o mie de locuitori

In toate tarile existd numeroase titluri, adaptate la profilul cititorului.
Putem diferentia astfel presa de informatie generala, regionald, financiara
sau specializata intr-un anumit domeniu. Avantajele acestui tip de presa sunt
date de selectivitatea geografica importanta, calitatea deosebita a articolelor
si fidelitatea mare a cititorilor, iar dezavantajele sunt: durata redusa de viata
si calitatea mediocra a suportului.

Viata unui cotidian fiind foarte scurtd, mesajele publicitare sunt de cele
mai multe ori scurte, concise, adaptate tipului de cititor.

Exemplu: anunturile din Financial Times pentru automobilele de lux: Jaguar,

Mercedes, Toyota Lexus...

= Presa periodica are o difuzare foarte buna in tarile dezvoltate, cu o
rata de penetrare importanta (peste 80%, chiar 90% in tarile anglo-saxone si
germanice). Este divizata in periodice pentru publicul larg, presd tehnica si
profesionald si presa gratuitd. Audienta sa este foarte selectiva, in functie de
o multitudine de criterii precum varsta, sexul, venitul, profesiunea... Cele
mai dinamice categorii sunt presa ,,de televiziune” si presa ,,feminina”.

Principalele avantaje ale presei periodice sunt: acoperirea nationala,
calitatea superioard a hartiei si a imaginilor (cu exceptia presei gratuite),
posibilitatea realizdrii publicitatii pentru o {inta precisd, rata de circulatie
importanta, durata mare de viatd, iar dezavantajele sunt: costul ridicat,
termenul de asteptare destul de lung pana la aparitie si riscul de saturatie din



cauza numarului prea mare de mesaje publicitare inserate.
Mesajele care apar 1n presa periodica sunt lungi si argumentate, ea fiind
potrivita in cazul bunurilor de echipament destinate familiilor sau firmelor.

Investitiile publicitare in presa scrisa sunt un mijloc foarte important de
a se face cunoscut, de a crea o imagine, alaturi de investitiile in alte mijloace
media. Importanta acestor cheltuieli difera de la o firma la alta in functie de
obiectivele urmarite si de bugetul alocat. Publicitatea in presa este necesara
atunci cand o intreprindere doreste sa vanda sau sa se implanteze intr-o tara
straina.

Comunicarea prin intermediul presei imbraca doua forme:

» anunfurile publicitare — platite. Numarul lor depinde de obiectivul
fixat si de bugetul alocat.

» reportajele redactionale — independente. Sunt redactate de jurnalisti
specializati, pornind de la informatiile primite, de cele mai multe ori sub
forma ,,comunicatelor de presa” insotite de documentatia despre produs sau
intreprindere.

Firmele investesc 1n cercetare, in utilaje, in oameni, dar trebuie sa
investeascd si in comunicare pentru a dovedi ca existd in comunitatea
profesionald 1n care vor si actioneze. Relatiile cu presa sunt foarte
importante pentru construirea unei imagini favorabile in vederea valorizarii
firmei 1n ochii clientelei potentiale.

2. Televiziunea — atragand 32% din investitiile publicitare, este un
mijloc preferat de publicitatea pentru produsele de larg consum.
Reglementarile in domeniu oscileaza intre o permisivitate excesiva si reguli
stricte referitoare la tutun, alcool sau sex, posibilitatea publicitatii
comparative in Statele Unite si utilizarea foarte redusa a acesteia in Europa.

Televiziunea este organizata In majoritatea tarilor in canale publice si
private, cu receptie hertziana sau prin cablu. Putem distinge:

= canale generaliste private sau publice, tintele fiind diferite in functie
de zilele saptamanii, de intervalul orar;

= canalele specializate (muzicd, filme, sport, céldtorii, stiintd, artd),
care au o audienta mai precis definita;

= canalele locale, cu o acoperire restransa.

Televiziunea este un mijloc media costisitor i putin selectiv din punct
de vedere geografic, cu exceptia televiziunilor prin cablu. Totusi raspandirea
in ultimii ani a canalelor tematice permite tot mai mult televiziunii sa devina



un mijloc selectiv. Ea ramane apanajul firmelor cu un buget publicitar
important, care isi doresc fortd si acoperire maxima si care, prin urmare,
utilizeaza concomitent si alte mijloace media pentru transmiterea mesajului.

Existda mai multe modalitati de transmitere a mesajului publicitar al
companiei prin intermediul televiziunii:

= spoturile publicitare — mesaje de 5 — 30 de secunde, care dau frau
liber creativitatii;

= sponsorizarea unor emisiuni — cand o firma isi asociaza imaginea
unei emisiuni de televiziune (de exemplu, Dorna sponsorizeaza emisiunile
meteo);

= infomercialul — spoturi mai lungi, de 2-3 minute, in stilul unui
reportaj sau al unui interviu cu o personalitate a firmei respective. Aceste
»reportaje” prezinta in detaliu caracteristicile si avantajele unui produs sau
realizarile si inovatiile unei firme.

Avantajele acestui mijloc media sunt: tinta foarte larga, impactul
important asupra publicului larg, acoperirea geograficd nationalda sau
regionald, valorizarea produsului prin utilizarea imaginii, sunetului si
Miscarii. Existd insd si dezavantaje destul de mari: in primul rand costul
extrem de ridicat, insotit de termenele de rezervare si de creatie lungi,
reglementdrile stricte pentru anumite categorii de produse si saturarea, care
determind schimbarea repetata a canalelor pe durata intervalelor alocate
publicitatii.

3. Radioul — reprezinta aproximativ 8% din investitiile publicitare in
mijloacele de informare in masa.

Mijloc de informare rege al anilor ‘60 si ‘70, radioul rdmane important,
intrucat este ascultat Tn nenumarate ocazii: in masind, in magazine, acasa.
Dificultatea pentru firme consta in alegerea postului potrivit si a intervalului
orar optim. Utilizarea sa depinde de conditiile locale de acoperire, de
sponsorizare.

Radioul poate fi util pentru a face cunoscut un produs vandut in anumite
magazine al caror nume se poate pronunta cu usurintd si se poate retine.
Avantajele radioului rezultd din: termenele reduse de realizare a mesajelor si
de rezervare, posibilitatea modificarii rapide a mesajului, selectivitatea
geografica buna si costul cel mai mic dintre toate mijloacele media (costul
la o mie de ascultatori, care masoard raportul cost/audientd este unul din
cele mai reduse). Dezavantajele constau in: lipsa de atentie a audientei,



selectivitatea redusa la anumite ore, comunicarca efemera care trebuie
repetatd si imposibilitatea vizualizarii produsului.

4. Afisajul (publicitatea in exterior, outdoor) — preferat de marii
distribuitori (Carrefour, Real, Cora), atrage 15% din investitiile publicitare.

Exista mai multe categorii de afisaj:

= afisajul format mare (in zonele aglomerate si pe marile axe rutiere);

= afigajul pe mijloacele de transport (autobuz, metrou);

= afisajul pe mobilier urban;

= alte forme: afisaj electronic si luminos, pe carucioare in magazine...

Panourile sunt vandute individual sau in retea (un ansamblu coerent de
amplasamente ale panourilor care tine cont de stilurile de viata si modul de
deplasare a oamenilor).

Principalele avantaje sunt: acoperirea geografica semnificativa (centre
urbane, axe rutiere), rapiditatea realizarii si instalarii, imaginile care
capteazd atentia $i se memoreaza cu usurintd, selectivitatea geografica,
complementaritatea fatd de actiunile promotionale. Ca dezavantaje putem
aminti: lipsa de atentie a audientei si deci impactul scazut, selectivitatea
redusd in functie de categorii socio-profesionale, de varstd sau de sex,
imposibilitatea valorizarii produsului printr-o demonstratie.

5. Cinematograful — este un mijloc media marginal (sub 1% din
investitiile publicitare). Raportul cost/numar de persoane atinse este in
general bun si se adreseaza unui public specific, format din tineri cu un
nivel de educatie de la superior la mediu, avand venituri ridicate.

Ca avantaje, amintim buna selectivitate socio-demografica, atentia buna
a spectatorului, posibilitatea difuzarii de mesaje lungi, posibilitatea
publicitatii pentru sectoarele interzise la televiziune, iar ca dezavantaje:
publicul redus, costul ridicat de realizare a mesajelor, audienta doar in
marile orase si variatia sezoniera.

6. Internetul — genereaza controverse intre profesionistii din domeniul
comunicdrii in ceea ce priveste Incadrarea sa in randul mijloacelor media
sau non-media. In ceea ce ne priveste, avand in vedere utilizarea sa tot mai
largd ca mijloc publicitar si audienta generoasa de care se bucura, il vom
include in lista mijloacelor media.

Este compus din retele informatice care se conecteaza din aproape in
aproape si permit legarea calculatoarelor intre ele, utilizdnd un limbaj
comun in intreaga lume. Site-urile reprezinta suportul Internetului.



Internetul realizeaza o segmentare intre conexiunile firma-firma (B to
B) si firma-consumator (B to C).

Principalele avantaje ale Internetului ca si suport publicitar sunt:
comunicarea foarte personalizatd, individualizata (one-to-one) posibila
datoritd ,,cooky’-urilor (semnale Ilasate in memoria calculatorului
vizitatorului), ce permit apoi recunoasterea vizitatorului la urmétoarele
accesari si costurile reduse de realizare a reclamelor. Dezavantajele sunt
date de faptul ca este dificil de stabilit {inta si nu are selectivitate geografica.

Performantele Internetului ca mijloc publicitar se masoara printr-0 serie
de indicatori specifici:

e numarul de cautari ale paginii — de cate ori o pagina si banda sa

publicitara au fost Incarcate complet, deci vizualizate

e vizita — numarul de pagini consultate pe un site in cursul aceleiasi

sesiuni

e numarul de vizitatori — persoanele care consultd acelasi site in

cursul unei perioade de timp definite

e originea geograficAi a consultarilor — reperatd gratie adresei
electronice a utilizatorului sau prin identificarea furnizorului de
acces

e numirul de ,.clic”-uri — de céte ori unul sau mai multi vizitatori au
facut clic pe o banda sau un anunt publicitar

Evaluarea eficientei campaniei publicitare

Eficienta unei campanii publicitare este evaluata in functie de:

= fortd: numarul de consumatori atinsi, intelegere, memorare,

= atitudini §i opinii privind evolutia imaginii de marca, preferinta
speciald pentru un produs,

= potorietate (spontand, asistata),

= comportamente: cumpardri realizate In urma campaniei. Este foarte
dificil sd se evalueze cumpararile provocate in mod direct de campanie,
intrucat intervin si alte elemente: efectele altor variabile ale campaniei de
comunicare (pref, promovare, campanii anterioare), precum si efectele
variabilelor externe (campaniile concurentilor, sporirea veniturilor
consumatorilor...).



Existd doud metode de evaluare a campaniei:

- ancheta realizata cu ajutorul chestionarului in urma

Bilantul campaniei campaniei publicitare

- memoria de a doua zi (day after recall): 100 — 300 de
persoane indica tot ceea ce isi amintesc;

Post-teste - testul de recunoastere Starch: persoanele interogate

parcurg un ziar/ o revista pagina cu pagina si

precizeaza ce isi amintesc sa fi vazut sau citit.

3.2.2. Planul media

Realizarea unui plan media presupune cautarea unei combinatii optime
de mijloace media si de suporturi in scopul atingerii unei tinte cat mai
importante (un numar cat mai mare de persoane). Selectarea unuia sau a mai
multor mijloace media permite alegerea suporturilor dupa criterii calitative
si cantitative. Urmeazd apoi determinarea datelor sau perioadelor de
comunicare si negocierea si cumpararea spatiului publicitar.

Pentru a decide ce media se utilizeaza pentru un anunt, primele
intrebari sunt:*

= cine este consumatorul sau publicul-obiectiv caruia i se adreseaza

campania?

* cu cine va concura marca? (adicd ce alt produs similar va fi

promovat in respectivul mijloc media?

= care este mijlocul media mai eficient i cu un cost mai redus?

Alegerea mijloacelor media: decizie strategica

Alegerea mijloacelor media se bazeaza pe elemente obiective (audienta,
bugetul organizatiei) si subiective (imagine). Atunci cand mai multe
mijloace mass-media sunt alese pentru a fi utilizate impreuna, se foloseste
expresia ,,mix media”.

34 Cristina Valdés Rodriguez, La traduccién publicitaria: comunicacion y cultura, Aldea
Global, Barcelona, 2004, p.56



MEDIA Perioada Perioada Perioada Perioada
de la...la... de la...la... de la...la... de la...la...

Afisaj T i

TV WY WY

Presa W | i

Internet W | T | T iy

Alegerea suporturilor: decizie operationala
Aceasta alegere se realizeaza in cadrul aceluiasi mijloc, intre suporturi
comparabile, dupa criterii cantitative si calitative.

Criteriile cantitative

= Scara de putere — ce permite o clasificare a suporturilor dupa

audienta utila descrescatoare
Scara de putere = (audienta utila x 100) / populatia tinta

Audienta utila = numarul de persoane care citesc un exemplar al unui
ziar sau care urmaresc o emisiune si care fac parte din publicul {inta

= Scara de economie — permite clasificarea suporturilor dupa costul
descrescator al 1000 de contacte utile

Scara de economie = (costul spatiului x 100) / audienta utila

Costul la 1000 de contacte utile = costul necesar pentru a atinge 1000
de persoane din publicul tinta

= Scara de afinitate — permite un clasament dupa procentajul
descrescator al audientei utile

Scara de afinitate = (audienta utilda x 100) / audienta totala

= Repetitia — numarul de contacte intre suport si o persoana apartinand
publicului {inta.

Criteriile calitative

= Selectivitatea: potrivirea (compatibilitatea) caracteristicilor socio-
demografice sau / si geografice ale audientei suportului cu tinta vizata.

» Compatibilitatea intre produs si suport (un produs de lux necesitd un
suport ,,de lux”).

» Caracteristicile generale ale suportului:
prestigiu, credibilitate, culori, formate disponibile...

» Saturatia publicitara: volum de publicitate prezent In suport.

= Imaginea suportului.

= Alegerile concurentilor.

calitati  tipografice,



Performanta campaniei de afisaj

* Audienta — numarul de persoane care au trecut cel putin o data prin
fata panoului.

» QOcazii de a vedea (ODV) — numarul de treceri prin fata panoului

= Acoperirea — audienta in raport cu populatia de peste 15 ani a
aglomeratiei respective.

Acoperirea = (audienta)/(populatia > 15 ani)

Performanta campaniei de televiziune si radio

* Audienta instantanee — audienta pentru un sfert de ora

» Audienta cumulata — audienta zilnica a fiecarui suport

* Audienta globala — numarul mediu de telespectatori/ascultatori,
indiferent de moment sau de durata.

3.2.3. Strategii publicitare internationale

Strategiile actuale in publicitate se articuleaza in jurul a trei optiuni
diferite adoptate de marile firme si agentii care opereazd la nivel
international®:

e o tendintd de globalizare si standardizare;

e 0 serie de strategii bazate pe adaptarea campaniilor publicitare la
fiecare piata;

e 0 optiune intermediara intre primele doua.

Tendinta globala is1 are punctul de plecare in 1964, cand Marshall
McLuhan vorbea despre ,,global village” (satul global). Lumea a redus
distantele geografice gratie comunicarii, de care se foloseste publicitatea.
Ideea a fost reluatd si dezvoltatd de profesorul Theodore Levitt in
controversatul sau articol din Harvard Business Review din 1983, , The
Globalization of Markets*¢, care afirma ca diferentele culturale dintre
natiuni se reduc si ca persoanele au aceleasi dorinte si valori in orice parte a
lumii s-ar afla, astfel incat multinationalele pot vinde aceleasi produse
oriunde in lume. El ilustreazd articolul cu exemple precum Coca Cola,
Pepsi, Revlon, Kellogg’s sau McDonald’s.

