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INTRODUCERE

Activitatea psihologului in sisteme comerciale este o disciplind fundamentala la ciclul
Il master, la programul de studii Psihodiagnostic si interventii psihologice in diferite tipuri de
organizatii din cadrul Facultatii de Psihologie si Psihopedagogie Speciald, din Universitatea
Pedagogica de Stat ”lon Creangd” din Chisindu, fiind o continuare a disciplinei Psihologia
muncii, predata la ciclul I, specialitatile Psihologie si Psihopedagogie. El oferd informatie
privind directiile de activitatea psihologului in domeniul economic.

In ultimii ani constatim o crestere a importantei acordate resurselor umane de citre
companii $i institutii, de calitatea carora depinde foarte mult functionalitatea organizatiei in
ansamblu. Asa cum era firesc, in ultimii ani a fost reconsiderata importanta resurselor umane
in ecuatia eficientei organizationale. Astfel, se cer specialisti capabili sd planifice si sa
gestioneze optim resursele umane din sfera economica. Aceasta disciplina si respectiv, acest
suport de curs a aparut ca raspuns la o astfel de cerintd noua a societatii aflatd in curs de
reformd si modernizare. Chiar dacd uneori efectele nu sunt direct vizibile, trebuie sa
subliniem faptul ca, fara o proiectare si derulare controlata, la nivel academic, a unei
discipline de acest gen, optimizarea modului de functionare a institutiilor si organizatiilor ar
fi ramas doar un deziderat. Tinand cont de aceasta, in formarea profesionala a masteranzilor,
o atentie deosebita acordam pregatirii teoretice si practice, care se va axa pe diferite tipuri de
organizatii, inclusiv banci, agentii de publicitate, centre comerciale.

Axandu-ne pe cererea crescandd a specialistilor calificati in domeniul resurselor
umane, capabili sa identifice, sd studieze problema de naturd psihologicd si sd intervina
profesionist, continutul cursului include studierea psihologica a personalului organizatiei,
inclusiv si a managerilor de diferit nivel, specificul problemelor cu care se confrunta angajatii
din sfera datd, interventia psihologica de grup si individual, consilierea psihologica a
angajatilor. Astfel, masteranzii vor avea posibilitatea de a-si antrena competentele
psihologice de studiere, analiza si interventie psihologica individuala si organizationala. In
sistemul de pregdtire profesionald psihologicd este important ca, pe baza actualizarii
cunostintelor teoretice si a atitudinii pozitive fatd de specialitate, masteranzii sa obtina
abilitatile necesare viitorului specialist cum ar fi cele de a elabora si aplica programe de
interventie psihologicd etc., mostre de care sunt prezentate in partea a doua a suportului de
curs (exercitii de management eficient al timpului, de dezvoltarea competentelor
comunicative, de diminuarea stresului profesional, de dezvoltarea creativitatii etc.)

Acest suport de curs le va permite masteranzilor sa cunoasca directiile de activitate a

psihologului in sfera bancara, organizatii comerciale, agentii de publicitate, mecanismele
psihice organizatoare ale comportamentelor de muncad a angajatilor §i a cumparatorilor, sa
interpreteze modelele si teoriile utilizate in studiul comportamentului consumatorilor, sa
distingd metodele si procedeele de manipulare a consumatorului, sd identifice particularitatile
psihosociale, tehnice, fizice ale muncii, sa insuseasca deprinderi practice de investigare in
mediul organizational, sa utilizeze metodele de cercetare a comportamentului consumatorilor
si a eficientei publicitatii, sd stabileascd masurile de optimizare a sistemului concret, sa
elaboreze recomandari de naturd psihoergonomicd in vederea ridicarii eficientei muncii, sa
dobandeasca abilitati de analiza a rezultatelor investigationale, sd evidentieze si sa elaboreze
recomandari privind neutralizarea fenomenelor ce duc la uzura potentialului uman etc.

Consider ca acest suport de curs va constitui un ajutor pentru masteranzi si va permite
formarea si dezvoltarea abilitatilor care sunt necesare oricarui specialist/practician chemat sa
investigheze si apoi sd optimizeze fenomene si procese psihosociale si organizationale din
domeniul economic; de asemenea, exersarea abilitatilor de proiectare si coordonare a unor
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programe complexe de interventie in solutionarea unor probleme organizationale diverse din
sfera economica in functie de problema de naturd psihologica identificata.



ACTIVITATEA PSTHOLOGULUI iN SISTEMUL BANCAR

Fiecare din noi a fost vre-o data in viata intr-o banca de stat sau comerciala si a vazut
cum lucreaza angajatii ei. Am vazut cate operatiuni diverse executa, astfel incat aceastd munca
nicidecum nu poate fi numitd usoard sau distractiva, de aceea persoana care ocupa acest post
trebuie sd posede anumite trasaturi de personalitate pentru a face fatd cerintelor. Doar pe langa
faptul ca opereaza cu cifre, documente, este nevoitd si comunice cu oamenii, iar rezultatul
acestei comunicari este destul de important pentru prosperarea ulterioara a bancii. Dar necatind
la acest fapt, doritori de a primi un post de munca in sistemul bancar sunt foarte multi (acest fapt
il confirma chiar si cifrele concursului de admitere la specialitatile bancare).

Necesitatea de psiholog in sistemul bancar a aparut in ultimii ani 1n legaturd cu
dezvoltarea intensiva a acestui sistem. Se duc discutii aprinse despre necesitatea sau nu de
psiholog 1n sistemul bancar. Argumentele in favoarea activitatii psihologului in acest sistem sunt
urmatoarele:

1. Psihologia practica este necesara lucratorilor din toate sferele de activitate,
inclusiv si bancar. Cunoasterea psihologiei contribuie atat la o mai bund
intelegere si colaborare cu colegii si partenerii, cat si pe sine insusi.

2. In interactiunile profesionale pot apirea situatii solutionarea cirora depinde in
mare masura de competentele psihologice si experienta de viata a lucratorilor. De
exemplu, solutionarea conflictelor in comunicarea cu clientii, adoptarea
deciziilor.

3. In loc de a cheltui sume mari pentru tratarea lucratorilor ce s-au imbolnavit din
cauza stresului cronic si supraoboseala la lucru, este mult mai econom ( din punct
de vedere financiar) si uman (din punct de vedere moral) de a organiza activitati
psihologice regulate orientate spre ridicarea capacitdtii de muncd si diminuarea
stresului profesional.

Lucrul in sistemul bancar ofera, pe de o parte, un anumit statut social, incredere in sine si
sigurantd in viitor, o bundstare materiala, iar, pe de altd parte, - istoveste, impune de a trai si
lucra in conditii stresogene permanent, fapt ce afecteazd sanatatea, performantele in munca si
relatiile in familie. Dar asigurarea materiald stabila si destul de inaltd (ultimele sondaje
sociologice realizate in Moldova scot 1n evidenta aceasta) a lucratorilor bancari nu compenseaza
influenta stresului cronic asupra vietii $i muncii lor.

Ceea ce caracterizeaza in mare masurd munca desfasuratd in sistemul bancar din punct
de vedere psihologic este nivelul inalt al stresului ocupational. Printre personalul bancar sunt
deseori depistate cazuri de oboseald, surmenaj, scaderi ai capacitatii de munca din cauza
incarcaturilor enorme, cerintelor speciale vis-a-vis de coordonarea unitatilor, sectiilor in sistemul
regimul strict, de cele mai dese ori cu ore peste program, cu lucru in zilele de odihna. Toti acesti
factori creeaza incordare in lucrul oricdrei banci. Evident ca aceste probleme pot fi evitate,
aplanate, solutionate cu ajutorul psihologului. Unii manageri ai unitdtilor bancare au inteles
importanta si necesitatea implicarii unui psiholog in banca. Un argument in favoarea acestui fapt
ar fi angajarea psihologilor cu dubla pregatire (2 specialitati): psiholog si manager al resurselor
umane. Trebuie de mentionat ca postul de psiholog bancar, care-si are origine in psihologia
muncii, a apdrut In ultimii ani nu numai datoritd ridicarii competentei profesionale a
managerilor, dar si in legatura cu dezvoltarea furtunoasa a bancilor existente si a aparifiei
bancilor noi, de cele mai multe ori cu capital strdin. Deci, psihologul bancar se ocupa nemijlocit
cu selectia cadrelor. In obligatiile sale intra in primul rand studierea noilor doritori de a se angaja
la lucru: convorbire §i testarea psihologica in conformitate cu psihoprofesiograma postului la
care pretinde potentialul angajat. Aceasta este conditionat de faptul ca banca este o structura ce
lucreaza cu bani, de necesitatea asigurdrii securitatii bancii nu numai din exterior, ci i din
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interior, din partea personalului. In al doilea rand, banca este o structura ce lucreaza cu clientii si
este dependentd de efectivitatea interactiunii personalului cu clientii. Deaceea psihologul la
etapa selectiei profesionale analizeaza foarte detaliat particularitatile personalitatii, trasaturile de
caracter, temperamentul, rezistenta la monotonie si stres, prezente in aceasta munca.
Deci, avantajele lucrului in sistemul bancar:

¢ un statut social;

e incredere in sine si siguran{d in viitor;

e o stare materiala buna si stabila.
Dezavantajele:

» schimbarile dese de instructiuni;

» responsabilitdti inalte;

» operarea exacta cu cifre;

« regimul strict, de cele mai dese ori cu ore peste program, cu lucru in zilele de odihna

* nivel 1nalt al stresului ocupational;

* oboseals;

e scdderi ai capacitatii de munca din cauza incarcéturilor enorme.

Structura bancii

Banca reprezintad o organizatie cu o structurd organizatorica bine definitd si reglementata
de documentele juridice nationale si interne. Structura béncii este ilustratd in organigrama
bancara care este prezentata pe sait-ul oficial al fiecarei banci. Psihologul activeaza in Directia
Resurse umane. Totodata, intreaga activitate a bancii este pliatd codului intern al bancii.

Structura Organizatoricd
a B.C. "WICTORIABAMEK" 5.4,

Anexd |3 Hotirires CA nr22
din 25 aprilie 2018

2 ' VICEPRESEDINTE VIEPRESEDINTE
' fcoo) [cra)
[ . - .
DEFARTAMENTUL DEPARTAMENTUL . DIRECTIA DIRECTIA et DIRECTIA DIRECTIA
COMPAKI RETAIL | | aCwiNISTRARE M coMFoRMITATE OFERATIUNI = ECONOMICD -
RISOURI FINANOARA
DIRECTIA CLIENT! DIRECTIA CARDURL J— DIRECTIA
[ MasRI CORPORATIVI - COMERCIAL DIRECTIA EVALUARER JuRimick = TEHHOLOGI DIRECTIA
L_| RISCULLN DE CREDIT INFORMATIONALE | CONTABILITATE
|UNDERWRITING)]
|| DwRECTA LM DIRECTIA CARDURI DIRECTIA
MEDI CORFORATIV - DETVOLTARE 51 ] TREICRERIE BIRECTIA DIRECTIA
SURORT DIRECTIA | RELATH ™ resumss umass
J— ] EVALLARE GARANTI Ll FUELICLL S
T : MARKETING
SECTIA
t— INTREFRINDERI MIO DIRECTIA CARDURL -
; . SECLIRITATES
S MULDCH 5 DIRECTIA
i DIRECTIA INFORMATIEI ENRETTMA L secuRmatEs
H  moNmOREZARE — ACHIZITI S R
DIRECTIA CREDITE LosETIch ! t
AnaLzl CREDIT DIRECTIA FRODUSE SECTIA
NON-CARD | | wonmoRzaRE
SECTIA PROIECTE
BIRECTIA | {  ADWINISTRARE
| y CREDITE
BUISINESS BANKING —
DIRECTIA — e
L - [SUCURSALE
RECUFERARE ACTIVE 2 _|]

Fig. 1. Structura organizatorica a B.C. ,,Viktoriabank”
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Functiile de baza ale psihologului in sistemul bancar

Aria foarte vasta de preocupari a psihologilor in cadrul bancii vizeaza urmatoarele
directii fundamentale:

1. activitdti specifice psihologului — practician intr-o organizatie: psihodiagnoza,
consilierea psihologicd a lucrdtorilor bancari, psihoprofilaxia si activitdti de interventii
psihologice;

2. consilierea managerilor.

Functiile de baza ale psihologului in sistemul bancar:

+ analiza psihologica a profesiunilor in vederea elaborarii monografiilor profesionale sau a
adaptarii celor existente la conditiile concrete ale societatii comerciale respective,
necesare in actiunile de orientare profesionald;

« analiza posturilor de munca pentru elaborarea fisei cerintelor postului necesar la angajari;

» selectia personalului la angajari. Banca este o structurd ce lucreaza cu banii si de aceea
securitatea (atit externd, cat si cea interna, legata de personal) este foarte importanta.

» reorientare profesionala si redistribuirea personalului;

« evaluarea rezultatelor, promovari etc.;

» formarea rezervei de cadre din cadrul bancii (acei lucratori care au predispozitii catre
activitatea de conducere si anume acestia pot ocupa posturile manageriale atunci cand se
elibereaza). Psihologul care lucreaza de ceva timp in banca cunoaste bine angajatii, duce
convorbiri cu ei, i testeaza, le observa comportamentul in diferite trening-uri si pe baza
acestor informatii poate recomanda pe cineva pentru posturile vacante;

« studii de optimizare a locurilor de munca din punct de vedere economic;

« studii privind fenomenele de disfunctionalitate profesionala si masuri de recuperare:
oboseala, stresul, arderea profesionald, anxietate, agresivitate, incidente, accidente de
munca etc.;

» examinarea psithologicd la angajari, promovari, disponibilizari, accidente de munca etc.;

« sondaje de opinie pe diferite probleme de munca si ale climatului de munca din
intreprindere; diagnoza starilor conflictuale in vederea ameliorarii climatului psiho -
social de munca, imbunatatirea interactiunii cu colegii;

« consilierea angajatilor pe probleme profesionale si personale, consilierea managerilor
etc.

 instruirea personalului. Scopul acesteia este de a invata angajatii cum s lucreze cu
clientii Tn asa mod ca ei sd revina 1n aceastd banca.

Deci, activitatea psihologului bancar este destul de complexa. Ea presupune alcatuirea fiselor
de post, a psihoprofesiogramelor, acordarea ajutorului in depasirea diverselor stari
disfunctionale a lucratorilor, imbunatatirea comunicarii, relatiilor in colectivul de munca,
consilierea lucratorilor pe diverse probleme personale si profesionale, imbunatatirea ergonomica
a locurilor de munca, etc. Psihologul participa la formarea rezervei de cadre a bancii. Este vorba,
in special, de rezerva de manageri la nivel mediu si superior, care poseda trasdturi de lider si
anume ei la eliberarea posturilor pot pretinde la promovare. Activand in cadrul bancii mai mult
timp, psihologul are posibilitatea sa cunoasca bine personalul.

Grupurile de baza a lucratorilor bancari

N. Samoukina, L. Levkovici au identificat urmatoarele grupe de baza a lucratorilor
bancari:

e Prima grupa de lucratori bancari — lucratori calificati de varsta medie si

inaintatd. Cei mai productivi din aceasta grupa sunt persoanele de 45-55 ani, cu
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un stagiu de munca in mediu de 10-25 ani. De regula, ei sunt sefii
departamentelor, sectiilor, specialistii principali. Cu greu primesc schimbarile in
activitatea de munca, instructiunile noi. Principala problema la ei este necesitatea
in perfectionarea profesionald. Facandu-si studiile in perioada sovieticd, le este
greu si se adapteze la conditiile noi a economiei de piat. Incordarea psihologica
apare si din necesitatea acumuldrii experientei profesionale ce intra 1in
contradictie cu tendinta de a-si pastra locul. ,,Luptele de carierd” uneori decurg
luni intregi si se pot termina nu numai cu concedierea ci si cu inrautafirea
sanatatii. Acesti lucratori cel mai greu suportd situatia concedierii lor sau
falimentul bancii. Acesti lucratori pe parcursul intregii vieti au lucrat in sistemul
bancar (in banci, ministere, case de economii, etc.) si necesitatea schimbarii
profesiei 1i blocheaza.

o A doua grupa de lucratori bancari — oameni in varsta activa de munca, 35-50 ani.
Majoritatea au venit in mediul bancar din alte domenii si structuri: economisti,
matematicieni, fizicieni, programatori etc., practic toti cu studii superioare. Multi
din aceasta grupa au avut in trecut in mediul lor profesional un anumit statut, dar
s-au decis la schimbare datorita potentialului intelectual inalt, dorintei de a-si
schimba profesia care la moment este cu mult mai putin platitd. Acesti lucratori
au o necesitate profunda de a se autorealiza in noua profesie, deaceea sunt gata de
a face studii in acest domeniu si de a se confrunta cu lucratorii din prima grupa
care nu doresc sa-si piarda posturile.

o A treia grupad de lucratori cuprinde tinerii de 20-30 ani, cu diferite functii in
ierarhia bancii. La prima vedere s-ar parea ca acesti tineri se descurca foarte bine
in situatia schimbitoare a economiei de piata si nu se confrunta cu probleme. Insa
nu este agsa. Cea mai mare problema este ca la momentul actual in sistemul bancar
nu existd norme morale ce ar reglementa schimbul de experienta intre lucratorii
cu experientd si cei tineri, nu existd mecanisme legislative efective a activitatii
bancare.

In afara stresului cronic in mediul bancar exista si alte conditii ce indica la necesitatea
sustinerii psihologice a lucratorilor bancari. Cerintele inaintate fata de personalul bancar sunt
inalte, in primul rand este necesar un profesionalism 1nalt, ce poate fi atins In procesul studiilor
la facultate si cel putin trei ani de activitate practica. Din cauza Incordarii §i responsabilitatii
inalte in mediul bancar lungimea vietii medie la lucratorii din sfera bancara a scazut cu 4-7 ani
(N. Samoukina). Astfel, lucrdtorul bancar cheltuie mai mult timp pentru acumularea
cunostintelor si experientei decat alti specialisti, insa lucreaza si traieste mai putin. In legatura cu
aceasta pretul personalului bancar este mare si este ineficient de a-1 schimba sau reinnoi. In al
doilea rand, climatul social-psihologic pozitiv este necesar bancii din cauza sistemului inchis si
confidential, din cauza exactitatii si preciziei in operarea cu cifre. Este nedoritd schimbarea
frecventi a cadrelor, fapt ce poate conditiona pierderea informatiei confidentiale importante. in
al treilea rand, in banca trebuie mentinutd ierarhia. Deaceia tensiunea ce apare in relatia
conducator — subaltern trebuie micsorata cu ajutorul masurilor speciale., ce presupun reducerea
numarului de conflicte, imbunatatirea relatiilor interpersonale si a comunicarii. Astfel, banca va
cheltui mai putini bani pentru lucrul psihologului cu personalul decét pentru a recruta si invata
noi lucratori.

Formele de baza a organizarii sustinerii psihologice a personalului bancii

Exista trei forme de baza a organizarii sustinerii psihologice a personalului bancar: invatarea
lucratorilor bancari, expertiza si organizarea cooperarii dintre personalul bancar si psihologul.
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1. Invdtarea personalului bancar. Aceasta se realizeaza prin intermediul lectiilor, seminarelor
tematice, jocurilor de afaceri, psihotreningurilor. Ele vor fi orientate la perfectionarea
profesionalismului  lucratorilor bancari din punct de vedere psihologic. De exemplu,
ascultarea activa, comunicare eficientd, imbunatatirea performantelor, modalitati de depasire
a stresului ocupational, etc.

2. Expertiza individuala sau de grup. Conducerea bancii poate invita echipa de psihologi pentru
depistarea problemelor de naturd psihologica in cadrul bancii (conflictele, comunicarea
agresiva, performante reduse, numarul crescut de incidente etc.)

3. Cooperarea — este un contact de lunga durata intre personalul bancar si psiholog. Psihologul,
de cele mai dese ori, activeaza in sectia de cadre unde se ocupa cu problemele mentionate
anterior.

Poate exista si o altd formad de cooperare — invitarea psihologilor specializati in domeniul
bancar din afara bancii. Aceastd forma are avantaje dar si dezavantaje. De reguld, psihologul
care activeaza 1n cadrul bancii cunoaste foarte bine problemele interne ale bancii ascunse pentru
persoanele din exterior. El are acces la informatie confidentiald si poate influenta conducerea
bancii in procesul de luare a deciziilor referitoare la politica bancara. Dar, in acelasi timp, sunt
dependenti de managerul nemijlocit al sau si simt nevoia sa evite ,,unghiurile ascunse”, sa nu
atingd problemele ce tin de interesele, uneori divergente, opuse, a managerilor din diferite
departamente. Colaborarea cu psihologul din afara bancii poate fi mai eficienta in planul
libertdtii si independentei de ,diplomatia de serviciu”. Desfasurarea psihodiagnozei sau
interventiei psihologice se supune doar normelor activitatii psihologice. Dar multe probleme
ascunse pot sa ramana neidentificate in perioada de timp pentru care a fost angajat prin contract.

In practica psihologica sunt foarte rispandite anumite metode de lucru cu personalul din sfera
bancara. Astfel, in banca pot fi organizate ore si seminare. Oamenii sunt orientati prioritar la
formele informationale de invatare, care in practica psihologicd sunt considerate mai putin
eficiente. Continutul lectiilor sunt orientate spre prezentarea informatiilor privind comunicarea si
relationarea profesionald, apoi sunt experimentate tehnicile concrete.

In cadrul bancii se realizeazi si activitatea de psihodiagnoza, care presupune aplicarea
diferitor teste, chestionare, probelor proiective etc. Scopul poate fi diferit, in functie de problema
studiata: selectia profesionala la angajare sau promovare, atestarea personalului, cautarea stilului
individual de conducere a unui manager concret etc.

Consilierea individuald sau de grup poate fi o altd forma de organizare a sustinerii
psihologice a lucratorilor din sfera bancara.

In sistemul bancar pot fi organizate training-urle si jocurile de rol, orientate spre
formarea abilitatilor practice de comunicare si interactiune in sfera profesionald si extinderea
repertoriului de competente comunicative. Activitatile de interventii psihologice vor fi orientate
in doua directii de baza: activitati orientate pentru toti angajatii din bancd si organizarea
asistentei psihologice grupurilor concrete de lucritori bancari. In practica, alegerea directiei si
duratei de interventie psihologica depinde de problema concreta. Este important sa tind cont de
acea tipologie a lucrdtorilor bancari, deoarece ea impune anumite directiondri in lucrul a
psihologului. Astfel, asistenta psihologicad a grupurilor de lucratori bancari va organizatd in trei
etape.

La prima etapa - lucrul psihologului cu lucratorii bancii din prima grupa este orientat
spre formarea la ei a necesitatii psihologice catre primirea noilor cunostinte, formarea libertatii
interioare $i montajului spre autodezvoltare si autoschimbarea constructiva, critica constructiva a
metodelor vechi de lucru, ce sunt neeficiente la etapa actuald. Lucratorii din aceastd grupa,
madcar cd inteleg necesitatea dezvoltdrii noilor competente, deseori se opun interior, recurgand la
unele forme de aparare. Astfel, apare comportamentul de aparare ,,la noi totul e bine”. Oamenii
intuitiv simt ca 1n acest pas, Intreprins de conducerea bancii pentru ai implica In careva activitati
de dezvoltare psihologica, o neincredere din partea conducerii si chiar un pericol pentru postul
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ocupat. In cadrul training-ului ei spun ,,noi nu avem nici o problema”, ,,nu intelegem ce vrea
conducerea de la noi” etc. Formarea va fi orientata spre invatarea metodelor de comunicare
orientate spre colaborare si parteneriate, formarea increderii in sine, invatarea modalitdtilor de
adaptare eficientd, formarea unui stil de comportament profesional, modalitatile de depasire a
stresului, psihologia ierarhiei etc. Deseori, la ei apar asa forme de aparare psihologica ca ,,in
activitatea noastra sunt importanti factorii economici, dar nu psihologia” sau ,,succesul in banca
depinde de cunostinte si experientd, dar nu de psihologie”. Foarte utile cu lucratorii din aceste
grupe sunt analiza situatiilor concrete din sfera bancard. De exemplu, intr-o bancd mare care
multi ani a fost monopolistd pe piata bancara s-a format un cerc conservativ de clienti fideli. Si
dacd anterior banca nu avea necesitatea de a mentine clientii, atunci in ultimul timp, cand au
aparut multe banci concurente, unii clientii au plecat. Astfel, in fata bancii a aparut sarcina de a
mentine prin careva metode clientii sdi. De reguld, analiza situatiei in cadrul trening-ului cu
scopul de forma la angajati a necesitatii de schimbare, duce la evidentierea cauzelor reale pentru
care de cele mai dese ori pleaca clientii fideli. In procesul discutiei poate fi aritat ca plecarea
clientilor este conditionatd de dorinta lor de a avea un alt nivel de deservire si comunicare,
specificd mediului bancar european. Pot fi jucate situatii concrete, in care pot fi modelate
cazurile plecdrii clientilor din bancd si demonstrate tehnicile de convingere, argumentare,
tehnicile de ajustare emotionald si comunicativa, solutionarea constructiva a conflictelor si
divergentelor.

Etapa a doua de organizare a asistentei psihologice a lucratorilor bancari de varsta
medie i mare presupune critica constructiva a metodelor de lucru, invechite si neeficiente in
noile conditii. pe parcursul deruldrii si analizei situatiilor concrete de muncd, angajatii au
posibilitatea sa identifice In comportamentul sdu acele actiuni care sunt gresite si neeficiente. Se
discuta situatiile de neatentie fatd de client, neintelegerea scopurilor lui si construirea unei
reprezentdri despre particularitatile lui individuale, lipsa mijloacelor comunicative care ar ajuta
organizarea comunicarii si a colaborarii etc.

La etapa a treia se organizeaza activitatea formativa, in cadrul careia lucratorii bancar
sunt Tnvatati tehnicilor de stabilire a primului contact pozitiv cu clientul, metodelor de expres
diagnostica a scopurilor si caracteristicilor clientului. Se pot juca situatii de comunicare eficienta
cu clientul, stabilirea atmosferei de incredere, invatarea abilitatilor de comunicare si de
solutionare constructiva a conflictelor, procedeelor de refuz tacticos care nu ar ofensa clientul
etc.

Sustinerea psihologica a lucratorilor din a doua grupa la prima etapa este orientata spre
formarea la ei a necesitdtii psihologice de recalificare, gasirea asemanarilor i deosebirilor dintre
profesia precedentd si cea actuald, accentul punandu-se pe utilizarea deprinderilor ce pot
influenta pozitiv adaptarea la noua profesiune, spre ridicarea autoaprecierii in profesia noua,
tehnicile de asimilare rapida si eficientd a noilor cunostinte. La etapa a doua se dezvolta
autoaprecierea si increderea 1n sine. Un accent deosebit se pune pe stabilirea contactelor pozitive
cu colegii din primul grup de lucratori bancari, care de regula se afla pe o treapta ierarhica mai
inalta. Pot fi organizate activitati de insusire a mijloacelor de acceptare pozitivd a existentei
cunostintelor diferite, a diferitor valori, a diferitor abordari in rezolvarea de probleme, stiluri de
gandire si comportament organizational. La etapa a treia Insusesc tehnicile de dezvoltare a
memoriei operative si de lunga duratd, metodele de lucru cu textele, tehnicile de activizare a
activitatii cognitive. Totodata, se abordeaza si problemele adaptarii profesionale si caile de
optimizare a ei. Organizarea asistentei psihologice a lucratorilor din grupa datd contribuie la
sporirea adaptarii lor si la profilaxia caderilor nervoase, scaderea autoaprecierii, nivel inalt de
anxietate etc.

Activitatea psihologului cu cei din a treia grupa, la etapa initiala, este orientatd spre
formarea la lucratorii tineri a formelor de aparare psihologicd si dezvoltarea abilitatilor de
comunicare in situatii extreme: cum de Intrerupt contactul cu un potential periculos client, cum
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de reactionat la amenintari si santaj, cu de reactionat intr-o situatie conflictuala etc. La etapa a
doua insusesc metodele de comunicare eficientd, orientatd spre colaborare si parteneriat.;
insusesc valorile profesiei bancare si regulile de comunicare profesionald. Iar la etapa a treia
sunt inclusi Tn formari ce tin de formarea stilului profesional, conflictologie, diminuarea
stresului si arderii profesionale etc.

In sfera bancara pot fi organizate activititi psihologice pentru intregul colectiv cu scopul
profilaxiei conflictelor si sporirii coeziunii colectivului de munca:

e Treninguri de relaxare dupa orele de serviciu. In decurs de 10-15 min dupa
sfarsitul zilei de munca pot fi organizate activititi de relaxare cu utilizarea
muzicii respective a exercitiilor din psihotehnica vizuala. Efectul acestor sedinte
va fi dupa o perioada mai indelungatd, cu organizarea sedintelor de 2 — 3 ori pe
parcursul saptamanii.

e Treninguri de comunicare. De doua pe an in banci trebuie organizate treninguri
de comunicare axate pe dezvoltarea abilitatilor de comunicare profesionala,
descatusare, eliberarea de incordare, organizarea tratativelor, solutionarea
conflictelor, recuperare eficienta dupa serviciu.

e Treninguri de consolidare a echipelor de munca pot fi organizate in zilele de
odihna. Psihologul organizeaza activitatile de dezvoltare a coeziunii echipelor de
munca, de descatusare, de eliberare de tensiune si energie agresiva etc.

e Odaia relaxarii psihologice poate fi organizata in orice banca, dotata cu tehnica
audio-vizuala pentru relaxare.

e Chestionarea anonima a angajatilor trebuie desfasuratd periodic pentru a
obtine informatie inversa despre starea de spirit in colectiv si atitudinea lor fata
de manifestarile organizate de conducerea bancii. In urma acestor chestionari pot
fi extinse masurile antistres adoptate de conducerea bancii.

Dar si psihologul ce lucreaza in sistemul bancar trebuie sa posede anumite calitdti pentru
a putea realiza efectiv aceste functii. Important este sa poatd comunica cu oamenii, sa stabileasca
usor contactele, sd posede abilitatea de a se adapta la schimbarea situatiei, dispozitiei clientului,
personalului. Trebuie sd fie emotional stabil, rezistent la incarcaturile fizice si morale,
responsabil pentru deciziile primite, spiritul de observatie etc. Activand intr-un sistem atat de
inchis si exact cum este banca, psihologul trebuie sa respecte Intr-u totul regimul de activitate si
disciplina muncii.

ANGAJAREA PERSONALULUI iN SISTEMUL BANCAR

Una din directiile de baza a activitatii psihologului in bancad este angajarea personalului.
Angajarea personalului in sistemul bancar implicd urmatoarele activitati:

* recrutarea de personal

» selectia personalului

* angajarea propriu-zisa

* integrarea personalului in colectivul de munca.

Recrutarea de personal

Recrutarea de personal este o activitate a managementului resurselor umane care are rolul
de a cauta si de a identifica acei candidati care au caracteristicile psiho-fiziologice solicitate de
posturile vacante ale institutiei, si de atragere a acestora in cadrul institutiei.

Metode de recrutare (A Manolescu, 1998, R.Emilian, 1999, Z.Bogathy, 2002):

Recrutare interna din angajatii care activeaza in banca.

Avantaje:



persoana care ocupa postul este bine cunoscut;

candidatii interni nu au nevoie de familiarizare cu politica institutiei si, ca urmare,
posibilitatea aparitiei satisfactiilor legate de institutie, va fi mai redusa decat in cazul
candidatilor din exterior;

poate constitui un bun factor de motivare a angajatilor in vederea viitoarei promovari,
mai ales daca acestia stiu ca pot trece de la o munca grea, la un post mai bun, de la o
munca de executie la una de conducere;

este mai rapida si cu costuri mai mici, dar pentru aceasta trebuie sa existe un sistem
eficient de evaluare al personalului la nivelul institutiei.

Dezavantaje:

candidatii interni sunt uneori lipsifi de flexibilitate, nu pot aduce idei noi, nu pot produce
schimbari semnificative, ei fiind conectati la “spiritul institutiei”;

se pot manifesta favoritisme: daca sunt promovati, ei isi mentin vechile legaturi cu colegii
de munca, ceea ce le poate afecta performantele (diverse favoruri pe care le vor face,
grija de a nu rani vechii colegi si prieteni care acum le vor fi colaboratori),

personalul existent, pot fi depasite.

Conditiile pentru o recrutare interna eficienta:

anuntarea scrisd a locului de munca disponibil, in mod vizibil, in locurile in care toti
angajatii au posibilitatea sa-1 citeasca;
anuntul trebuie sa specifice: - pozitia (titlul postului)

- nivelul salariului

- calificarea necesara ocuparii lui;
anuntul trebuie afisat cu o anumitd perioada de timp inainte de a incepe recrutarea din
exterior;
criteriile de selectie trebuie sa fie clarificate si comunicate angajatilor;
daca se recurge la promovari si transferuri ca procedee de recrutare, acestea trebuie
anuntate.

Recrutarea externa reprezintd procesul de atragere a candidatilor din exterior, prin
utilizarea metodelor externe de recrutare
Avantaje:

candidatii pot veni cu idei inovatoare la locul de munca, cu noi perspective in ceea ce
priveste politica institutiei, pot fi mai bine pregatite;

sunt mai putin susceptibili la a se conforma presiunilor/ altor fenomene negative de grup,
fenomen care afecteaza morala angajatilor si productivitatea muncii;

se realizeazd economii in costurile de pregatire pentru ca se angajeaza profesionisti
competenti, bine pregétiti, din exterior

Dezavantaje:

atragerea, contactarea §i evaluarea potentialilor candidati sunt dificile, necesita timp
indelungat si costuri ridicate, deoarece piata externa este mult mai larga si mai dificil de
cercetat;

descurajeaza angajatii permanenti deoarece se reduc sansele de promovare §i ca urmare
motivatia scade;

noii angajati au nevoie de o perioadda mai lunga de acomodare cu noul loc de munca, cu
noii colegi, cu procedurile si politica institutiei;

intervin aspecte psihosociale cum ar fi: respingerea noilor veniti de catre vechii angajati
ceea ce creeaza dificultdti de integrare, duce la scaderea motivatiei afectind
productivitatea muncii; daca noii angajati vor fi Situati deasupra liderilor din interior ai
unor grupuri inalt coiezive, atunci acestia 1i vor respinge si vor incerca direct / indirect sa-i
faca sa plece.
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Metode de recrutare externa
Metode informale

» se adreseaza unui segment ingust din piata de munca, in sensul ca angajeaza fosti salariati
sau fosti studenti care au lucrat in regim de colaborare;

* publicitatea este limitatd in asemenea cazuri, prin apelarea la angajatii existenti, carora li
se cere sd-1 incurajeze pe cei interesati de institutia respectiva;

+ are un grad mare de subiectivism.

Anunturile publicitare:

» unt cel mai des utilizate, au la baza descrierea postului si specificatia de post

* principalele instrumente de publicitate sunt afisele de la intrarea in institutie, ziarele
locale/cu acoperire nationala, revistele de specialitate;

» anunturile pot fi difuzate si pe canale radio/TV.

Anunturile trebuie concepute astfel incat sa atragd atentia, sa creeze si sa mentind interesul, sa
stimuleze actiunea din partea celor interesati.

1. sd prezinte institutia si obiectul ei de activitate prin popularizarea punctelor tari ale
institutiei si ale postului care pot constitui o sursad de atractie pentru angajati (tipul activitatii, locul
organizatiei pe piata, succese, strategie);

2. sd selecteze populatia tinta la care trebuie sd ajunga mesajul publicitar;

3. sa furnizeze informatii despre nevoia de recrutare: numar de posturi libere, tipul lor,
descrierea si specificatia posturilor;

4. sa rezume atributele personale esentiale pe care trebuie sa le posede detindtorul postului;

5. sa faca pe scurt si referirile necesare la eventualele atribute de dorit;

6. sd enunte principalele conditii de angajare si munca, inclusiv nivelul de salarizare pentru
postul respectiv, avantajele oferite (materiale, profesionale, morale);

7. sa ofere informatii despre modul in care institutia poate fi contactata, sa precizeze cum si
cui trebuie trimise cererile de angajare.

Metode formale (Emilian, 1999)

 fisierul cu potentiali angajati: cuprinde persoanele care vin intr-un anume contact cu
institutia (parteneri de afaceri, colaboratori, vizitatori, practicanti);

* reteaua de cunostinte: aceasta metoda utilizeaza referintele oferite de angajatii institutiei
privind anumite persoane care pot fi recrutate (Atentie! Angajatii institutiei tind sa
recomande persoanele cele mai apropiate - rude, prieteni - si nu neaparat cele mai potrivite
pentru postul respectiv);

* internetul;
* institufii specializate in recrutarea/selectia de personal/ consultanta in domeniul resurselor
umane,

* head-huntingul: institutii care recruteaza personal pentru functii de conducere;

 reviste de specialitate.
Surse de recrutare:

+ agentiile de forta de munca (oficiile de forta de munca)

+ centrele teritoriale de inregistrare a somerilor

» alte institutii/ organizatii cu profil asemanator

+ targuri de locuri de munca

* asociatii profesionale

 institutiile de invatamant(scoli normale, scoli profesionale, licee si facultati).

Criterii de recrutare (R.Mathis, C.Rusu, 1997)

Competenta: include pe langa priceperea in realizarea sarcinilor de serviciu si alte calitdti cerute
de postul respectiv:

+ inteligenta,

 creativitate,
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+ originalitate,
* usurintd de integra in grupurile de munca,
» capacitate de comunicare §i empatie,
* rezultate bune si foarte bune obtinute n postul actual sau alte posturi anterioare.
Vechimea: firmele pot adopta mai multe variante:
* recrutarea numai de personal tanar, intrucat acesta poate fi format si modelat usor in
conformitate cu cerintele institutiei
* recrutarea persoanelor cu o anumita experienta, deci cu vechime in munca.
Potentialul de dezvoltare a angajatilor:
» alegerea acelor locuri de munca care li se potrivesc cel mai bine, care sa le permita
dezvoltarea optima a abilitatilo, aptitudinilor si
personalitatii acestora, s le stimuleze creativitatea si spiritul inovator si care, in
consecinta, sd contribuie la dezvoltarea organizatiei in care lucreaza.
Principii de recrutare a resurselor umane (R.Mathis, C.Rusu, 1997):
» alegerea cu discernamant a surselor de recrutare;
» efectuarea recrutarii de catre persoane competente, impartiale, obiective;
» efectuarea recrutarii dupa un plan elaborat in mod diferit pentru: muncitori
necalificati, muncitori calificati, personal tehnic, personal de conducere;
» determinarea necesarului de resurse pe baza unui inventar de nevoi detaliate sub
forma descrierilor de post;
» informarea exacta asupra cerintelor postului (prin textul reclamei);
* anu se denigra institutiile concurente care recruteaza personal in aceeasi specialitate.
Este consideratd o lipsd de profesionalism oferirea informatiilor neadecvate/ comentariile
negative cu privire la concurenta, in scopul recrutarii celor mai buni candidati.

Selectia profesionala

Selectia profesionala este alegerea potrivit anumitor criterii, a celui mai potrivit candidat
pentru ocuparea unui post in cadrul unei institutii/ organizatii. Selectia presupune o analiza
psihice si informationale pe care le prezintd solicitantii postului.

Criterii ale selectiei profesionale:

1. numarul de posturi vacante;

2. cerintele posturilor de munca vacante: aceste cerinte se regasesc in fisa de post;

3. calitatile solicitantilor
Selectia se poate realiza:

* pe cale empirica bazandu-se pe: recomanddri, diplome, impresii, modul de

prezentare la interviu, aspect fizic etc.

* pe cale stiintifica utilizand criterii riguroase de alegere, si folosesc drept

metode de selectie probele de cunostinte profesionale, testele psihologice, probele practice si
testele medicale

Etapele procesului de selectie ( H.Pitariu, 1983, R.Mathis, C.Rusu, 1997, R.Emilian, 1999,):
Etapa |: Scrisoarea de intentie/ motivatie si curriculumul vitae (C.V.):
» se expediaza la posta sau se depun la institutia solicitanta;
» prin folosirea lor se elimina intre 60-80% din candidati,
» scrisoarea de intentie poate contine elemente specifice care nu sunt incluse in C. V. cum
ar fi de exemplu: salariul actual, planuri de perspectiva dupa angajare etc.; ea trebuie sa
fie scurta si concisd, si sd nu repete informatiile continute in C. V.
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in afara informatiilor oferite de scrisoarea de intentie si C.V. propriu-zise, exista si alte
elemente care participd la procesul de triere: calitatea redusa a textului (dactilografiat/
scris de man), greselile de ortografie, lecturarea dificila datoratd exprimarii neclare, lipsa
semnaturii §i a formulelor de politete. Acestea pot influenta decizia de eliminare a
candidatului. Pe de altd parte, documentele scrise pot fi supuse testelor grafologice.

Formularul de angajare

datele personale ale subiectului;

studii;

pregatirea profesional;

experienta profesionala / domeniile de competenta
perfectionari profesionale pe diverse domenii;

diverse (pasiuni / hobby-uri, salariul actual si cel solicitat, etc)

Etapa a-l1-a: Interviul de angajare

Este cea mai folosita metoda de selectie si totodatd cea mai criticata: unii o considera
nerelevantd si deci invalidd datoritd subiectivitdfii pe care o poate manifesta
intervievatorul;

Se poate utiliza indiferent de nivelul ierarhic al postului pentru care se selecteaza
personalul, de la posturi inferioare ierarhic, care cer munci necalificate pana la functii de
conducere;

Este utilizat cu succes in:

a) promovarea personalului;

b) transferuri in cadrul institutiei;

¢) angajari din afara institutiei.
Conditii de eficienta a interviului:

1)
2)
3)
4)
5)

sa fie utilizat pentru relevarea acelor calitati ale candidatilor care pot fi analizate cel mai
bine prin aceasta metoda: tinuta, limbaj, motivatii, conduitd nonverbala

cunostintele profesionale pot fi testate mult mai bine prin alte metode decat interviul

sa fie structurat pe etape astfel incat sa permita intervievatorului sa-si faca o imagine
completd asupra candidatului care sa faciliteze trierea:

infatisare

pregatire

experientd profesionala

motivatiile si interesele candidatului

adaptabilitatea emotionala

Este important ca interviul sa se desfasoare intr-un cadru relaxant, linistit in care cel
intervievat sa nu se simta presat, stresat sau in inferioritate;
Erori care apar in timpul interviului de selectie (R.Emilian, 1999, Ghe. losif, 2001):

Eroarea de similaritate: consta in faptul ca cel care conduce interviul este
tentat sa selectioneze candidatii care 1i sunt asemanatori §i sa-i respinga pe restul.
Eroarea de contrast: consta in compararea fiecarui candidat cu predecesorul sau/
predecesorii sai, neglijand comparatia cu standardul prestabilit al interviului;

Eroarea de tip halou: se produce atunci ciand o anumitd caracteristicd a
interviului impresioneaza foarte puternic, ceea ce va influenta si aprecierea celorlalte
caracteristici ale candidatului;

Eroarea datoratd primei impresii

Sublinierea elementelor negative: reactii nejustificate ale intervievatorului la cea mai
mica informatie negativa pe care o da candidatul

Discriminarea in functie de sex: pot apare diferente atunci cand candidati,
barbati sau femei solicitd posturi de muncd care tradifional sunt pentru barbati sau
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pentru femei. Astfel, evaluatorul pare mai inclinat sd angajeze barbati pentru posturi
ocupate tradifional de barbati si invers.
* Discriminarea in functie de virstd.
Etapa a-111-a: Testarea psihologica:
» testele de inteligenta
» chestionarele de personalitate:
+ testele de aptitudini: - generale: teste de atentie, memorie, reprezentare
- specifice: teste de aptitudini tehnice/ dexteritate  manuala,
teste de abilitati motorii, teste de aptitudini de conducere, teste de aptitudini de organizare
- teste de aptitudini literare si muzicale.
* testele sociometrice
 testele de interese profesionale.
Probele de cunostinte profesionale: se referd la volumul de cunostinte din domeniul respectiv
de activitate, fidelitatea acestora si modul lor de folosire in operatii de analiza, sinteza,
abstractizare si generalizare specifice domeniului.
Probele de lucru: constau in executarea in mod practic de catre candidata unor sarcini.
Etapa a-1V-a:
* Examinarile medicale: se fac inainte de angajare pentru depistarea afectiunilor existente
si mai ales acolo unde postul presupune anumite solicitari (fizice sau psihice).
* Verificarea referintelor: se face dupad realizarea interviului.
Etapa a-V-a: decizia finala consta in comunicarea rezultatelor obtinute si angajarea candidatilor
care au obtinut rezultate foarte bune in etapele anterioare.

Reorientarea si recalificarea profesionala

Reorientarea si recalificarea profesionala reprezinta indrumarea spre noi locuri de munca
sau spre alte profesiuni fie din cadrul aceleiasi institutii daca acest lucru este posibil fie din
cadrul altor institutii, in scopul restabilirii echilibrului dintre om si activitatea sa profesionala,
implicand ideea schimbarii profesiunii acestuia.

Cauze ale reorientarii profesionale (I.Holban, 1971, A.Tabachiu, 1999, Z.Bogathy, 2002)
Obiective:

e Tmbolnaviri / deficiente de natura medicala
accidente de munca
schimbarea profilului institutiei

reorganizarea i retehnologizarea institufiei
e disparifia unor profesiuni sau modificarea continutului lor
Subiective:
e oferirea unui loc de muncad mai bine platit
conditii mai bune de lucru
mutarea cu domiciliul in alta localitate
constatarea ca profesiunea nu corespunde propriilor interese si aptitudini
conturarea unor noi pasiuni, schimbarea aspiratiilor si intereselor personale
progresul deosebit inregistrat de o persoana pe linia pregatirii sale generale sau in alte
domenii.
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Integrarea personalului in colectivul de munca

Integrarea profesionala reprezinta procesul de acomodare a noilor angajati cu conditiile
specifice ale activitatii institutiei, ale departamentului si locului de munca. Acest proces este
ulterior procesului de selectie si incepe odatd cu incheierea contractului de munca cu institutia
respectiva.

Integrarea profesionala are in vedere (M. Moldovan-Scholz, 2000):
familiarizarea cu noul loc si conditii de munca;

» facilitarea acomodarii noului angajat cu grupul de munca;

» crearea unei atmosfere de siguranta, confidentialitate si apartenenta, astfel incat noul angajat
sa-si dobandeasca increderea 1n propria capacitate de a indeplini sarcinile postului.

Procesul de integrare la locul de munca parcurge cateva etape (Hoffman, 1996). Fiind un
proces ascendent care tinde spre realizarea unei integrari tot mai puternice in muncd, putem
distinge in cadrul sdu o serie de etape distincte sub aspectul comportamentului socioprofesional:

1. Adaptarea in muncd, ca prim stadiu al integrdrii, se referd la invdtarea modului de
respectare a modelului de comportament specific mediului _integrator. Individul ia cunostinta de
ansamblul obligatiilor care-i revin (disciplina in muncd, normele de securitate a muncii,
tehnologia de fabricatie, comportamentul in grupul de munca si in colectiv, etc), si se 0b1§nu1e§te
treptat sa le respecte. Mediul integrator 1i apare ca o sursa de imperative fa‘;é de care el trebuie sa
se conformeze

2. Asimilarea exprima insugirea modelului de comportament specific mediului integrator.
In acest sens individul intelege ansamblul normelor si valorilor care stau la baza cerintelor
mediului de munca (semnificatia disciplinei muncii, normele care determina relatiile intre
membrii colectivului de munci, etc), si se convinge de necesitatea practicarii unui comportament
adecvat lor. In acest stadiu, mediul integrator incepe sd devind un domeniu de stimulare si
manifestare a creativitatii, de realizare a personalitatii sale.

3. ldentificarea cu munca, ca stadiu superior al integrarii, presupune adeziunea la modelul
de comportament al mediului integrator. La acest nivel, individul aderd constient si afectiv la
mediul in care se integreaza, in sensul ca se angajeaza in promovarea valorilor si normelor sale,
le transforma pe acestea in preferinte, isi dezvaluie sentimentul realizarii sale in si pentru munca.
Mediul inceteaza a mai fi in fapt mediu integrator si devine propria sa conditie de viata.

Factorii care influenteaza procesul de integrare (Moldovan-Scholz, 2000) sunt:

1. scopurile unei institutii, decF rate sau nedeclarate la care angajatul trebuie sa se supuna;

2. coeziunea si coerenfa grupului, in care se desfagoard activitatea,

3. contractul pe care angajatul il are cu institutia si care stabileste un echilibru intre contributiile
si realizdrile cerute si recompensele financiare si nonfinanciare ale organizatiei;

4. normele care modeleaza noul angajat, norme care definesc rolurile Iui in institutie si care
norme la randul lor, vor fi confirmate, consolidate sau infirmate de asteptdrile colegilor si
sprijinite pe existenta unor valori integratoare;

5. raporturile de putere si de dependenta cu colegii si cu superiorii ierarhici, prin care angajatul
isi analizeaza schimbarea comportamentului de care are nevoie pentru a-si duce la indeplinire
sarcinile si a-si apara interesele.

Metode de integrare profesionala (Emilian, 1999):
vizite in institutie, conduse de seful ierarhic, care ii va prezenta noului angajat activitatea
acesteia, structura sa si mai ales departamentele cu care va colabora;
oferirea de informatii necesare bunei indepliniri a sarcinilor;
mentinerea unu dialog permanent intre angajat si seful sau ierarhic;
oferirea unei «mape de intampinare» care sd contind informatii referitoare la: structura
organizatoricd a institutiei, facilitdfi existente (economice, sociale, culturale etc.), programul
zilnic de lucru, formalitatile privind evaluarea, regulamentele institutiei, date despre protectia
muncii, prevenirea accidentelor, etc.

Integrarea poate fi consideratd incheiatd in momentul in care noul angajat a ajuns la
capacitatea sa maxima de indeplinire a sarcinilor postului respectiv. Ritmul de integrare
profesionald variaza de la cateva luni la chiar un an, in functie de tipul de personalitate si de
temperament al angajatului, de experienta lui, de complexitatea muncii sale, dar si de eﬁcien‘;a
programului de integrare. Eficienta programulm de integrare poate fi evaluati prin urmarirea
feed-back-ului integrarii, care se realizeaza prin diverse proceduri cum ar fi: completarea unor
chestionare nesemnate de catre noii angajati, interviuri periodice cu acestia, discutii In grup cu
noii angajati, etc. Controlul procesului de integrare revine in totalitate departamentului de resurse
umane.

o P
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MANAGERII DERANG MEDIU SI INALT DIN SISTEMUL BANCAR

In conceptia managementului sistemului bancar din Republica Moldova, angajatii
reprezintd ce mai importanta investitie ce influenteaza semnificativ evolutia bancii. Selectarea
riguroasa a angajatilor, perfectionare lor continud, precum si aportul fiecarui angajat in procesul
de optimizare a activitatii bancii depinde in mare masura de abilitatile managerilor. Pentru
valorificarea potentialului personalului, si anume a experientei, creativitatii si inovatiei, angajatii
au la dispozitie diferite canale de comunicare interna (e — mail, internet s.a.), avand posibilitatea
de a transmite propuneri si sugestii managerilor bancii, de competentele carora depinde evolutia
ulterioard a bancii. O situatie specificd in ce priveste rezerva de cadre in bancile contemporane il
constituie deficitul de cadre al conducatorilor calificati. Cu regret, nu intotdeauna banca dispune
de manageri competenti, deacea apare problema selectarii si formarii lor.

Selectia profesionala — presupune o studiere cat mai obiectiva si complexa posibila a
calitatilor individuale ale candidatului, in scopul asigurarii unui prognostic veridic in ce priveste
activitatea efectiva a acestuia in cadrul functiei planificate, intr-o perspectiva indelungata.

In banci, ca si intr-o altd organizatie bine structuratd, existi o rezervi de cadre de
conducere, care poate fi prezentati: in mod formal (lista cu persoane concrete si indicarea
calificativelor de tipul rezerva ,perspectiva”,”actuala”) si i mod verbal (mesaje ale
conducatorului de tipul “tu vei fi succesorul meu!”)

Deoarece in practica altor tari au fost depistate probleme in selectarea conducatorilor de
rang mediu, psihologii din domeniu au stabilit cateva principii de selectie a personalului de
rezerva:

1. Axarea pe propriul personal in procesul de selectare si pregétire a rezervelor de conducatori
(80-85% din personalul de conducere necesar poate fi acoperit din angajatii actuali ai bancii,
15-20% - persoane calificate atrase din alte structuri bancare si organizatii).

2. Oferirea de conditii si oportunitati egale pentru cresterea profesionald a tuturor angajatilor
bancii (prin asigurarea aprecierii independente a candidatilor din rezerva).

3. Utilizarea metodei de selectie pe etape a celor mai competenti §i perspectivi angajati in
dependentd de rangul functiilor.

4. Alegerea metodei de ierarhizare a pregatirii rezervei de cadre (cei mai dotati se pregatesc in
“grupe actuale de rezerva”).

5. Realizarea in practica a principiului sustinerii: organizarea sistemei adaptarii psiho-sociale si
sustinerii pentru lucratorii bancii incadrati in sistema pregatirii rezervelor.

6. Utilizarea metodei sistemice de pregatire a cadrelor de rezerva.

7. Sa se tind cont de experienta acumulata in acest domeniu de alte banci si structuri bancare.

In banci pot exista diverse proceduri de cautare si selectie a candidatilor in rezerva de cadre de

conducere:

e Initiativd proprie a candidatului de a fi inclus in categoria de ,,rezervisti” (efectuatd in mod

verbal sau scris). De aceasta, de regula, se ocupa psihologul organizatiei.