Potrivit teoriei globalizatoare, lumea este tot mai asemanatoare si de

% |bidem, p.48
3% Theodore Levitt, ,,The Globalization of Markets”, in Harvard Business Review, mai 1983



aceea se poate folosi un singur produs, un singur pret, aceleasi canale de
distributie si aceleasi mijloace de promovare. Aceastd abordare permite
organizatiilor sa 1si creeze o imagine de marca solidd, rezistenta la
schimbare, identificabild la nivel mondial si reduce riscul confuziei din
mintea consumatorului, unde respectiva marca se pozifioneaza la cel mai
inalt nivel. Aceasta strategie standardizatoare reduce si costurile publicitare.
Tendinta care sustine adaptarea ia in considerare diferentele culturale
existente si barierele lingvistice. Limbajul poate fi un instrument eficient de
comunicare, dar si un obstacol. Utilizarea unui produs, prezentarea sa sau
perceptiile consumatorilor vizavi de acesta sunt diferite in fiecare cultura.

Trebuie evitate situatii precum cea provocatd de campania publicitard a companiei
Gillette in Afganistan, intrucat a fost un esec publicitar total sa se facd reclama
aparatelor de ras intr-o tard unde legea interzice barbieritul®’.

Exemplul de mai sus dovedeste faptul ca tendinta globalizatoare
aplicata in publicitate nu functioneaza intotdeauna.

Teoria ce sustine standardizarea publicitatii pe toate pietele s-a extins la
produse precum automobilele, parfumurile, bauturile alcoolice si
imbracamintea. Aceste produse se comercializeazd de obicei la nivel
international si campaniile lor de comunicare se bazeazd pe mesaje
publicitare care contin elemente simbolice aparent universale.

Una din firmele care au pus in practica printre primele ideea de standardizare a
publicitatii este agentia de publicitate Leo Burnett. Ea reprezenta valorile clasei de
mijloc americane si a creat personaje devenite legenda in publicitate — tigrul lui
Esso, sau faimosul Marlboro Man, convertind cowboy-ul din vestul SUA in
simbolul marcii tigdrilor americane cele mai cunoscute din lume. Si astdzi
Marlboro continua sa exploateze aceeasi idee si valorile de masculinitate asociate
marcii, Intrucdt vestul american, temd recunoscuta oriunde datorita
cinematografului sau televiziunii, este usor accesibil in majoritatea zonelor lumii.
Totusi, chiar si aceastd imagine standardizatd a campaniei publicitare Marlboro a
trebuit sa fie adaptatd in unele tari: Nigeria — unde actorul principal care dadea
viata cowboy-ului era negru — sau Hong Kong — unde personajul principal nu este
un cowboy, ci un colonist, datoritd nivelului social ridicat al acestuia pe aceasta
piata®.

37 C. V. Rodriguez, op.cit., p.49
38 Torin Douglas, Guia completa de la publicidad, Hermann Blume, Madrid, 1986, p.63



Cazul Marlboro demonstreaza ca marketingul ridica probleme legate de
specificul cultural si cd existd diferente intre sistemele de valori, imagini,
sistemele de marketing si nevoile consumatorilor din diferitele tari. De
aceea fiecare piatd are nevoie de o strategie indreptatd inspre consumatorii
sai.

Nu pot fi ignorate diferentele dintre tari si necesitatea de a se adapta
acestora. In acest sens, Marieke de Mooij, consultant olandez in comunicare
interculturalda, spune cd ,.cea mai mare parte a greselilor internationale
atitudinilor), care face ca o strategie de mare succes intr-o tara sa fie
complet eronata in alta”®,

Exista trei tipuri de diferente care afecteaza strategiile internationale de
marketing si publicitate: diferentele culturale; diferentele in infrastructurd;
diferentele economice si tehnice®. Ultimele doud categorii se referd la
diferentele existente in domeniul transporturilor, al mediilor de comunicare
disponibile, in conditiile legale sau la diferitele situatii economice sau legate
de dezvoltarea tehnologicad care pot obliga societatile transnationale sa
utilizeze o abordare diferita de la o tara la alta.

Specialistul trebuie sa {ina cont de asemanarile si deosebirile referitoare
la utilizarea culorilor, la desen, la muzica, la diferitele atitudini fata de
consum, la educatie, religie, situatie politica, clima, orar de lucru, sarbatori
legale etc. Orice eroare comisa pe acest teren poate avea ca rezultat esecul
total al campaniei de comunicare intr-o tara.

e Intr-o tarid din sud-estul Asiei, un producitor de pastd de dinti a avut mari
dificultati n a-si vinde produsul.

Explicatia: specialistii in comunicare ai firmei au dovedit necunoasterea
obiceiurilor pietei receptoare — in unele tari din acea zona a Asiei dintii Ingalbeniti
constituie o valoare pozitivd, un semn de frumusete, lucru de neimaginat in context
occidental.

e In Japonia, o marca americana de mingi de golf a oferit ca noutate prezentarea
produsului 1n cutii de 4 unitati, folosind clar in anunt cuvantul englezesc pentru
acest numar, ,,four”. Campania nu a functionat conform asteptarilor.

Explicatia: necunoastere lingvisticad. Cuvantul ,,four” in engleza are o pronuntie
similard cu termenul ,,moarte” in japoneza.*

% Marieke De Mooij, Advertising Worldwide: Concepts, Theories and Practice of
International Multinational and Global Advertising, Prentice Hall, London, 1994, p.85

40 C. V. Rodriguez, op.cit., p.49

41 |bidem, p.50



Aceste exemple ne conving de necesitatea utilizarii strategiei
intermediare, bazatd pe nevoia de a adapta elementele unei campanii
universale la fiecare fard sau piatd. Strategia se rezuma la celebra expresie
,»Think global, act local”, rezumata prin neologismul ,,glocal”, care sustine
ideea stabilirii unor obiective si strategii globale pentru o campanie si apoi
adaptarea locala a lor, pentru fiecare piatd. Este o solutie intermediara care
permite un model mai putin rigid referitor la luarea de decizii despre
strategiile de utilizat. Contextul pietei receptoare si asteptarile ei relative la
produs (adica pozitionarea produsului) sunt principalii factori care conduc la
un grad mai mare sau mai mic de standardizare sau adaptare.

Marci care in mod traditional utilizau conceptul de globalizare, precum
Coca Cola sau McDonald’s, se adapteaza astdzi nevoilor consumatorilor.
Astfel, McDonald’s serveste bere in Germania, vin in Franta, o bautura de
fructe tipicd in Singapore si Malayezia si chiar inlocuieste traditionalul
hamburger Big Mac cu un carnat imens foarte apreciat in Hawai. In
consecintd, anunturile firmei McDonald’s sunt si ele diferite in fiecare parte
a lumii in care isi ofera serviciile*.

Un exemplu de esec al strategiei globale de comunicare il constituie grupul
Nestlé in anii *70, cand firma a fost supusa criticilor antropologilor si expertilor
sanitari.

Intre 1974-1976, Nestlé a realizat o strategie de marketing si o campanie
publicitara cu scopul de a comercializa laptele praf pentru bebelusi ca substitut al
laptelui matern pe continentul african. Mesajul publicitar continea elemente foarte
agresive, impunand valorile occidentale si transmitea o idee de modernitate
asociata acestora. Anunfurile, redactate in limba engleza, nu au fost traduse in nici
o limba africand si aveau urmatorul continut: ,,Nestlé doreste binele bebelusului.
Lactatia artificiald este modernd, stiintificd si igienicd. Este occidentald, deci
prestigioasad. Bogatii folosesc biberonul. Femeile mai evoluate folosesc biberonul.
Un biberon face bebelusul puternic, sanatos, grasut, fericit si inteligent. O mama
care isi iubeste copilul cumpira Lactogene”.*®

Mesajul arata clar c@ Nestlé renuntase la respectarea coordonatelor socio-
culturale ale acestor tari, in care consumul de lapte matern tine de traditie, rupand
astfel relatia stransa existenta intre conceptul de maternitate al femeii africane si
naturalete. De asemenea, alt aspect contextual a fost uitat: lipsa apei potabile in
majoritatea tarilor africane*.

42 |bidem
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Routledge, London and New York, 1991, p.65

4 C. V. Rodriguez, op.cit., p.50



Criticile si repercusiunile lor au condus la modificarea atitudinii companiei
Nestlé pe acea piata.

Astazi, dupa experimentarea teoriei globale si dupa aparitia de noi
elemente care au perturbat structurile sociale, economice si politice, situatia
publicitara se defineste prin contradicfia existentd 1intre conceptul
globalizarii si fragmentare, asa cum afirma Armand Mattelarts: ,,Pe de o
parte, o retea de comunicare, un concept si o perspectivd a planetei
consideratd ca o piatd mondiald, in care trebuie sd gandesti global si sa
actionezi global si local. De cealalta parte, fragmentarea prin intermediul
actiunii si confruntarii locale si individuale”.

Mattelart considerd ca aria geograficA cu cea mai pronuntatd
fragmentare este Europa comunitard. Europa se defineste azi ca relatie intre
o serie de natiuni ce lupta pentru a-si pastra diversitatea culturala, limbile,
obiceiurile si legile.

3.3. PROMOVAREA

Promovarea vanzarilor reprezintd ansamblul actiunilor care vizeaza
influentarea comportamentelor clientilor potentiali printr-0 incitare
materiald imediatd realizatd 1n apropierea locului de vanzare in scopul
declansarii cumpararii.

Promovarea constituie un instrument util in lupta de concurenta,
necesar intr-o economie de piatd si a devenit o formad de comunicare din ce
in ce mai importanta in ultimii ani.

Existd doud tipuri de promovare, in functie de tinta vizata:

1. promovarea ,retea” sau ,distributie”: dirijatd inspre intermediari
(agenti de vanzare, distribuitori);

Suportul promotional al producadtorului oferd argumente puternice
pentru distribuitori, pentru a-i convinge sa accepte produsele acestuia si sa
le plaseze in cea mai buna pozitie in spatiile de comercializare.

2. promovarea ,,consumator’: vizeazd castigarea de noi clienti sau
cresterea cantitatilor achizitionate de clientii actuali.

4 A. Mattelart, op.cit., pp.215-216



Obiectivele promovarii difera in functie de tinta.

Tinte Obiective Tehnici
Cunoagterea produsului
unoas procusuiu Pret de lansare,
Castigarea de noi parti de . .
. Lo demonstratie, esantion
Consumatori | piata - O .
. . Oferta speciald, premiu
Sporirea consumului S
L C Card de fidelitate
Fidelizarea clientilor
Pret de lansare
Reduceri pentru comenzi
importante, produse oferite
Dinamizarea vanzarilor in plus
Distributie Fidelizarea Concursuri
Motivarea Cadouri
PLV (publicitate la locul
de vanzare), esantioane,
animatie, gestiunea
raionului
Facilitarea prospectarii pietei | Informatii despre piata
Impulsionarea vanzarilor Formare pentru
Intermediari | Lansarea unei marci noi cunoasterea produselor

Sporirea eficientei agentilor
de vanzare

Argumentar, figse, material
pentru demonstratii

Prescriptori

Cunoasterea produsului
Sensibilizarea fata de marca
Fidelizarea

Informatii despre firma,
piata, inovatii

Premii, stimulente
Esantioane, cataloage

Tabelul 3.2. Obiectivele promovarii

= Conceperea si realizarea unei actiuni de promovare

Derularea unei actiuni de promovare (se realizeaza in 6 etape):
1. Analiza situatiei si definirea obiectivelor actiunii de promovare.

2. Definirea ftintei si

promotionale.

analiza

reactiilor

acesteia la actiunile




Analiza teritoriului de comunicare al firmei (mijloace media utilizate,
alte suporturi...).
Analiza actiunilor de comunicare ale concurentilor.
3. Alegerea tehnicilor de promovare in functie de:
- obiectivele firmei;
- asteptarile tintei;
- comunicarea firmei fata de cea a concurentilor
4. Elaborarea suporturilor de promovare.
5. Realizarea campaniei promotionale.
6. Evaluarea eficientei actiunii de promovare. Pentru ca o actiune
promotionala sa fie eficientd trebuie respectate urmatoarele reguli:
- obiectivul sau direct este sporirea vanzarilor pe termen scurt;
- actiunea trebuie legata de celelalte actiuni comerciale;
- actiunea trebuie sa poata fi controlata la nivel financiar;
— trebuie asociati distribuitorii;
- trebuie asigurata coerenta intre diferitele tehnici promotionale
- trebuie definitd o ofertd atractiva si diferentiatd in raport cu
concurentii.

= Randamentul actiunii promotionale

Trebuie analizat din punct de vedere:

- cantitativ, prin calcularea vanzarilor pe termen scurt si pe termen
mediu;

- calitativ, prin determinarea efectelor calitative ale actiunii de
promovare in termeni de notorietate i imagine;

- financiar: rentabilitatea, prin compararea costurilor actiunii
promotionale cu profitul generat de cresterea vanzarilor.

* Riscuri ale promovirii vanzarilor

- ofertele promotionale fidelizeaza publicul fata de o tehnica si nu fata
de marca;

- operatiunile promotionale prea frecvente conduc la pierderea oricarei
eficiente;

- publicul poate ajunge sa se obisnuiascd cu promotiile si sa nu mai
reactioneze conform asteptarilor;

- deteriorarea imaginii de marca;

- vanzdrile sunt accelerate in loc sa sporeasca.



3.3.1. Tehnici de promovare a vanzarilor

e Cupoanele — sunt bonuri care dau dreptul posesorului la o reducere
de pret. Sunt distribuite prin posta, prin intermediul presei sau pe ambalaje.
Desi exista diferente de la o tard la alta, in general cuponul trebuie sa
contind numele firmei care l-a emis, adresa, capitalul, numarul de
inregistrare la registrul comerfului. Se utilizeaza foarte mult in SUA.

Studiu de caz: Oferta de fidelizare progresiva

Problema de rezolvat: implicarea simultand intr-o actiune promotionald a mai
multor tipuri de consumatori ai unei marci pentru a le modifica In mod real
comportamentul de cumpérare

Obiectivul propus: sporirea volumelor prin marirea cantitatilor cumparate de
fiecare consumator, in functiec de comportamentul de cumparare initial
(cumpdratori mici, medii, mari)

Tinte vizate: consumatorii unei marci, alesi in functie de cantitatea cumparata
Descrierea mecanismului: oferta urmareste sporirea cantitatilor cumparate,
adaptandu-se la structura consumatorilor marcii alese (consumatori mici, medii,
mari). Exemplu:

1 pachet cumpérat = 3 euro reducere la cumpararea urmatoare de 2 pachete

2 pachete cumpaérate = 5 euro reducere la cumpéararea urmatoare de 3 pachete

3 pachete cumpirate = 7 euro reducere la cumpararea urmatoare de 5 pachete

Cumpara BON 3 Euro Cumpara
1 cutie Ej IZ> reducere pentru |:> Ej Ej 2 cutii
2 cutii
3 BON 5 Euro 5 =
Cumpara Cumpara
3 cutii
Cumpara BON 7 Euro Cumpara
3 cutii Ej Ej Ej = | reducere pentru = 5 cutii
5 cutii



http://www.cles-promo.com/catalina/fidelisation.htm

Mijloace promotionale utilizate: cupoanele (bonurile de reducere)

Forta operatiunii: variabild, in functie de potentialul si notorietatea marcii
Bilantul operatiunii:

- modificarea semnificativa a structurii cumpararilor;

- sporirea volumului cumpararilor pentru marca respectiva.

e Premiile si cadourile — constau intr-un articol sau un serviciu diferit
de produsul vandut, oferit In mod gratuit cumparatorului. Acest articol nu
reprezintd decat un complement pentru a incita un cumparator deja interesat
de produsul sau serviciul respectiv. Cadoul trebuie sd fie suficient de
atractiv, de unde rezultd si costul important pe care il antreneaza. Larg
raspanditd atunci cand concurenta este puternicd, aceastd tehnicd poate
suferi limitari din partea legislatiei.

Exemple:

1. Compania Nestlé ii sarbatoreste pe cei 101 dalmatieni

Client: Grupul Nestlé; Tara: Franta; Data operatiunii: 1988

Tehnica utilizata: premiul

Tema promotionali: Compania Nestl¢ 1i sarbatoreste pe cei 101 dalmatieni
Mareci implicate: Kremly, Yoco, Petits Chambourcy, Mousse Chocolat Nestlé, Ile
Flottante Nestlé, Nesquik, Tonimalt, Bonjour, Golden Grahams, Chocapic, Nestlé
P’tit Duo, Nestlé Céréales lactées, Lait concentré sucré Nestlé, Nestlé Mini
Berlingots

Tinte vizate: familiile cu copii

Descrierea mecanismului:

1. consumatorul alege produse Nestlé dintr-o selectie de 40 de referinte;

2. la casa sunt contabilizate produsele cumparate participante la operatiune, ceea
ce declanseaza emiterea unui bon;

3. bonul este schimbat direct in zonele speciale amplasate la iesirea din magazin:

— 1 cana 101 dalmatieni pentru 4 produse cumparate

— 2 céni 101 dalmatieni pentru 8 produse cumparate
Mijloace promotionale utilizate: PLV, asezarea produselor participante in zonele
centrale ale marilor magazine (merchandising), pliante ale marilor magazine
(pliante Géant), bonuri de casa (Ecobon).

Forta operatiunii: operatiune prezenta in toate super-magazinele retelei Géant
Bilantul operatiunii:

- cresterea cantitatilor de produse Nestlé cumparate in cosul magazinului;

- simplitatea realizarii operatiunii;

- lipsa complicatiilor logistice sau legate de ambalare;

- facilitatea participarii la operatiune pentru consumatori.




2. Ofera-ti un serviciu de portelan Wedgwood
Client: Grupul Tesco; Tara: Irlanda; Data operatiunii: 28 iunie — 17 oct.1999
Tehnici utilizate: premiul, oferta de cumparare (pentru accesorii)
Tema promotionala: Ofera-ti un serviciu de portelan Wedgwood; Wedgwood este
marca de portelan britanicd cea mai prestigioasa (fondata in 1759)
Tinte vizate:

- posesorii cardurilor ClubCard Tesco (Gold si Silver)

- cumparatorii importanti
Descrierea mecanismului:
1. cumparatorul primeste un punct pentru fiecare transa de 5 lire;
2. cu 40 de puncte (deci cumparaturi in valoare de 200 lire) si 9.99 lire, el poate
obtine un pachet cu 5 piese de vesela din portelan Wedgwood in valoare de 44 lire;
3. numarul de participari nu este limitat;
4. posibilitatea de a obtine fara puncte 5 accesorii cu o reducere intre 3 si 60 %
Mijloace promotionale utilizate: scrisori adresate posesorilor de carduri;
campanie de televiziune si in presa scrisd; PLV (afise, panouri)
Beneficiul clientilor:

- 35 lire economisite pentru fiecare set cumparat la 20% din pretul normal

- clientii care achizitioneaza 6 peste realizeaza economii de peste 200 lire
Bilantul operatiunii:

- 70 de magazine participante;

- 375.000 de seturi de 5 piese vandute;

- participarea consumatorilor a depasit 20%.

e Tombola — este operatiunea care ofera publicului speranta unui
castig obfinut in urma unei extrageri, oricare ar fi modalitatea tragerii la
sorti. Initiatorii actiunii sunt obligati sa precizeze numarul exact si valoarea
loturilor puse in joc si sd asigure disponibilitatea regulamentului de
participare tuturor participantilor. Aceastd tehnica este reglementata strict in
majoritatea tarilor, in unele fiind chiar considerata ilegala.

e Concursul — este operatiunea care ofera detailistilor sau
consumatorilor castiguri in naturd sau in bani in cazul participarii la probe
sau actiuni care fac apel la inteligentd, perspicacitate sau la creativitate.
Concursul poate fi asociat unei obligatii sau unei dovezi de cumparare si
trebuie insotit de o publicitate puternicd pentru a reuni cat mai multi
candidati posibili. Tehnica este inclusd de multe ori in campaniile de
comunicare institutionala pentru promovarea imaginii de marca. Efectul sau
asupra vanzarilor este limitat la termene scurte.



Exemplu: Twix intra pe teritoriul muzicii

Client: Masterfoods; Tara: Franta; Data operatiunii: aprilie — iunie 2002
Obiectiv: pozitionarea marcii in jurul muzicii

Mijloace: parteneriat exclusiv cu postul national de radio NRJ, cu o oferta
promotionald atractivd (100 de concerte si 2500 CD-uri de castigat, oferite de
postul NRJ)

e Esantionul — presupune difuzarea gratuitd a unei cantitati reduse
dintr-un produs prin posta, prin intermediul presei, prin reprezentantii
voiajori... modalitatile variind in functie de tard. Esantionul nu are valoare
comerciala si trebuie sd aibd o dimensiune inferioard fatd de cel mai mic
mod de prezentare si ambalare a produsului oferit spre vanzare. Tehnica se
utilizeaza in cazul produselor de larg consum, pentru consumatorii privagi
sau pentru firme. In ciuda costurilor destul de mari pe care le genereaza,
tehnica esantionului este foarte raspandita in lume.

Reusita unei operatiuni de esantionare nu depinde numai de distributie,
fiecare etapd a actiunii trebuind sa contribuie la optimizarea bugetului si a
rezultatului operatiunii. Principalele etape ale operatiunii sunt:

1. Alegerea tehnicii:

- distributie selectiva

- distributie catre tinta stabilita

- distributie de masa

2. Integrarea principalelor variabile:

- faza de viata a produsului

- rata de penetrare

- natura produsului

- caracteristicile tintei

- bugetul alocat

3. Conceperea esantionului: trebuie asigurata reproducerea fidela, care
sd permitd o recunoastere imediatd pe raft si un volum suficient, care sa
permita mai multe utilizéri si sa favorizeze memorarea.

4. Ambalajul ales trebuie sa permitd reducerea costurilor logistice si
pastrarea integritatii produsului.

Evaluarea operatiunii presupune determinarea ratei de transformare
medie pe familie, in functie de care firma poate estima impactul actiunii
sale.

Rentabilitatea se masoara prin costul contactului util:



e  costul esantionului = cost de fabricatie+cost de distributie+cost logistic
e costul contactului util = costul esantionului / rata de acoperire a tintei

Exemplu: Pepsi
Client: Grupul Pepsico; Tara: Franta; Data operatiunii: aprilie — mai 1987
Tehnica utilizata: esantionul
Tema promotionali: Descoperiti produsele Pepsi
Marca implicata: Pepsi Cola
Tinte vizate: familiile
Problema de rezolvat: cunoasterea noului gust Pepsi
Obiective promotionale:
- 1incercarea produsului
- dezvoltarea relatiei cu clientii
- dinamismul comercial
Descrierea mecanismului: asezarea in capatul raftului a unei cutii continand 3
esantioane
Mijloace promotionale utilizate: asezarea esantioanelor in capatul raftului,
animatori (2 pentru fiecare punct de véanzare), cutie de prezentare continidnd
esantioanele.
Forta operatiunii:
- peste un milion de cutii vandute
- 400 mari magazine participante
Bilantul operatiunii:
- impactul asupra vanzarilor: crestere lunara de 2,5 ori

e Vinzarea in loturi - presupune mai multe produse identice reunite
intr-un ,super-ambalaj”. Clientul trebuie 1insa Intotdeauna sa aiba
posibilitatea sa achizitioneze produsele si individual. Pretul lotului trebuie
sa fie inferior sumei preturilor normale ale articolelor care compun lotul, dar
nu derizoriu.

e Vinzarea legata - presupune mai multe produse diferite reunite intr-
un ,,super-ambala;j”. Conditiile sunt identice cu cele ale vanzarii in loturi.

Exemplu: Stabilo

Lotul maércii Stabilo a inclus caietul de vacanta Stabilo, alaturi de o cutie de carioca
si o cutie de creioane colorate Stabilo, cu sloganul ,,Caietul de vacanta Stabilo 1i
seduce pe cei mici, dar si pe cei mari”.




e Reducerile — se refera la situatiile cand se oferd un pret special in
decursul unei perioade determinate: soldurile, pretul special de lansare,
continutul suplimentar pentru acelasi pret, reducerile cu ocazia unui
eveniment etc. Produsele care fac obiectul reducerii trebuie sa aiba marcaj
dublu, cu pretul normal si pretul redus. Tehnica este simpla, este frecvent
intalnitd in Statele Unite si mai putin utilizatd in Germania, pe motivul
concurentei neloiale. Eficienta este buna daca suma redusa este importanta.

e Ofertele de rambursare — constau in returnarea unei anumite sume
la prezentarea probei de cumpdrare a produsului. Usor de realizat, poate
genera un nivel important de participare daca suma este suficient de mare si
rambursarea este simpla. Utilizarea acestei tehnici depinde de obiceiurile
comerciale si de legislatia tarilor.

Exemplu: Polaroid
Rambursarea a 10, 25, 50 si chiar 100 % din pretul unui aparat foto, rezultata in
urma razuirii unui buletin.

e Promotiile de caritate (binefacere) — cand firma se angajeaza sa
verse o parte din pretul produsului unui organism de caritate. Acest lucru
trebuie inscris pe ambalajul produsului. Tehnica insoteste in mod normal o
actiune de comunicare institutionala, conducand la cresterea vanzarilor daca
suma varsata este suficient de mare.

e Garantiile prelungite sau suplimentare — vizeaza asigurarea bunei
utilizari a produsului fara cheltuieli suplimentare pentru o durata superioara
celei normale in vigoare in domeniul respectiv. Este un argument in
sprijinul vanzarii foarte bine primit de utilizatorii de produse tehnice, in
special de bunuri de echipament, dar si de utilizatorii de produse non-
tehnice. Costul operatiunii este cu atdt mai mic cu cat produsul este mai
bun, mai robust si mai rezistent.






CAPITOLUL 4

IMAGINEA iN COMUNICARE

4.1. IMAGINE SI NOTORIETATE

Inca din Antichitate, artizanul, comerciantul au dorit si se diferentieze
de concurentii lor prin adoptarea unor marci (repere) vizuale care {i
reprezentau (amforele romane marcate). Intr-un domeniu necomercial,
triburile, provinciile, natiunile au adoptat de-a lungul istoriei embleme,
drapele, culori care permiteau o identificare clard a grupului de publicul din
exterior, iar pe plan intern intareau mandria de a apartine grupului si dorinta
de a-1 face sa triumfe.

Pentru intreprinderile moderne, printre preocuparile vitale se numara
dorinta de a fi imediat identificate i recunoscute §i crearea pe plan intern a
unui adevarat spirit de echipa. Tocmai de aceea, existenta unei identitati
vizuale este astazi indispensabila.

Imaginea este constituitd din ansamblul reprezentarilor obiective
(fapte, caracteristici materiale, rezultate) si subiective (atribute, simboluri)
pe care un individ le are despre un produs / intreprindere?.

Exemplu: in domeniul mecanicii, o piesa are:

- caracteristici obiective: rezistenta la flexiune, la presiune

- caracteristici subiective: calitatea — legatd de fabricant (producator), al carui
nume evoca o serie de atribute: tehnologie de varf sau, din contra, productie de
serie mare, cu mana de lucru necalificata.

Termenul ,,imagine” are asadar doud acceptiuni:

- reprezentare fizica a lucrurilor din jurul nostru (imaginea ca obiect
material);

- reprezentare mentald, fiind un produs intangibil al imaginatiei
individuale sau colective®.

46 C. Schneider, op.cit., p.48
47 Juan Costa, La imagen de marca. Un fenémeno social, Ediciones Paidos Iberica,
Barcelona, 2004, p.106



Rolul imaginii

Imaginea este o parte integrantd a capitalului organizatiei, principalul
sau activ intangibil. Ea are o valoare proprie care deseori — de exemplu, in
cazul unei preluari — mareste considerabil valoarea obisnuita, estimatd in
termeni de active si de profituri. Imaginea unei organizatii este obiect de
patrimoniu. De exemplu, imaginea firmei Coca-Cola este considerata a avea
o valoare mai mare decat ansamblul mijloacelor fixe. Ea depaseste domeniul
strict comercial, dobandind o dimensiune strategica si conferind astfel
organizatiei o putere veritabila.

Imaginea se gestioneaza la fel ca orice produs. Tocmai de aceea cei
care au cea mai apreciatd imagine sunt cei care investesc cel mai mult in
promovarea imaginii de marca.

Imaginea se construieste in timp, fiind nevoie de ani pentru obtinerea
ei, insd atunci cand ea devine solidd, conformd cu asteptarile firmei,
reprezintd o fortd vizavi de ansamblul partenerilor externi, dar si de
personal.

Tipuri de imagine

* Imaginea de marca — se referd fie la o gama de produse, fie la un
produs. Ea este constituita din ansamblul perceptiilor relative la produs si
mediul sau: calitati intrinseci ale produsului, utilitate, pret, judecati afective
(tanar, modern, atmosfera de vacanta, moda etc.).

* Imaginea intreprinderii — este constituita din totalitatea imaginilor
particulare, imagini de marca ale diferitelor produse, imaginea financiara,
imaginea sociald... dar si dintr-0 serie de alte elemente obiective sau
subiective: implantari in tard sau in strdinatate, performante la export, natura
actionarilor, imaginea personald a conducatorilor, raporturile cu puterile
publice, simpatia inspirata, modernismul, gradul de apropiere de public etc.

Uneori distinctia dintre imaginea de marca si imaginea intreprinderii nu este clara.
Este in special cazul firmelor care fabrica o gama de produse, de exemplu
constructorii de automobile. Cu toate acestea, pe langd produse, imaginea
grupurilor Renault, Peugeot, BMW sau Ford are caracteristici proprii, ce se vor
transfera si imaginilor de marca. Un conflict social, o restructurare, un acord
incheiat cu firme straine influenteaza in final si imaginea produselor.




Potrivit unei alte clasificari, putem deosebi:

* Imaginea doritd — este imaginea ideald pe care intreprinderea ar
dori sa o aiba, care ar corespunde cel mai bine obiectivelor sale generale si
I-ar permite sa se distanteze cu mai mare usurinta de concurenti.

Aceasta imagine reprezintd un obiectiv foarte ambifios, o ipoteza
ideald. Exemplu : de a fi studentul cel mai stralucitor.

* Imaginea posibild — cea pe care firma este aproape sigura cd 0 va
avea, tinand cont de problemele si dificultatile ce pot apare.

In acest caz, avem de-a face cu o ipotezi realizabila.

Exemplu: studentul are probleme familiale, personale, se poate
imbolnavi si de aceea stacheta este pufin coborata.

Firma CARTIER

Imaginea dorita — de a fi in frunte in materie de lux la nivel mondial.

Imaginea posibila — tindnd cont de problemele interne (nemultumirile exprimate de
angajati), 1si fixeaza o ipoteza sub cea doritd, luand in considerare dificultatile din
realitate — ipoteza vrutd va fi coborata putin.

* Imaginea perceputa — de public

In functie de aceasta imagine, consumatorul atribuie valori si
calificative marcii sau organizatiei (dinamica, invechita, clasica, inovatoare,
moderna, sportiva...)

Diferenta dintre imaginea perceputd si imaginea doritd reprezintd de
fapt diferenta dintre realitate, existent si obiectivul fixat.

Apar aici doud sub-categorii:

— imaginea perceputa in exterior (de catre publicul extern);

— imaginea perceputi in interior (personalul isi formeaza propria
imagine prin observatii personale, din informatiile primite direct de la
intreprindere sau in urma zvonurilor formate in absenta informatiei formale,
din lectura presei interne).

Intre imaginea perceputi si cea doritad (ideald), care corespunde
aspiratiilor firmei exista de multe ori un decalaj ce nu poate fi rezolvat decat
pe termen lung.