Analiza diferitor documente si dosare personale ale pretendentilor.

Acumularea unor date de la experti, scrisori de recomandare, caracteristici de serviciu.

Testarea psihologica si interviul de lunga durata.

Concursuri profesionale (de genul cel mai bun in profesie sau careva proiecte creative pentru

dezvoltarea organizatiei).

e Concursuri verbale intre pretendentii ce vor sa fie inclusi in rezerva la o functie anumita. In
acest concurs participa, de regula 6-12 persoane (daca sunt mai multi e dificil). Organizator,
initiator si conducator al concursului este psihologul. Acesta pregateste exercitiile, alege
expertii juriului (3-5 persoane din cadrul conducerii si psihologi) si creeaza 0 atmosfera
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no

libera, pentru a motiva pozitiv participantii. Exercitiile pentru concurs includ: tema pentru

acasa (de exemplu, intocmirea unei scrisori de recomandare din partea conducatorului, scrisa

de pretendent), solutionarea unor probele de ordin curent din activitatea bancii (de exemplu,
deservirea clientului, examinarea unei plangeri, solutionarea unui conflict), participarea in
joc de gen “Tender” (crearea unui proiect de dezvoltare a filialei bancii si convingerea
juriului ca trebuie de urmat numai calea propusad). Durata concursului e de 3-4 ore. Dupa
concurs sunt alese persoanele cele mai active (2-3), care se inscriu pe lista de rezerva si cu
care urmeaza sa se lucreze dupa un program special in decurs de un an. Ceilalfi pot participa
ulterior la alt concurs.

In ultimul timp tot mai actuald devine tehnica de evaluare (assessment tehnologia) sau centrele

de evaluare, utilizate la selectia profesionald pentru o functie vacanta concretd. Aceasta

presupune:

Examinarea minutioasd a aspectelor activitatii functiei vacante si stabilirea competentelor

necesare functiei si a criteriilor de apreciere a candidatilor. Este una din cele mai importante

etape, deoarece erorile de aici pot da un rezultat nevalid.

Crearea unor programe speciale de probe, exercitii care imitd maxim relatiile functiei vacante.

Candidatii solutioneaza exercitiile, iar comportamentul lor este in vizorul expertilor (de regula,

din conducerea bancii) si apreciat dupa criteriile stabilite anterior.

Notele si calificativele date de experti sunt totalizate si se formuleaza un raport final de

corespundere a fiecarui candidat la functia vacanta.

In banci, de regula, serviciul personal utilizeazd un complex de metode, dar mai des,
ultimele doua. Nu trebuie de uitat in selectie si de asa momente specifice fiecarei organizatii cum
ar fi: etapa de dezvoltare a bancii, “sufletul” organizatiei, caracteristicile personale ale
conducatorului si personalului. Totusi, indiferent de specificul acestora si diferentele
organizationale, putem evidentia cateva competente nespecifice, prezenta carora € necesara unui
lucru efectiv:

COMPETENTA PROFESIONALA, INTELIGENTA, ERUDITIA GENERALA
Aptitudini de Invatare si inovatie

Creativitate si gandire sistemica

Primirea, prelucrarea si analiza unui volum mare de informatii
Autoperfectionarea continud (personala si profesionala)
Autodisciplina si gestionarea corecta a timpului

Capacitati organizatorice si administrative (planificarea, organizarea, delegarea, controlul)
Gandire pozitiva,optimism

Flexibilitate, adaptivitate la situatii noi

Solutionarea efectiva a situatiilor complicate
CAPACITATEA DE MUNCA, INITIATIVA, ENERGIE
Orientare comerciala si de afaceri

Perseverenta

Responsabilitate

Initiativa si independenta

Motivatie spre succes

Rezistenta la stres

COMPETENTA IN COMUNICARE

Comunicabilitate

Aptitudini de lucru in echipa

Aptitudini de convingere

Organizarea efectiva a prezentarilor si convorbirilor

Gandire corporativa si loialitate companiei.
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Acestea sunt cele mai semnificative trisituri, dar lista nu este exhaustiva. In dependenta
de necesitatile organizatiei, pot fi incluse si alte competente (cinstit, onest, curatenie morala,
integritate etc.). La momentul actual psihologii scot in evidenta cateva calitati necesare
managerilor incepatori: sinceritate, activism, intentii de a merge spre mai mult.

Psihologul american R. Stogdill, studiind pe parcursul mai multor ani particularitatile
distinctive ale liderilor, a ajuns la concluzia ca o persoana nu ajunge lider doar datorita calitatilor
personale ce le poseda, dar un rol important il joaca si comportamentul adecvat la diverse
situatii. El a dedus cateva metode de a ridica efectivitatea liderului, cele mai efective fiind:

- stilul de adaptare

- stilul orientat spre realitate.

Greselile facute in alegerea conducatorului nu sunt legate doar de calitatea procedurilor
de apreciere, dar o cauza poate fi si lipsa modelelor optimale manageriale pe care le are
psihologul. Un moment important sunt cerintele inaintate pentru un anumit post de conducere:

- Orientare spre client si aptitudini antreprenoriale.

- Capacitatea de a coopera si a lucra in echipa.

- Planificarea optima si organizarea personald eficienta.

- Flexibilitate la schimbari.

- Utilizarea efectiva a informatiei si capacitatile analitice.
- Rezistenta la stres.

- Initiativa si orientare spre succes.

Psihologii incearca sa scoata in evidenta ce stiluri de comportament si calitati personale a
liderului corespund anumitor situatii. Rezultatele studiilor scot in evidentd faptul ca diverse
situatii cer diverse comportamente. Un lider eficient mereu balanseaza intre mentinerea in
colectiv a unui climat psihologic favorabil si executarea la timp a cerintelor de catre angajati. De
regula, managerul de rang mediu este numit din cadrul angajatilor, fiind cel mai bun si calificat
specialist, cu o capacitate Tnalta de munca, disciplinat si energic. Dar managerul bun nu este doar
un profesionist bun, el in primul rand este un bun organizator al activitatii altora si de capacitatile
lui de gestionare a situatiilor de munca depinde eficienta departamentului. Portretul psihologic a
unui manager (lider) de rang mediu cuprinde urmatoarele trasaturi:

- Nivel intelectual ridicat.
- Aspiratie spre realizare
- Tendinta de a experimenta si de a pune in practica idei noi, creativitate.
- Intreprinzitor.
- Simtul umorului si optimism.
- Nivel inalt de intelegere si toleranta.
- Dominare.
- Incredere in sine.
- Echilibru emotional.
- Rezistenta la stres.
- Responsabil.
- Independent.
- Sociabil.
Portretul psihologic a unui lider slab:
- Nedesciplinat.
- Pozitie defensiva.
- Imaturitate.
- Apatie.
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Portretul psihologic a unui manager de rang mediu din banca

Calitatile unui lider efectiv Nivelul calitatii
A.)1 Intelect general Mediu
2 Gandire logica Inalt
3 Cunostinte generale Mediu
4 Capacitatea de a extrapola Mediu
5 Predispunerea de a utiliza in practica idei no| Mediu
6 Flexibil in gandire Mediu

7Aptitudinea de a solutiona mai multe probler; Mediu
concomitent

B) 8 Energic si rezistent Mediu

9 Stabil 1n situatii schimbatoare Mediu sau Inalt
10 Independent Mediu sau Inalt
11 Responsabil Inalt

C)12 Competent in comunicare Mediu

13 Abilitatea de a empatiza Mediu sau Inalt
14 Aptitudinea de a convinge Mediu

15 Rezistenta la stres Inalt

16 Devotament organizational si loialitate Mediu sau Inalt
17 Independent Mediu

D)18 Onestitate Mediu

19 Decenta Mediu

20 Incredere Inalt

Calitatile de mai sus enumerate ne arata un nivel de varf al caracteristicilor inalt psihologice care
trebuie sa le posede un lider pentru a fi efectiv si a activa un timp indelungat in organizatie.
Top-managerul (managerul de rang inalt) se diferentiaza de managerii altor nivele prin:
- Integralitatea personalitatii.
- Aptitudinea de a gandi strategic.
- Inclinare spre liderism.
- Abilitatea de a oferi oamenilor credinta.
- Corectitudine in remunerare pentru rezultatul final.
- Nivel inalt al intuitiei.
- Dorinte de a-si asuma responsabilitati.
Henri Mintzberg scoate in evidenta rolurile care dupa parerea lui si le asuma liderul de rang inalt
in diferite perioade, pe carele [e clasifica in trei mari categorii:
1) Roluri interpersonale:
- Liderul este doar simbolic - obligatiunile lui sunt de natura juridica sau sociala.
- Liderul este responsabil pentru motivarea si activarea subordonatilor.
- Liderul este persoana ce leaga colectivul cu informatiile si serviciile din exterior
2) Roluri informationale:
- Receptor de informatie - serveste ca centru de informare externa a naturii specializate pe
care liderii o folosesc in interesul companiei.
- Distribuitor de informatie - transmite informatiile primite de la sursele externe sau de la
subordonati pentru a forma opiniile organizatiei.
- Reprezentant - oferd informatii pentru contactele externe ale organizatiei referitor la
planurile, actiunile politice a organizatiei.
3) Roluri de luare deciziei:
- Antreprenor - dezvolta si executd proiecte.
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- Lichidatorii incalcarilor - responsabili pentru ajustarea de actiune atunci cand este

necesar si important.

- Distribuitori de resurse — aloca resursele organizatiei.

- Mediator - responsabil pentru prezentarea organizatici la toate intalnirile importante si

necesare organizatiei.
Astfel, imaginea completa a unui top-manager presupune indeplinirea tuturor acestor roluri.
Henri Fayol inginer teoretician si practician francez In management identificd 5 functii
ale managementului :
- Planificare
- Organizare
- Motivatie
- Control
- Coordonare
El a elaborat 14 principii universale ale managementului:

1) Diviziunea muncii - este necesara pentru succesul fiecarei organizatii.

2) Puterea - dreptul de a da ordine are ca urmare si responsabilitate.

3) Disciplina - disciplina si respectul ajuta personalul sa lucreze productiv si in echilibru.

4) Unitatea de comanda - fiecare angajat primeste sarcina doar de la un singur lider.

5) Unitatea de directie - efortul fiecarui specialist din organizatie trebuie sa fie coordonat

intr-o singura directie.

6) Subordonarea intereselor - interesele angajatilor sau a grupului de angajati nu ar trebui

sa fie plasate deasupra intereselor organizatiei.

7) Recompensa - angajatii trebuie sa primeascd remunerarea in corespundere cu munca pe

care o Indeplinesc si rezultatul pe care 1l obfin.

8) Centralizare - ordinea naturala in organizatie, care are un centru de control. Gradul de

centralizare variaza de la caz la caz.

9) Lantul ierarhic - ierarhia organizationala trebuie respectata, insa ar trebuie sa fie redusa

pentru a evita efectele negative.

10) Ordine - fiecare sa aiba locul sau de munca si totul sa fie la locul sau.

11) Corectitudine - corectitudinea liderului fatd de subordonati este o combinatie de

bunatate si dreptate fata de personal.

12) Stabilitatea personalului — noilor angajati le este necesar timp pentru a-si cunoaste

postul de munca.

13) Initiativi — cea mai mare satisfactiec aduce angajatilor posibilitatea de initiativa si

realizare independentd a sarcinilor de munca.

14) Spirit de echipa - efortul comun si unitatea lucratorilor duc catre o dezvoltare

armonioasa a organizatiei.

Conduciatorul de rang inalt se alege reiesind din specificul necesitatilor organizatiei la
momentul actual. Astfel, portretul psihologic al unui conducator-lider este urmatorul:
Capacitatea spre extrapolare.

Capacitatea da a prelucra cateva probleme concomitent.

Rezistenta la situatiile nestabile — este una din cele mai importante calitati al unui lider.
Intelegerea — absoarbe si intelege esenta situatiei intuitiv si rapid.

Capacitatea de face fata agresiunii:

Capacitatea de a lua conducerea asupra sa.

Insistenta.

Capacitatea spre cooperare.

. Initiativa.

10. Energie.

11. Gestionarea buna a emotiilor.

CoNR~WNE
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12.
13.

14.

15.
16.

17.
18.
19.
20.

21.

Sensibilitate (empatie).

Identificarea cu activitatea — conducatorii de succes au capacitatea de a trece peste
esecuri fara simtul de pierdere sau umilire. Pe ei ii atrage insusi procesul de acumulare a
rezultatelor. Nu-i intereseaza autoritatea, dar atingerea scopurilor. Ei primesc satisfacere
de la succesele altora si nu de la propria putere. Autoritatea pe care o detin, este rezultatul
respectului pe care el I-a meritat.

Capacitatea de intelegere — oamenii de succes manifesta intelegere catre altii, fara
asteptarea ca cei din urma sa le raspunda cu dragoste pentru asta.

Interesul spre cresterea (dezvoltarea) organizatiei, dar nu in propria cariera.

Independenta — conducatorul de succes constientizeaza hotarele capacitatilor proprii,
cooperand cu altii, ia in consideratie parerile altora, dar atunci cand trebuie sa fie luata
decizia el manifesta independenta.

Flexibilitate.

Rezistenta la stres.

Existenta scopurilor — liderul are convingeri puternice si scopuri clare.

Simtul umorului — un succes mai mare il obtin conducatorii cu simtul umorului. Ei nu
permit esecurilor sa-i afecteze. Facand o0 greseala ei accepta si sunt gata sa faca glume pa
seama ei si nu dau vina pe ceilalti.

Integritatea idealului personal — liderul are o imagine deplina despre ceea cum el este,
spre ce tinde si cum trdieste.

Este cunoscut faptul ca managerul de rang inalt in banca este bine platit, dar, de regula, se
simte singuratic, este expus la o tensiune inalta permanent si un tempou rapid si suprasolicitant
de munca.
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AGENTIA DE PUBLICITATE

Publicitatea este o afacere. Deci, ca orice altd afacere are o structurd, un mod de
organizare si trebuie sa fie gestionata. Publicitatea reprezintd mai mult decat simplul fapt al
credrii mesajului publicitar. Din multe puncte de vedere succesul in publicitate depinde de
utilizarea aceleiasi practici de afaceri aplicate in alte domenii. Agentia de publicitate sa afla la
originea celei mai mari parti a publicitatii nationale si internationale.

Agentia de publicitate desemneaza o afacere independentd, ce cuprinde specialisti in
creatie si afaceri care creeaza, pregatesc si plaseaza reclame in media pentru producatorii ce
cauta consumatori ai produselor sau serviciilor lor.

Tipuri de agentii de publicitate

Cele mai des intalnite tipuri de agentii de publicitate sunt:

1. Agentia full services. O agentie full services tipica are o gama completd de angajati
specializati in domenii specifice industriei, capabili sa raspund[ oricaror nevoi publicitate ale
clientilor.Adesea astfel de agenti ofera clientilor lor o acoperire globala, la nivel international.
Agentia full services pune la dispozitia clientilor sdi nu numai servicii de creatie si personal
specializat in pregatirea publicitatii, ci si specialisti in cercetare si marketing care sd ajute
clientul in planificarea procesului de comunicare. Agentiile moderne nu mai vand ,,servicii”, ci
,,solutii comunicationale”.

2. Agentia de creatie. Agentiile de creatie sunt agentii specializate In conceperea si
crearea de mesaje publicitare, punand accent pe partea de servicii artistice. Agentii de acest tip
pot fi solicitate doar pentru a aduce un plus de creativitate mesajelor, de restul activitatii
ocupandu-se alte agentii specializate.

3. Agentia de media - sunt agentii specializate exclusiv in achizitia de spatii si timpi de
media si derularea campaniilor publicitare pe diferite canale, ca serviciu oferit agentiilor de
publicitate sau anuntatorilor. Avantajul principal al acestui tip de agentie constd in faptul ca este
strict specializata si poate oferi solutii media sofisticate si personalizate §i ca poate cumpara
volume mari si astfel obtine reduceri semnificative cu mult mai mari decat o agentie obisnuita.

4. Agentiile de media specializate pe un anumit suport media (tv, radio, reviste etc.)

5. Agentii interactive au aparut ca urmare a dezvoltarii noilor canale de comunicare, in
special reteaua internet, tv de tip interactiv,computere, retele de baza de date etc. Supranumite
cyberagencies, acestea au expertiza de tip IT pe care agentiile clasice nu o au.

6. Agentii interne (In House). Prin Agentii interne se intelege in general departamentul
de publicitate al unei companii comerciale. Aceasta optiune oferd avantajul unei coordonari mai
bune a activitatii de advertising, al unui control sporit asupra tuturor fazelor procesului de
comunicare, precum si al salvarii comisionului oferit agentiei de publicitate externe.

7. Modelul Grup de Agentii. Modelul grup de agentii reprezintd noua filosofie a
organizdrii industriei de advertising, datorita cererii clientilor diverselor companii de servicii din
ce in ce mai specializate si mai performante. Marile agentii trec treptat de la modelul full
services la cel de grup de companii. Acest model presupune externalizarea in cadrul aceluiasi
grup a diverselor servicii/departamente ale agentiei clasice in companii autonome, dar
subordonate filosofiei corporatiste, coordonate de catre grup si lucrand impreuna pentru diversi
clienti.

Tipuri de servicii oferite de agentiile de publicitate

1. Servicii de tip relatii cu clientul (client service):
- se lucreaza impreund cu clientul pentru a determina cum produsul/serviciul clientului
poate beneficia cel mai bine de pe urma expertizei agentiei §i a campaniei publicitare;
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- permit identificarea beneficiilor produsului;

- permit identificarea grupurilor {inta potentiale;

- oferd un plan de publicitate complet si adaptat la specificul pietei.

2. Servicii de marketing acopera patru arii de expertiza: cercetare; promovarea vanzarilor si
sponsorizari; marketing direct si relatii publice.

3. Servicii de creatie i productie:

- dau viata caracteristicilor produsului;

- exprima calitatile produsului prin reclame adecvate.

Serviciul de creatie constd in determinarea modalitatii creative In care va fi prezentat
produsul.

Creatia este conceptul care exprima si comunica cel mai bine unui grup tintd vizat de
catre produs, valorile si beneficiile acestuia.

Serviciile de productie transforma ideile creative in produse finite,reclamele pentru
televiziune,radio, presa sau afisaj.

4. Servicii de media ofera clientului solutii media la nevoile sale de comunicare, prin
identificarea modului optim in care mesajul campaniei publicitare poate atinge cel mai
eficient audienta vizata.

5. Servicii de tip administrativ. Cele mai importante sunt cele de sales si trafic. Primul
,vinde” agentia clientilor, iar al doilea urmareste coordonarea intregii activitati de
publicitate astfel incat sa fie respectate termenele limitd stabilite de comun acord cu
clientii.

Structura agentiei de publicitate

Volney B. Palmer a fost prima persoand cunoscuta sa fi lucrat pe baza de comision. In anii
1840 a solicitat reclame pentru ziare care aveau dificultdti in obtinerea de publicitate in afara
orasului de aparitie. Din 1870 Charles Austin Bates, scriitor, a inceput sa-si vanda serviciile celor
care le solicitau, fie ei agentii sau beneficiari ai publicitatii. Ernest Elmo Calkins si Ralph Colden
au fondat in 1890 propria agentie. Ei au fost cei care au combinat planificarea publicitatii,
conceperea textului mesajului si arta publicititii pentru a obtine o publicitate eficienta. In
1875 Francis Ayer a infiintat N.W.Ayer and Son, una din cele mai mari agentii de publicitate
din zilele noastre. Ayer a propus ca beneficiarii publicitdtii sd plateascd doar suma de bani pe
care el o datora editorilor, addugand un tarif fix in loc de comision. In schimb, clientii au cazut
de acord sa-si facd toata publicitatea prin intermediul agentiilor lui Ayer. Astfel, s-au pus bazele
relatiilor dintre companii, in calitate de clienti ai agentiilor. Asociatia Americana a Agentiilor de
Publicitate (AAAA sau 4A) reprezinta organizatia nationald a agentiilor de publicitate din SUA.
In evolutia agentiilor de publicitatea au existat mai multe etape: 1918-1956 - epoca fara rabat;
1956-1990 - epoca negocierilor; 1990 - epoca restructurarii, cand prin serviciile integrate si
comunicare interactiva s-a reevaluat modul de operare al agentiilor.

Agentia cu servicii complete

Agentia de publicitate cu servicii complete ofera clientilor toate serviciile necesare
pentru a se desfasura toate functiile publicitatii:planificare, creare, productie, plasament si
evaluare. Multe dintre agentiile cu servicii complete se ocupa si cu promovarea vanzarilor si cu
alte servicii inrudite, in functie de nevoile clientilor. Ele au urmatoarea structura:

1. Departamentul de relatii cu clientii asigura legatura de zi cu zi cu clientii agentiei si reprezinta
echivalentul unui departament post-vanzare din cadrul unei firme comerciale obisnuite.

2. Departamentul de creatie §i productie este laboratorul de concepere si executie a reclamelor
propriu-zise, atat ca realizare textuala, cat si grafica. In majoritatea agentiilor de publicitate, acest
departament este impartit in doud: productic audio-video si productie print. De obicei,
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departamentul de creatie este format din doud persoane cu specializdri complementare:
copywritter si art director coordonate de un director de creatie, care este si coordonatorul acestui
departament.

3. Departamentul de media este responsabil de planificarea, selectia si optimizarea canalelor prin
care poate fi promovat produsul. Sondajele realizate in interiorul industriei de advertising arata
ca cea mai mare parte a clientilor sunt influentati in micad masura de serviciile de tip media, cel
mai mult fiind de creatie si client service.

4. Departamentul de planificare-strategie (account planning) este format din persoane implicate
in culegerea, gestionarea si implementarea cunostintelor ce vizeaza comportamentul
consumatorului si aspectele teoretice ale unei comunicari eficiente.

5. Departamentul trafic are sarcina de a controla si coordona diversele activitati realizate de
agentie, ca si supervizarea comunicarii interdepartamentale. Principala sarcina a departamentului
este sa asigure respectarea termenelor limita convenite cu clientil.

6. Departamentul new business nu este intotdeauna individualizat din punct de vedere
organizational. Acolo unde existd, este responsabil de identificarea de potentiali noi clienti si
realizarea unor prezentari adecvate pentru licitatii.

In ultimul timp agentiile de publicitate au inceput si-si schimbe modul de abordare si
lucru cu clientii. Restructurarea agentiei - reprezintd procesul in care managerii din varful
ierarhiei se afla 1n contact direct cu clientii, in loc sa actioneze ca simplii administratori. Daca in
agentia traditionald timpul alocat de manageri clientilor era de 15-20%, in agentia restructurata ei
alocd aproximativ 60% din timp. Structura agentiei tradifionale nu difera mult de cea a agentiei
restructurate. Ceea ce diferd este modul in care lucreaza angajatii - in echipd, tineri cu cei
batrani, personal din diferite departamente, 8-12 persoane. Leo Burnett a reorganizat compania
in ,,miniagentii” construite in jurul echipelor responsabile cu diferite marci. Fiecare miniagentie
are propriul manager si cuprinde personal responsabil cu serviciile clientilor, planificare, creatie
si productie, include specialisti din departamentul media. Grupurile astfel constituite, nu mai sunt
asezate la etaje diferite, ci lucreaza impreuna,dedicandu-si activitatea unui singur domeniu de
afaceri.

Schimbarea tehnologiei are rol important in restructurare prin conectarea electronica a
echipelor si clientilor, reducerea timpului si costurilor de productie. Unul din punctele forte ale
procesului, se refera la faptul cd fiecare membru al echipei aflate pe niveluri ierarhice superioare
sau inferioare, intelege fiecare functie a procesului precum si modul in care activitatea sa
interactioneaza cu activitatea celorlalti.

Rolurile unei agentii de publicitate

Organizarea activitatii de publicitate este realizata, asadar, de agentiile de publicitate, sau
in cazuri particulare, 1n interiorul firmelor care deservesc piata cu produse acestea organizeaza
singure activitatea de publicitate de la creatie, la productie pana la comunicare prin intermediul
mass-media. Indiferent de modul in care este organizatd aceasta activitate, scopul agentiilor de
publicitate este sa reprezinte rolul de intermediar intre producator si mass media. Aceste agentii
au rolul de a achizitiona spatiul publicitar, respectiv timpul publicitar si sa elaboreze, atunci
cand este cazul, campaniile publicitare.

Un alt rol pe care 1l detin agentiile de publicitate este efectuarea de cercetari. Acest lucru
se poate efectua prin doud modalitati: o modalitate se referd la angajarea din exteriorul firmei a
unor persoane avizate in efectuarea acestor lucrari (este vorba de psihologi specializati in
psihologia muncii/organizationala si psihologia reclamei, precum si analisti ai comportamentului
consumatorului; sociologi, specialisti in marketing etc.). O alta modalitate se refera la
organizarea propriului departament de cercetare in cadrul agentiilor de publicitate. Intrebarea
fireasca pe care probabil ne-0 punem este de ce avem nevoie de cercetare in publicitate? Un
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lucru este cert si vom vedea putin mai tarziu, ca publicitatea este extrem de costisitoare pentru o
firma, iar aceasta trebuie sa se asigure ca in cazul in care va investi in publicitate va avea sau nu
succes. Este vorba de studiile pilot. Daca vom dori, sa intram pe piatad cu un produs nou, este
foarte important sa stim care va fi durata de viatd a produsului, cine il va cumpara. Aceste
estimari, bineinteles ca se pot face la modul intuitiv, dar exista si unul stiintific care ofera date
mult mai clare iar estimarile cifrelor de afaceri, determina firma sa-si realizeze programe care sa
vizeze dezvoltarea organizatiei. Decli, iata ca agentiile de publicitate nu au doar rolul de a efectua
comenzi de materiale publicitare, ci, mai mult, ele sunt organizatiile care pot ajuta cel mai bine
firmele, deoarece studiile care incep de la proiectarea reclamelor pana la impactul pe care il
poate avea asupra consumatorului, sunt extrem de utile dar in acelasi timp si costisitoare.
Deoarece agentiile de publicitate au o responsabilitate de mari proportii, in tarile unde exista deja
industrii de publicitate se creeaza asociatii care au rolul de a proteja activitatea agentiilor de
publicitate. De exemplu Asociatia Nationalda a Producatorilor (S.U.A) deserveste interesele celor
care apeleaza la serviciile agentiilor de publicitate; Asociatia Agentiilor de Publicitate, este in
slujba domeniilor de publicitate prin ziar, reviste, radio. T.V. etc. Existd chiar o asociatie care
apard mijloacele mass-media. Deci, iatd ca lucrurile nu sunt chiar asa de simple, si nu este
accentuatd doar latura pragmaticd a publicitatii ci si responsabilitatea si competenta acelor
persoane care lucreaza in aceste agentii publicitare. Agentiile publicitare in majoritatea cazurilor,
lau decizii cu privire la creatie si comunicarea mass-media, iar in cazurile in care clientul
solicita, se apeleaza la planificarea strategicdi a marketingului si la cercetare. Desigur,
organizarea activitatilor de publicitate este foarte important de stabilit. Ele se pot creiona cu
ajutorul analizei muncii care va avea ca forma finala fisa postului. Efectudnd analiza muncii
posturilor din sfera publicitara, se poate trece la alcatuirea organigramei departamentului sau
firmei respective. Largirea activitatii agentiilor de publicitate este dependentd de factorul
financiar, adica, cat pot eu ca agentie sad investesc pentru demararea mai multor activitati, si care
sunt resursele umane de care dispun. In functie de aceste doua elemente putem avea agentii de
creatie, agentii de productie, (acestea se pot si combina) sau distribuire prin canale mass-media
sau cercetare. Cele mai complexe agentii sunt acelea care incearca sa includa toate activitatile
publicitare.

In cele ce urmeaza, vom prezenta un exemplu de organigrama a unei agentii complexe ca
si profil de activitate in domeniul publicitar. In figura de mai jos sunt creionate care sunt
principalele atributii ale posturilor cheie intr-o agentie de publicitate. Ceea ce este important de
retinut, este faptul ca, structura organizatorica si implicit organigrama se individualizeaza pentru
fiecare agentie 1n parte. Stabilirea sarcinilor si responsabilitdtilor, este o activitate careia trebuie
sd-i acordam importantd. Analiza muncii,practic, std la baza tuturor deciziilor cu caracter
organizational. Este vorba despre sistemul de acordare al salariilor, de selectie a personalului,
stabilirea trebuintelor instruirii profesionale etc. Necesitatea organizarii cursurilor de instruire
profesionald in agentiile de publicitate este vitala, deoarece agentiile pot avea adesea unele
puncte slabe, care trebuie avute in vedere. Spre exemplu, creativitatea este o activitate foarte
importanta intr-o agentie publicitara si de ea depinde succesul si insuccesul reclamelor. Prima
barierda cu care se poate confrunta o agentie de publicitate este lipsa creativitatii. Un alt punct
slab poate reprezenta fluctuatia de personal, nerespectarea termenelor de predare a lucrarilor,
lipsa clientilor. Punctele tari, care pot asigura succesul agentiilor de publicitate sunt reprezentate
de: angajatii calificati, profesionisti, talentul creativ, organizarea activitatii si relatiile cu clientii.
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Presedinte

l

Vicepresedinte/ti
Directar de Director de vinzare Director de Director de

creatie cercetare productie
Operativ o . .

Operativ Operativ Operativ

Fig.2. Organigrama unei agentii de publicitate
Analistul de piata:
» Efectueaza si elaboreaza studiile de piata, in regiunile locale si regionale, sau nationale

YV V Vv V V

pentru a determina potentialul de vanzare a produsului sau serviciilor.

Stabileste metodologia de cercetare, designul experimental pentru culegerea de date si
elaborare de date.

Examineazad si analizeaza datele statistice pentru a determina valoarea serviciului sau
produsului pe piata.

Analizeazd preturile, numarul vanzarilor, metode de promovare pe piatd, precum §i
modalitati de distributie a serviciilor.

Colecteaza date care definesc comportamentul consumatorului, preferintele si obiceiurile
de cumparare.

Efectueaza rapoarte, grafice, tabele de expectanta etc.

Directorul de creatie:

VVVVYVYVYYVYYVYVYY

Este in masura sa coordoneze si sa supervizeze intregul departament care tine de creatie.
Are in sarcina sa organizeze echipa de lucru si sa aiba in vedere membrii echipei.

Este responsabil de derularea actiunilor de creatie.

Va gasi solutii pentru a se putea crea in timp optim.

Cunostinte care se leagd de dezvoltarea creativitatii.

Organizeaza si propune cursuri de perfectionare ori de cate ori considera ca este necesar.
Relationare cu toate departamentele in publicitate.

Va gasi modalitati de stimulare a creativitatii.

Va implementa programe care sa ridice motivatia fatd de munca.

Coordonarea activitatii.

Directorul de productie:

>

Este persoana care va coordona activitatea de productie in agentie.
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Compilare, text, imagine, forma.
Efectuarea si finalizarea materialelor publicitare; pliante; bannere, alte forme.
Va tine legatura cu studiourile audio si T.V.
Este responsabil de calitatea si controlul calitatii materialelor publicitare.
Tehnologizarea organizatiei.
Corectii.
Editeaza, instruieste personalul auxiliar.
Determina si raspunde de termenul de predare.
Designerul:
» Este responsabil de designul produselor/serviciilor.
» Creeaza si pune in aplicare creatiile.
» Participa la activitatile de creatie
» Modifica, ajusteaza, creatiile.
» Utilizeaza mijloacele tehnice, grafice pe calculator.
Psihologul:
Elaboreaza sistemul de comunicare 1n agentie.
Recomanda schimbarea si propune modalitati de stimulare a creativitatii.
Elaboreaza studii in care verifica eficacitatea conducerii, si altor activitati care tin de
caracterul specific al organizatiei.
Analizeaza si induce in reclame factorii psihologici care au impact mai mare asupra
consumatorului.
Analizeaza eficacitatea reclamelor.
Studiaza reactiile consumatorilor la noile produse sau servicii.
Deci, in final prezentam o schema ce inglobeaza toate informatiile referitoare la publicitate si
marketing.

YVVVVYVYVYYVYYVY

YVV VYV VVYV
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Obiective marketing

Strategia de marketing

Segmentul consumatorulu
Produs, pret 51 distributie

v

Cme cu cine trebue si comunice?

Care sunt myleacele mass-media?
Cand sunt disponibile?

Cit de des si se comunice informatia?
Cat costa?

Dezvoltarea strategie1 de comunicare
Determinim ceea ce trebuie si se comunice: Cua? Cand? Unde? Cat de des?

Cum se coreleaza atributule produselor cu trebuintele consumatorilor?

Care este sensul cel mai apropiat al comunicarii in situatu specifice?

Canale de comunicare
Agenti de vinzare
Relatia cu publicul
Posta directi
Promovare
Publicitate

>

Stabilirea Obiectivelor Reclame: (DAGMAR)
Implementarea actiunii de schimbare a atitudini
Cresterea utilizaru de catre consumator a
produselor

Diferentierea de alte produse/servicn

Cresterea vinzarilor

Congstientizarea utilititii produsului/serviciilor

Ly

Struciura machetari

Format
Continut

Planul Mass-Media <

;

Investigarea mass-media

.

Selectia mass-media

Cost Ziare
Concurenti Reviste

Arie geografica Postur1 T.V.
Flexibilitate Radio

Stil de viata Posta Directi

Vanzare Directi

¥

Implementarea planului de comunicare

Decizia mass-media
Numirul de reclame
Timpul de predare a
matenalelor
Frecventa

Marime

Pozitie

Alte elemente

Studiu de piata

Fig.3. Activitatea de publicitate
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PSIHOLOGIA CONSUMATORULUI

In orice loc de pe planeti, producitorul de bunuri si servicii este animat de un unic scop -
acela de a obtine un profit cat mai mare. Dar, el stie, ca isi poate atinge telul, numai daca produce
bunul sau serviciul cu cheltuieli mai mici decat pretul la care-1 poate vinde si daca gaseste clienti
care sa-l cumpere. De aceea, pentru producator este la fel de important, sa gaseasca solutii pentru
a produce in conditii de maxima eficientd si sd cunoascd motivele pentru care se cumpara
bunurile si serviciile lui, sa afle: cine, ce, de unde, de ce, cand, cum si cat de mult cumpara si cat
de des, altfel spus sa afle de ce oamenii raspund intr-un anume fel la produsele si serviciile care
le sunt oferite, de ce au o anumita atitudine fata de ele.

Aceastd conduitd a oamenilor in cazul cumpdrarii si / sau consumarii bunurilor si
serviciilor se reflectd in comportamentul consumatorului. Analistii comportamentului
consumatorului studiazd reactia consumatorului la cumpararea diferitelor produse/servicii.
Intrucat, modul in care reactioneazd consumatorul la diverse produse/servicii se poate masura
prin comportamentul pe care 1l manifestd, se poate vorbi despre dinamica acestui comportament
al consumatorului.

Importanta cunoasterii comportamentului consumatorului

In ultimele decenii, una din problemele esentiale ale firmelor producétoare o constituie
cunoasterea manierei n care vor raspunde consumatorii la diversi stimuli pe care le vor folosi ele
in vederea atingerii telului lor final profitul cat mai mare. Studierea comportamentului
consumatorului a devenit o preocupare a specialistilor in marketing, intrucat ei pot afla cum 1si
aleg cumparatorii bunurile si serviciile necesare satisfacerii multiplelor nevoi, care sunt stimulii,
factorii care le influenteaza alegerea.

La mijlocul anilor 60 studierea comportamentului consumatorului devine un domeniu
distinct al marketingului, Intrucat in acest moment adoptarea optiunii de marketing impune
intelegerea mecanismului complex de transformare a nevoii in cerere de marfuri si servicii.
Cresterea complexitatii vietii economice, a condus la necesitatea cunoasterii mecanismului
comportamentului economic uman, care devine tot mai amplu i mai complicat, ceea ce impune
studierea separatd a celor doua componente intrinseci: comportamentul omului in calitate de
producator de bunuri si servicii si comportamentul lui de consumator.

Pentru societatea contemporand, in care progresul tehnico-stiintific tinde Tn multe
domenii sa inlocuiasca producdtorul-om cu producatorul-masind, devine foarte importanta si
semnificativd studierea comportamentului de consum, cu atat mai mult cu cét resursele rare cu
intrebuintari alternative pe care societatea umana le are la dispozitie impun producerea, numai a
acelor bunuri §i servicii care satisfac nevoile in cantitatile necesare. De aceea, cunoasterea si
explicarea comportamentului de consum si cumparare a devenit o necesitate stringenta, ignorarea
modului de manifestare a acestuia, producand grave dezechilibre. De asemenea, in conditiile
de alta parte, cresterea puterii de cumparare, concomitent cu ridicarea nivelului de educatie si
cultura, 1i da posibilitatea cumparatorului sa-si satisfaca mai multe nevoi, mai sofisticate, de
nivel calitativ mai ridicat, aspecte de care este absolut obligatoriu sa tind seama producatorul,
pentru a putea veni in intdmpinarea dorintelor consumatorului. In cazul in care producatorul nu
desluseste aceste noi optiuni ale clientului, acesta se va indrepta cétre un alt producator.

Pe masura ce studiile au progresat in acest domeniu, a devenit clar cd investigarea
comportamentului consumatorului necesitd o abordare pluridisciplinard in care un rol esential
revine stiintelor comportamentale - mai ales psihologiei si sociologiei de la care au fost preluate
concepte si idei fundamentale. De altfel, specialistii apreciaza ca economia politicd, psihologia,
sociologia si antropologia au pus bazele conceptuale ale cunostintelor actuale din acest domeniu.
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Datoritd naturii fundamental diferite a actelor si proceselor ce definesc comportamentul
consumatorului, modul in care oamenii se comporta in plan economic nu reprezinta o insumare
de acte repetate mecanic, ci rezultatul acumularii unei experiente de viata. Simpla Inregistrare si
cuantificare a actelor consumatorului nu este suficienta, trebuie cercetate si procesele psiho-
fiziologice care determind aceste acte si explicatd interdependenta dintre ele.

Intrucat comportamentul consumatorului se manifesta pe piata, studiul acestuia devine un capitol
important al marketingului. De altfel, cunostintele referitoare la comportamentul consumatorului
asigura fundamentul strategiilor de marketing cu privire la: pozitionarea produsului, segmentarea
pietii, lansarea produselor noi, adoptarea unor decizii de marketing-mix etc., asigurandu-le o
eficienta sporitd. Studierea lui permite caracterizarea mai ampla si complexa a fenomenelor de
piata, elaborarea unor strategii mai realiste si desfasurarea unor actiuni de marketing eficiente.

Conceptul de comportament al consumatorului

Comportamentul de cumparare al consumatorului, ca domeniu recent de cercetare al
marketingului, se refera la comportamentul consumatorilor finali, care cumpara bunuri §i servicii
pentru consum personal [ persoane individuale si gospodarii - prin care isi satisfac cerintele
curente sau isi indica rolul in societate. Existd si consumatori organizationali, care cumpara
bunuri sau servicii in numele organizatiei pentru care lucreaza, in vederea producerii altor bunuri
si servicii, al caror comportament are o serie de trasaturi caracteristice, dar ele nu fac obiectul
analizei noastre din acest capitol. Ca in orice nou domeniu, aborddrile conceptuale ale
comportamentului consumatorului cunosc o mare varietate, ce exprima pe de-0 parte
complexitatea acestuia, dar si atentia de care se bucura din partea specialistilor.

In general, comportamentul este un ansamblu de reactii exterioare prin care individul
raspunde la stimuli. Din punct de vedere psihologic, comportamentul desemneaza ceea ce este
obiectiv observabil in reactia globala a individului, independent de ceea ce declard, de gandurile
si atitudinile sale psihologice. Din punct de vedere sociologic, comportamentul este activitatea
subiectului intr-o situatie sociala data.

Psihologul american Harold Leavit precizeaza, ca trei sunt elementele esentiale ce
definesc comportamentul uman: stimulul ce reprezinta cauza; nevoia care este dorinta ce se poate
infaptui; obiectivul care este scopul acestuia. Cum nevoile se multiplicdi in proportie
exponentiald, datoritd progresului tehnico-stiintific ce conduce la inventarea altora, iar nevoia
satisfacutd duce la aparitia altora, evident comportamentul individului se schimba si el.

COMPORTAMENT
STIMTUL » WEVCIE o QOBIECTIV
(cauza) (dotitita) v (ecow)

Fig.4. Comportamentul consumatorului

Marketingul abordeaza notiunea de comportament al consumatorului atat in sens restrans,
cat siin sens larg, dar cei mai multi specialisti se plaseazd cu definirea lui intre cele doua
extreme. Astfel, in sens restrdns comportamentul consumatorului reflectda conduita oamenilor in
cazul cumpardrii si / sau consumului de bunuri §i servicii, iar in sens larg el cuprinde Intreaga
conduita a utilizatorului final de bunuri materiale §i imateriale, incluzand, de exemplu, si
comportamentul alegatorilor, al pacientilor unui medic sau al enoriasilor fata de biserica.
Cunoscutii specialisti J. F. Engel, R. D. Blackwell si D.T. Miniard in lucrarea Consomer
Behaviour definesc comportamentul consumatorului prin acele actiuni ale indivizilor implicati
direct in procesul de obtinere si utilizare a bunurilor si serviciilor, inclusiv procesul de decizie
care precede si determind aceste acte. Asociatia Americand de Marketing defineste
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comportamentul consumatorului ca o interactiune referitoare la impresie si perceptie, conduita si

intdmplari naturale comune prin care fiintele umane isi dirijjeaza schimbarile survenite in

propriile vieti. Evident, am putea prezenta si alte incercari de delimitare ale acestui concept, dar
consideram, ca prin sistematizarea acestora se pot puncta cateva aspecte esentiale,
definitorii pentru comportamentul consumatorului:

- comportamentul consumatorului este un sistem complex de manifestari, atitudini, motivatii,
decizii;

- dezvoltarea individualitatii omului atat pe cale naturala, cat si prin educatie, se reflectd in
comportarea lui prin preferinte, antipatii, credinte, atitudini si valori, pozitie ocupatd in
societate, anturajul frecventat, etc. Astfel prin combinarea circumstantelor individuale si a
psihologiei se vor influenta deciziile de cumparare ale fiecarui individ;

- comportamentul consumatorului este dinamic, atat datorita evolutiei in timp a generatiei de
consumatori confruntati cu schimbarile pe care ei le produc, cat si datorita aparitiei de noi
factori ce influenteaza direct comportamentul acestora. Modificarea in timp, determina pe
producidtori sd monitorizeze permanent clientii pentru a avea siguranta unei perceptii reale,
corecte;

- comportamentul consumatorilor determind interactiuni si de aceea este important de stiut ce
cred consumatorii (perceptie), ce simt (impresie) si ce fac (conduitd), care sunt lucrurile si
locurile care influenteaza;

- comportamentul consumatorului este reactia individului la diferite variabile endogene si
exogene;

- comportamentul consumatorilor determind schimburi intre oameni si de aceea [ in cazul
relatiei dintre consumator care dimensioneazd cererea si producator, care dimensioneaza
oferta pe piata, cunoasterea reciproca este esentiald atat in procesul de cumparare, cat si in cel
al productiei de bunuri si servicii;

- comportamentul consumatorului, implica actiuni succesive sau concomitente pentru selectarea
unei alternative sau alteia, concretizate in decizii;

- sfera comportamentului consumatorului se largeste, mai ales datoritd dezvoltarii si
diversificarii sectorului serviciilor in sfera nelucrativa. Ca urmare in acceptiunea actuala a
marketingului social, comportamentul consumatorului presupune o astfel de abordare
cuprinzatoare care exprimd pozitia oamenilor, in aceastd calitate, fata de toate bunurile
materiale si imateriale aparute in consumul final.[’]

Toate aceste precizdri, contureazd mai bine conceptul amplu al comportamentului
consumatorului. In genere, calitatea de consumator o detine orice subiect economic al carui
comportament este indreptat spre satisfacerea necesitdfilor individuale sau ale grupului de
apartenentd. Dar se prelungeste acest concept si in eul subiectului economic, vizand procesele
cognitive, premisele care duc la constientizarea actului de cumparare. Intrucat comportamentul
consumatorului implica si alte persoane sau este dependent de comportamentul acestora, trebuie
abordat ca o categorie sociala deosebit de complexa, cu doua parti relativ distincte, intre care
existd o permanentd interactiune: comportamentul de cumpdarare si comportamentul de consum.
Apreciem, cd este interesant de amintit, punctul de vedere al lui Gerhard Scherhom, care
analizeaza corelatia dintre comportamentul consumatorului si standardul sau de viata, pe care o
exprima sub forma celor sase axiome principale:

1. Axioma preferintelor evidentiaza faptul ca orice consumator este obligat sa-si ierarhizeze
multiplele nevoi, intrucat importanta lor nu este aceeasi, iar resursele de care dispune sunt
intotdeauna mai reduse decat ele. Dar, ierarhizarea se modificd, pentru cd o nevoie
satisfacutd duce la aparitia altora, iar comportamentul consumatorului este permanent
supus procesului de invatare si de adaptare la mediul economico-social. aflat mereu in
transformare;
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2. Axioma obligativitatii aratd ca stilul de viatd impune un anume comportament
consumatorului, care trebuie sa fie cat mai real;

3. Axioma integrarii exprimd latura sociala a comportamentului consumatorului, care nu
vizeaza reprezentarile indivizilor izolati ci standardele de consum, ca rezultate ale
integrarii indivizilor in grupuri de apartenentd, in special familia, in care fiecare individ
detine un anume rol;

4. Axioma nivelului aspiratiilor explica modificarea continua a nivelului de consum al unei
familii datoritd aspiratiilor acesteia, care au un caracter dinamic si adesea ireversibil;

5. Axioma plasticitatii comportamentului reflecta flexibilitatea sistemului nevoilor, dar si a
mijloacelor de satisfacere a lor, intrucat societatea nu [Jinventeazal] doar nevoi ci $i noi
modalitati concrete de a satisface si nevoi vechi;

6. Axioma [Inormarii precizeaza rolul important al sistemului de valori si norme ale
grupului de apartenentd si de referintd asupra standardului de consum, exprimand
apartenenta individului la o cultura sau subcultura ce-i impune anumite norme.

Cunoasterea acestor axiome, ne da posibilitatea sa intelegem mai bine diversitatea de
comportament a consumatorilor, care de multe ori au atitudini si iau decizii diferite in conditii
identice.

Pe baza analizei comportamentului de cumparare al consumatorilor, producatorii si
comerciantii vor trebui sa tina seama de:

- reactia consumatorului la strategia de marketing a firmei, care are impact asupra

succesului acesteia pe piata;

- mixul de marketing al firmei, care trebuie sa satisfaca consumatorii;

- posibilitatea de a prevedea modul in care consumatorii vor raspunde la strategiile firmei;

- costul ridicat al acestei cercetari, dificultatea realizarii ei si riscul de a obtine informatii
incorecte.

Cercetdrile Tn domeniul comportamentului consumatorului evidentiaza, cd modul in care

raspunde consumatorul numerosilor stimuli se poate structura in patru tipuri de comportament:

1) comportamentul raspunsurilor de rutind, pe care consumatorul il practica frecvent,
pentru cumpdrarea articolelor cu cost mic si de consum curent, pentru care nu cheltuieste
prea mult timp si efort de a selecta o marca sau produs;

2) luarea deciziei la limita, cand cumpara un produs ocazional, pentru care are nevoie de
timp moderat de cdutare a informatiei i de deliberare;

3) luarea deciziei extensive, cand se cumpara produse nefamiliare scumpe, deci presupune o
decizie complexa. Se folosesc mai multe criterii pentru evaluarea alternativelor posibile,
ceea ce necesitd un timp mai indelungat;

4) comportament impulsiv de cumparare, determinat de un stimul puternic si consistent de a
cumpdra ceva imediat. Pentru unii indivizi este dominanta comportamentului de
cumparare, desi el provoaca adesea conflicte emotionale.

Constatam, ca adesea cumpararea unui produs nu determina acelasi tip de comportament in
adoptarea deciziei. In unele cazuri, indivizii sunt angajati in luarea unei decizii extensive prima
data, cand cumpara un anumit tip de produs, dar o decizie la limita este suficientad cand cumpara
produsul a doua oara. Daca, intr-o cumparare de rutind, marca, pana atunci preferata nu-l mai
satisface, va lua o decizie la limita sau una extensiva, pentru a trece la o noua marca.

Conform clasificarii lui Henry Assael exista patru tipuri de comportament de cumparare:

1. Comportamentul complex de cumparare

2. Comportamentul de cumparare orientat spre reducerea disonantei post-cumparare

3. Comportamentul de cumparare orientat pe varietate

4. Comportamentul obisnuit de cumparare.

Cadranul lui Assael prezintd doud dimensiuni esentiale: nivelul de implicare, care poate fi marit
sau redus si capacitatea de diferentiere intre marci: diferente semnificative sau diferente care nu
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sunt foarte semnificative intre marci. Intersectia acestor elemente ne da o caracterizare a celor
patru tipuri de comportament de cumpdrare prezentate mai sus.

Implicare mérita Implicare redusa

Diferente
semnificative
intre

marei

Putine
diferente

mtre
marci

Fig.5. Tipul comportamentului de cumparare (Assael H.)

Comportamentul complex de cumpdarare

Consumatorii care au un comportament complex de cumparare sunt puternic implicati in
activitatea de achizitie. Ei percep diferentele semnificative dintre marcile comerciale sau cand
produsul este scump, riscant, achizitionat rar si reflectd intr-un anumit grad statul persoanei care
il poseda. In mod obisnuit, consumatorul nu stie prea multe lucruri despre categoria de produse
respectiva, totusi cumparatorul va parcurge un proces de invatare, isi va forma primele
convingeri si atitudini despre un anumit produs dupd care va lua decizia de cumpdrare in
cunostintd de cauzd. Operatorii de pe piatd, asa cum i1 numeste Kotler, Armstrong, Saunders
&Wong (1998) trebuie sa inteleagd modul in care consumatorii proceseaza informatia despre
produse si apoi felul in care evalueaza utilitatea lor. Acesti operatori, sustin autorii, trebuie sa
ajute cumpdrdtorii sa cunoasca atributele clasei de produse precum si importanta acestora
Mediatizarea acestor atribute ale produselor se efectueaza prin reclame. Ele au rolul de a forma
atitudini pozitive fata de produs sau marca si influenteaza decizia finala.

Comportamentul de cumparare orientat spre reducerea disonantei

Acest tip de comportament se manifesta atunci cand consumatorii sunt puternic implicati
in achizitionarea unui produs scump, cumparat rar sau riscant si cand constatd in acelasi timp
putine diferente intre madrcile comerciale existente. Dupd achizitie cumparatorii pot avea o
anumitd stare numitd disonantd post-achizitie cand vor observa anumite dezavantaje ale
produsului cumparat. Pentru a preintampina fenomenul de disonanta post-achizitie, cercetatorii
trebuie sa se ocupe de satisfactia clientului post-cumparare. Acest tip de investigare reclama
reeducarea insatisfactiei clientului si cresterea satisfactiei post-cumpare. Scopul acestei
investigari este castigarea clientelei pe termen lung.

Comportamentul de cumparare orientat pe varietate

Este evident acest tip de comportament in situatii caracterizate printr-0 implicare redusa a
acestora si prin diferente semnificative intre marcile comerciale. In astfel de cazuri, consumatorii
schimba rapid marcile pe care le achizifioneaza. Schimbarea marcilor este frecvent bazatd pe
trebuinta individului pentru varietate. Pentru astfel de strategii sustine Kotler, Armstrong,
Saunders &Wong (1998) strategia de marketing poate sa fie diferita in cazul liderului pe piata,
comparativ cu a marcilor comerciale minore. Liderul pietei va cduta sd Incurajeze
comportamentul obisnuit de cumpdrare prin acapararea spatiului de expunere din magazine,
campanii publicitare etc. Firmele concurente vor incuraja orientarea spre varietate prin preturi
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mai mici, cupoane, mostre gratuite si publicitare care sd expuna motivele incercarii unui lucru
produs.
Comportamentul obisnuit de cumparare

Acest comportament are loc atunci cand un consumator este putin implicat in
achizitionarea unui produs si cand diferentele intre marcile comerciale sunt nesemnificative. In
asemenea cazuri consumatorii nu cautd caracteristicile produselor si nu insistd mult asupra
deciziilor de achizitionare a produsului. Ei receptioneaza pasiv informatiile atunci cand se uita la
televizor sau citesc o reclama. Repetarea reclamelor 1i face sa se familiarizeze cu o marca, nu sa
se convingd de calitatile acesteia. Consumatorii nu-si formeaza o parere definitiva in privinta
marcii respective; ei o aleg pentru ca le-a devenit familiara.

Tipologia comportamentului de consum, evidentiazd multitudinea variabilelor ce
caracterizeaza comportamentul de cumparare si apoi de consum al individului, relevand raportul
cauzi-efect dintre variabile si comportament. Intelegerea acestor interdependente, a corelatiilor
care se stabilesc intre componentele mecanismului comportamental poate fi realizata numai prin
abordarea sistemica, ce pune in evidentd raporturile de cauzalitate. In acest sistem, cumpiritorul
reprezintd [cutia neagra, iar comportamentul sau este rezultatul intrarilor si iesirilor din sistem.
Intrarile sunt reprezentate de stimuli de naturd endogend si exogend cu care se confruntd
consumatorul (stimuli de marketing: produs, pret, distributie, promovare; stimuli: economici,
tehnologici, culturali, politici, etc.), adica factorii care influenteaza comportamentul, iar iesirile
sunt reactiile sale, raspunsurile la acesti stimuli, ca rezultat al procesului de adoptare a deciziei
de cumparare, ce dau conturul concret al comportamentului de cumparare §i consum, raspunsuri
exprimate prin: alegerea produsului, marcii, distribuitorului, cantitatii cumparate etc.