Relatia dintre imagine si notorietate

Notorietatea unei organizatii reprezinta cunoasterea numelui sau.
Exista trei nivele uzuale de notorietate*:
1. notorietate ,,top of mind” (,,de exceptie”) — prima marca citatd
2. notorietate spontani — reprezinta procentul de persoane capabile sa
citeze in mod spontan marca in universul produsului considerat
3. notorietate asistatd — reprezintd procentul de persoane care citeaza
marca dintr-o lista care cuprinde aceasta marca.
Pentru a afla daca o firma are notorietate spontana vom utiliza intrebari
de tipul:
Ce marci de automobile cunoastefi ?
Puteti cita trei din marile marci de automobile?
1. Mercedes — are notorietate spontand ,, top of mind”
2. BMW
3. Ferrari

Pentru a afla dacd o marca are notorietate asistatd vom utiliza
intrebarea:

Printre firmele / marcile urmdatoare, ce marci de automobile
recunoastefi?

Lista va include marci din sectoare diverse (cosmetice, ceasuri,
confectii etc.) si din domeniul automobilelor: Cartier, Mercedes, Nestlé,
Colgate, Ford, BMW, Benetton.

Desi cunoasterea numelui este indispensabila pentru existenfa unei
imagini, ea nu o antreneaza in mod obligatoriu. Rezultd de aici ca imaginea
nu poate exista in absenta notorietatii (intrucat oamenii nu cunosc firma /
produsul). Promovarea imaginii implica in prealabil (sau simultan in unele
cazuri) obtinerea notorietatii.

Nike este una dintre cele mai cunoscute marci din lume. Fie cd se
mentioneaza sau nu se mentioneaza numele, ,,virgula (swoosh)” lui Nike e usor
identificabila in toate tarile. Cum s-a ajuns la asta? Totusi, ce inseamna Nike? Si,
de fapt, conteaza?

Nike a fost o zeita mitologica. Este acest lucru important pentru marca Nike?

% Frangoise Roussel, ,La notoriété: sa signification comme critere d’efficacité
publicitaire”, in Mesurer [’efficacité de la publicité, Les Editions d’Organisation, Paris,
1988, p.52



Nu chiar. Nike a cheltuit milioane de dolari pentru a-si promova numele si a-l lega
de ,virgula” Nike, deci perseverenta (consecvena) a ajutat in promovarea
brandului. Totusi adevarata fortd a marcii vine din abilitatea de a influenta deciziile
de cumparare ale oamenilor, bazate pe perceptiile despre numele si imaginea sa.
Campania de publicitate ,,Just Do It” au individualizat firma Nike proclamand
faptul ca cei care poartd produse Nike au curajul (tupeul) s-o faca, s-o faca constant
si s-o facd bine. Fie ei sportivi de week-end sau sportivi profesionisti, oamenilor le
place sa fie perceputi ca Invingatori. Poartd Nike si fac parte din grupul
invingatorilor®.

4.2. IDENTITATEA VIZUALA A ORGANIZATIEI

Identitatea vizuald exprimad, gratie unui stil grafic propriu organizatiei,
valorile, activitatea si ambitiile acesteia.

Pentru intreprinderile moderne, printre preocupdrile vitale se numara
dorinta de a fi imediat identificate si recunoscute si crearea pe plan intern a
unui adevarat spirit de echipa. Tocmai de aceea, existenta unei identitati
vizuale este astazi indispensabila.

Identitatea vizuald a intreprinderii se formeaza prin logo, nume si carta
graﬁcéso. Carta graficd (sau manualul de identitate) este un document in
care sunt inscrise regulile de aplicare a identitdtii vizuale, prevdzand toate
cazurile (suporturi, respectarea proportiilor si a culorilor...) relative la

aplicarea identitatii°L,
4.2.1. Logo-ul

Logo-ul reprezinta semnul grafic care identificd si caracterizeaza
intreprinderea, iar pe plan international, pasaportul mondial al organizatiei.
El este considerat cel mai reprezentativ si globalizant element de identitate
al comunicarii unei organizatii sau madrci, filnd componenta esentialda a
tuturor programelor de identitate vizuald®2.

49°U.S. Department of Commerce, Minority Business Development Agency, Developing a
Company Image and Brand,
http://www.mbda.gov/?section_id=5&bucket_id=129&content_id=23&well=entire_page
%0 C. Schneider, op.cit., p.84

51 http://www.placeaudesign.com/reperes/lexique/identite.htm

52  Alvin Schechter, ,Measuring the Value of Corporate and Brand Logos”,
Management Journal, vol.4, nr.1, 1993, p.33

A

in Design



Benoit Heilbrunn considera ca logo-ul este ,,mai mult decat o imagine,
pentru cd spune o poveste... aceasta nefiind altceva decat relatia
contractuald pe care organizatia sau marca o intretin sau doresc s-o Intrefind
cu partenerii lor”3,

Logo-ul poate fi un nume (Coca Cola, L’Oréal), un simbol abstract
(steaua lui Mercedes, virgula lui Nike) sau figurativ (marul lui Apple,
omuletul lui Michelin), un sistem de culori (Kodak), o monograma (Helena
Rubinstein, Yves Saint Laurent) sau un stil de scris (IBM).

Pe pietele externe, aglomerate de marci si simboluri locale,
recunoasterea vizuald a organizatiei este mai greu de realizat, intrucat exista
mai multe constrangeri:

e logo-ul trebuie sa fie bine inteles in ciuda barierelor lingvistice si
culturale ale pietei (sa fie exportabil). in acest context, initialele au mai
putina forta decat un simbol, intrucat pot fi interpretate.

e |ogo-ul trebuie sa poatd fi declinat prin intermediul aparatului de
productie si comercializare in intreaga lume — pe spatiile de productie
(uzine, ateliere, Tmbracamintea personalului), pe diferitele suporturi ale
organizatiei (scris — antetul hartiei de scris, scrisorilor, cataloagelor;
audiovizual — spoturi publicitare; mobil — vehicule de tot felul), in birourile
si agentiile din strdinatate (holuri de primire, vitrine si fatade, uniforme,
standuri din targuri si expozitii, afise) sau in alb si negru (dacd nu este
gandit bine, un logo vizibil si lizibil in culori 1si poate pierde intregul impact
in alb-negru).

Pentru a construi imaginea prin intermediul logo-ului, trebuie utilizate
toate instrumentele ce asigurd armonia: fonturi, culori, amplasare, marime,
imagini si elemente de design.

Cele patru elemente-cheie ale imaginii unei organizatii sunt>*:

e Integritate (onestitate, loialitate, hotarare, forta, lucruri duse la bun
sfarsit, securitate)

e Valoare (consumatorul trebuie sa perceapa faptul cd va primi ceva
de valoare 1n schimbul banilor sai)

e Leadership (implica o cunoastere a pietei si abilitatea de a-si
conduce afacerea intr-un mod care evidentiaza valoarea companiei,
recunoscuta de ceilalti actori din domeniul respectiv)

e Inovare (compania sa fie vazuta ca fiind creativa, bine informata si

53 Benoit Heilbrunn, Logo-ul, Editura comunicare.ro, Bucuresti, 2002, p.14
54 Grace Conlon, Corporate Image and Logos, LogoWorks, 2003, www.logoworks.com



capabila sa vinad in intdmpinarea dorintelor consumatorilor cu cele mai noi si
cele mai bune produse)

Orice organizatie care isi cautd un logo trebuie inainte de orice sa
aleagd elementele pe care doreste sa le prezinte ca §i comunicatoare ale
imaginii sale. Prin urmare, trebuie sa ordoneze cele patru elemente esentiale
ale imaginii in functie de importanta pe care le-0 atribuie.

4.2.1.1. Tipuri de logo

Potrivit lui Gilles Lugrin, exista patru tipuri de logo-uri, care se pot
repartiza pe o axa orizontald mergand de la formele preponderent lingvistice

la cele care se bazeazi mai mult pe imagine®®:

Semne plastice

emne lingvistice
}

\
’
Semne iconice

# ~

a.Logo-uri b.Logo-uri c. Logo-uri d. leotipuri
simple complexe siglotipe
Ex: Coca-Cola Ex: Ford Ex: IBM Ex: Hike

Figura 4.1. Tipuri de logo

Sursa: Gilles Lugrin, ComAnalysis. Le magazine d'information des professionnels de la
communication, august 2002, http://www.comanalysis.ch/ComAnalysis/Publication53.htm

Logo-ul simplu sau alfanumeric, expresia cea mai simplificatd a
marcii, se compune exclusiv din semne alfanumerice: litere si cifre. Modul
particular de scriere — majuscule sau minuscule, forma literei, a cuvantului,
legarea literelor, fontul, grosimea — le confera originalitate si personalitate.

%5 Gilles Lugrin, ,,Le logotype: Blason des temps modernes », in ComAnalysis. Le magazine
d'information des professionnels de la communication, august 2002
http://www.comanalysis.ch/ComAnalysis/Publication53.htm



Coca Cola este un exemplu foarte bun in acest
sens, forma literelor si culoarea fiind singurele
elemente constitutive ale logo-ului.

Logo-ul complex include ambele sisteme de semne: lingvistic si
iconic. Atunci cand logo-urile redau numele complet al marcii, acesta poate
fi incadrat intr-un simbol vizual simplu (rotund, patrat, oval): Benetton,
Ford, Orange. Simbolica cercului este imediat perceputa ca fiind delimitarea
intre un interior si un exterior: orasul si zona sa, natiunea si frontierele sale.
Fiecarei forme 1i corespunde in acest mod o intreaga retea de semnificatii.

orange”

Logo-ul Orange: inscrierea numelui intr-o forma
geometrica.

Logo-ul siglotip

Existd o diferentd intre logo-urile complexe, care, ca in cazurile
mentionate mai sus, reiau numele intreg al marcii, diferite de cele care se
formeaza pe baza de abrevieri sau acronime.
Swiss pentru "Swissair Lines"
BMW pentru "Bayerische Motor Werk"
CFR pentru "Caile Ferate Roméane"

Reprezentarea vizuald a unei sigle poate sa fie intr-o forma simpla sau
una simbolicd. Exemple: NASA pentru "National Aeronautics and Space
Administration”, FIAT pentru "Fabrica Italiana Automobile Torino", ASE
pentru "Academia de Stiinte Economice" sau IBM, care si-a pierdut sensul
original ("International Business Machines").


http://www.comanalysis.ch/Images/PUBLICATIONS/PUBLICATION59/OrangeLogogd.jpg

Icotipul

Numele este inscris (in totalitate sau in parte) intr-o reprezentare
iconica (imagine sau figurd legatd de natura produselor sau a profilului
organizatiei). Emblema poate servi si la precizarea originii geografice sau a
filozofiei intreprinderii.

Logo-ul icotip poate fi realizat prin cinci forme:

o figuri geometrice (Adidas si cele trei benzi)

e obiecte sau instrumente (EIf si varful masinii de forat)
personaje reale sau imaginare (Michelin si al sdu Bibendum)
animale (Lacoste si crocodilul sau, Fulga si vacuta sa)
vegetale sau minerale (Air Canada si frunza sa de artar)

4.2.1.2. Functiile logo-ului

Un logo reusit trebuie sd Indeplineascd mai multe functii, indiferent de
aspectul sau grafic, intrucat exprima trasaturi ale organizatiei sau marcii
care permit publicului sa se identifice ci acestea. Logo-ul are patru functii
esentiale®:

1. Functia de identificare (recunoastere)

2. Functia de certificare (garantare)

3. Functia de apartenenta (agent federator)

4. Functia simbolica (ambasador al valorilor organizatiei)

Functia de identificare raspunde cerintelor impuse de mediul
concurential in care actioneazi organizatia. In acest sens, logo-ul conduce la
unicizarea in raport cu concurenta, la recunoastere: logo-ul este un
accelerator de notorietate.

Logo-ul Coca-Cola este atat de prezent in memoria colectiva, incat declinarea sa in
limbi strdine precum araba sau japoneza nu ridica nici o problema de identificare.

Prin functia de certificare logo-ul semneaza, din punct de vedere
juridic, produsele realizate de intreprindere; este un garant al calitatii, al
perenitatii, o garantie a service-ului post vanzare. El certificd de asemenea
originea produsului si a producatorului.

% |bidem



Functia de apartenentd raspunde nevoii de a reuni diferitele
ramificatii ale unei singure entitati. Globalizarea, fuziunile, dezvoltarea
pietelor pe orizontald si pe verticalda, diversificarea clientelei conduc la
dispersarea geografica a organizatiei, care are nevoie de a federa diferitii
actori in jurul unui semn comun, un semn de identificare: logo-ul.

Logo-ul are, asadar, rol de instrument de comunicare internd, servind la
unificarea indivizilor care lucreaza pentru aceeasi firma. Aceastd functie
este esentiala, mai ales ca pune in valoare functia identitara a logo-ului.
Nestlé sau Danone, marci-umbreld, aplicandu-si logo-ul pe diferitele produse, le
conferd acestora inainte de orice o semnificatie de apartenentad atat in domeniul
productiei (producitori, actionari), cat si in consum.

Functia simbolicad serveste la condensarea si la vehicularea, prin
grafismul logo-ului, a valorilor fundamentale ale organizatiei. Logo-ul
trebuie sd incarneze valorile care justificd nsasi existenta intreprinderii, el
rezuma Intreprinderea. Rolul sdu constd Tn imbogdtirea si diversificarea
legaturilor dintre marca si interlocutorii ei: consumatori, dar si producatori,
actionari, distribuitori. De asemenea, el trebuic sa determine consumatorul
sd actioneze: logo-ul reprezintd un ordin de cumpdrare, un ,,vanzator
silentios (tacut)”.

e Logo-ul Marlboro incarneaza virilitatea salbatica a campiilor americane.

e Logo-ul Benetton este bogat nu numai in simboluri, ci si in invataminte.
Culoarea verde simbolizeaza campiile inverzite pe care pasc oile furnizoare de
lana. Culoarea alba a literelor face si ea trimitere la culoarea lanii virgine pure. lar
dreptunghiul este expresia perfectiunii. Ansamblul are o coerenta perfecta.

Datorita capacitatii lor de a comunica in toata lumea, logo-urile primesc
st sarcini de marketing mai ample. Firma Google a realizat acest lucru cu
multa imaginatie si stil.

Spiritul jucdus si siret al lui Google a explodat intr-o tactica promotionala
inteligenta numita ,,Holiday Google” (Google de sarbatori). Echipa de designeri
grafici a Tmpodobit logo-ul Google cu tot felul de motive asociate sarbatorii
respective, serbate de intreaga lume (de exemplu, Craciunul sau Halloween).

In cazul lui Google, diferitele versiuni ale logo-ului nu indeparteaza publicul
de imaginea companiei. Mai degraba, ele intdresc perceptia ca aceastda companie



cunoaste nenumaratele obiceiuri de pe planetd, ceea ce se adaugd armonios la
abilitatea sa de a furniza orice tip de informatie necesara utilizatorului.®’.

Este o idee buna pentru orice organizatie. De fapt, ce trebuie sa faca
logo-ul pentru organizatia pe care o reprezinta? Daca ar fi sa descriem logo-
ul printr-un cuvant, acela este ,,imagine”. Iar un logo de sarbatori este
organizatia cu o fata veseld. Poate ca, din cand in cand, aceasta are cateva
lucruri importante pe care vrea sa le imparta cu ceilalti. Si logo-ul poate face
acest lucru pentru organizatie cu doar cateva modificari bine alese.

57 Grace Conlon, When a logo is more than a logo?, LogoWorks, 2003,
www.logoworks.com






CAPITOLUL 5
COMUNICAREA VERBALA

5.1. METALIMBAJUL iIN COMUNICARE

Metalimbajul este un limbaj care codifica altfel ideile decat limbajul
natural. Cu alte cuvinte, este un limbaj ascuns in interiorul limbajului®®,

Asteptand sa fim serviti intr-un magazin, am fost deseori intdmpinati doar cu
un “Dorifi ceva?” din partea vanzitoarei. In metalimbaj, aceasta se traduce prin
“Chiar trebuie sa ma deranjati chiar acum?” i acesta e sentimentul pe care,
subconstient, 1l avem.