Stimulii ce influenteazd comportamentul de cumparare nu sunt altceva decat informatii
primite de catre individ din surse externe si pot fi: stimuli obiectivi, reprezentati prin atributele
reale ale mix-ului de marketing; stimuli simbolici, cei legati de perceptia subiectiva a persoanei
(reala sau imaginara) a atributelor produsului; stimuli sociali, exprimati prin informatii primite
de la alti consumatori, familie, grupuri sociale etc. Specialistii considera ca nu se poate sti cu
precizie, nu existd certitudinea comportamentului consumatorului, dar modelele
comportamentului consumatorului ajutd la intelegerea cumparatorului si dau posibilitatea
influentarii lui.

Factorii care determina comportamentul consumatorului

Maniera in care consumatorii abordeaza deciziile de cumparare cunoaste o mare
diversitate, intrucat reactiile acestora sunt determinate in foarte mare masura de problemele
mediului ambiant in care isi trdiesc viata. Complexitatea deosebitd a comportamentului
consumatorului se explica si prin multitudinea factorilor care influenteaza direct sau indirect in
ultima instanta procesul decizional de cumparare si de consum. Toti specialistii recunosc, ca in
fapt, comportamentul consumatorului nu se poate explica, decat prin cunoasterea sistemului de
factori ce actioneazd in strAnsd legaturd si interconditionare reciprocd, dar modul in care
actioneaza si mai ales locul si rolul pe care acestia le au 1n sistem, sunt privite in mod diferit si de
aceea Intalnim 1n literatura de specialitate diferite clasificéri ale acestor factori.

Astfel, Dubois si Jolibert, grupeaza factorii care influenteazd comportamentul
consumatorului 1n:

1) factori individuali, in care includ: personalitatea, stilul cognitiv, stilul de viatad si riscul
perceput;
2) factorii mediului, care se refera la: factorii socio-demografici (curba vietii de familie,
clasele sociale), grupuri de referintd, familia, mediul economic.
In ampla analiza pe care o face comportamentului consumatorului, Ph. Kotler (porneste de la
analiza factorilor care il influenteaza, grupati in:
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1) factori culturali reprezentati de: cultura, subcultura si clasa sociala;

2) factori sociali care includ: grupuri de referinta, familia, roluri si statusuri;

3) factori personali care se refera la: varsta si stadiul din ciclul de viata, ocupatia, stilul de
viata, circumstantele economice, personalitatea si parerea despre sine;

4) factori psihologici desemnati prin: motivatie, perceptie, invatare, convingeri si atitudini.

De asemenea, evidentiem clasificarea pe care o prezintd R. Boier prin cele trei grupe:

1) factori individuali ai comportamentului consumatorului, care includ: nevoile si
motivatiile, personalitatea si imaginea despre sine, stilul de viata, atitudinile si
preferintele;

2) factori sociali, reprezentati de: familie, grupuri de referinta si lideri de opinie, rol si statut
social, clase sociale;

3) factori culturali.

Deosebit de interesantd prin modalitatea de abordare ni s-a parut clasificarea lui 1. Catoiu,
care considera ca este influentat comportamentul de cumparare, de doua tipuri de variabile:
direct observabile si deduse prin cercetarile de tip interferential. Ca urmare, clasifica factorii de
influenta a comportamentului consumatorului astfel :

1. influente directe exercita:

a) factorii demo-economici

b) factorii specifici mixului de marketing

c) factorii situationali, cum sunt :

- presiunea timpului

- importanta cumparaturii

- ocazia cu care se realizeaza cumpararea
2. influente deduse exercita:

a) factori de natura psihologica (endogena) reprezentati de :

- perceptie

- motivatie

- Invatare

- personalitate

- atitudine

b) factori de natura sociologica (exogena) definiti prin :

- familie

- grupuri de apartenenta

- grupuri de referinta

- clasa socialda

- subcultura

- cultura

Consideram, ca prezinta interes si punctul de vedere al englezilor E. Hill si T. OJSullivan
care pornesc de la premiza cd mediul social al consumatorului, circumstantele individuale si
psihologia sa se combind pentru a influenta deciziile despre ce cumparaturi trebuie sa faca. Ei
pun in evidenta trei categorii de factori :

1. mediul social reflectat in: cultura, grupuri referentiale si clasa sociala;

2. caracteristici personale definite prin: personalitate, stil de viata, motivatii, atitudini si

credinte, perceptie;

3. circumstante individuale desemnate prin: sex, varsta, ciclul de viata al familiei, venit,
educatie.

Se observa, ca, desi, fiecare autor incearca o grupare proprie in functie de opinia sa cu privire
la conceptul de comportament al consumatorului sau de proces de decizie de cumpdrare si de
criteriile pe care le stabileste, factorii esentiali de influenta 11 intalnim in toate acestea, ceea ce ne
obligd sa-i abordam mai pe larg.
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Fig. 6. Factorii ce influenteaza comportamentul consumatorului
In lucrérile din ultimele decenii, constatim predilectia pentru analiza rolului si modului
de influentd a factorilor psihologici si sociologici in explicarea comportamentului
consumatorului. Specialistii de marca, insistd insd in mod deosebit asupra rolului factorilor de
naturd demo-economicd. Vom prezenta in cele ce urmeazd pe scurt influenta celor mai
importanti factori asupra comportamentului consumatorului.

Factorii economici

S1in epoca moderna factorii economici au rol esential, deoarece la nivel macroeconomic
el caracterizeaza capacitatea de cumparare de care dispune societatea la un moment dat,
constituind premisa formarii comportamentul consumatorului. Ei afecteaza direct marimea si
evolutia consumului. La nivel macroeconomic se manifesta prin dinamica si nivelul indicatorilor
sintetici macroeconomici (produs national brut si net, produs intern brut si net, venit national,
etc.), evolutia principalelor domenii de activitate exprimata prin indicatorii specifici ai productiei
industriale si agricole, transporturilor, telecomunicatiilor, constructiilor, comerfului interior si
exterior etc., modificarea veniturilor reale ale populatiei, credit, inflatie, somaj etc., exprimand in
fapt dorinta de cumpadrare. La nivel microeconomic, venitul consumatorului este factorul esential
care prin marime, formd, dinamica, distributie in timp, destinatie, etc. constituie premisa
materiald a comportamentului consumatorului si principala restrictie care se impune acestuia. In
aceeasi categorie, putem include si factorii economici precum: avutia personald exprimata mai
ales prin gradul de inzestrare cu diferite bunuri, ca si gradul de utilizare a creditului de consum
de cétre individ.

Se observa ca nu toate bunurile si serviciile au aceeasi sensibilitate la nivelul veniturilor.
De exemplu, cand se reduc veniturile unei persoane, cheltuielile pentru produsele de folosinta
indelungata si cele pentru activitati cultural-distractive sunt cele mai afectate. Ca urmare, cele
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mai importante criterii in adoptarea deciziilor sunt functionalitatea si pretul bunurilor si
serviciilor.

Factorii demografici

Factorii demografici sunt reflectarea structurii populatiei si a proceselor care o afecteaza.
La nivel macroeconomic, principalele variabile vizeaza: numarul populatiei si distributia ei
geografica, sporul natural, structura pe grupe de varstd, ocupatie, nivel educational, numar de
familii si gospodarii, marimea unei familii si a gospodariei, mobilitatea populatiei, tipul de
habitat (urban, rural). La nivelul consumatorului, importante sunt variabile precum: etapa din
ciclul de viata,(varsta), sexul, situaia matrimoniala, caracteristicile fizice, de rasa etc.

Astfel, datoritd mai ales normelor sociale, dar nu numai, femeile si barbatii cumpara
tipuri de produse diferite si folosesc alte criterii in alegerea lor. Pe baza identificarii diferentelor
comportamentale Intre sexe, producatorii pot aborda in maniera specifica segmentul de piata.

De asemenea, varsta este aceea care diferentiaza deciziile de cumparare, iar odata cu
inaintarea 1n varsta se produc modificari de care trebuie tinut seama, pentru ca ele schimba
comportamentul consumatorului.

Cunoasterea acestor variabile are mare Insemnatate, deoarece da posibilitate predictiilor
unor consecinte din punctul de vedere al marketingului, al unor tendinte ale variabilelor
demografice, care vor modifica comportamentul consumatorului.

Factorii psihologici

Factorii psihologici constituie variabilele endogene care explica comportamentul
consumatorului prin multiplele lor incidente asupra individului, care in buna masura nu pot fi
direct observabile si de aceea sunt de obicei deduse. Dintre numeroasele variabile de natura
psihologica cu influenta majord asupra comportamentului consumatorului evidentiem: perceptia,
motivatia, invatarea si atitudinea.

a. Perceptia este un proces prin care individul receptioneaza, selecteaza, organizeaza si
interpreteazd stimulii din mediul inconjurdtor, conferindu-le o anumitd semnificatie. ESte un
proces complex, care depinde de caracterul stimulilor fizici, dar si de relatiile dintre stimuli si
anumite conditii ce implica individul.

Fiecare individ receptioneazad inputurile senzoriale din mediu (auz, vaz, gust, miros,
pipdit) daca acestea se gasesc intre niste limite care constituie pragul: absolut (nivelul minim ce
poate permite detectarea, senzitivitatea) si diferential (diferenta minima care se poate detecta, de
la un anumit nivel in sus). Inputurile receptate devin senzatii si ele sunt selectate, filtrate in
functie de factori externi (culoare, contrast, marime, pozitie, intensitate, miscare). Senzatiile
selectate sunt organizate si grupate astfel incat atributele percepute sunt integrate in configuratia
senzatiei si stocate Tn memorie, unele pe un termen scurt, altele in memoria de lunga durata ce le
permite sd declangeze un nou proces de cercetare a informatiilor externe. Consumatorul foloseste
informatiile astfel obtinute pentru a alimenta reflectiile sale si pentru a ajunge la o judecata
asupra unui produs prelucrand informatia in proces de reflectie controlat sau in procese
semiautomate, care pot fi constiente sau nu. Aceastd activitate perceptivd are cateva caracteristici
deosebit de semnificative pentru specialistul de marketing:

- perceptia este selectiva, deci individul opereaza alegerea pentru stimuli, interpretandu-i doar pe
aceia care se impun prin calitate (intensitate, diferentd) si pe aceia care corespund unei stari de
dezechilibru intern;

- perceptia este distorsionatd, deformata de o serie de factori ca: similaritatea, impresia initiala,
stereotipia;

- perceptia este subiectiva, la aceiasi stimuli ea va putea fi diferita de la un individ la altul.

Ca urmare, comportamentul individului va fi diferit, Intrucat sensibilitatea informatiilor depinde
de propriile scopuri, de asteptarile si motivatiile subiectului.
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b. Motivatia este variabila care a polarizat interesul cercetatorilor, fiind multd vreme
considerata singura care intervine intre stimuli §i reactia cumparatorului, intrucat este usor de
observat ca orice act (cognitiv, afectiv, comportamental) are la baza in ultima instan{d un motiv,
un impuls intern rezultat din interactiunea dialectica a coordonatelor sistemului. Motivele sunt
tocmai mobilurile consumatorului care stau la baza comportamentului sau.

De aceea este importantd cunoasterea structurii complexe a motivatiei, a fenomenelor
motivationale, reprezentate de: trebuinte, impulsuri, intentii, valente si tendinte. Daca trebuinta
este sursa primara a actiunii §i ea se naste prin aparitia unui dezechilibru in functionarea
organismului, impulsul ca rezultat al excitabilitaii accentuate a anumitor centri nervosi, in
genere, nu poate fi separat de trebuintd, desemnand mai ales aspectul procesual.

Intentia reflectd punerea in miscare cu ajutorul sistemului verbal a unei structuri de actiune
conform cerintelor impuse de satisfacerea trebuintelor; valenta este calitatea obiectelor prin care
se satisfac trebuintele, iar tendinta este expresia directiondrii activitatii intr-un anumit sens.
Motivul este mobilul intern al activitatii si trebuie privit ca un ansamblu ordonat de semnale
despre o stare oarecare de necesitate, care determind, impinge, obligd subiectul mai intai sa
actioneze (simplu impuls spre actiune), iar apoi sa actioneze intr-un anume fel (alegand din
multitudinea disponibilitatilor functionale una anume). Orice actiune
este motivata chiar daca uneori mobilul nu este identificat, constientizat de subiect.

Motivul are o dubla functie:

1. de directionare, orientare;

2. de energizare, potentare a unui comportament sau altul.

Ele impun alegerea acelui tip de comportament care este adecvat pentru restabilirea
echilibrului interior. Intrucat consumatorul reprezinti un univers de motivatii care nu pot fi
observate direct, pentru a facilita investigarea, s-a recurs la clasificarea motivelor, delimitandu-se
astfel o tipologie a acestora. Dintre cele mai uzitate criterii care s-au impus deja in activitatea de
marketing amintim:

- originea motivului [ delimiteazd motive primare (biologice, innascute) si secundare sau
derivate (psihologice, dobandite);

- gradul de interpretare si organizare impune motive: neintegrate sau neorganizate si integrate
sau structurate;

- semnul sau valoarea motivului distinge motive: pozitive (cu valoare adaptivd) si negative (cu
efecte dezadaptative);

- importanta motivelor: inferioare (cu valoare scazuta si trecatoare), superioare (cu semnificatie
majord);

- gradul de consolidare sau forta de actiune delimiteaza motive: vitale (cele care provoaca
dezechilibre grave), modulare (interese, aspiratii, idealuri a caror insatisfacere nu afecteaza
existenta ca atare a sistemului);

- sursa motivelor desemneazd motive: rationale (care domind in genere deciziile de
comportament) si emotionale (cele legate de satisfacerea unor nevoi psihologice ale individului).

Este greu de spus care din aceste criterii este cel mai important, fiecare are locul si
insemnatatea lui. Esentiald este cunoasterea lor, deoarece au stabilitate In timp, se realizeaza prin
intermediul vointei si actioneaza intr-o stransa corelatie. De obicei, apar concomitent mai multe
motive, intre care pot exista raporturi de convergenta (motivele se intaresc reciproc, deci
adoptarea deciziei devine foarte usoard), divergenta (apar conflicte intre ele care se rezolva prin
inhibarea unuia sau a ambelor, aparand al treilea ) si subordonare (in sistemul in care exista o
anumita ierarhie si care constituie In epoca modernd forma cea mai dezvoltata).

Desigur, motivatia nu este singura variabila care determind comportamentul
consumatorului, dar ea este impulsul si vectorul intern al comportamentului, ea conditioneaza
natura §i mai ales sensul semnalelor reglatoare. De aceea, cercetarile motivationale s-au
concentrat si In directia evidentierii principalelor caracteristici generale ale motivatiei
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comportamentului consumatorului. Astfel s-a stabilit ca orice comportament este rezultatul
unui complex de motive, deoarece se realizeaza prin raportarea continua la mediul ambiant in
care traieste.

Complexul motivational cuprinde in majoritatea cazurilor factori diferiti ca nivel de
generalitate, dar adesea subiectul nu-si da seama cu claritate de elementele sale constitutive. De
asemenea, important este, ca in orice comportament se vor identifica motive de tip rational, dar
si afectiv, ponderea lor nu este intotdeauna aceeasi, iar rolul de factor declansator al deciziei de
cumpadrare (sau respingere) il pot avea ambele tipuri de variabile.

Referitor la adoptarea deciziilor economice privind perspectivele pietii este relevanta
cunoasterea elementelor motivationale care predomina, daca predominante sunt cele generale, se
poate face o prognoza asupra comportamentului consumatorului, dacd predominad cele
individuale sansa scade simtitor.

Specialistii apreciaza ca motivatia de consum este constituitd in cea mai mare parte din
elemente ideatice si comportamentale specifice grupurilor sociale, cum ar fi: opinii, prejudecati
si credinte, obiceiuri si traditii, modele socio-culturale de comportament, moda, etc. Dar, oricat
de puternice ar fi motivatiile, intotdeauna ele sunt dependente de situatie. De aceea motivele care
directioneaza comportamentul intr-o situatie pot sd nu existe sau sa fie diferite intr-o alta situatie.
Tocmai aceasta complexitate a mecanismului de actiune a motivatiei au incercat sa o explice in
primul rand psihologii, dar si sociologii, economistii, etc., aceasta conducand la ceea ce astazi
denumim teoriile motivatiei, din care cele mai cunoscute sunt:

1. Teoria lui Maslow - teoria ierarhizarii motivelor;
2. Teoria lui McGuire — teoria motivelor psihologice;
3. Teoria echilibrului cu variantele ei:

- teoria campului psihologic a lui K. Lewin;

- teoria congruentei a lui Osgood;

- teoria disonantei cognitive a lui L. Festinger.

4. Teoria conceptului de sine (self-concept);

5. Teoria atribuirii etc.

Nici una din aceste teorii nu explica satisfacator mecanismul motivational, el ramanand
care determina comportamentul individului.

C. Invdtarea reflectd o schimbare observabild sau inobservabild in comportamentul unui
repetat. Specialistii apreciazd cd cea mai mare parte a comportamentului uman este invéatat.
Pentru explicarea procesului invatarii existd deja mai multe tehnici, care sunt relevante si pentru
activitatea de marketing:

- tehnica invatarii prin conditionarea clasica de tip pavlovian;
- tehnica Tnvatarii instrumentale;
- tehnica Tnvatarii cognitive.

Semnificatia practicd a teoriei Invatdrii pentru marketing este aceea, ca unele principii se
pot aplica in conceperea politicii de marketing. Astfel se poate [ construi [ cererea pentru un
produs prin asocierea lui cu motive puternice, asigurand o intdrire pozitivd. O noua
intreprindere, de exemplu, poate intra pe piata apeland la aceleasi motivatii ca si concurentii ei,
pentru cd [] de regula [ cumpardtorii sunt mai dispusi sa-si transfere loialitatea catre o marca
similara, decat sa apeleze la alta.

d. Atitudinile si convingerile pe care oamenii le capata in timp ce invata si actioneaza au
rezonantd pentru cunoasterea mecanismului comportamental al individului.

Convingerea este o cunoastere descriptivda pe care o persoana o are despre ceva.
Convingerile contureazad in mintea oamenilor imaginea despre un produs, iar oamenii actioneaza
conform convingerilor. Numai convingerile determinate au rol in luarea deciziei, adica
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0 decizie importanta sau semnificativa in alegerea sau clasificare produselor, o decizie
distinctiva (cum sunt diferentele percepute intre marci), o decizie frapanta (care iese in relief, in
evidentd in mod deosebit).

Atitudinea reflecta predispozitiile invitate de a reactiona cu consecventa fata de un obiect
intr-un mod favorabil sau defavorabil, este 0 evaluare cognitiva durabild sau, cum spunea
Rokeach [Jo organizare durabila a credintelor fata de un obiect sau o situatie care predispune pe
individ sa raspunda intr-o maniera preferentiala. Ea constituie o punte de legatura intre perceptia
si comportamentul manifest, se formeaza in timp si de aceea este stabild, ceea ce face posibila
previzionarea ei. Este posibild schimbarea, dar procesul este lent si greoi. In procesul de formare
a atitudinii, un rol important il joacad influentele de natura culturala si sociald (familie, cultura,
imaginea de sine si a eului ideal, experienta personald, informatiile dobandite prin mass-media,
etc.), de aceea in activitatea de marketing se pot folosi aceste relatii.

Din punct de vedere structural, atitudinea are trei componente cu rol semnificativ:

- componenta cognitiva | reflectd ansamblul convingerilor individuale despre un obiect;

- componenta afectiva priveste sentimentele, reactiile emotionale fata de obiectul atitudinii;

- componenta comportamentald sau conativd, exprima tendinta de a actiona in ceea ce priveste
obiectul atitudinii, masurata de obicei prin intentia de a-1 cumpara sau nu.

Studiile de marketing cautd sa controleze aceste tendinte ale consumatorilor. Metodele
cele mai utilizate se bazeaza pe modele multiatribut, care au in vedere criterii diferite
(functionalitate, pret, estetica, servicii post vanzare, etc.).

Legatura dintre cele trei componente ale atitudinii este redatd de modelul Lavidge R. si Steiner
G., care propune urmatoarele secvente:

Notorietate -> intelegere -> atitudine -> preferinta -> convingere -> cumparare

Foarte importante sunt si strategiile de marketing, care trebuie concepute pentru
schimbarea atitudinii In directia doritd, intrucit experienta a demonstrat ca dificultatea
schimbadrii este cu atat mai mare cu cat atitudinea este mai direct legata de satisfacerea unor
nevoi puternice. Aceste strategii trebuie sa vizeze:

- modificarea convingerilor actuale ale consumatorului prin schimbarea modului in care acesta
percepe atributele si utilitatea obiectului atitudinii;

- schimbarea importantei pe care consumatorul o acorda diferitelor atribute;

- adaugarea unui atribut nou care poate imbunatatii obiectul atitudinii;

- schimbarea intentiei de cumparare, astfel incat sd creascd posibilitatea de achizitionare a
obiectului atitudinii.

Factorii sociali

In explicarea comportamentului consumatorului trebuie avuta in vedere influenta dedusa

a factorilor sociali, deoarece ei sunt o componentd importantd a macromediului de marketing.
Specialistii apreciaza ca un rol important au: familia, grupurile sociale, clasele sociale si
statusul social.

a. Familia se sustine, ca este variabila care exercitd cea mai puternicd influentd asupra
comportamentului consumatorului, deoarece ea influenteaza deciziile fiecarui membru al ei, iar
influentele ei se resimt pe o lungd perioada de timp, in genere pe intregul ciclul de viata al
individului. Deciziile de cumparare se pot lua de o singurd persoana in mod automat, prin
participarea mai multor membri sau a tuturor, unele fiind dominate de unul din sofi, altele fiind
de natura sincreatica (contributia sotilor fiind cam aceeasi).

Membrii familiei pot juca rolul de:

- inspirator, care emite ideea cumpararii, vine primul cu ideea de a cumpara ceva;

- incitator, care cautd sa influentfeze pe alfi membri ai familiei, el fiind de obicei cel ale carui
opinii sunt respectate de ceilalti membri, pentru experienta sa in cumpararea tipului de produs;

- informator, care colecteaza informatia;
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- decident, care ia decizia de cumparare;

- cumparator, care efectueaza cumpararea;

- consumator, care utilizeaza sau consuma produsul.

Uneori un singur cumparator indeplineste toate aceste roluri, mai ales pentru produsele de
uz personal. In cele mai multe familii, sotia este cea care face cumparituri, influenta celorlalti
manifestandu-se in determinarea comportamentului ei in calitate de cumparatoare.

Pentru specialistii de marketing este foarte important, sa determine, cine joaca rolul decisiv in

cumpararea produselor, pentru a le transmite lor, direct, cele mai potrivite mesaje.

Dacd avem in vedere dinamica in timp a familiei, distingem:

- familia de CJorientare, formata din parintii persoanei. Orice individ primeste o orientare de la

parinti in domeniul religios, politic si economic, dar §i un sens pentru ambitia personald,

autoevaluare, dragoste. Acestea influenteazd comportamentul sau subconstient in mod
semnificativ, chiar i atunci cand nu mai intrd prea mult in contact cu parintii.

- familia Ide procreare, formata din soti si copii, are influentda directd, zilnica, asupra

comportamentului de cumparare.

Pentru practica de marketing, toate aspectele privind rolul jucat de familie in luarea
deciziilor de cumparare au foarte mare importanta, deoarece ofera informatii interesante pentru
identificarea segmentelor de cumpardtori, pentru orientarea strategiilor de produs si de
promovare.

b. Grupurile sociale (referentiale) se prezinta sub forma grupului
de referinta si apartenentd.

Grupul de apartenenta este tipul de structurd sociald in care indivizii au constiinta ca
apartin prin obiective comune, simtamant de unitate si norme comune. Exemplul tipic este
familia, apoi organizatiile profesionale, grupurile etnice, de prieteni, sportive, etc., care evident
se deosebesc prin marime, obiective, durata de asociere, grad de coeziune.

Pentru activitatea de marketing prezinta interes faptul ca unele grupuri: sunt formale, iar
altele sunt informale, ceea ce influenteaza comportamentul de consum si cumpdrare. De
asemenea, este influentat comportamentul in mod direct de caracteristicile grupului de
apartenenta, nivelul de asociere, care 1si poate pune amprenta asupra stilului de viatd, normele
care guverneaza grupul si care exercitd o anumitd presiune asupra individului, precum si
interactiunile din cadrul unui grup, in care statusul membrilor si rolul liderului de opinie se
impun.

Grupurile de referinta sunt gruparile actuale sau imaginare care influenteaza evaluarea,
aspiratia si comportamentul individului, deoarece acesta considera grupul ca punct de reper, ca
standard in procesul de formare a opiniilor, atitudinilor, normelor. Influenta exercitata provine:
de la credibilitatea informatiei; de la supunerea la normele grupului, Intaritd prin recompensele
acordate celor care le respecta; din nevoile indivizilor de a-si exprima propriile valori.

Poate fi exercitata astfel atractia, si acesta este un grup aspirational, sau respingerea, si
acesta este un grup disociativ.

In genere, grupul de referinta indeplineste trei finctii:

1. normativa fixeaza nivelul normelor, valorilor si aspiratiilor individului in procesul
consumului de produse si servicii. Rasplata consta in acceptarea in cadrul grupului. Acest tip
de influenta apare mai ales in cazul produselor vizibile. De exemplu, imbracdmintea adecvata
este obligatorie Tn unele organizatii, situatii, locuri.

2. informationala e sursa de informatii in diferite etape ale procesului decizional de cumparare,
cand grupul este o sursa credibila de cunostinte, fiind expert, sau avand experientd in
domeniu. Aceasta explica forta zvonurilor pe unele piete mai ales ale serviciilor.

3. comparativa valideazd prin comparatie opiniile, atitudinile, normele si comportamentul
manifest. Astfel producatorul poate specula o imagine de marca puternica solicitdnd preturi
mal maril.
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Grupurile de referinta influenteaza individul prin: expunerea persoanei la noi
comportamente si stiluri de viatd, presiune pentru a se conforma 1n alegerea produselor si
marcilor, dar si prin atitudinile si parerile despre sine ale individului.

Diversele grupuri referentiale exercita mai multe tipuri de influenta:

- grupurile primare cele cu care individul are relatii permanente (familia, prietenii, vecinii,
colegii, etc.) au o influenta ce se resimte in toate modurile prezentate mai sus;

- grupurile secundare cele cu care oamenii au o interactiune mai oficiala si mai putin regulata,
dar care exercita mai ales influenta normativa, prin statutul lor.

O pozitie si un rol privilegiat in grup il are liderul de opinie, care prin calitatile sale
(profesionalism in domeniul de influenta, apatie si dezinteres fatd de aceasta pozitie) transmite
informatii despre produs, ocupand un loc cheie in difuzarea produselor.