Reclamele de terenuri si imobile folosesc metalimbajul pentru a prezenta
proprietatea respectiva intr-o lumina mai favorabila.

Metalimbayj Traducere

Cumpdrati, ocazie unica Avem probleme cu vanzarea
Interesant Urat

Folosire optima a spatiului Foarte mic

Stil casa de tara Inghesuita, neincapatoare

Resedinta cu multiple posibilitati de | Cartier ieftin si murdar
dezvoltare
Intr-o zona buna, linistita Departe de magazine si scoli
Multe trasaturi originale Are toaleta in curte

D3 spre o gradind care nu necesitd prea | Nu are gradina

multa ingrijire
Ideald pentru oamenii priceputi care stiu | Repararea ei va costa o avere
sa faca reparatii marunte

Dacd am da la o parte tot metalimbajul din conversatiile cotidiene, ar
ramane un dialog neinsemnat, scurt, abrupt, la obiect si s-ar parea ca suntem
lipsiti de maniere, nepoliticosi si nepasatori unii fata de altii. Metalimbajul
amortizeaza loviturile pe care ni le dam reciproc, ne permite sa manipuldm,

58 Allan Pease, Alan Garner, Limbajul vorbirii. Arta conversatiei, Editura Polimark,
Bucuresti, 1999, p.12



fara sa se vada, sa ne aratam propriile virtuti sau sa exteriorizadm o serie de
emotii, ramanand in acelasi timp manierati.

Metalimbajul este prezent pretutindeni, jucand un rol important in
dezvoltarea unei relatii. El este, ca si limbajul trupului, o unealtd ce poate fi
folosita pentru a afla adevarata atitudine a unei persoane.

Metalimbajul este azi din ce in ce mai mult folosit in afaceri. Acum o sutd de ani,
un patron isi putea concedia unul din angajati spunandu-i: “Afard, netrebnic
trandav ce esti!” sau ceva asemanator. Dar presiunile exercitate de sindicate si alte
organizatii au ajutat la evitarea acestui gen de demers si au adus in prim plan
metalimbajul. Astazi, functionarul lenes ar primi o circularad din partea companiei,
care ar suna cam asa: ‘“‘Din cauza reorganizarii ample a sectiei exporturi a
companiei, am fost nevoifi sa comasam functiile de lipitor-de-timbre si facator-de-
cafele in folosul tuturor angajatilor §i pentru bunul mers al companiei in general.
Lipitorul-de-timbre sef, Ion Balint, a hotardt sa renunte la aceasta titulaturd si sd-
si caute de lucru pe piata libera, acolo unde priceperea §i experienta lui il vor face
util”. Aceasta inseamna, de fapt, tot “Afard, netrebnic triandav ce esti”, dar
metalimbajul este mai usor de acceptat de catre ceilalti angajati si tine sindicatele
in frau®®,

Cuvintele si implicarea emotionala

Termenii “al meu” indica implicarea emotionald a vorbitorului fata de
obiectul comunicarii. De exemplu, “sofia mea” aratd un atasament
emotional, in vreme ce cuvantul simplu “sofia” neaga orice implicare
emotionald si chiar denotd un oarecare dispret sau ostilitate. “Seful meu”
aratd o legdturd emotionald, in vreme ce doar “sefu/” indicd o anumitad
distanta. Expresia “Tara mea se afla intr-o criza financiara” aratd o
preocupare serioasa pentru problema respectiva, spre deosebire de
formularea “Romdnia se afla intr-o criza financiara”, care sugereaza: “Este
problema lor, nu a mea”.

Intr-o negociere, cineva a amenintat ca va incheia discutia si a spus
“Drumurile noastre se despart”. Aceasta expresie este folosita de doi
indragostiti care se ceartd, nu de profesionisti in afaceri. Utilizarea ei 1-a
atentionat pe partener asupra faptului ca acel om se simtea legat personal
sau afectiv de el. Atunci si-a modificat si el pozitia de pe care negocia:
dintr-una financiara, impersonald, intr-una nemijlocit personala. Aceasta a
dat rezultate si, la incheierea negocierilor, satisfactia a fost reciproca.

%9 Ibidem, p.16



Accentuarea cuvintelor
Trecerea accentului de pe un cuvant pe altul poate transforma complet
intelesul propozitiei.

In propozitiile de mai jos, modificind cuvintele accentuate, se poate observa
modificarea intelesului:

- “Eu trebuie sa accept aceasta slujba” (trebuie sa o accept eu mai degraba decdt
dumneavoastra)

- “Eu trebuie sa accept aceasta slujba” (nu am alta alegere)

- “Eu trebuie sa accept aceastd slujba” (nu trebuie nici sa o critic, nici sa o
resping, ci sa o accept)

- “Eu trebuie sa accept aceasta slujba” (si nu alta)

- “Eu trebuie sa accept aceasta slujba” (o dispretuiesc)

Exemplul aratd ca prin accentuarea diferitelor cuvinte este posibila
manipularea a ceea ce oamenii aud, tot asa cum pot fi rastalmacite si cele
citite in ziare.

Multe din conversatiile zilnice au drept obiectiv dinainte stabilit
manipularea partenerului. Adesea este vorba de 0 manipulare inconstienta.

Metalimbajul intr-un singur cuvant

Sa examinam cateva dintre cele mai des folosite metacuvinte, care ne
semnalizeaza ca o persoana incearca sa voaleze adevarul sau sa ne induca in
eroare. “Sincer”, “pe cinstea mea”, “pe sleau” arata ca vorbitorul urmeaza
sd fie mult mai putin sincer sau onest decat pretinde. Oamenii cu o perceptie
find decodifica instinctiv aceste cuvinte si au “senzatia” ca vorbitorul
incearcd sa-i pacaleascd. De exemplu, “Pe cinstea mea, este cea mai buna
ofertd pe care V-o pot face” se traduce cu “Nu este cea mai buna oferta, dar
poate ma veti crede”. “Te iubesc” este mai usor de crezut decat “Te iubesc
sincer”. “Neindoielnic” te indeamna la indoiala, “Fara nici o indoiala” te
face, in mod cert, sa te indoiesti.

Multi oameni s-au obisnuit cu utilizarea unor cuvinte de acest tip.
Adesea le folosesc pentru a incepe o declaratie sincerd, ceea ce poate avea
urmari 1n detrimentul lor, caci declaratia poate suna fals. De aceea, anumite
persoane nu par a fi in stare sa dezvolte o relatie bazata pe incredere.

Cuvintele “OK” si “da” forteaza interlocutorul sa fie de acord cu
punctul de vedere al vorbitorului. “Vefi fi de acord cu asa ceva, da?”:
interlocutorul este fortat sa raspunda cu un “da” al sau, chiar daca nu este in
mod necesar de acord cu punctul de vedere al vorbitorului. Acest “da”



ridica indoieli si In ceea ce priveste capacitatea de a receptiona si intelege
clar despre ce este vorba.

Cuvintele “doar” si “numai” sunt folosite pentru a minimaliza
semnificatia a ceea ce urmeaza sa fie spus. “Va voi rapi doar cinci minute
din timpul dumneavoastra” este o formula folosita de cei care au nevoie de
aproximativ o ord; in schimb, “Va voi rapi cinci minute din timpul
dumneavoastra” este mai hotarat si mult mai credibil. Cuvantul “numai”
este folosit pentru a atenua vina unei persoane sau pentru a devia
culpabilitatea pentru anumite urmari nedorite (“Am lipsit numai zece
minute!”). In metalimbaj, “zece minute” inseamna de obicei o perioadi
nespecificata de timp, intre 20 si 60 de minute.

“Numai 9,95 dolari” sau “doar 40 de dolari avans” sunt expresii
folosite pentru a convinge interlocutorul sau cititorul cd pretul este
nesemnificativ.

Ori de cate ori auzim pe cineva folosind “numai” sau “doar”, trebuie
sd ne gandim de ce incearcd acea persoand sid minimalizeze importanta
spuselor sale. Fie pentru ca, in general, oamenii nu au curajul sa spuna ceea
ce simt cu adevarat, fie pentru ca incearca intentionat sa insele sau si evite
raspunderile care le revin.

Cuvantul “incerc” este frecvent folosit de persoanele care nu prea duc
lucrurile pana la capat sau nu reusesc in ceea ce intreprind, pentru a anunta
de la bun inceput ca s-ar putea sd nu reuseasca nici de aceasta data si chiar
se asteapta la asa ceva. Atunci cand unei persoane i se cere sa indeplineasca
0 sarcind grea, ar putea spune: “Voi incerca” sau echivalentul acestei
formule: “O sa fac tot ce-mi sta in puteri”, ambele semnaland o nereusita
iminentd. Traduse, aceste formule inseamnd: “Am indoieli asupra
capacitatii mele de a face asa ceva”. Cand, in sférsit, persoana respectiva
nu reuseste sau rateaza proiectul, va spune: “Ei bine, am incercat”,
confirmand faptul cd a avut prea putind incredere in capacitatea sa de a
rezolva problema.

“O sa ne ocupam”, “Nu vom precupefi nici un efort” si “Sa vedem ce
se poate face” sunt expresiile favorite ale conducatorilor de intreprinderi si
oficialilor guvernamentali care vor s se spele pe maini.

Atunci cand, intr-o conversatie, auzim asemenea expresii, sd cerem
persoanei respective sa-si exprime cu claritate optiunea, inainte de a-i
incredinta o sarcind. Este mai bine ca cineva sa “nu vrea” sd se apuce de
rezolvarea unei probleme, decat sd “incerce” si sd nu reuseascd. “Voi
incerca” este cam tot atat de linistitor ca s1 “in mod sigur” sau “eventual”.



Metalimbajul in doua cuvinte

“Da, dar” este o Incercare de evitare a intimidarii prin simularea unui
acord. “Dar” in general contrazice cuvintele care il preced sau semnaleaza
ca persoana nu a fost sincerd pana in acel punct. “Stiu ca sunteti un domn,
dar..." (dar nu sunteti).

“Da, dar” poate fi de asemenea exprimat si prin “fotusi” sau “cu toate

acestea’. “Sunt de acord cu ceea ce ati spus, totusi ...” (Nu sunt de acord
cu ceea ce afi spus); “Calitatea produselor pare buna, dar...” (Nu sunt de
calitate).

“Cu respect” inseamnd ca vorbitorul are foarte putind pretuire, sau
deloc pentru interlocutor, ba chiar il dispretuieste. “Apreciez spusele
dumneavoastrd, domnule, dar permiteti-mi sa afirm, cu respect, ca nu sunt
de acord cu ele” — acesta este un mod foarte intortocheat de a spune: “Ce
prostie!” si este folosit cu intentia de a da o loviturd interlocutorului,
amortizandu-i insa efectul.

“Credeti-ma” este un alt exemplu. “Credeti-md, aceasta este oferta cea
mai buna care vi se poate face” adesea Inseamna: “Dacd reusesc sa va fac
sda ma credeti veti cumpara acum §i nu veti pleca la alt magazin”.

Daca o persoand minte, ea 1si da pe fatd viclesugul prin metalimbaj. Cu
cat mai convingator va suna “Credefi-mad” cu atdt mai mare este minciuna.
Daca vorbitorul simte cd ceea ce spune este de necrezut, isi va incepe
observatiile cu un “Credeti-ma”. “Vorbesc serios” Sau “V-as minti eu pe
dumneavoastra?” sunt alte versiuni pentru aceeasi expresie. Minciuna finala
sund cam asa: ‘“Credefi-ma, vorbesc serios. V-as minti eu pe
dumneavoastra?” (Acordagi-mi numai prilejull).

Manipulari si curse

Metalimbajul manipuldrilor scoate la iveala intentia celuilalt de a ne
impinge intr-o situatie doritd de el sau de a obtine ceea ce vrea. Expresiile:
"Nu credeti ca”, “Nu vi se pare ca”’, "Nu e oare adevarat ca” cer drept
raspuns de la ascultdtor un “da” si-i permit vorbitorului sa manipuleze.
“Asa cum poate stiti” s1 “Fara indoiala” sunt expresii utilizate in acelasi
scop si oarecum “il bat pe umeri” pe ascultator, sugerandu-i ca este destul
de istet ca sd inteleagd faptele sau lasd sa se presupunad ca interlocutorul le
cunoaste deja.

“Din toata inima” este o veritabild cursd, care trebuie sd ne puna in
garda 1n privinta unor posibile intentii rauvoitoare ale vorbitorului.

Mai exista apoi barfitorii, a caror principald ratiune de a fi pare aceea
de a raspandi si amplifica zvonurile pe care le aud sau le inventeaza. Dorinta



lor de a furniza informatii este atat de covarsitoare incat, in mod inconstient,
ei incearca sa o ascunda in formule de genul: “N-o sa credeti, dar”, ”N-ar
trebui sa va spun toate acestea, dar” sau “Nu suflati o vorba despre tot ce
v-am spus”. “Nu vreau sa dau nastere unor zvonuri” inseamna de obicei:
“Ador sa starnesc zvonuri”; “Stiu ca nu e treaba mea” inseamna “la sa vad
daca mai pot nascoci ceva’”.

Metalimbajul in afaceri

Cand se intdlnesc oameni de afaceri §i negociatori, metalimbajul
abunda. “Nu spun ca ar trebui sa facefi asta, dar...” Tnseamna: “Facefi ce
va spun”. “Afacerile sunt afaceri” este o incercare de a explica de ce o
persoand a ingelat-o pe alta sau de a justifica propriile lacune morale in
afaceri, in timp ce: “Intr-un mod specific lumii afacerilor” inseamna: “O sd
va strang cu usa pand cand o sa obtin tot ceea ce pot obtine”. “Sa spunem
lucrurilor pe nume” este adesea o expresie introductivd care duce la:
“Afacerile sunt afaceri”, atunci cand o persoana are pretentii nerezonabile.

Folosirea propozitiilor de tipul “daca — atunci” poate permite unui
cumparator sa scape de un comerciant prin emiterea unei anume pretentii.
“Daca puteti livra totul pana la sfarsitul lunii, atunci cumpadr” Inseamna ca
problema este pasatd in terenul vanzatorului. “Uite ce e” sau “De ce n-am
proceda asa?” sunt deseori folosite pentru a pregati un “Nu” ca raspuns la
0 propunere. “Uite ce e, domnule Popescu, ma mai gdndesc §i o sa revin
luni” — aici metalimbajul spune: “Nu, multumesc, nu ma suna, o sd te sun

2

eu

Pentru a fi eficientd, conversatia trebuie sa fie flexibila, iar
metalimbajul este important in mentinerea unei relatii de prietenie cu
ceilalti. In timpul unei conversatii, trebuie sa devenim constienti de frazele
standard si de cliseele pe care le folosim si sa le eliminam sau sa le inlocuim
pe cele care Tmpiedica realizarea unei comunicdri eficiente. Ascultand si
citind printre randuri ceea ce spun cei din jur ne putem dezvolta capacitatea
de a detecta intelesurile ascunse din comunicatele de presa, din vorbaria
mass-media sau din cuvantdrile personalitatilor publice care incearca sa ne
manipuleze®®.

€0 Ibidem, pp.36-37



5.2. CONVERSATIA

Limbajul vorbirii este unul din elementele fundamentale ale societatii
umane. A trii in societate implici o comunicare a unuia cu celilalt. In acest
sens, toti vorbim in public sau in fata unui public.

Existi trei forme de vorbire in fata publicului®:

e oratoria clasica — ce are ca preocupare principald cautarea
frumusetii formale a discursului si a figurilor de stil. Se preocupa de forma,
de modul de prezentare si nu tine cont aproape deloc de auditoriu.

e oratoria ca tehnica de convingere — presupune cunoasterea unor
trucuri care permit vorbitorului sd utilizeze anumite tehnici pentru captarea
atentiei auditoriului.

e dezvoltarea capacitatii de comunicare ca exprimare a propriei
personalitati — considera dezvoltarea capacitatii de comunicare ca pe un
aspect al dezvoltarii personalitatii, intrucit a comunica inseamna a te
exprima.

Din acest punct de vedere, dezvoltarea capacitatii de comunicare orala
nu este un lux, un ,,ornament”, ci un lucru pur utilitar, de a invata sa
transmiti un mesaj. In general, oamenii stiu ce si spuna, problema constand
in organizarea ideilor si in modul in care o spun.

5.2.1. Reguli in conversatie

Calitatea comunicarii este esentiald pentru reusita unei conversatii sau
unui discurs. Maniera in care realizeaza o comunicare verbala constituie 0
parte importanta a imaginii §i prezentei unei persoane.

Transmiterea cu succes a mesajului, fie in cadrul unui discurs, fie
atunci cand Incerci sa convingi pe cineva din fata ta, depinde de:

— un bun timbru vocal;

— folosirea atenta a vocabularului;

— 0 tinuta potrivitd in timp ce vorbesti;

— limpezimea gandirii.

O voce cultivata presupune si un vocabular cultivat, caracterizat prin
corectitudinea gramaticala, lipsa limbajului trivial, lipsa poreclelor
peiorative cand se fac referiri la oameni de alta nationalitate, rasa sau religie.
(utilizarea acestor termeni distruge complet orice impresie de rafinament,
culturd si educatie de care ar fi putut da dovadd persoana respectivd),

61 E. Ander-Egg, M. J. Aguilar, op.cit., pp.16-17



pronuntarea corectd a cuvintelor, abginerea de la utilizarea unor clisee sau
fraze stereotipe precum: ,, Infelegi?”, , Nu-i asa”, ,Stii?”, lipsa ticurilor
verbale: ,,0.K”, ,,deci”, ,,asa” si a argoului obisnuit (imprumutat in mare
parte din limbajul adolescentilor): ,, ca lumea”, , super”, , meserias”...%

Vorbirea corectd trebuie insotita si un limbaj adecvat al gesturilor.
Nu poti scdpa de importanta limbajului propriilor tale gesturi, pentru cé el
incepe din clipa cand intalnesti pentru prima data pe cineva.

5.2.2. Tehnica intrebarilor

Toti oamenii pun Intrebari, dar putine sunt persoanele care stiu cum sa
o faca astfel incat sa incurajeze eficient conversatia. Atunci cand intrebarile
noastre abia trezesc reactii, s-ar putea ca problema sa nu rezide in faptul ca
partenerii sunt neprietenosi sau dezinteresati, ori ca imprejurarile nu sunt
favorabile. Greseala poate consta si in tipul de intrebari si in felul in care
sunt ele formulate.

intrebirile inchise

Intrebarile inchise sunt intrebarile cu raspuns ,, Da/Nu” sau cele cu mai
multe optiuni, dar care reclama raspunsuri formate dintr-un cuvant sau doua.
De exemplu: “De unde sunteti?”’, “Practicati jogging-ul?”, “Ne intdlnim la
17.30 sau la 18?”, “Credefi ca toate centralele nucleare ar trebui oprite?”.

Intrebarile inchise sunt folositoare pentru ci ii fac pe ceilalti sa
dezviluie lucruri precise relative la persoana lor, care ulterior vor fi detaliate
(“M-am nascut la oras, dar am fost crescut la tara”, “Da, alerg 5 km pe
zi”) sau 11 constrang sa-si precizeze pozitia: “Ora 18 este cea mai
potrivita”, “Nu vreau sd fie oprite toate centralele nucleare, dar nici nu
sunt pentru construirea altora”.

Desi au un anumit rol, intrebarile inchise succesive duc la o conversatie
plicticoasa si sunt urmate de taceri stanjenitoare. Persoanele cédrora li se pun
o serie de intrebdri inchise vor avea repede senzatia cd sunt supuse unui
interogatoriu.

Intrebarile deschise
Daca vrem sa mentinem o conversatie vie si sa o facem mai interesanta
s1 profunda, dupa o intrebare inchisa este bine sa urmeze una deschisa.

62 |etitia Baldrige, Codul Manierelor in Afaceri, S.C. Stiintd si Tehnicd S.A., Bucuresti,
1085, p.71



Intrebarile deschise sunt in genul celor puse elevilor la lucrarile scrise,
care solicitd raspunsuri lungi. Ele cer explicatii si prezentari detaliate si, spre
satisfactia partenerilor indica si faptul ca suntem atat de interesati de ceea ce
au spus, incat vrem sa aflam cat mai multe.

Dupa ce am intrebat pe cineva de unde este si dupa ce am aflat ca este
de la tard, ii putem pune Intrebari deschise de genul: “De ce v-ati mutat aici
de la tara?”, “Prin ce era diferit stilul de viata de la tara fata de cel de
aici?”.

Atat intrebarile inchise, cat si cele deschise incep, in majoritatea
cazurilor, prin cuvinte diferite:

Intrebari inchise De ambele feluri Intrebiri deschise
Sunt / Este Ce Cum
Cine De ce
Cand In ce fel
Unde Spuneti-mi
Care

Exemple de intrebari deschise:

Daca o persoana se prezinta drept agent comercial :

“De ce v-afi hotaradt sa deveniti agent comercial?”

“Ce a trebuit sa faceti ca sa va pregatiti pentru aceasta meserie?”

“Spuneti-mi cdteva din problemele cu care va confruntati in relatiile cu
partenerii.”

“Cum vd este afectatd viata personald de aceasta meserie?”

Din aceste exemple rezultd cd cel care pune intrebari dirijeaza
conversatia §i nu se va impotmoli 1n discutii plictisitoare si terne.

Cand alegem intrebdrile pe care vrem sa le formuldm, trebuie sd avem
in vedere doua aspecte:

- intdi, sd punem intrebdri numai atunci cand vrem Iintr-adevar sa
auzim ceea ce are de spus cealaltd persoana. Oricét de priceputi am fi, daca
formulam intrebarile In mod mecanic, ceilalti vor simti pana la urma ca nu
suntem sinceri.

- in al doilea rand, sd ne strdduim sa mentinem o dubld perspectiva,
adica sd ne gandim nu numai la ceea ce vrem noi sa spunem i sa aflam, ci
si la ce anume il intereseaza pe celdlalt. Persoanele cele mai plictisitoare
sunt cele care nu iau 1n considerare nevoile si dorintele celorlalti.



Greseli obisnuite in formularea intrebarilor

= fntrebairi prea deschise, prea generale

Intrebarile deschise sunt bune, dar pani la o limita. Cele prea deschise
cer un efort atdt de mare si un timp atat de indelungat pentru a raspunde,
incat multi renunta.

Exemplu — La intrebari de genul: “Ce-ai mai facut in ultima vreme?”,
“Povesteste-mi despre tine”, “Ce mai e nou?”’, “Cum au mers azi
afacerile?” raspunsul obisnuit este: “Ca de obicei”.

In plus, astfel de intrebari suni ca un cliseu, fiind puse in scopul
deschiderii comunicarii. Iar intrebarile-cliseu genereaza de obiceli
raspunsuri-cliseu : “Binisor”, “Nu prea rau”, “Mai nimic” etc.

= inceperea conversatiei cu intrebiri dificile

Conversatia trebuie inceputd cu intrebari usoare, despre subiecte care
probabil 1i intereseaza si pe ceilalti si cu care par familiarizati.

Exemplu: Un agent imobiliar, la inceputul discutiei cu un potential
client, nu il va intreba direct: “La ce fel de casa va gdnditi?”, pentru ca,
intrebarea fiind prea dificild, clientul ar deveni nervos si ar putea renunta.
Asa ci mai bine il intreaba: “In ce fel de casd locuiti acum?”. In acest caz
clientul va deveni mai degajat, agentul putand ulterior sa dirijeze
conversatia spre ceea ce il preocupa cu adevarat.

= intrebiri care sugereazi rispunsul

Acestea sunt cele mai Inchise intrebari, Intrucat invitd doar la a fi de
acord cu opinia personala exprimata.

“E deja opt §i jumatate. N-ar trebui sa fim la conferinta la ora
aceasta?”

“Doar nu crezi ca au dreptate, nu?”

5.3. REGULI DE ASCULTARE

Linistea este de aur intr-o conversatie, Intrucat celalalt este mult mai
interesat de propria sa persoand decat de noi. Cel mai bucuros ar fi sa-si
auda propria voce si, deci, si-1 ascultim cu simpatie®®. Dacd vrem si
castigdm un partener, trebuie sa-i acordim intreaga atentie, ascultandu-l.
Fiecare om are o dorinta profunda de a fi ascultat, pentru ca aceasta il face
sa se simtd mai bine §i mai important.

83 A, Pease, A. Garner, op.cit., p.59



Nicki Stanton, in cartea sa, Comunicarea, spune ca ascultarea este de
multe ori neglijata si consideratd un act pasiv. Insa, dupa parerea lui, ea este
foarte importanta pentru o comunicare eficienta, caci un mesaj care nu este
receptionat corect nu este altceva decat un banal zgomot de fond®*,

Ascultarea activa

Reprezintd un mod deosebit de a reactiona pentru ca il incurajeaza pe
celdlalt sa continue sd vorbeasca si ne permite, in acelasi timp, sa avem
certitudinea ci intelegem ceea ce ni se spune®.

Dupa cum afirma F. Sathre, R. Olson si C. Whitney, autorii cartii Sa
conversam, “se zice ca auzim jumatate din ceea ce se spune, ascultim cu
atenfie jumatate din ce am auzit §i ne amintim jumatate din ce am
ascultat”®. Cu alte cuvinte, avem tendinta si auzim ceea ce vrem si auzim
si sd vedem ceea ce vrem sda vedem. Din aceste motive, mesajul transmis
noua este adesea diferit de cel pe care il credam noi din semnele care ne stau
la dispozitie. Impresia noastra este, de multe ori, departe de intentia
celeilalte persoane.

A asculta activ Tnseamna a comunica emitentului ce inseamna pentru
noi mesajul sdu. Acest lucru ii permite sa-si dea seama ca il ascultdm, iar
noua ne permite sa ne clarificdm impresia.

Exemple de ascultare activa:
- Vreau sd merg acasa!

- Nu te distrezi bine aici (ascultare activa)

- Nu. Poate daca ghidul nu ne-ar tot goni, ar fi mai bine.

- Ti-ar placea sa ne lase mai mult timp liber (ascultare activi)
- Da. Cred ca o sa-i spun chiar acum.

- N-o sd gasesc o alta slujba.

- Te simti frustrat (ascultare activa)

- Da. Oriunde ma duc mi se spune sa las o autobiografie si apoi nu ma mai cauta
nimeni.

- Ai sentimentul ca esti plimbat degeaba (ascultare activd)

- Exact. Daca nu au nici un post, de ce nu imi spun?

Ascultarea activa este foarte utild in doud situatii:

8 Nicki Stanton, Comunicarea, Societatea Stiintd si Tehnicd, Bucuresti, 1997, p.18

% A. Pease, A. Garner, op.cit., p.60

% F. Sathre, R. Olson , C. Whitney, Let’s Talk, Scott Foresman, Glenview, Illinois, 1973,
p.56



= cand nu suntem siguri ca am inteles ce vrea sa spuna celalalt;

= cand ni se transmite un mesaj important sau cu un continut
emotional.

Ascultarea activa este un mod excelent de a-i incuraja pe ceilalti sd ne
vorbeasca. Interesul pe care il aratam ii va determina adesea pe oameni sa
fie mai vorbareti. Faptul ca nu le criticdim gandurile sau sentimentele 1i va
face sa se simta mai bine si sa se destainuie.

Ascultarea activa a mesajelor non-verbale

Mesajele non-verbale sunt mult mai greu de interpretat decat mesajele
verbale, din cauza ca aceeasi expresie non-verbald, de exemplu un zambet
sau bratele incrucisate, poate indica sentimente foarte diferite. De aceea
interpretarile trebuie verificate prin trei procedee:

1. Sa-i spunem celuilalt ce anume din ceea ce am auzit si am vazut la el
ne-a condus la concluziile noastre.

2. Sa-i spunem ce inteles ni se pare ca trebuie sd atribuim actiunilor
sale.

3. Sa-1 intrebam daca concluzia noastra este corecta.
Exemple:
Adineauri ai spus ca-ti place munca ta, dar te-ai incruntat. Asta inseamna ca
existd in ceea ce faci si lucruri bune §i lucruri rele?
Casti intr-una, md intreb dacd nu cumva ai vrea sa mergi acasda. Am dreptate?

Reguli de ascultare in situatiile de afaceri

in lumea afacerilor, obiectivul este de reguld ,,sa ne vindem pe noi” mai
intai si apoi produsul, serviciile sau propunerile noastre. In comert, de
exemplu, prima etapd a vanzarii este ceea ce se numeste ,,treapta ascultarii”.
La acest nivel, obiectivul nostru este sa punem intrebari relevante despre
clientul potential si despre nevoile lui, sa-i ascultdim raspunsurile si sa
incercam sa obtinem informatii care ne vor ajuta sd perfectim afacerea si sa
,ne vindem” lui. Prin urmare, priceperea noastrd de a asculta cu atentie este
in relatie directd cu succesele comerciale si cu cele din domeniul
negocierilor. Experienta arata clar cd cei mai buni comercianti din lume sunt
cei care stiu sa asculte cel mai bine.

* si nu ascultam cu pixul in mana

Acest lucru este potrivit la o intrunire sau conferinta, dar atunci cand
discutam probleme de afaceri intrerupem sirul gandurilor celuilalt daca



scoatem pixul si incepem sa facem insemnari. Cel mai bine este sa facem
insemnarile dupa intdlnirea de afaceri.

= concentrarea asupra vorbitorului

Vorbim cu o viteza de aproximativ 125 de cuvinte pe minut, in schimb
avem capacitatea de a asculta 400 de cuvinte pe minut, ceea ce inseamna ca
ascultim de trei ori mai repede decit vorbim®. Din aceasti cauzi,
principiile ascultarii active sunt uneori violate: o ludm naintea vorbitorului,
gandurile noastre se indreapti in alta parte. In lumea afacerilor, dacd suntem
surpringi pentru prima oard ca simuldm ascultarea (ne uitam in ochii
partenerului, zambindu-i, dand afirmativ din cap, desi ne gandim la cu totul
altceva) partenerul poate nu va crede nimic rau despre noi, dar a doua oara
nu ne va mai ierta: 1si va pierde increderea in noi. Un alt pericol al simularii
ascultarii este ca putem pierde informatii importante care ne-ar putea ajuta
sd ajungem la solutii favorabile.

Este necesar deci sa exersam pentru a ne putea concentra exact asupra a
ceea ce spune celalalt.

67 A. Pease, A. Garner, op.cit., p.68






CAPITOLUL 6
COMUNICAREA NON-VERBALA

Dupi constatarea lui Albert Mehrabian®®, din totalul mesajelor,
aproximativ 7% sunt verbale (numai cuvinte), 38% sunt vocale (incluzand
tonalitatea vocii, inflexiunea si alte sunete guturale), iar 55% sunt mesaje
non-verbale. Profesorul englez Ray Birdwhistell a facut estimari similare in
privinta cantitatii comunicatiilor non-verbale intre oameni. Dupa aprecierile
sale, o persoand obisnuitd, de-a lungul unei zile vorbeste efectiv timp de
zece sau unsprezece minute, iar o propozitie obisnuitd dureaza In jur de
doua secunde si jumatate. Ca si Mehrabian, el considera cd, in conversatiile
in doi, componenta verbalda este sub 35%, comunicarile non-verbale
reprezentand peste 65%.%°

Comunicarea verbald este utilizatd cu precadere pentru transmiterea
informatiilor, in timp ce canalul non-verbal este folosit pentru exprimarea
atitudinii interpersonale, iar, in anumite cazuri, pentru a inlocui mesajele
verbale.