Pentru activitatea de marketing, cunoasterea complexelor aspecte ale influentei grupului
si liderului asupra comportamentului de cumparare are mare importantd, mai ales in elaborarea
programelor de marketing, pentru anumite grupe de produse si servicii.

C. Rolul si statusul social definesc pozitia individului in cadrul fiecarui grup din care face
parte (familie, club, organizatie). Rolul consta in seria de activitati care se asteapta sa le
efectueze o persoana in raport cu cei din jur, iar statusul reflecta stima generala acordata acestuia
de societate. In comportamentul consumatorului se reflecta atat rolul, cat si statusul sau, oamenii
aleg adesea produse prin care sa-si evidentieze statusul.

De aceea, 1n activitatea de marketing este interesant de stiut potentialul produsului de a deveni
un [Istatus-simbol(l, dar si faptul cd acest simbol variaza in cadrul diferitelor grupuri, clase
sociale, ca si sub raport geografic, ceea ce trebuie reflectat mai ales in politica promotionala.

d. Clasele sociale intelese ca [Isubdiviziuni relativ omogene si de durata intr-0 societate,
care este ierarhic ordonatd si ai carei membri au aceleasi valori, interese si comportamente,
constituie o importanta variabild exogena. Denumite si grupuri socio-economice, ele sunt grupuri
de indivizi cu aceleasi circumstante economice si sociale care se considerd ca poseda acelasi
statut in societate.

Aprecierea apartenentei unui individ la o clasa sociala se bazeaza pe luarea in considerare
simultan a mai multor caracteristici ale consumatorului: venitul, ocupatia, nivelul de educatie, in
interactiunea lor. Cercetdrile de marketing au demonstrat cd ele se constituie pe baze
multicriteriale §i prezintd numeroase particularitati in ceea ce priveste modul de manifestare a
cererii pentru diferite produse sau servicii, obiceiuri de cumparare §i consum, preferinte pentru
variate forme promotionale si, in genere, reactii diferite. De exemplu, in Franta, comportamentul
de consum al celor trei clase sociale, delimitate pe categorii socio-profesionale, reflecta stilul de
viata, aspiratiile specifice fiecdruia, diferentierile continuand sa subziste chiar dacd sunt vizibile
unele modificdri. Se constatd cd prin consumul anumitor produse sau servicii indivizii isi
demonstreaza apartenenfa lor sau aspiratia catre o anume clasa sociald, ierarhia sociala
evidentiindu-se si prin puterea de cumparare.

Cunoasterea particularitatilor pe categorii sociale permite in activitatea de marketing
segmentarea pietii, deosebit de utild in elaborarea programelor de marketing.

Factorii personali

Constituie variabile importante, care definesc comportamentul de cumparare si consum al
individului, care dau explicatia internd, profundi a acestuia. In acest grup de factori includem:
a) Varsta §i stadiul din ciclul de viatd, care schimba comportamentul de consum al oamenilor.
Astfel, pe masurd ce inainteaza in varsta indivizii isi modifica structura produselor si serviciilor
pe care le consuma in raport cu necesitatile, dar si cu veniturile. Varsta — este generala si cu
limite destul de largi de cuprindere, totusi ea permite relevarea unor caracteristici comune pentru
diferite categorii de consumatori, caracteristici care merita luate in considerare. Copiii alcatuiesc
o parte insemnata a publicului consumator care prezinta unele caracteristici specifice, astfel cd;
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« ei diferentiaza mai greu esentialul de neesential;

» sunt usor influentabili;

» atrasi de culorile vii, de sunetele;

« sunt foarte afectivi dar nu-si pot exprima cu claritate si putere dorintele;

 sunt foarte sensibili,

« creativi, imaginativi.
Adolescentii — constituie o alta categorie de consumatori cu alte caracteristici;

» preferinta pentru produsele care au o anumita personalizare astfel incat se pot identifica

cuele

» grad nalt de independenta in luarea de decizii de cumparare si de consum.
Adultii reprezinta persoanele mature cu un comportament in mare masura constient, cu gusturi si
preferinte diferentiate dar si stabilizate. In domeniul consumului acest lucru se reflecta prin aceea
ca cere din partea ofertantilor un efort mai mare de a-i convinge sa cumpere, s consume anumite
produse si servicii. Modificarea atitudinii, a intentiilor sau a preferintelor este mai greu de
realizat, spre deosebire de adolescenti si copii. De asemenea aceastd categorie de consumatori
este cea mai numeroasa pe piata, iar atentia ofertantilor se impune de la sine.
Varsta a IIl a. Aceasta categorie de consumatori manifesta caracteristici specifice, precum si
comportamente specifice. Este vorba in special de atasamentul puternic fata de produsele
existente care se afld de mai multa vreme pe piata si fatd de metodele traditionale de vanzare sau
prestare de serviciu. De asemenea avem de—a face cu o rezistentd sporitid la schimbare si o
amanare a luarii deciziilor.

Genul cumparatorului influenteaza comportamentul de cumparare. Consumatoarele au
dovada de o sensibilitate mai accentuatd, trdiesc mai intens actul de cumparare decat barbatii. Ele
pot fi mai usor influentate si manifesta preferinte pentru noutati, adoptand mai repede produsele
noi care apar pe piatd. Avand un spirit gospodaresc mai dezvoltat decat barbatii sunt mai
exigente fatd de produse si mai atente la pretul lor. Consumatorii sunt de reguld foarte decisi,
nedorind sa-si piardd timpul. Avand incredere in propria persoand, nu primesc usor sfatul
personalului comercial. Apreciaza in schimb argumentele rationale aduse in favoarea produselor
st nu pe cele de ordin afectiv. Cunoasterea si valorificarea acestor caracteristici diferite in functie
de sexul consumatorului si introducerea lor in strategiile si politicile de marketing ale
companiilor vor conduce cu siguranta la cresterea succesului pe piata.

b) Ocupatia unei persoane are intotdeauna influentd asupra bunurilor si serviciilor pe care le
consuma, reflectand atat nivelul de educatie, dar si pozitia ierarhica a individului. Profesia
determind in anumite limite, gusturi, preferinte i obiceiurile de consum ale indivizilor. Rolul
profesiei este de identificare a acelor trisituri pe care le manifesta grupul de indivizi. In studiile
de specialitate se investigheaza relatia intre tipul de profesie si personalitate. Toate cercetarile in
comportamentul consumatorului pornesc de la premisa cd totalitatea indivizilor care practica
aceeasi profesie au comportamente de cumparare similare.

C) Stilul de viatd, care exprima [Imodul de comportare al oamenilor in societate, de stabilire, de
selectare a gamei lor de trebuinte in raport cu idealurile lor, este diferit chiar dacd oamenii provin
din aceeasi subcultura, clasa sociald si au chiar aceeasi ocupatie, datoritd faptului ca au mai
multe surse de venit, un tip de personalitate, o strategie generatd de viatd, un model determinat
de anumite conditii sociale, tipuri de realizare a diferitelor activititi care compun viata. Intrucat
reflectd modul de viatd al omului intr-o lume conturatd de activitatea, interesele si opiniile sale,
stilul de viatd exprimd interactiunea persoanei cu mediul inconjurdtor si de aceea, in pregatirea
strategiilor de marketing, trebuie avute in vedere relatiile dintre produse sau marci cu stilul de
viata al consumatorului caruia i se adreseaza.

De altfel, stilul de viatd explicA in bund masurd schimbarea comportamentului
consumatorului, pentru ca acesta influenteaza de fapt toate componentele mixului de marketing .

43



d) Personalitatea individului, considera specialistii, constituie un factor care explica
comportamentul distinct de cumparator si consumator al acestuia, fiind determinatd de
caracteristicile specifice, convingerile, obiceiurile pe care fiecare individ le prezinta. Desigur,
exista o diversitate de caracteristici si de aceea structurarea lor este dificila. Trasaturile definitorii
ale personalitatii influenteaza atat mecanismul perceptual, cat si pe cel motivational si deci
comportamental, dar incd nu se poate explica cu claritate natura acestor legaturi si succesiunea
infaptuirii lor.

Dintre activitagile de marketing, care au la bazd trasaturile de personalitate se pot
evidentia: fidelitatea fatd de produse si marci de produse, atitudinea fatd de produse si servicii,
modul de formare a imaginii acesteia in randul consumatorilor, reactia fatd de modul de
ambalare a produselor, fidelitatea fata de unitatea de distributie, activitatea promotionala etc.

Cunoasterea tipului de personalitate a consumatorului poate constitui criteriu de
segmentare a pietii, de adoptare a stilului de comunicare etc. Important este ca in activitatea de
marketing, personalitatii sa-i fie asociatd imaginea despre sine, care include tabloul mental pe
care fiecare individ il are despre sine. Prin consum, indivizii doresc si se exprime pe sine, lucru
evidentiat in imbracaminte, automobil etc. De aceea este important ca managerii sa dezvolte
imagini ale produselor si marcilor in acord cu imaginea consumatorilor despre ei insisi. In fapt,
aplicarea teoriei imaginii despre sine a avut succes in previzionarea raspunsurilor consumatorilor
la imaginea marcilor.

Factorii culturali

Componentd a macromediului de marketing, factorii culturali exercitd o extinsd si
profunda influentd de natura exogena asupra comportamentului de cumparare si consum. Ca
ansamblu de norme, valori materiale si morale, convingeri, atitudini si obiceiuri create in timp si
pe care le posedd in comun membrii societdtii, cultura are un impact puternic asupra
comportamentului individual, care in mare parte se invatd in procesul de socializare a
individului. Acesta isi insuseste treptat un set de valori, perceptii, preferinte si comportamente
specifice societdfii in care traieste, dar care se modificd continuu. Elementele definitorii ale
culturii sunt intarite de sistemele educationale si juridice, dar si de institutiile sociale. Cercetarile
de marketing trebuie sa investigheze efectele numeroaselor mutatii socio-culturale care
influenteaza activ comportamentul indivizilor. De asemenea, are mare importantd in activitatile
de marketing influenta subculturii, care reprezinta un grup cultural distinct, constituit pe criterii
geografice, etnice, religioase, de varsta.

In genere, se disting patru grupe de subculturi care il definesc pe individ si ii influenteaza
comportamentul de consum:
grupurile de nationalitati, care traiesc in comunitati largi, cu gusturi si traditii etnice specifice;
grupuri religioase, cu preferinte si trebuinte proprii;
grupuri rasiale, cu stiluri culturale si atitudini distincte;
grupuri geografice, cu stiluri de viata caracteristice unor spatii teritoriale.

Studierea lor atentd permite ca strategiile concurenfiale sa ia 1n considerare
particularitatile subculturilor, ceea ce poate contribui la mai buna satisfacere a consumatorilor cu
produse si servicii concomitent cu eficientizarea activitatii producatorilor.

Procesul adoptarii deciziei de cuamparare

Pentru producatorul de bunuri si servicii, comportamentului consumatorului prezinta
mare interes in masura in care acesta se hotaraste sa-i cumpere rezultatele activitatii sale. Modul
in care consumatorul abordeaza luarea deciziei de cumparare si metodele utilizate trebuie sa-i
preocupe In mod deosebit pe operatorii de marketing, pentru a intelege cum consumatorii
transforma marketingul si alte variabile de intrare in reactii de cumparare. Studierea sistemului
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factorilor care influenteazd comportamentul consumatorului este doar o fazd preliminara,
necesara intelegerii manierei sale de actiune. Simpla analiza a actiunii acestor factori nu poate
explica pe deplin ce se petrece in [[cutia neagral ] a consumatorului.

Decizia de cumparare

Decizia de cumparare este un act constient ce urmareste satisfacerea in conditii de
rationalitate a unei nevoi. Ea exprima un anumit curs al actiunii, bazat pe o alegere preliminara a
bunului sau serviciului respectiv. Aceasta alegere rezulta din interactiunea sistemului factorilor
analizati mai sus, factori pe care in general operatorul de marketing nu-i poate influenta, dar il
ajutd sa-i identifice pe cumparatorii interesati de produsul lui. Consumatorul va adopta multiple
decizii, pentru fiecare produs 1n parte, deoarece conditiile sunt diferite. Decizia variaza in functie
de: tipurile decizionale de cumparare, de veniturile consumatorului si evident de pretul si
utilitatea produsului.

Decizia unui consumator de a cumpara sau nu un anumit bun sau serviciu este rezultatul
unui proces amplu, reprezentat de ansamblul actelor premergatoare §i posterioare momentului
achizitiei lui, un proces de gandire cu numeroase ramificatii si feed-back-uri, pe care specialistii
au incercat sa le analizeze prin fragmentarea in etape. De aceea, specialistii apreciaza, ca decizia
de cumparare este secventiala si imbina atat activitatea mentala, cat si pe cea fizica. Astfel, Jenny
Drayton, a Tmpartit secventa in trei etape de baza:

1. procesul de decizie care evidentiaza faptul cd finainte de efectuarea unei achizitii
consumatorul este intentionat, deliberat si evaluator;

2. actul de achizitie devine o extensie a activitatii anterioare achizitiei;

3. perioada de utilizare in care consumatorul dobandeste experienta in folosirea bunului
respectiv si decide dacd in viitor va repeta achizitia sau va cauta alt produs.

Intelegerea procesului complex de luare a deciziei de cumpdrare, presupune cunoasterea:
participantilor, a tipurilor de comportament si a etapelor procesului decizional. Participantii la
decizie sunt persoanele care joaca un anume rol in luarea finald a deciziei, avand astfel pozitia
de: initiator, influent, decident, cumparator sau utilizator. Tipurile de comportament se
delimiteaza in functie de gradul de implicare a cumparatorului si diferentierile existente intre
marcile produselor. Henry Assael identifica patru tipuri de comportament:

- comportament complex de cumparare cand consumatorii sunt implicati puternic, iar intre
marci sunt diferente semnificative, sau cand produsul este scump, riscant, achizitionat rar;

- comportament de cumparare orientat spre reducerea disonantei, cand implicarea este
profunda in achizitionarea unui produs scump, riscant, cumpdrat rar §i constatd cd sunt mici
diferentieri intre marci;

- comportament de cumparare obisnuit cand implicarea este redusa si intre marci sunt diferente
slabe;

- comportament de cumparare orientat spre vanitate, cand implicarea cumparatorului este mica,
iar diferentele Intre marci sunt semnificative, si atunci schimba rapid marcile.

Cele patru tipuri de comportament exprima un raspuns al consumatorului la stimulii: de
rutind, de rezolvare limitata a problemei, de decizie extensiva si impulsiva.

Etapele procesului decizional

Etapele procesului decizional reflecta principalele momente pe care cumparatorul le
parcurge in general pentru a lua decizia de cumpirare. In prezent, toti specialistii in marketing
sunt de acord ca [Iprocesul de cumparare incepe si se sfarseste cu mult inainte de achizitia
propriu-zisa. Desi modul in care consumatorul adopta decizia depinde: de caracterul de noutate
sau repetitie fatd de o achizitie anterioard; de caracterul inedit sau de produs incercat si testat; de
caracterul de rutina sau de exceptie al achizitiei, luarea deciziei comporta de obicei mai multe
stadii.
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La inceputul secolului, John Dewey contura cinci etape care trebuie parcurse in luarea

deciziei:
resimtirea unei dificultati;
dificultatea este localizata si definita;
sugerarea solutiilor posibile;
evaluarea consecintelor
acceptarea unei solutii

Astazi, in toate lucrarile specialistilor in marketing, regasim, chiar daca in formulari
diferite, cinci etape (faze, stadii, momente) ce trebuie parcurse pentru a adopta o decizie
complexa:

ko E

Identificarea
probletmel

!

Céutarea
informatie

l

Evaluarea Criteriile
alternativelor deciziilor

!

Alegerea

I

Evaluarea
post-cumparare

L J

Fig.7. Procesul de adoptare a deciziei
1) Identificarea nevoii nesatisfacute este prima faza a deciziei de cumparare, in care
consumatorul sesizeaza existenta unei diferente perceptibile (suficient de mari) intre modul in
care 1i este satisfacutd o nevoie si modul in care el ar dori satisfacerea acelei nevoi, deci
deosebire intre starea actuala si starea dorita.

Aceasta dorinta nesatisfacutd poate sa apara ca urmare a unor stimuli interni sau externi,
ce pot fi de naturd: demo-economica, psihologica, sociologica, de marketing mix (produs, pret,
distributie, promovare).

In mod frecvent aparitia nevoilor nesatisficute este rezultatul: aparitiei unor noi
tehnologii, epuizarii stocurilor de produse, modificarii structurii necesitatilor, aparitiei unor
dezechilibre la consumator intre produsele asociate in consum, dar si a situatiei financiare a
individului din trecut si din prezent.

Variabilele implicate in aparitia necesitatii, difera considerabil de la o situatie la alta, dar
intotdeauna este prezentd cea motivationald, daca nu direct prin mobiluri (motive), atunci
indirect prin personalitate si stil de viata, prin valori culturale sau grupuri de referinta.

2) Cautarea informatiei si 1identificarea alternativelor este etapa urmatoare recunoasterii
existentei unei nevoi nesatisfacute. De obicei, daca motivul este puternic si obiectul ce satisface
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nevoia se afla la indemana sa, cumparatorul va fi tentat sa-I cumpere imediat. Daca motivatia
este slabd, consumatorul stocheazid nevoia In memorie, ea urmand sa fie reactivatd cand
informatiile procurate vor permite delimitarea unor alternative de satisfacere a ei.

Cercetarea incepe cu cdutarea interna de informatii, care reprezinta procesul mental de
regasire in memoria consumatorului a unor informatii stocate in trecut si care-i pot servi la
fundamentarea deciziei de cumparare. Aceste informatii pot fi rezultatul unui proces anterior
de cautare activa sau au fost stocate in mod pasiv. De obicei, informatiile obtinute pe cale activa
sunt rezultatul unor decizii de cumparare anterioare, care au presupus cautari si dobandirea unei
experiente de catre cumparator.

Informatiile stocate in mod pasiv sunt refinute in timp din mediul ambiant, fara angajarea
cumparatorului intr-un proces de cautare activa, in interactiunea sa cu mass-media, cu alte
persoane, institutii, fara sa urmareasca acest lucru in mod deosebit. Incheierea procesului de
cautare interna a informatiei i permite consumatorului sa treaca la faza urmatoare sau la cautarea
externa de informatii.

Cautarea externd inseamna achizifionarea de informatii din surse din afara memoriei sale,
care pot fi:

- surse personale: familie, prieteni, cunoscuti, vecini, colegi.

- surse de marketing: publicitate, ambalare, promovarea vanzarilor.

- surse publice: mass-media, organisme guvernamentale, instituite de cercetari.
- surse experimentale: examinarea si utilizarea produsului.

Influenta acestor surse de informatii variaza in functie de categoria de produse si servicii
si de particularitatile cumparatorului. Cele mai multe informatii, in genere, consumatorul le
obtine din surse comerciale, care sunt dominate de ofertanti, dar cele mai eficiente provin de la
sursele (contactele) personale, de aceea este vital pentru intreprindere sa asigure optimizarea
comunicarii ei cu piata.

3) Evaluarea alternativelor, a solutiilor posibile, ca rezultat al cautarii informatiilor, reprezinta,
baza deciziei de cumparare. Setul de alternative pe care consumatorul le obfine este evaluat
mental, filtrindu-se informatiile achizitionate prin prisma structurii proprii de valori si
convingeri. Reactia fatd de informatiile dobandite poate fi diferita, pentru ca ele: pot fi integrate
de consumator aga cum sunt, pot fi distorsionate sau pur si simplu ignorate.

Gradul de cuprindere si amploarea procesului sunt influentate de o serie de factori.

- experienta acumulatd de consumator face ca procesul de evaluare sa fie mai operativ si de mai
micad amploare;

- motivele impun ca o mai mare urgenta a nevoii sd-1 oblige pe cumparator la o evaluare mai
rapidd;

- caracteristicile demo-economice si culturale ii confera consumatorului capacitatea de evaluare
mai mare si mai operationala si il determina la o evaluare mai ampla, cand costul adoptarii unei
decizii incorecte este mai mare;

- complexitatea alternativelor evaluate in crestere impune amploarea procesului de evaluare;

- importanta produsului sau serviciului amplificd evaluarea alternativelor.

O problema deosebit de importanta este identificarea criteriilor (atributelor) pe care
consumatorul le foloseste in evaluarea s$i compararea alternativelor delimitate si
apoi ierarhizarea criteriilor in functie de importanta pe care le-o acorda consumatorul. Intrucat
structura de valori si convingeri pe care o posedd consumatorul este diferitd, este foarte posibil
ca, desi sunt utilizate aceleasi criterii carora li se acordd aceeasi importanta, ei se pozitioneaza
diferit in adoptarea deciziei.

4) Alegerea alternativei si adoptarea deciziei sunt rezultanta evaludrii si se concretizeaza in
cumpadrarea propriu-zisd. Evaluarea alternativelor se soldeaza fie cu alegerea uneia dintre ele, fie
cu respingerea tuturor si 1Intoarcerea la faza precedentd pentru cautarea de informatii
suplimentare si reluarea procesului de la acea etapa. Alegerea unei alternative conduce la
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formularea intentiei de cumparare, ce exprima de fapt speranta cumparatorului ca el va cumpara
un produs sau serviciu intr-o anumita perioada de timp.

Intentia de cumparare poate sd conduca sau nu la cumpararea produsului sau serviciului
respectiv, in functie de modul cum actioneaza in timp unii factori ce pot favoriza sau inhiba
realizarea intentiei, cum sunt: evolutia preturilor si tarifelor, situatia ofertei, resursele financiare
ale cumparatorului, presiunea timpului si alte influente de natura sociologica etc.

P. Kotler grupeaza acesti factori in doua categorii cu influente deosebite asupra deciziei:

- atitudinea altor persoane fatd de produsul in cauza, care se manifesta fie prin intensitatea
atitudinii negative a acestora fatd de alternativa preferatd, fie prin motivatia acestuia de a se
supune dorintelor altor persoane. Astfel, la o intensitate negativista mare a persoanelor apropiate,
consumatorul este tot mai tentat sa-si revizuiasca intentia de cumparare;

- factori situationali ce nu pot fi anticipati si care pot schimba intentia de cumparare, cum sunt:
pierderea locului de munca, urgenta altor cumparaturi, cresterea preturilor etc.

In aceasta etapa apar si probleme legate de riscul perceput de catre cumparitor (R. Boier
op. cit. p.109), ce se poate manifesta ca: risc asupra performantelor asteptate, risc de imagine
(psihologic), risc financiar (reducerea pretului de vanzare dupa achizitionare), risc fizic (pericol
de accidentare). Riscul variaza si in functie de suma cheltuita, nesiguranta achizitiei, increderea
in sine a cumparatorului.

Consumatorul reactioneaza foarte diferit, fie isi asuma riscul fara evaluare prealabilad sau
conditionata de asigurarea unor garantii, fie respinge produsul, culege un numar mai mare de
informatii, se orienteaza spre marci recunoscute si care prezintd garantie etc. Desigur, actiunea
acestor factori, chiar daca este adesea simultana, trebuie sa atingd o anumita intensitate pentru a
schimba intentia de cumparare, daca nu se ajunge la un prag, atunci are loc cumpararea propriu-
zisd a produsului sau serviciului respectiv. Deoarece, decizia de cumpdrare, asa cum am vazut,
este rezultatul unui proces complex, specialistii i-au acordat o atentie deosebita, astfel cd au
ajuns sd formuleze o serie de reguli care stau la baza deciziei, denumite reguli euristice, care se
utilizeaza in functie de: caracteristicile consumatorului, caracteristicile alternativelor considerate,
cadrul 1n care se adopta decizia, etc.

Regulile cele mai utilizate in adoptarea deciziei sunt cele care apeleaza la memoria

consumatorului, care se bazeazd pe un model linear compensator, reguld conjunctiva,
disjunctiva, lexicografica, etc.
5) Comportamentul post-cumpdrare. Dupa ce s-a efectuat cumpararea, consumatorul va face o
evaluare a gradului in care decizia luatd a fost buna sau nu. Daca performantele produsului sau
serviciului achizitionat se ridica la nivelul asteptdrilor sale, consumatorul va fi satisfacut si
informatiile pe care le-a acumulat le stocheaza in memorie pentru a le utiliza intr-un viitor proces
decizional.

Daca are 1nsd motive de insatisfactie, atunci apare o stare de neliniste a acestuia,
cunoscutd sub denumirea de disonanta cognitiva. Aceasta stare este aproape inevitabila, pentru
ca de reguld, alternativa aleasd de consumator are si unele minusuri, in timp ce alternativele
respinse poseda si unele plusuri. Cu cat este mai mica discrepanta dintre asteptari si performante,
cu atat e mai mare lipsa de satisfactie a consumatorului.

Disonanta cognitivd este cu atdt mai mare, cu cat volumul si valoarea produselor
cumparate este mai mare, cu cat atractia relativa a alternativelor respinse este mai ridicatd si cu
cat importanta relativa a deciziei de cumparare creste.

Satisfactia provocata de produsul sau serviciul cumparat va afecta comportamentul
ulterior. Un consumator satisfacut va fi mult mai dispus sa cumpere produsul si a doua oara si va
da informatii favorabile si altor potentiali cumparatori.

Un consumator nesatisfacut se va manifesta in moduri diferite. Astfel, pentru a reveni la o
stare de armonie interioara, el va face eforturi pentru reducerea disonantei cognitive prin evitarea
informatiilor care l-ar putea conduce la cresterea disonantei, prin schimbarea atitudinii fata de
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produsul cumparat incercand sa culeagd cat mai multe informatii care sa fie in consonanta cu
decizia de cumparare luata. De aceea, reducerea disonantei cognitive a consumatorului trebuie sa
fie un obiectiv major al politicii promotionale a agentilor economici. Experienta practica ne arata
ca nu intotdeauna procesul decizional de cumparare se realizeaza secvential, asa cum a fost el
descris, adeseori unele faze se produc aproape simultan. Prezentarea detailata a acestor faze a
urmarit sa evidentieze mecanismul intern de gandire, de care uneori nici consumatorul Tnsusi nu
este constient.

Implicarea consumatorului in fiecare etapd a procesului decizional este reflectarea
componentelor cognitive (motivatii utilitare centrate asupra caracteristicilor functionale ale
produsului) si afective, iar intensitatea isi are sorgintea in importanta pe care o are produsul sau
serviciul pentru consumator si in riscul pe care-l implica cumpdrarea lui.

Ca urmare, se poate delimita o implicare scazuta, medie sau ridicata, asa cum rezulta din
tabelul alaturat. De aceea, conceptul implicarii prezinta diferite tipuri:

1. Decizii cu implicare slaba, care de fapt nu presupune o decizie ca atare, deoarece experienta
asigurd o solutie unica preferatd, produsul fiind cumparat. Deci, deciziile se adoptd pe baza de
rutind, un rol important jucandu-I fidelitatea, ca si invatarea. Rezulta din repetarea cumpararilor.
Implicarea cumparatorului in etapele procesului decizional

Caracteristici Scizuta Medie Ridicata
Tip de comportament Rutina Rezolvarea  partiala | Rezolvare completa
problemei alegerii problemei alegerii
Recunoasterea problemei | Selectiv Generic Generic
Cercetarea informatiei Limitata Interna Interna
Limitata externa externa
Evaluarea alternativelor | Interna Putine atribute Multe atribute
Reguli simple de decizie | Reguli complexe
Putine alternative Multe alternative
Cumpdrare Cumparare Cumparare Cumparare
Comportament Fard disonanta | Fard disonanta Disonanta
postcumparare Evaluare limitata | Evaluare limitata Evaluare
Evaluare complexa

2. Decizii cu implicare puternica ce sunt de reguld decizii complexe, care parcurg toate etapele
procesului decizional.

Daca avem in vedere modul in care se infdptuiesc deciziile de cumparare, le putem
clasifica in:

- decizii programate caracterizate prin repetabilitate si similitudine in modul de adoptare. Sunt
deciziile de rutind prin care se achizitioneaza majoritatea produselor si serviciilor cu frecventa
foarte mare si fidelitate ridicata;

- deciziile neprogramate se refera la situatii noi, sunt restructurate si au puternice implicatii
psihologice si financiare, deoarece nu existd un precedent implicd un risc mai mare §i au o
structura mai complicata.

Daca se tine seama de nivelul efortului depus pentru luarea deciziei, determinat de viteza
parcurgerii fazelor procesului decizional, de natura produselor si importanta acordata deciziilor,
se delimiteaza cinci categorii de cumpardturi distincte:

1. cumparaturi de impuls efectuate neplanificat, ca urmare a unei motivatii instantanee, bruste,
determinate mai ales de stimul vizual, solicita un efort minim;

2. cumparaturi de rutind ce se fac in mod regulat, planificat, fara cheltuiald mare de timp si
efort;
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3. cumparaturi familiare se consuma produsul frecvent, dar consumatorul este dispus la un
efort suplimentar pentru o altd versiune de produs. In aceasti situatie joacd un rol important
reclama;

4. cumparaturi nefamiliare presupun un efort mare, procesul decizional este indelungat,
deoarece se utilizeaza criterii diverse de cumparare;

5. cumparaturi critice ce implicd un risc mare si deci un efort deosebit pentru a obtine
informatiile si a compara variantele.

In functie de circumstante, produsele se afl in diverse categorii, iar operatorii de marketing
trebuie sa transmitd cele mai potrivite mesaje consumatorilor.

Cunoasterea tuturor acestor tipuri, forme, situatii decizionale are mare importanta practica,
intrucat cumparatorul se comportd ca un partener activ si imperativ in tranzactia economica si
atunci vanzatorul trebuie sa fie in egala masurd activ si constient, sa utilizeze instrumente de
marketing corespunzitoare pentru a aduce 1n acelasi loc pe potentialul cumparator cu produsul
sau 1n scopul cumpararii acestuia.

Creativitatea si publicitatea

Crearea unei reclame eficiente a fost, de la inceput, o preocupare atat pentru persoanele
din mediul academic cat si pentru practicienii din domeniul reclamei. Ca urmare a acestei
preocupadri existd o cantitate considerabild de cercetdri pe aceste probleme, ce dateazd incepand
cu secolul trecut. Nu mai revenim acum la probleme legate de istoria reclamei. Daca incercam sa
definim creativitatea, vom intalni diverse puncte de vedere. Unii considera ca creativitatea
implica crearea a ceva cu totul nou. Altii considera ca adaptarea, imbunatatirea, avansarea sau
descoperirea unei noi aplicatii pentru un proces sau un produs existent pot fi calificate drept
comportament creativ. Sau creativitatea poate fi pur si simplu drumuri originale de a atinge
scopurile atunci cand mijloacele pentru a o face nu sunt aparente. De asemenea, unii autori
considera ca creativitatea este abilitatea de produce ceva ce este atit nou (original, neasteptat si
divergent) cat si corespunzator (util, intrunind constrangerile sarcinii de realizat). Existd anumite
trasaturi cognitive care caracterizeaza persoanele creative. De fapt, esantioane de indivizi de
diverse varste si ocupatii prezinta caracteristici comune. Astfel persoanele creative: conecteaza
ideile si vad similaritati si deosebiri intre lucruri, prezinta flexibilitate, au gust estetic, sunt
“neortodocsi”, sunt motivati, sunt curiosi, pun sub semnul intrebarii normele sociale (Sternberg,
1985).

Desigur studiul creativitatii a inceput o datd cu studiul genialitatii. De la inceput sa
constatat a exista o legdturd intre creativitate si inteligentd. Acesta din urma nu este Insa
suficientd daca nu este sustinutd de cunostinte. “Ingerarea” si “digerarea” cunostintelor este
necesara pentru ca individul s aiba ce date sa organizeze si rearanjeze in noi patternuri. Cele
mai creative persoane demonstreazd o curiozitate intelectuald, cautd cat mai multd informatie cu
care sa lucreze, sunt deschisi la noi experimentari i demonstreaza o vasta paletd de interese. Dar
si prea multd informatie poate restrange creativitatea. Expertii din diverse domenii nu sunt
neaparat cele mai creative persoane din domeniile respective. Creativitatea poate creste o data cu
volumul cunostintelor pana la un punct si apoi sa cada. Un rol important in creativitate il mai
joaca si stilul intelectual (inclinatia de a folosi abilitatile individuale intr-o anumita maniera),
personalitatea creatoare (anumite trasaturi de personalitate tind sa se identifice cu indivizii
creativi), motivatia, mediul Tnconjurdtor. Despre toate aceste vom vorbi in subcapitolele
urmatoare.

Procesul de creatie

Orice reclama este produsul unui proces de creatie. Acest proces de creatie reprezintd o
succesiune de etape care duc la aparitia rezultatului creatiei. Aceste etape sunt:
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Procesul de creatie

Text

Imagine

Compunerea

A 4

Evaluarea

A 4

Aprobarea clientului
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Reclama tiparita

Reclama Video/Audio

A\ 4

Gravarea/Tiparire

\4

Filmarea/Editare/
Inregistrare

l

Distributie Media

Distributie Media

Reclama pe internet

A 4

Transcrierea in limbaj
de programare

l

Distributie Media

Fig. 8. Etapele procesului de creatie
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Procesul de creatie presupune un antrenament creativ. Acestea au rolul de a dezvolta
creativitatea grupului. Gandirea creativa trebuie inteleasa ca si:
O tratare flexibila a modelelor de gandire.
O gandire a noilor combinatii pornind de la elemente cunoscute ale situatiei problema.
Acest gen de creativitate poate fi invatat si imbunatatit. Nu excludem logica si ratiunea dar ludm in
considerare si alte capacitati cum ar fi: intuitia; presimtirile; sentimente; perceptiile senzoriale.
Existd cateva componente care asigurd succesul in activitatea creativa:
Personalitatea individului
Atitudini, calitati si comportamente care stimuleaza creativitatea:

- A nu avea prejudeciti

- Disponibilitatea de a risca

- De afi deschis la tot ceea ce este nou, inedit

- Capacitate de reprezentare mentala

- De a gasi cat mai multe asociatii

- Deanu judeca pripit

- De afi flexibil

- Capacitatea de a recunoaste propriile greseli

- Capacitatea de a genera conflicte

- Simpatia pentru detalii

- Simpatia pentru anormal

- Aavea o privire de ansamblu in tratarea problemelor
Blocaje ale creativitatii:

e Pesimismul
Conformismul
Teama
Prejudecatile
Rutina
Stereotipii verbale

Conditii de cadru. In alegerea sililor se tine cont de: sili spatioase; mese si scaune care pot fi
usor mutate, sali care permit multa miscare. Pe pereti este bine sa se afle cat mai multe table, folii
colante. Ca si materiale de lucru se utilizeaza cartonase, creioane colorate; post-it note-uri; markere;
folii retroproiector, hartii colorate, foarfeca, adeziv, reviste vechi etc. Formarea grupelor: trebuie
avut in vedere ca numarul participantilor sa fie cat se poate de variat si omogen (profesie, sex,
varstd). Numarul de participanti, trebuie sa se situeze intre 5-7 persoane. in cazul in care se lucreaza
Cu grupe mai mari se recomanda impartirea in subgrupe care sa lucreze in paralel. Instructorul
trebuie sa aiba un rol de moderator. El trebuie sa creeze o atmosfera de colaborare, Incredere; sa
promoveze munca in echipa. De cele mai multe ori chiar si membrii pot deveni moderatori, nu
trebuie neapdrat sa fie o persoana din exterior. Moderatorul are sarcina de a ghida grupul creativ in
activitatea sa, fara sa forteze ideile. Trebuie sa declanseze creativitatea grupului prin exercitiile de
incalzire.

Cunostintele cu care opereaza individul pentru gasirea solutiilor. Pentru a explica procesul
creativ s-au folosit doua tipuri de modele: modele clasice si modele cognitive. Primele vad procesul
creativ ca fiind o serie de pasi ordonati prin care trece subiectul fara ca el sa aiba posibilitatea de a
se intoarce la o etapa anterioara (asa cum se intampla, de fapt, in realitate). A doua categorie explica
procesul creativ privindu-1 din interiorul subiectului, adica prin intermediul a o serie de operatii si
mecanisme cognitive care formeaza activitatea creativa. De data aceasta operatiile sunt dinamice, se
leaga intre ele si se realizeaza feed-back-ul diferitelor etape, procesul creativ poate fi intrerupt,
reluat de cate ori este nevoie.
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Modelele clasice sunt cele intocmite de Dewey, Wallas, Rossman, in care procesul creativ se
desfasoara dupa cum urmeaza:

Dewey Wallas Rossman
IntAmpinarea unei probleme Observarea unei dificultati
Localizarea si definirea Definirea problemei
problemei
Pregatirea Analiza informatiilor
Incubarea
Propunerea catorva solutii lluminarea Formularea solutiilor
Dezvoltarea solutiilor si anali Verificarea Examinarea solutiilor
consecintelor
Formularea de idei noi
Acceptarea solutiei propuse Acceptarea noilor idei

Pregatirea este faza in care se descopera ca este o problemd, se aduna datele necesare
intelegerii ei si gasirii solutiei.

Incubarea este etapa dintre definirea problemei si aparifia unei idei, in care, chiar daca in
aparentd avem impresia ca nu se intampla nimic, ca nu se desfasoard nici o activitate, se pun in
functiune mecanisme ce {in de inconstient si care stabilesc relatii intre idei si pregatesc drumul catre
solutie.

Iluminarea este momentul aparitiei ideii creative.

Verificarea presupune analiza si finisarea ideilor aparute anterior.

Modelele cognitive considera creativitatea ca un proces de prelucrare a informatiilor, in care
perceptia permite captarea informatiei, memoria o stocheazd (nu mecanic, ci sistematizand si
intelegand structurile interioare, corelatiile), gandirea o misca §i o transformd si fiecare dintre
acestea este la un moment dat punct de intoarcere, de feed-back, pentru o alta etapa. Grafic,
procesul poate fi reprezentat ca in figura de mai jos:

modifica se inmagazineazd
Perceptia > Memoria > Gandirea
perceptia in memorie

Fig. 9. Momentele care influenteaza procesul de creatie

Componentele antrenamentului creativ

Exercitii de incalzire - vizeaza incdlzirea grupului prin diverse exercitii.
Brainstorming. Este cea mai cunoscuta tehnica creativa care este utilizata in grup si care se poate
aplica repede si usor fara prea multe probleme. Orice sesiune de Brainstorming are cateva trepte:
1. Pregatirea: punerea la dispozitie materialului — suprafete mari de hartie; coli; role de hartie;
creioane colorate. Trebuie sa fie o atmosfera cat se poate de placuta; fara telefoanele; fara vizitatori;
sau zgomot. Marimea grupului 5-7 persoane. Exista cateva reguli de care trebuie sa se {ina cont:

- Se da frau liber ideilor
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- Se genereaza cat mai multe idei
- ldeile trebuie evaluate
- Nimeni nu “ucide” ideile prin stereotipii verbale care exprima respingere sau dezaprobare
etc. (o, nu! Asta-i prea de tot! Taci din gura! E prostie ce zici! Asta n-are nici un rost! N-are
nici un farmec. Nu am nici o idee ). Moderatorul are sarcina se activa ideile creative ale
participantilor pentru a respecta intervalul de timp alocat (20-30 de minute maximum).
2. Modul de realizare. Participantii isi manifesta parerea oral, liber si cat se poate de spontan cu
privire la problema aleasd. Nu se respectam nici o ordine logica, dar nu impunem explicatii,
dezbateri prea lungi. Este de recomandat ca o singura persoana sa scrie ideile pe coli mari de hartie.
3. Despartirea participantilor. In acest timp se realizeaza un protocol cu idei si se distribuie tuturor
participantilor.
4. Sedinta de analiza. Vizeaza citirea protocolului cu idei, evaluarea ideilor care au fost neclare.
Sortarea ideilor - acelea care ating doar tema sau sunt mai putin relevante pentru tema. Dezvoltarea
ideilor care au ramas si derivarea unor alternative. Sortarea si structurarea propunerilor dupa criterii
adecvate.
5. Judecarea/evaluarea propunerilor ca si cum ele ar fi aplicate.
6. Decizia finala.

Creativitatea si discursul publicitar

Petrescu (2002) considera ca orice comunicare publicitard eficientd se bazeaza in mod
obligatoriu pe o idee creativa. Cineva isi va schimba atitudinea sau comportamentul in urma
receptiondrii mesajului numai dacad primeste ceva diferit de ceea ce deja cunoaste; cu alte cuvinte
calitatea mesajului depinde de capacitatea lui de a aduce ceva nou. Noutatea mesajului, modalitatea
creativd de transmitere a informatiei face comunicarea eficienta si trebuie sa stimuleze participarea
receptorului, imaginatia lui, ficandu-l sa accepte sau sa stabileasca forme noi de comportament in
momentul in care include noile informatii in structurile lui cognitive. Dar cum publicitatea nu aduce
intotdeauna informatii noi, se folosesc o serie de alte strategii: crearea unui nou concept, oferirea
unei alte perspective asupra lucrurilor, sublinierea unei idei care aduce elemente atractive si noi
legate de produsul/ serviciul promovat. Astfel, uneori creativitatea constd in ce spunem, alteori in
cum spunem ceva.

Creativitatea transforma instructiunile si informatiile despre obiectivul campaniei, profilul
publicului tintd, axa mesajului etc. in imagini, sunete, cuvinte, simboluri care comunica intr-un mod
cat mai atractiv si eficient mesajul dorit. Cei din departamentul creatie isi pot indeplini misiunea
doar daca dispun de o baza de date, pentru ca, asa cum am mentionat inca de la inceput, este nevoie
de un material informativ care sa poata fi prelucrat pentru a se putea obtine solutii originale si
eficiente. Astfel conteaza foarte mult experienta acumulata, colaborarea cu celelalte departamente,
feedback-ul generat de trecerea prin diferite etape ale campaniei publicitare. In final, rezultatul
intregului proces de creatie, se materializeaza intr-un anunt publicitar a carui calitate depinde de
gradul in care indeplineste urmatoarele cerinte:

e Sa duca la indeplinirea obiectivelor publicitare;

« Sa fie coerent (intern- in ceea ce priveste elementele sale- si extern- in legatura cu intreaga
strategie de comunicare i marketing);

e Sareprezinte si sa sustind marca;

» Sa fie original si sa diferentieze produsul de concurenta;

* Sa fie memorabil;

« Sa fie clar si sa comunice limpede beneficiile si avantajele oferite de produs;

» Sa fie accesibil, inteligibil;

» Sa fie convingator si sa fie relevant;

« Sa atraga atentia, sa trezeasca interesul si sa fie memorabil;
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» Sa fie adevarat, credibil si sa informeze;

» Sa fie atractiv, seducator, sa bine-dispuna, sa produca o atitudine pozitiva,

» Sa fie motivant;

» Sa asigure intotdeauna o compensatie, o satisfactie, celor care-l receptioneaza;

e S& nu spund lucruri pe care oamenii deja le stiu bine, ci in loc sd explice ceva ce este
evident, sa dea viata unei povesti unice despre produs, sd descrie lucruri obisnuite intr-un
mod iesit din comun;

» Sarespecte gusturile si preferintele audientei;

e Si asigure o imagine, o pozitionare avantajoasa pe piata;

« Sa fie flexibil, astfel incat sa permita realizarea unor variante adaptate caracteristicilor
diferitelor medii si piete;

e Sa realizeze o comunicare usoara cu destinatarii, chiar sa asigure participarea,
complicitatea acestora in receptionarea si interpretarea mesajului;

» Sa fie conform legii, sd respecte regulile concurentei loiale, sa nu contravind intereselor
sociale, sa nu lezeze in nici un fel consumatorii.

Publicitatea informeaza, creeaza identitatea produselor, modeleaza atitudini, Intareste
convingeri. Pentru aceasta este nevoie tot timpul de idei noi, de solutii. Creativitatea este cea
care le genereazd. Valoarea mesajului publicitar depinde in mare masurd de ideea creativa
transmisa, de capacitatea ei de a stimula participarea receptorului si de a aduce ceva nou, prin
ceea ce spune sau prin modalitatea de a o spune.
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DISTRIBUIREA SI VANZAREA MARFURILOR iIN MAGAZINE

Dupa popularitate, shopping-ul se afla pe locul doi in lume, dupa privirea emisiunilor
televizate. Cum ne plimbam prin magazine si alegem ce este interesant, la fel ne plimbam pe
canalele televizorului. S-a demonstrat urmatoarele: 30% din cumparaturi se fac cand este o mare
necesitate, 6% din cumparaturi sunt planificate, 4% alternative si 60% cumparaturile au fost
impulsive. Apare intrebarea, ce ne duce la cumpararea produselor sub impulsul momentului?
Exteriorul produsului, mirosul sau aranjarea originald pe vitrina? Desigur! Sunt anumite nuante pe
care noi nu le observam.

Mercendaizing (sales promotion) — este o orientare care se dezvolta foarte repede in randul
cumparaturilor. Asta poate fi privita ca o activitate de marketing in vanzari, unde in conformitate cu
scopul, produsul este prezentat cumparatorului. Mercendaizing-ul reprezintd in sine o metoda
stiintifica, care permite, stiind psihologia cumparatorilor de a mari cumparaturile considerabil.
Cercetarile sustin: 80% din produse dobandesc loc in magazine, nu fiindca sunt mai bune si dar
pentru ca au lasat impresie si au influentat cumparatorul.

Din datele Asociatiei Internationale de reclama, daca se tine cont de locurile de vanzare,
precum si de comportamentul cumparatorilor, se pot majora vanzarile cu pind 10%. O aranjare
corecta poate majora cu 15%, cu caracteristicile de accentuare ( culoare, mod de aranjare) — inca cu
25%. In principiu, in conditii egale, vanzirile la un magazin ,,corect” pot fi de 200%-300% mai mult
decat in vanzarile analogice, unde marfa este aranjati aleatoriu. Intrebare: Cum si obtinem acest
lucru?

Punctul focus. Pe langa faptul ca trebuie sa fie vazut de departe, produsele principale,
trebuie sa fie aranjate In punctele focusate ale magazinului — in centru cu deplasare la dreapta. Dar
acolo unde vanzarile sunt foarte mari, trebuie sa mergem dupa principiul shop-in-shop, pentru ca
oamenii sa nu sa se oboseasca de spatii monotone.

Miscarea ochilor. Miscarea ochilor cumparatorilor pe rafturi aminteste de citirea cartilor cu
epigraf. Prima privire in coltul drept de sus, mai departe privirea este ondulatorie de la stanga la
dreapta si de sus in jos.

Ceasul inapoi. Marea majoritate a cumparatorilor se misca conform acelor inverse ale
ceasornicului. Cercetarile au demonstrat, ca produsele principale sunt necesare de a fi repartizate in
zonele de miscare a populatiei si in stelajele din mijloc, aranjate astfel, incat, sa fie revizuite frontal.

Triunghiul de aur sau ,,3/90”. Aproximativ 90% din cumparatori trec o treime din magazin
si se pregatesc sa iasd. De aceea este nevoie ca produsele principale, sa fie repartizate in zona de
intrare, asigurdnd o prezentare buna produsului si o intrare libera. Singurd, intrarea, produsul
principal ( carne, lapte, paine etc.) constituie triunghiul de aur, in spatiul caruia trebuie de repartizat
produsele, necesare pentru o vanzare rapida. Regula ,.triunghiului de aur”: cu cat mai mult teritoriu
se afla intre intrare, casa si insisi produse, cu atat mai mult va creste rata vanzarilor. Incd ceva de
care trebuie de tinut cont! In supermarketuri mai gisim o ,,zona de atractie a cumparitorilor in
magazin”, unde clientii se uita prin supermarket si cumpard minimum necesar. Ei au grija de a nu se
retine la usd, pentru a nu fi impinsi din spate sau din frica de a nu comite incomoditati. Este foarte
important de gandit asupra navigatiei clientului prin magazin, sa treaca printre produse sau sa
inconjoare pentru a vedea mai multe produse odata.

Principiul compatibilititii. Cea mai mare greseald care se poate intalni in repartizarea
produselor tine de incompatibilitatea lor dupd imagine si necesitate.

Zona bratului alungit. Se stie ca marfurile pentru copii nu trebuie de repartizat foarte inalt.
Ei trebuie sa le vada si sd le doreasca. Este si mai bine atunci cand copilul are posibilitatea sa le
pipdie. Dar aceasta teza este valabild nu numai in cazul copiilor. Atingerea este prima forma de a
conchide dreptul la proprietate. Ea sustine dorinta de a poseda obiectul. Incomoditatile de prisos duc
la scaderea vanzarilor. Daca clientul nu intelege cum sa gaseasca acest produs din constructia
complicata, el refuza acel lucru.
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Clasele superioare nu pot, dar cele inferioare nu doresc. Daca luam in considerare rata
vanzarilor pe rafturile din mijloc este de 100%, rafturile de sus-62%, inferioare — 48%, schimbul de
marfuri de la nivelul inferior la nivelul ochilor au crescut cu 78%; de la nivelul maini la nivelul
ochilor — 63%. In general, aranjarea produselor pe rafturile inferioare sunt considerate a fi cel mai
rau loc. Cu toate acestea, cumpardtorii sunt obisnuiti ca, marfurile grele cu ambalaj mai mare sunt
cumpadrate mai bine de pe rafturile mai mici, in acelasi timp un aranjament de marfuri in zona de
vanzare, simplificd problema de depozitare. Pragmatic germanii au fost primii care au recunoscut
faptul ca prima gama constd nu numai din alimente, dar si de asemenea din produse chimice de uz
casnic, cosmetice. Sunt vandute in primul rand, produsele cu aspect frumos si inalta calitate. Cu
toate acestea, nivelul emotional si psihologic sunt relevante si in puncte de vanzare cu amanuntul in
cazul in care existd un cumpdrator si un vanzitor. In plus, pe rafturile inferioare sunt implementate
eficient produsele care folosesc suport de publicitate si sustinere.
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Efectul Olivie. Prea multe marci sau tipuri de ambalaje duc deseori la pierdere, la
imposibilitatea de a se concentra vizual cu privirea la orice produs. Prin urmare este important sa se
repete ambalajele de aceeasi marca, si chiar pe un raft lung ar trebui sa fie plasat nu mai mult de 2, 3
branduri de top. Cand se restabilesc ar trebui de luat in calcule citeva unitati de productie, in calitate
de cumparatori nu incercati sa distrugeti integritatea calculelor.

Principiul locomotivei. Utilizare brandurilor bine cunoscute, liderii si faptul ca acestea
ocupa mult spatiu se atrage atenfia cumparatorului, puteti creste semnificativ vanzarile din afara
care va atrage un pret scizut. in industria modei aceasta se numeste regula de efect preferential,
atunci cand regula sugereazda ca dacd un magazin multibrand aldturi de produse branduri
recunoscute nu au inferior in calitate si pretul produselor de o companie de obscur, aura de succes se
aplicd pentru ambele grupuri.

Legile acceptarii:

o Legea, figurii si imaginii”’ — aceasta lege este folosita atunci cand doresc sa atraga atentie
asupra unui anumit produs pentru promovarea sa. lzolarea se poate datora unui pachet
stralucitor §i non-standart si iluminare suplimentara, dar materialul promotional nu ar trebui
sa distraga atenfia.

e Legea, nivelul ochilor” — cea mai mare concentrare a atentiei cade pe nivelul ochilor, §i prin
urmare ca sa promoveze marfurile trebuie sa fie plasate exact acolo unde omul nu a fost
solicitat n orice caz sa fie vazute de el.

e legea , moarta” — acesta este coltul din stanga de jos, de aceea trebuie sa ocupe, fie
produsele rar cumpdrate, fie ambalajele mari, fie produsele intens solicitate.
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e Legea comutarii atentiei — daca punctul de vedere nu se orienteaza la un obiect atractiv,
atunci atentia trece la un alt spatiu in cautare de ,,figuri”, de aceea produsele nu trebuie de
aranjat intr-o linie dreaptd, pentru ca oamenii trec foarte repede si sunt in cautare de ceva
luminos.

e Legea grupului — bunurile trebuie sa fie plasate pe rafturi in grupuri contra, nu in
dizarmonie. Marfa trebuie sa adere la grupul simultan pe mai multe motive, cum ar fi marca,
tipul de marfuri, greutatea, marimea pachetului si pretul. Acest lucru ne permite sd {inem
atentia cumparatorului pe produs si prin urmare incurajeaza cumpararea.

e Produsele mici trebuie sa se situeze mai aproape de client, produsele mari trebui sa fie
plasate mai departe.

e Legea stocului mai bun — fiecare produs are succese si insuccese. Succesul produsului
accelereaza cumpararea lui.

e Legea lungimii optimale in contact cu vizitatorii. Putem ajunge la cumparitor in cazul in
care concentrarea optima a ,,facing”(fata ambalajului) produselor este de 30 cm. Iar daca
facing-ul este mai mare, atunci atentia cumparatorilor scade.

Corectia de culori — folosind administrarea ,,accentelor de culori”, vanzarile poate sa
creasca pana la 90%. Avand in vedere, cd de obicei pentru marirea vanzarilor se cheltuie o cantitate
foarte mare de bani - pentru noua vanzare de echipamente, reconstructia fasadelor si a camerelor
din magazine, publicitatea Tn mass-media sunt diverse, promovarea vanzarilor: din cauza
reducerilor, cadouri si tombolelor, bonusuri suplimentare pentru angajati. Si asta totul datorita a 2-
5% de crestere. Cu ajutorul accentelor de culori ( accente de culori rosu, portocaliu, galben; atentia
intarzie asupra culorilor — verde, albastru, alb), venitul este de 20-30%.