Miscarile si gesturile pot transmite o anumita idee, In timp ce cuvintele
spun altceva. Ori de cate ori existd o contradictie intre acestea, este vorba de
o minciund. Cel care trebuie atunci luat in considerare este limbajul non-
verbal, intrucat gesturile niciodatd nu mint.

Mesajul non-verbal sau para-limbajul este constituit intr-un ansamblu
de semnale’:

a) un paralimbaj al gesturilor si miscarilor;

b) un paralimbaj al privirii (o privire poate transmite dorinta unei
relatii de prietenie, afectiune, poate cauta aprobarea partenerului...);

c) un paralimbaj al mimicii fetei (de aprobare, indoiala, teama...);

d) un paralimbaj asociat cuvintelor (debitul cuvintelor, accentul,
tonalitatea , modulatiile vocii);

e) un paralimbaj al aparentei si al tinutei (imbracamintea, modul in
care iti tii capul... ).

8 Albert Mehrabian, Silent Messages, Wadsworth, Belmont, California, 1971, p.5

6 Ray Birdwhistell, Kinetics and Context, Allen Lane, London, 1971, p.98

0 Micaela Gulea, Ruxandra Constantinescu-Stefianel, Face-a-face en affaires, Academia de
Studii Economice, Bucuresti, 1994, p.13



6.1. TERITORII SI ZONE iN COMUNICARE

Antropologul american Edward T. Hall a studiat printre primii nevoia
de spatiu a omului si a creat la inceputul anilor *60 termenul “proxemics”
(din englezescul “proximity” = vecinatate, apropiere). Toate tarile au un
teritoriu marcat de granite clar definite si, uneori, protejate de trupe
inarmate. De obicei, In interiorul acestora sunt delimitate teritorii mai mici,
sub forma unor state confederale sau judete, in cadrul carora se afla teritorii
si mai mici, cum ar fi orasele, cu cartiere si numeroase strazi care reprezinta
uneori teritorii inchise pentru cei ce trdiesc acolo. Locuitorii fiecarui
teritoriu 1si manifestd o neclintita fidelitate fata de teritoriile lor si in
apdrarea acestora sunt adesea neinduritori, ajungand chiar la omucidere’?.

Teritoriul este si suprafata sau locul pe care o persoana il considera ca
fiind al sau, ca si cand ar fi o prelungire a trupului sdu. Omul modern, pe
langa teritoriul familial, are si alte spatii: biroul, locul de munca,
automobilul... La fel cum teritoriul familial este inconjurat cu un gard, si
celelalte teritorii sunt ,,ingradite” — usi, birou, obiecte personale.. 12

6.1.1. Spatiul personal

Spatiul personal reprezinta spatiul aerian din jurul corpului. La animale,
intinderea sa depinde, 1n principal, de conditiile mai mult sau mai putin
aglomerate 1n care au crescut. Leul din regiunile indepartate ale Africii
poate avea un spatiu aerian teritorial cu o raza de 50 km sau mai mult, in
functie de densitatea leilor pe acele suprafete. Spre deosebire de acesta, un
leu crescut in captivitate, impreuna cu alti lei, poate avea un spatiu personal
de doar cativa metri, ca rezultat direct al aglomeratiei In care a crescut.

Si omul 1s1 are propria sa ,,buld de aer” pe care o duce cu sine si a carei
marime depinde de densitatea populatiei din locul in care a crescut. Prin
urmare, distanta zonald personald este determinati cultural”. In timp ce
unele culturi, ca de exemplu cea japoneza, s-au obisnuit cu aglomeratia,
altele preferd spatiile larg deschise si le place sd mentind distanta
(australienii).

Distanta pe care o persoand o mentine in relatiile sale cu altii este
influentata si de statutul ei social.

"LE. T. Hall, op.cit., pp.156-170

2 Horst Riickle, Limbajul corpului pentru manageri, Editura Tehnici, Bucuresti, 1999,
p.243

3 Allan Pease, Limbajul trupului, Editura Polimark, Bucuresti, 1997, p.16
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1. Zona intima (15 — 46 cm)

Dintre toate distantele zonale, este cea mai importanta: omul isi apara
aceastd zona ca pe o proprietate a sa. Doar cei apropiati emotional au
permisiunea sa patrunda in ea (parintii, sotul/sotia, copiii, indragostitii,
prietenii i rudele apropiate).

Exista si o sub-zona care se intinde pana la 15 cm de trup: zona intima
restransa (In care se poate intra doar in cursul contactului fizic: imbratisare,
sarut).

O persoana poate intra In zona noastra intima in doua situatii:

- cand aceasta este o ruda sau un prieten apropiat sau cineva care doreste
sa ne faca avansuri sexuale;
- cand persoana are intentii ostile, dorind chiar sa ne atace.

Intrarea Tn zona intimd a cuiva trezeste acestuia o reactie negativa,
determinand chiar schimbari fiziologice: inima incepe sa batd mai repede,
creste adrenalina, se pompeaza sange in creier si muschi, organismul
pregdtindu-se astfel pentru o posibila reactie de lupta sau fuga.

Aceasta inseamnd ca, dacd atingem prietenos cu mana pe cineva pe
care abia l-am cunoscut sau il cuprindem pe dupa umeri, putem trezi in el o
reactie negativa, chiar daca respectivul zdmbeste si aparent se bucura,
nevrand sa ne jigneasca.

Distanta pe care se intinde zona intima diferd de la cultura la cultura.
Americanii §i europenii au zona intima cuprinsd intre 64 cm — 1,22 m,



japonezii de 25 cm, nordicii, danezii de 20 cm, iar romanii de 30 cm.’*

2. Zona personali (46 cm — 1.22 m)

Aceasta este distanta pe care o pastram fata de altii la intalniri oficiale,
ceremonii sociale si intdlniri prietenesti. Este suficient de apropiata pentru a
permite strangerea de mana.

3. Zona sociala (1.22 m — 3.60 m)

Este distanta pe care o pastram fata de necunoscuti, fatd de profesori,
fatd de eventuali instalatori sau tamplari care lucreazd in casa, factorul
postal, vanzatori, fatd de noul angajat si fatd de cei pe care nu ii cunoastem
prea bine.

4. Zona publica (peste 3.60 m)

Aceasta este distanta corespunzatoare de fiecare datda cand ne adresam
unui grup mare de oameni. Ea este rezervatd persoanelor sau vorbitorilor
importanti, vedetelor, sportivilor si oamenilor politici celebri. Serviciile
secrete devin vizibil nervoase cand presedintele merge prin multime sa dea
mana cu oamenii’.

Zona publica este pentru celebrititi o forma de afirmare a pozitiei
sociale nalte prin limbajul non-verbal, intrucat 1i pune in centrul atentiei.

Cu cat avem relatii mai apropiate cu altii, cu atat mai mult ni se permite
sd patrundem in interiorul zonelor lor. Un nou angajat, de exemplu, va simfi
la inceput o ridceala din partea celorlalti, desi acestia nu fac decat sa-I
mentind la distanta zonei sociale pana il vor cunoaste mai bine. Dupa ce va
fi mai bine cunoscut, distanta teritoriala fata de el va scadea, pana cand, in
cele din urma 1 se va permite accesul Tn zonele lor personale si, in unele
cazuri, In zonele lor intime.

Aglomeratia la concerte, la cinematograf, in lift, in tren sau in autobuz
atrage dupd sine, inevitabil, intruziunea in zona intimd a altora. Este
interesant de observat care sunt reactiile oamenilor la aceasta invazie.

Existd o serie de reguli nescrise pe care oamenii le aplica atunci cand
infruntd o situatie de aglomeratie:
1. Nu ai voie sd vorbesti cu nimeni, nici cu cei pe care ii cunosti.

4 Robert McCord, George Straton, Arta de a negocia, Rentrop & Straton, Bucuresti, 1997,
pp. 35-37
7> peter A. Andersen, Limbajul trupului, Editura Teora, Bucuresti, 2007, p.121



2. Trebuie sa evifi ca privirea ta sa se intdlneasca cu privirea altora.

3. Sa pastrezi o ,,expresie de jucator de poker” — fara afisarea vreunei

emotii.

4. Daca ai o carte sau un ziar, sa creezi impresia ca esti afundat in

citirea lor.

5. In lift, sd urmaresti numerele care indici etajele.

Auzim adesea cuvinte ca “nenorociti”, “nefericiti”, “disperati” pentru
descrierea celor care, in orele de varf, utilizeaza transportul in comun.
Aceste ectichete se folosesc datoritd privirilor goale, inexpresive ale
calatorilor, dar sunt de fapt rezultatul unor judecdti gresite din partea
observatorilor. De fapt, calatorii respecta regulile care se cer aplicate atunci
cand, in locuri publice aglomerate, devine inevitabila invadarea zonelor lor
intime.

Indiferent daca suntem 1in lift, la cinematograf sau intr-un autobuz
aglomerat, oamenii din jurul nostru devin impersonali, ca si cand nu ar
exista si de aceea daca cineva, din intdmplare, incalca teritoriul nostru intim
nu reactionam ca si cand am fi atacati.

O multfime furioasd sau un grup de protestatari care luptd pentru o
cauza comuna reactioneaza altfel decat individul atunci cand i se incalca
teritoriul. De fapt se intampla ceva cu totul diferit. Odatd cu cresterea
densitatii aglomeratiei, fiecare individ va avea un spatiu personal mai mic si
atunci apare la fiecare o stare de ostilitate, iar odata cu cresterea multimii,
aceasta devine tot mai furioasd si amenintatoare, putandu-se declansa o
incaierare. In acest moment intervine politia, care va incerca s disperseze
multimea astfel incat fiecare om sa-si recapete teritoriul personal si sd se
calmeze. Avand in vedere toate acestea, este usor de inteles de ce tocmai in
locurile cu cea mai mare densitate a populatiei inregistrdm cel mai mare
numar de crime si acte violente.

6.2. GESTURILE

Limbajul trupului, asemenea oricarui alt limbaj, constd din cuvinte,
propozitii $i 0 anumitd punctuatie. Fiecare gest este asemenea unui cuvant,
iar un cuvant poate avea mai multe intelesuri. Numai analizat intr-0
propozitie, alaturi de alte cuvinte, putem intelege pe deplin sensul unui
cuvant.



Gesturile apar si ele grupate in “propozifii” si transmit neincetat
adevarul despre sentimentele si atitudinile persoanei in cauza.

Exemplu: o evaluare critica

Gesturi:

- mana sprijinitd pe obraz, cu degetul aratator ridicat

un alt deget 1i acopera buzele

picioarele asezate strans unul peste altul

celalalt brat pus de-a curmezisul peste piept (pozitie defensiva)

- capul si barbia lasate usor in jos (ostilitate)

Traducere: nu-mi place ce spuneti si nu sunt de acord cu dumneavoastra

Este de asemenca necesara observarea concordantei dintre semnalele
non-verbale si cele verbale. Cand cele doud sunt in disonanta, oamenii se
bizuie pe mesajul non-verbal, greu de falsificat.

Pe langa observarea grupurilor de gesturi si a concordantei dintre
vorbire i miscarile trupului, gesturile vor fi considerate in contextul in care
apar.

De exemplu, daca cineva sta asezat la un capat de linie de autobuz cu maéinile si
picioarele tinute strans unele peste altele si cu barbia lasatd in jos, intr-0 zi
friguroasa de iarnd, In mod sigur persoana nu este in defensiva, ci 1i este foarte frig.
Dar daca respectivul ar adopta aceleasi gesturi in timp ce un altul aflat in fata lui ar
incerca sa-i vanda un produs, interpretarea corecta ar fi ca el se manifestd Tn mod
negativ sau defensiv fata de situatie.

Rapiditatea unor gesturi si evidenta lor in ochii altora este in legatura si
cu varsta individului. De exemplu, dacd un copil de cinci ani spune o
minciund parintilor, el i1 acoperd imediat gura cu 0 mana sau cu amandoua,
ceea ce va alerta parintii in privinta comiterii minciunii. Acest gest va fi
utilizat i in continuare, in decursul intregii vieti, modificaindu-se doar viteza
aplicarii lui. Cand minte, un adolescent isi ridicd si el méana la gurd ca si
copilul de cinci ani, dar, in loc de acoperirea brusca a gurii, degetele vor
mangaia usor buzele. Gestul acoperirii gurii devine si mai rafinat la adulti.
Cand adultul minte, creierul sdu da ordin mainii sa acopere gura pentru a
astupa cuvintele mincinoase, ca si in cazul copilului si al adolescentului,
dar, in ultima clipa, mana sa va aluneca mai departe pe fatd si va atinge
nasul. Iatd ca, odatd cu inaintarea in varsta, gesturile devin mai rafinate si



mai pugin vizibile, fiind mult mai greu de descifrat.

6.2.1. Semnificatia gesturilor in diferite tari

In functie de context sau de mediul din care provine cineva, gesturile
pot avea semnificatii diferite’®.

Degetul mare ridicat:

e Marea Britanie, Australia, Noua Zeelanda — 1l fac autostopistii; semnifica OK;

e Grecia — trivial

e Italia — cand se numara ceva, acest gest semnifica unu, doi fiind degetul aratator..
Semnul "'V*'":

e Australia, Marea Britanie, Noua Zeelandd — dacd palma este intoarsd spre
exterior, semnifica victoria; palma intoarsa spre interior semnifica ceva obscen, o
insulta

e Europa — palma intoarsa spre interior inseamna cifra doi

Interpretarea gresitd a gesturilor poate avea consecinte neplacute si
intotdeauna trebuie luat in considerare mediul cultural din care provin
oamenii Tnainte de a trage concluzii pripite din gesturile lor.

Falsificarea gesturilor se pare cd nu este posibila. Ea poate fi facuta cel
mult pentru o scurtd perioada de timp, caci in cele din urma trupul se va
destinde si va emite acele semnale care sunt independente de actiunile
constiente.

Gesturile mainii

= Puterea palmei

Unul din cele mai putin observate, dar, totodata si cele mai eficiente
semnale non-verbale este descris de palma omului. Utilizarea corecta a
palmei il poate investi pe om cu un anumit grad de autoritate $i cu
capacitatea de a-i dirija pe altii prin gesturi.

Existd trei gesturi de indrumare a palmei: palma indreptatd in sus,
palma indreptata in jos si palma strAnsda pumn, cu degetul aratitor intins.
Diferenta dintre cele trei pozitii este ilustratd de urmatorul exemplu: sa
presupunem ca rugdm pe cineva sa ridice o cutie cu dosare si sa o duca in
alta parte, utilizdnd acelasi ton, aceleasi cuvinte si aceleasi expresii faciale,

6 R. McCord, G. Straton, op.cit., p. 24



schimband doar pozitia palmei.

Palma intoarsa in sus este utilizatdi ca un gest de supunere,
neamenintator, evocand gestul cersetorului de pe strada. Cel rugat sa
schimbe locul cutiei nu va simti nici o presiune in cerere, iar in cadrul
relatiei normale de superior/subordonat nu se va simfi amenintat.

Palma fintoarsd in jos asigurd autoritate imediatd. Cel caruia ii
adresam rugamintea are impresia cd a primit un ordin, iar in functie de
relatiile pe care le are cu noi pot aparea la el sentimente contradictorii. De
exemplu, daca persoana solicitata este de acelasi rang cu noi, ea poate refuza
cererea. Daca este vorba de un subaltern, gestul este corespunzator, intrucat
avem autoritatea de a-l utiliza.

In cazul palmei inchise, degetul arititor intins devine o batd simbolica
cu care vorbitorul il ameninta pe ascultator pentru a-l supune. Degetul
aratator Intins este unul din cele mai iritante gesturi ce pot fi utilizate in
timpul conversatiei, mai ales daca vorbitorul, concomitent, bate si ritmul
cuvintelor sale.

= Striangerea de mana

Strangerea de mand este o relicvd din epoca in care omul vietuia in
pesteri. De cate ori acei oameni se intdlneau, indltau bratele in aer cu
palmele deschise pentru a arata ca nu au arme la ei. De-a lungul timpului,
acest gest al palmei ridicate s-a modificat, aparand gesturi cu palma asezata
pe inima si multe alte variante. Forma moderna a acestui stravechi ritual de
salut este intinderea si strangerea mainii. Azi, stringerea de mand a devenit
o formalitate obisnuita care este legati de salut’’.

Tinand cont de ceea ce am spus panad acum despre impactul comenzilor
date cu ména indreptatd in jos sau in sus, sd analizdim importanta acestor
pozitii in strangerea de mana.

Cu prilejul intalnirii si strangerii de manad poate fi transmisa una din
cele trei atitudini de baza:

e dominarea — “Acest om vrea sa ma domine. Trebuie sa fiu mai

precaut.”

e supunerea— “Il pot domina. El va face ceea ce doresc eu.’

e egalitatea — “Imi place acest om. Ne vom intelege bine.”

Strangerea de mana cu palma in sus induce atitudine de supunere. Cel
care are palma indreptatd in jos, din contra, 1l domina fizic pe celdlalt, in
timp ce egalitatea implica palmele agezate vertical.

’

" Claudia Schifer, Limbajul corpului, Editura Niculescu, Bucuresti, 2003, pp.52-56



O strangere de mana corecta este ferma si dureaza 3-4 secunde, nu mai
mult. O strdngere de mand moale sugereaza slabiciune, mai ales daca mana
este rece si umeda, dar nici o strangere de mana brutald nu este indicata.
Apucarea varfurilor degetelor celuilalt sugereaza o lipsa de incredere in
Sine.

Situatiile in care trebuie sa dati mana cu cineva sunt:

e cand sunteti prezentat cuiva si cand va luati ramas-bun;

e cand cineva din afara intra in biroul dumneavoastra;

e cand dati peste cineva cunoscut in afara biroului;

e cand parasiti o adunare frecventata de oameni din afara institutiei.

Gesturi ale fumatului

Fumatul reprezintda manifestarea exterioara a unei nelinisti sau a unui
conflict interior. Are putin de-a face cu savurarea nicotinei, fiind o incercare
de eliminare a tensiunii interioare si facand posibila tragerea de timp.

Directia 1n care o persoana sufld fumul exprima o atitudine pozitiva sau
negativa:

- fumul trimis 1n sus caracterizeaza o fire increzatoare, sigurd pe ea,
superioara;

- fumul trimis in jos presupune negativism, scotand in evidenta o fire
ascunsa, suspicioasa

In negocierile comerciale:

- in caz de decizie pozitiva partenerii vor sufla fumul in sus;

- daca nu doresc sa incheie afacerea acestia vor sufla fumul in jos.

Daca spre sfarsitul negocierilor fumul este suflat in jos, un negociator
istet va atrage din nou atentia cumpdratorului asupra avantajelor in caz de
cumparare a marfii, creandu-i astfel posibilitatea de a-si reconsidera decizia.

Majoritatea fumatorilor sting tigara dupa ce a fost fumata toatd. Daca
fumatorul aprinde o figard si o stinge mai repede decat de obicei, prin acest
gest semnalizeaza ca doreste sd incheie conversatia. Dacd suntem atenti la
acest semnal, vom avea posibilitatea sd preludm controlul sau sa incheiem
noi discutia, ficand in asa fel incat s pard ci noi am avut aceasti idee’®,

8 A, Pease, op.cit., p. 76



Interpretarea gesturilor’

degetului mare de
celelalte degete

Gesturi Semnificatii Comentarii
Frecarea Facuta de vanzator indica | Cand faceti o oferta si descrieti
palmelor anticiparea unui castig. produsele si serviciile, frecarea
palmelor trebuie sa se facd cu o
Facuta de cumparator miscare rapida pentru a evita
indica dorinta de trecerea 1n defensiva a
cumparare. cumparatorului.
Frecarea Asteptarea unor bani. Acest gest trebuie evitat de un

profesionist pe parcursul
negocierilor.

Inclestarea
mainilor

Reflecta frustrare sau
ostilitate.

Trebuie sa faceti ceva pentru ca
degetele celui in cauza sa se
desfaca, altfel atitudinea sa
ostild se va mentine.
Recomandare: intindeti-i un
material de citit, ceva de baut,
solicitati un obiect etc.

Mainile in pozitie
coif

Siguranta si incredere in
fortele proprii.

Inseamna certitudine, indicand
momentul 1n care s-a luat
hotérarea.

Mainile la spate,
pieptul tantos
(una din palme
apuca dosul
celeilalte palme)

Gest de superioritate,
incredere.

E folosit de oamenii cu
autoritate. S-a constatat ca
abordarea acestei pozitii
sporeste relaxarea, siguranta
celui in cauza, facandu-1 sa se
simta mai autoritar.

Etalarea
degetului mare

Tendinta de dominare,
superioritate sau chiar de
agresivitate.

Frecarea ochilor

Nesinceritate.

Daca gestul e facut de cel care
va asculta, Inseamna: “Am
ascultat destul. Nu vreau sa mai
vad nimic”.

Frecarea Cel care asculta are ceva

urechilor de spus si doreste sa va
opriti.

Scarpinatul Incertitudine sau indoiala.

gatului

" R. McCord, G. Straton, op.cit., pp.27-30




Trasul de guler Minciuna. Atunci cand spuneti 0 minciuna
S-au constatat modificari
fiziologice, apar furnicéturi ale
gatului.

Degetele in gura | Ingrijorare. Uneori degetele sunt inlocuite
de pix, pipa, tigara sau rosul
unghiilor.

Mana dusa la Plictiseala. Cu cét fata se sprijind mai mult

obraz si la barbie pe mana cu atdt e mai mare
plictiseala.

Mana la tampla Atentie.

Batiile cu Nerabdare. Acest gest e deseori interpretat

degetele in masa

gresit, ca un semn de
plictiseala.

Mangaierea
barbiei

Luarea unei decizii.

In acest moment, negociatorul
ar trebui sa se abtina sa
vorbeasca sau sa intervina.

Luarea de propria
ceafa

Stare foarte neplacuta
pentru adversar.

Cel care face gestul are o
atitudine negativa, critica,
rigida.

Cei care-si freaca
fruntea

Sunt mai deschisi, mai
adaptabili.

Bratele
incrucisate la

piept

Atitudine defensiva sau
negativa.

Este un gest de protejare a
corpului.

Culegerea unei
scame imaginare

Dezaprobare, dezacord cu
cele auzite.

Intrebati, cu palmele la vedere:
”Ce parere aveti?”, “Cred ca
doriti sa precizati ceva”.

Capul inclinat
intr-o parte, fata
in sus

Exprima trezirea
interesului.

Capul inclinat in
jos

Atitudine negativa,
dezaprobare, chiar
judecare critica.

Mainile in solduri

Gata de actiune.

Pe scaun,
prinzéand cu
mainile genunchii
(mainile agezate
pe genunchi) sau
prinzand scaunul

Persoana doreste
incheierea conversatiei.




Palmele deschise

Onestitate.

Ascunderea
palmelor

Ascunderea adevarului.

Observati palmele adversarului
cand expune motivele pentru
care nu vrea s cumpere
produsul. Adevaratele
argumente nu pot fi spuse decat
cu palmele deschise.

Palma deschisa, | Sinceritate. Practicand gesturile palmei

gesturi in afara, deschise veti fi mai credibil.

spre interlocutor Cu cat aceste gesturi devin mai
frecvente cu atat scade tendinta
de a minti.

Palma in sus Supunere.

Palma in jos Dominare. Daca solicitdm ceva,

gesticuland astfel, celalalt va
avea senzatia ca a primit un
ordin.

Degetul aratator
intins

Amenintare, agresivitate
si enervare.

Este unul din cele mai iritante
gesturi (semnifica o bata
simbolica). Acest gest trebuie
eliminat si inlocuit cu gesturile
palmelor in cazul negocierilor
cooperante. In negocierile
agresive, el poate fi folosit.

Inchiderea Refuzul de a va vedea. Cele spuse au declansat o
prelungita a reactie negativa.

ochilor

Privirea pe Severitate. Induce stare defensiva,
deasupra atitudine negativa. Nu este
ochelarilor indicata.

Stergerea Tragere de timp. Acest gest semnaleaza faptul ca
lentilelor, celalalt incearca sa castige timp.

scoaterea si
punerea repetata
a ochelarilor

Lasati-1 sa se gandeasca.

Privire laterala si
sprancene
ridicate

Sugereaza interesul.

Privire laterala si
sprancene
incruntate

Ostilitate.




6.3. PRIVIREA

O baza reala de comunicare cu o altd persoana se poate realiza doar
privindu-ne ochi in ochi. Eckhard Hess afirma ca in intreaga comunicare
umana ochii transmit cele mai fidele si exacte semnale, deoarece ocupa un
loc focal pe trup, iar pupilele functioneazi in mod independent®. lar Peter
Andersen, in cartea ,,Limbajul trupului”, sustine ca ,,ochii transmit mai
multe informatii decat orice alti parte a corpului uman”8?,

In timp ce cu unii oameni ne face plicere si stim de vorba, cu altii
este un chin, ei parand nedemni de incredere. Toate acestea depind, inainte
de toate, de timpul cat suntem priviti direct sau cat ni se capteaza privirea pe
durata conversatiei.

Daca cineva minte sau tainuieste ceva privirea sa se intalneste cu a
noastrd doar o treime din timpul petrecut Impreuna. Daca privirea sa o
intalneste pe a noastra mai mult de doua treimi din timp, aceasta inseamna
fie ca:

- ne gaseste foarte interesati sau atractivi (caz in care se uitd la noi cu
pupilele dilatate);

- nutreste fatd de noi un sentiment de ostilitate (cand pupilele sale se
contractd).

Potrivit profesorului Peter Andersen, ,,pupilele se dilatd inconstient atunci cand
vedem ceva atragator sau ceva interesant. Pupilele celor insetati se dilata la poze cu
bauturi racoritoare... Ochii celor cdrora le este foame se dilata la vederea
imaginilor cu hamburgeri sau cartofi prajiti, dar nu si ai celor care tocmai au servit
0 masa copioasa.... Ochii femeilor se dilata la vederea copiilor... Ochii barbatilor
se dilatd la vederea unor peisaje, indicand poate natura mai aventuroasa a
barbatilor.”®?

Deci, pentru a construi relatii bune cu o altd persoana, privirea noastra
trebuie sd se intdlneasca cu a ei cam 60-70% din timp. Aceasta trezeste
simpatia celeilalte persoane fata de noi.

Durata privirii este determinata cultural si de aceea nu trebuie sa tragem
concluzii pripite. In sudul Europei existi o frecventd mare a privirilor
directe, care poate fi deranjanta pentru altii. Japonezii, din contrd, privesc

80 Eckhard Heinrich Hess, The tell-tale eye: how your eyes reveal hidden thoughts and
emotions, Van Nostrand Reinhold Co., New York, 1975

8 p. A. Andersen, op.cit. p.42

8 |bidem, p.46



mai mult la gatul omului decat la fata lui atunci cand vorbesc.

Partea fetei / trupului asupra careia este indreptata privirea influenteaza
rezultatul negocierilor si calitatea relatiilor, intrucat partenerii se pot simti,
dupa caz, ofensati sau multumiti de respectul indus de felul in care sunt
priviti in timpul tratativelor. Exista patru modalitati de a-1 privi pe celalalt:

1. privire oficiala: privim intr-un triunghi format pe fruntea celeilalte
persoane. Aceasta se utilizeaza:

- cand purtam o discutie de afaceri: credm astfel o atmosfera serioasa

si partenerul realizeaza instinctiv ca afacerea ne intereseaza;

- vom pastra controlul asupra discutiei atata timp cat privirea nu

coboara sub nivelul ochilor celeilalte persoane.

2. privire de anturaj: indreptatd sub nivelul ochilor celeilalte
persoane, in triunghiul ochi-buze. Ea se foloseste la receptii si intalniri
neoficiale.

3. privire intima: triunghi ochi-centrul pieptului sau chiar mai jos

4. privire laterala: este folosita pentru exprimarea:

- interesului (asociata cu sprancenele usor ridicate si un zambet);

- ostilitatii, atitudinii critice (insotitd de incruntarea sprancenelor,

ridicarea fruntii).

Cei mai iritanti parteneri sunt cei care inchid ochii in timp ce
vorbesc. Gestul apare inconstient §i reprezintd o incercare din partea
persoanei care il foloseste de a-1 scoate pe celalalt din campul sau vizual:

- fie pentru ca s-a plictisit de el si i-a devenit indiferent;

- fie pentru ca se considera superior lui.

Privirea vorbeste despre statutul social al persoanei
Putem deduce usor cdrei categorii sociale ii apartine cineva daca
observam privirea sa in timp ce vorbeste sau asculta.

STATUT RIDICAT (ELEVAT) STATUT JOS

Contact vizual direct in timpul vorbirii PrI_VIrea fuge, interlocutorul este
evitat

Contact vizual moderat in timpul Contact vizual constant in timpul

ascultarii ascultarii

Pozitie destinsd, relaxata Incordare

Aprobare prin migcarea capului Capul in pozitie inclinata




Volum ridicat al vocii Volum scazut al vocii

Putine greseli in timpul discursului Multe erori 1n timpul discursului

Sursa: Adaptare dupa M. Gulea, R. Constantinescu-Stefanel, Face-a-face
en affaires, Academia de Studii Economice, Bucuresti, 1994, p.19

6.4. TACEREA

Cand cineva ne pune o intrebare si nu reusim sd raspundem, noi
comunicam ceva. Audienta comunica prin tacerea lasata la sfarsitul unui
discurs.

Tacerea este si ea o tactici a comunicarii non-verbale. In afaceri, multi
specialisti o recomanda atunci cand partenerul propune un compromis,
introdus prin intrebari de tipul: “Si daca..”, “Ce-ar fi daca...”,
“Presupunefi ca...”.

Tactica presupune parcurgerea urmatoarelor etape:

a) pastrarea linistii timp de cateva secunde;

b) repetarea cuvant cu cuvant a ofertei facute (“Dumneavoastra imi
vindeti produsul pentru suma X, nu-i agsa?”),

C) pastrarea in continuare a tacerii.

Aceastd atitudine are trei avantaje:

e vanzatorul va gandi cd oferta sa nu este suficient de bund si cu
sigurantd o va imbunatati;

e Vva incerca sa-si justifice oferta, ceea ce va deschide alte cadi de
actiune;

e va exista timp pentru reflectie.

In timpul celui de-al doilea rizboi mondial, primul ministru englez
Chamberlain a demisionat, propundndu-i regelui George V sa-1 numeascé pe Lord
Halifax in locul sau si rugandu-1 pe Churchill sd primeasca sd fie numérul doi.
Afland acest lucru, Beaverbook, magnatul presei conservatoare, il sfatuieste pe
Churchill sa nu accepte in nici un caz rolul de ,,stralucit secund”. El 1i smulge
omului politic promisiunea ca, atunci cand va fi convocat pentru acceptul definitiv,
sd pastreze trei minute de tacere inainte de a spune definitiv ,,da”.

Chamberlain 1i cheamd pe Churchill si Halifax. El 1i cere Iui Churchill sa
confirme cd acceptd sa fie numarul doi. Churchill asteaptd 20 de secunde, 30, 60,
un minut $i jumatate... Atunci Halifax se ridica si afirma flegmatic: ,,Am inteles.



Nu eu trebuie sa fiu prim-ministru, ci Winston Churchill”.

Aceasta tactica a schimbat fata lucrurilor si poate chiar ceva din cursul celui
de-al doilea rizboi mondial®.

Contracararea tacticii se poate realiza prin repetarea ofertei, fara a
schimba nimic.

8 M. Gulea, R. Constantinescu-Stefanel, op.cit., p14
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