Acompaniat cu sunete. Pe larg sunt utilizate sunetele efective. Dar nu se limiteaza numai la
declaratii orale. Sunetele efective pot reda in diferite departamente ale magazinului in dependenta de
atmosfera (de ex., muzicd dinamica In departamentul de sport) sau o anumita atitudine ( facem ca un
cumpiritor si se miste mai repete sau, din potrivd si se relaxeze). In sfarsit cu ajutorul sunetelor
putem concentra atentia copiilor.

Terapia prin aroma stimuleaza si provoaca starea de spirit a cumparatorului, deseori se
foloseste in interiorul magazinului diferite mirosuri. De exemplu, mirosul de flori-fructe ii
stimuleaza pe cei care intdmplator viziteaza magazinele de bijuterii si 11 retin acolo mai mult. Dar un
nivel mai scazut de diferite mirosuri pot schimba orientarea indivizilor, a gandurilor si a dispozitiei
(de ex. relaxare si confidentialitate). In Marea Britanie cativa vanzitori de bunuri casnice folosesc
mirosuri de brutarie/cafenea, pentru a convinge clientii s cumpere bunurile, care nu au nici o
legaturda cu alimentele: haine, echipamente de iluminare etc. In corectitudine, vom nota:
supermarket mirosul din departamentul de peste trebuie sa permitd Inaintea raspandirii aromei
(mirosului) franzelelor proaspete din departamentul de paine. Toate acestea au o legatura pentru a
reda o unicd atmosfera in salonul magazinului.

Debitul rational. Omul cauta sa se retraga din zona intunecoasa in una mai iluminata, astfel
incat lumina slaba, care este adecvata intr-un magazin, nu poate fi folosita intr-un supermarket.
Atunci cand achizitiile emotionale (atunci cand clientul se confrunta cu o alegere rationald) a jocului
cu lumina poate provoca iritatii.

Calculul. Printre regulile de baza adopta criterii diferite pentru repartizarea marfurilor pe
rafturi:

1. Lanivel vertical:

Tinde sa ia blocuri verticale (usor de identificat si de a gasi produsul necesar);

La nivelul ochilor (cel mai des cumparatorul atrage atentia la aceasta polita);

La un nivel mai jos sau mai sus decat ochii ( respectiv ocupa pozitia a doua si a treia);

Cel mai jos nivel cel mai bine sa nu fie folosit ( cel mai putin este atrasa atentia si cel mai greu
de gasit produsul necesar).

2. La nivel orizontal (a politei)
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La lungimea bratelor (locul cel mai accesibil si convenabil);
La stanga la dreapta (dimensiune ambalare; de la mic la mare). Aceastd reguld este foarte rar
aplicata in calculul blocurilor verticale;
De la lumind la intuneric ( din partea stanga a liniei este de scos produsul cu un pachet mai
usor, apoi, ingrosarea de vopsele, si la dreapta-intuneric). Astfel, produsul nu este iritant pentru
ochii consumatorului si este perceputa ca un intreg — comparate cu culorile curcubeului;
,In zidurile” pozitia soc (sau castel) (in conformitate cu pozitia a impactului, referitor la cele
mai populare branduri din grupul de produse, in interiorul carora sunt mai putin cunoscute);

3. Intre concurenti
Alaturi de puternici (sa Tmprumute o popularitate);
Departe de cel slab;
Prin ele insele (in cazul daca suntem lideri sau au proprietate unica);

4. Duplicarea.
Repetarea unei si aceiasi pozitii a marcii in randul continuu (poate creste probabilitatea de a
atrage atentia);

Principiul fundamental de cazare (calcul) — cautarea marfii necesare trebuie sa fie la maxima

usurata.

>
>

>

Materialele promotionale (reclamate) trebuie:
Sa fie situat chiar langa punctul de vanzare sau a unui produs de pe drumul sau care urmeaza;
Sa fie adecvat si sd nu provoace iritatii sau nedumeriri, sa fie vizibile pentru potentialul
cumparator;
Sa fie relevate, deoarece unele materiale de companie sunt pe un timp limitat.

Existda mai multe definitii de merchandising. Esenta merchandising — cum sa repartizeze

marfa in magazine, pentru ca si vanda cele mai eficient si fara participarea vanzitorului. In scopul
de a creste vanzarile cu amanuntul vanzatorul trebuie sd se bazeze in primul rand pe capacitatea sa
de perceptie si de produse. Ca rezultat al acestor tehnologii in procesul de vanzare, pe de o parte, se
face orientarea mai usoara a cumpadratorilor in intervalul asortimentelor de produse, imbunatateste
recunoasterea brandurilor, iar pe de alta parte, salveaza bugetul companiei pentru promovarea
produselor, creste vanzarile produselor.
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MOSTRE DE INTERVENTII PSIHOLOGICE

Managementul timpului

Managementul timpului se refera la un set de principii, practici, aptitudini si sisteme,
utilizate pentru a controla perioada de timp petrecuta pentru indeplinirea unor activitati specifice, cu
scopul de aspori eficienta sau productivitatea muncii. Timpul este considerat a fi cel mai
important factor generator de stres, desi in cantitate mica are efect de motivare. S-a demonstrat ca
existd importante legaturi intre prezenta ,stresorilor” datorati timpului si nemulfumirea pe plan
profesional si o serie de afectiuni, cum sunt: hipertensiunea, nivelul crescut al colesterolului,
imbatranirea prematurd si altele. In situatia unui management defectuos al timpului, stresul se
manifestd subtil, persoanele supuse la stres tinzand sa-si accentueze comportamentul uzual: cele
retrase devin i mai retrase i necomunicative iar cei care preferd singuritatea vor evita pe cat
posibil si mai mult compania altor persoane. lar cei care vor lucra pana tarziu vor lucra si mai mult,
cu un orar prelungit. Se pot adauga dereglarile de somn, izolarea fatd de ceilalti membri ai
organizatiei, abuzul de medicamente. Toate acestea au drept consecinta scaderea eficacitatii si chiar
adancirea proastei gestionari a timpului. Prezenta temporara a ,,stresorilor” de timp poate fi in unele
situatii un motivator important, persoana in cauza dorind sa isi indeplineasca sarcinile, rezolvarea
lor aducandu-i o satisfactie mult mai mare decat daca factorii cauzatori de stres nu ar fi existat.

Studiile elaborate pe parcursul timpului, au evidentiat sursele cele mai comune ale stresului:
timpul, Intalnirile, situatiile nedorite si anticiparea. Tabelul urmator ilustreaza cele patru categorii de
factori cauzatori de stres:

Tabel 1. Cele patru surse de stres din cauza timpului

Factor cauzator de stres

Surse de stres

Timpul

Munca suprasolicitata
Pierderea controlului asupra timpului

Intélnirile

Conflicte de rol

Conflicte 1n cadrul dezbaterilor
Actiuni

Situatia Conditii nefavorabile de munca
Schimbari bruste 1n climatul organizational

Anticipare Surprize placute
Frica

Managementul timpului reprezintd una din marile probleme organizationale, o problema care
poate fi rezolvata numai prin dezvoltarea abilitatilor necesare. Managementul timpului ne permite sa
detinem controlul asupra sarcinilor si activitatilor zilnice, sd avem performante ridicate utilizand un
minim de resurse, sd ne petrecem momente relaxate impreuna cu familia sau sa ne ocupam de
hobby-urile noastre. La nivel organizational, un management eficient al timpului poate duce la
obtinerea unor performante ridicate, la cresterea profitului si la echilibrarea fluxului de activitati.
Totodata, poate reduce conflictele organizationale si poate deveni un factor motivator pentru
angajati.

Managementul timpului incepe cu managementul propriei persoane, principala cauza a
esecului fiind lipsa autodisciplinei. Un aspect pozitiv al managementului timpului este faptul ca
aceste abilitati pot fi invatate. Investind putin timp si efort in achizitionarea acestor aptitudini, vei
deveni o persoana mai eficienta si mai productiva, nu doar pe plan profesional, ci si in viata de zi cu
Zi.

Managementul timpului se referd la optimizarea proiectdrii si planificarii activitatii
manageriale si se concentreaza asupra stabilirii obiectivelor, asupra planificarii zilnice si asupra
stabilirii prioritarilor organizationale. Acest lucru nu trebuie absolutizat deoarece 0 planificare
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riguroasd si rigidd este, adesea contraproductivd (datorita problemelor neasteptate, care sunt
inerente), poate distruge climatul organizational si poate deteriora relatiile interpersonale.

Managementul ineficient al timpului este o problema complexa. Cauzele pot fi grupate in
trei categorii distincte:

1) cauzele exterioare, care sunt determinate de lipsa de organizare: timpii prea scurti alocati
initial activitatilor programate, intreruperile (inclusiv telefoanele) venite din partea membrilor din
organizatie sau din exteriorul acesteia, urgentele neprevazute (daca este cazul), nepregatirea din
timp a ordinii de zi a sedintelor/reuniunilor;

2) cauzele care tin exclusiv de persoana managerului, de felul sau de a fi si de a se comporta
sau de situatia particulara cu care se confrunta (oboseala, depresia, anxietate, probleme personale -
preocupadri financiare sau de familie);

3) cauzele care tin de angajatii proprii si/sau partenerii de afaceri: lipsa de punctualitate a
acestora sau faptul ca acestia “trag de timp, prelungind discutiile”, faptul ca intervin cu o problema
complicatd si greu de rezolvat pe moment sau din contra, prezintd informatii nerelevante sau
eronate, lipsa de competenta si plasarea in responsabilitatea managerului a rezolvarii problemelor
care cad in sarcina lor.

Toate acestea sunt rezultatul interventiei asa-numitilorhoti” ai timpului: telefoanele care
sund fara incetare, vizita unor “musafiri nepoftiti” care retin de la lucru, sedinte prea lungi si prost
organizate, prioritati care nu au fost stabilite cu claritate sau sunt inexistente pentru manager, lipsa
delegarii de autoritate si responsabilitate, amanarea sarcinilor grele sau neplacute, navigarea pe
Internet sau vizionarea unor emisiuni la televizor, lipsa structurii, a organizarii, probleme tehnice
care nu-si gasesc rezolvarea, imposibilitatea sau neputinta managerului de a refuza etc.

Cele mai frecvente erori in utilizarea timpului sunt:

1. Sa muncesti mai mult sau mai repede (in cadrul unei activitati ce se desfasoara intr-un interval de
timp determinat);

2. Sa reduci timpul dedicat anumitor activitdti, considerdnd cd aceste activititi sunt mai putin
importante decat altele;

3. Sa realizezi diferite sarcini in acelasi timp, considerand ca astfel utilizezi timpul in mod optim;

4. Daca esti tot timpul ocupat, ai senzatia ca in acest mod vei obtine cele mai bune rezultate;

5. Daca ai o responsabilitate mai mare crezi ca trebuie sa muncesti mai mult pentru a da exemplu;

6. Sa acorzi mai mult timp ludrii unor decizii si astfel deciziile vor fi mai bine fundamentate.

Managementul timpului te ajuta sa:

e Atingi scopul urmadrit.

o Sa stabilesti prioritatile.

e Saobtii o vedere de ansamblu asupra tuturor sarcinilor tale.

e Sa obtii mai multe rezultate intr-un timp mai scurt.

e Sapastrezi un echilibru intre viata personala si cea profesionala.

e Sa faci fata schimbarilor.

Managerii care se plang cd nu au suficient timp reprezintd mai degrabd un caz de esec al
organizarii sau al muncii proprii. Cei mai importanti membri ai personalului care trebuie organizati
sunt ei insigi. Pentru mulfi manageri care par intotdeauna a fi ocupati, un birou ticsit §i o agitatie
continud reprezinta semne vizibile ale ineficacitdtii lor. Problema este ca astfel de manageri s-ar
putea sa fie prea ocupati sa facd pentru a mai medita la ceea ce ei si personalul subordonat ar trebui
sa facd sau cum ar trebui sa faca.

Au identificat o serie de stiluri comportamentale, carora le sunt specifice anumite “capcane” ale
managementului timpului:

» Managerul supus: 1i este greu sa refuze sarcini chiar daca nu sunt strict legate de atributiile
sale; are standarde de calitate autoimpuse prea ridicate si depaseste termenele limita; ajutd pe toata
lumea mai putin pe sine; “binele comun” este intotdeauna mai presus decat problemele; ramane
frecvent peste program.
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» Managerul versatil: asteapta ca ceilalti sa preia conducerea; cautd prea mult perspective noi,
pierzand timpul cu experiente; se concentreaza pe relatii si neglijeaza sarcinile pe care nu mai are
timp sa le efectueze; este mult prea flexibil, mereu in favoarea schimbarii.

« Managerul autocrat se distinge prin urmatoarele caracteristici; se angajeaza in prea multe
actiuni, fiind permanent sub presiunea timpului; face investitii mai mari decat resursele, alocand
prea putin timp analizei; vrea sa fie cel mai competent, sa dea directie actiunilor, si nu mai are timp
de detalii; vrea sa profite de toate oportunitatile si nu poate respecta termenele limita.

« Managerul rigid: analizeaza optiunile in mod exagerat si intarzie sd demareze actiunile; vrea
sa fie exact in ceea ce face; verificd in mai multe randuri fiecare detaliu; pierde oportunitatile din

Peter J. Patsula identifica alte sapte categorii de manageri ineficienti ai timpului, care afecteaza
activitatea organizatiilor:

» managerul care ,, lucreaza din greu”: simte nevoia sa-i fie recunoscuta silinfa de a munci,
chiar si atunci cand esueaza; iroseste o parte din timpul celorlalti deoarece are nevoie de o
permanenta aprobare; foloseste frecvent intrebari de genul: Este bine ce am facut?; Sigur este bine
ce am facut?; Ma descurc?.

» managerul ,,vesnic ocupat”: este Intotdeauna ocupat cu o activitate, chiar daca acea activitate
nu face parte dintr-un program de prioritati; are tendinta de a se ocupa in special de proiecte cu un
grad redus de importanta.

» managerul care ,,nu are nevoie de ajutor”: nu cere ajutorul nimanui, chiar daca are nevoie;
simte nevoia de a face totul pe cont propriu pentru a-si demonstra valoarea.

» managerul ,,prea organizat” — acorda prea mult timp organizarii, nemaiavand timp pentru
realizari efective;

* managerul ,, perfectionist” — acorda foarte mult timp tuturor activitatilor, inclusiv celor
neimportante, in dorinta ca rezultatele muncii sale sa fie perfecte.

» managerul ,,innebunit”: nu pierde nici o secunda; tine intotdeauna cont de managementul
timpului; n dorinta sa de a finaliza totul la timp, foloseste diferite trucuri, scurtaturi, care de cele
mai multe ori conduc la rezultate eronate; astfel, sunt nevoiti sa reia activitatea, Intreaga perioada de
realizare a problemelor fiind mult mai mare decat timpul salvat prin utilizarea scurtaturilor.

* managerul care lucreaza ,,pand in ultima secunda”: i1 organizeaza timpul astfel incét
sarcinile sa fie indeplinite Tn ultimul moment posibil; starea sa este foarte relaxatd in majoritatea
timpului si foarte agitata in preajma termenelor limitd de realizare a unor sarcini.

Un mod de a urmari eficienta folosirii timpului este de a fi constient de tendintele personale de
utilizare a timpului ineficient. In mai multe situatii aceste tendinte reprezinti raspunsurile cautate
pentru eficientizarea folosirii timpului. In cazul neluarii in seami a lor, pot avea influente negative
in ceea ce priveste stresul datorat timpului. Daca, de exemplu, activitatile neprogramate sunt
realizate inaintea celor programate, cele importante ar putea ramane nerezolvate. Multi manageri
dau dovada de tendinte de rezolvare a problemelor urgente inaintea celor importante, amplificand
astfel sentimentul de suprasolicitare. Dacd problemele mai usoare sunt rezolvate inaintea celor
dificile, timpul managerului este utilizat Tn mod ineficient deoarece el rezolvd probleme sub
capacitatile sale care ar fi trebuit delegate, in timp ce problemele importante raiman nerezolvate.

Planificarea eficientd a timpului presupune:

1. Stabilirea cu claritate a scopului si a termenului de realizare a acestuia. Managerii se lasa
deseori “pringi” in activitdti in asemenea masura incat nu-si mai pun problema care este motivul
acestor activitdfi. Din cand in cand ei trebuie sa reflecteze care sunt obiectivele pe termen scurt si
care sunt strategiile care sunt necesare pentru atingerea acestora.

2. Alcatuirea unei liste de lucru $i organizarea activitatii zilnice prin intermediul acesteia.
Listele inseamnad putere! Concomitent este necesara evidentierea duratei fiecdrei activitati in
calendar.

62



3. Notarea in agenda: reprezintd o modalitate de a nu uita dar si o sursa eliberatoare de stres.
Multe dintre ideile si informatiile referitoare la desfasurarea unei activitati importante acapareaza
toatd energia managerului iar abilitatea de a gandi concentrat se diminueazd semnificativ.
Managerul se va simfi tensionat de teama de a nu pierde din detalii. Notarea pe hartie va elimina
necesitatea memorarii acestora, lasand cale libera pentru alte proiecte.

4. Impunerea §i respectarea cu rigurozitate a termenelor limita,

5. Clarificarea prioritatilor;

6. Angajarea unei secretare eficiente §i a unui asistent manager care sa preia o parte din
responsabilitatile mai putin importante. Faptul de a avea un asistent va obliga managerul sa delege
(ceea ce Tnseamna timp castigat), iar pe de altd parte ii va impune sa stabileasca prioritafi privind
sarcinile de lucru, sd le organizeze atat de bine incat altcineva le va putea prelua total sau partial.
Prin aceasta, managerul va putea sa-si canalizeze mintea si timpul pe dezvoltarea afacerii.

1. Aruncarea la “cosul de gunoi” a hartiilor si rapoartelor neimportante;,

8. Punerea la punct a unui sistem coerent, in cadrul céruia fiecare activitate isi are stabilitd clar
pozitia iar fiecare responsabil stie clar ce are de facut si este competent sa-si indeplineasca singur
sarcinile;

9. Conducerea la usd a musafirilor nepoftiti sau care “mandnca timpul” cu detalil
nesemnificative, lungindu-se la “vorba”;

10. Evitarea promisiunilor care au sanse mari de a nu fi onorate.

Tehnicile existente pentru eficientizarea timpului managerului nu trebuie aplicate toate odata.
Acest lucru ar duce doar la suprasolicitarea si la pierderea de timp pretios pentru aprofundarea lor.
Managerul trebuie sa se hotarasca doar la cel mult trei tehnici de eficientizare care i se par cele mai
potrivite pentru stilul sau de organizare. Aplicarea corecta a tehnicilor conduce la obtinerea in medie
a treizeci de minute zilnic, ce pot fi folosite pentru rezolvarea altor probleme. Cumulate pe o
perioadd de 40 de ani, aceste minute ar duce la inca un an de activitate. “Timpul Inseamna bani”,
spunea Benjamin Franklin. Aceasta fraza este mult prea des utilizata, Incat nu se poate sd nu fie
adevaratd. Intradevir, costul efectiv al unei activitati este proportional cu durata sa. Firmele care isi
construiesc strategii pe baza unor bugete calculate atent, dar fara a lua in considerare factorul timp,
nu vor avea nici o sansd in fata unui competitor cu buget identic, care stie sa exploateze valoarea
timpului. Pe de altd parte, timpul ne poate costa imaginea in fata angajatilor, a partenerilor de
afaceri, dar chiar si In fata propriei persoane.

Managerii de diferit rang pot utila urmatoarele reguli:

a) “Regula celor cinci minute” — pentru acei angajati care nu au darul de a fi succinfi si
transformd cea mai simpld discutie intr-o conversatie mult prea lungd, pregateste o surpriza.
Managerul poate sa-i anunte foarte clar ca nu are la dispozitie decat cinci minute. Prin aceasta
metoda angajatii isi vor Tmbunatati aptitudinea de a fi succinti si intrevederea va lua sfarsit dupa ce
se vor scurge cele cinci minute. Regula celor 5 minute la dispozitia angajatului este o metoda
excelenta, atata timp cat nu este un mod de lucru constant cu tofii angajatii, ci ia in consideratie tipul
de problema si relatia anterioara cu subordonatul.

b) “Regula orei de liniste” — chiar $1 managerii care aplica regula “usii deschise” isi permit sa
isi inchidd usa biroului din cand in cand. Regula propusa de manageri este urmatoarea: dimineata, ei
folosesc prima ora de munca pentru a-si planifica prioritatile pe ziua respectiva. Angajatii trebuie sa
inteleagd faptul ca acestia nu sunt disponibili in aceasta ord, cu exceptia cazurilor urgente.

¢) “Delegarea, incurajarea angajatilor sa ia decizii” — mulfi dintre managerii care se plang de
lipsa timpului sunt de fapt obsedati sa detind controlul si nu se simt in largul lor dacad nu participd la
luarea celei mai mici decizii. Acest lucru 11 face sa se simtd puternici, indispensabili, dar, pe de alta
parte i face pe angajati sa se simti dependenti de ei si nesiguri pe fortele proprii. Insi in
management, ntelepciunea constd in a incuraja luarea deciziilor, chiar si de catre cel mai modest
angajat. Managerii nu pierd timpul facand treaba subordonatilor lor, ci prefera sd isi investeasca

63



timpul asigurandu-se ca personalul are la dispozitie toate conditiile de munca necesare: training,
echipament, cu alte cuvinte 1si folosesc timpul conducand.

d) “Investirea timpului in explicarea clara a obiectivelor” — managerii care se grabesc in
procesul de explicare a proiectelor, a obiectivelor si a responsabilitatilor economisesc cateva minute,
pe care le vor plati cu varf si indesat spre finalizarea proiectelor. Pentru ca nu li s-au explicat
obiectivele concrete si pasii clari necesari pentru a le atinge, angajatii vor actiona confuz, in directii
gresite. Stabilirea exacta a strategiei de lucru va economisi intreruperi, frustrari, neintelegeri si timp.

e) “Folosirea e-mail — ul pentru a tine legatura cu vorbaretii” — telefonul reprezinta un
instrument care faciliteaza o comunicare rapida, dar tot el poate fi generatorul unei mari pierderi de
timp (si bani), chiar fird si ne dim seama. In cazul in care a telefonat managerul, dialogul poate fi
condus conform obiectivelor pe care si le-a stabilit. Daca el este cel cautat, nu poate fi disponibil in
permanenta: poate sa planifice zilnic intervale de timp 1n care sa raspunda la telefon.

f) “Stabilirea intalnirilor la sfarsitul programului” — este o solutie salvatoare, mai ales 1n cazul
angajatilor insistenti, care te-ar intrerupe cu orice ocazie. Cand intra in biroul tau, explica-le ca esti
ocupat, dar 1i vei primi cu placere la ora 17.00 (presupunand ca aceasta este ora cand programul
zilnic de lucru ia sfarsit). Daca ora nu le va conveni, propune o intalnire ziua urmatoare, in timpul
orei de masa. Pare o tehnica destul de dura, dar, in cele din urma, chiar si cei mai versati “vampiri”
ai timpului vor incepe sa actioneze independent, gasindu-si singuri raspunsurile.

g) “Evitarea persoanelor care ocupa mult timp” — existd moduri delicate prin care astfel de
persoane pot fi “desprinse”din birou. Dorind sa incheie o discutie, unii manageri 1i sugereaza
musafirului nedorit sd meargd sa ia o cafea sau un ceai. La Intoarcere, se oferd si il conduca pe
angajatul respectiv la biroul sau. O alta metoda folosita de manageri este sa profite de primirea unui
telefon “foarte important, care nu poate fi amanat”.

In prezent, tehnologia ne este la indemani si o putem utiliza chiar si in organizarea timpului.
Iata cateva aplicatii, care ne pot ajuta in organizarea timpului.
1.Rescue Time—este o aplicatie de organizare a timpului (time management). Dupa instalare,
aceasta iti ofera o analiza a timpului pe care il petreci pe computer in fiecare zi. Te va ajuta sa
intelegi ce faci zi de zi cu timpul tiu.

2. NoeDoThis— este o aplicatie care te poate ajuta sa tii o listd de activitati pe care ar trebui sa le
indeplinesti intr-0 zi.

3. Calendar — este una dintre cele mai cunoscuta si folosita aplicatie, in care iti poti pune toate
activitatile pe care le ai de indeplinit. Toate activitatile sa fie la un interval de timp cu pauzele
intercalate.

Pentru dezvoltarea abilitatilor angajatilor de gestionare eficienta a timpului psihologul poate
utiliza urmatoarele tehnici/exercitii:

Exercitiu: ,,La ce l-am folosit?”

Timp: 5 minute

Indicatii: agenda, hartie

Desfasurare. Adesea este greu sd apreciem pe ce ne-am cheltuit timpul. Recapitulati-va
ultima saptamana tipica. Agenda va poate ajuta. Pornind de la cele 168 de ore intr-o saptamana,
faceti o impartire pe domenii. Incercati urmitoarele: somn, munci retribuiti, relatii sociale,
intretinere, munci neretribuita, studiu. In principiu, activititile dumneavoastrd se incadreazi in
aceste domenii.

Acum priviti repartizarea timpului, o unealtd folositoare pentru imaginea de ansamblu a celor
implicate este diagrama cu bare. Ce parere aveti despre timpii relativi alocati fiecarei activitati? Nu
vom face nimic acum cu aceste informatii, dar sunt foarte valoroase pentru deciziile pe care le veti
lua. Echilibrul este fundamental pentru dezvoltarea personald. Nu uitati cd nu exista timp pierdut,
dar timp folosit mai mult sau mai putin eficient pentru atingerea scopurilor. Fard o estimare
rezonabild a modului 1n care va folositi in prezent timpul, nu puteti avea o viziune corecta despre
echilibru si nevoia de schimbare. Cea mai buna modalitate de a face un astfel de rezumat este sa
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tineti un ,,jurnal de bord” timp de o sdptamand, notand categoriile in care se incadreaza activitatile
dumneavoastra.
Exercitiu/Tehnica: ,,Lista primelor zece probleme”

Timp: 5 minute

Desfasurare. Notati-va principalele probleme asupra cdrora trebuie sd va concentrati
saptamana viitoare. Puneti lista la vedere. Daca aveti angajati, trimiteti-le 0 copie prin e-mail. Cand
va apucati de lucru, aruncati o privire pe listd. Ceea ce faceti acum are vreo influentd asupra celor
zece? Daca nu, puteti sa o faceti, dar fiti constienti ca este un lucru relativ lipsit de importanta. daca
vi se cere sd faceti ceva ce nu se incadreazi in lista si nu aveti timp, spuneti ,,nu”. In urmitoarea
saptdmand, cand alcatuiti lista, asigurati-va cd sunt schimbari. Pot exista prioritdti care se mentin,
dar in cazul in care totul arata ca sdptdmana trecutd, iInseamna ca stati pe loc.

Tehnica: ,,Pomodoro”

Timp: pe parcursul zilei

Indicatii: aparat de cronometrare a timpului

Desfasurare. Numele acesteia provine de la un aparat folosit de gospodine in bucatarie, acest
aparat are forma de rosie. Tehnica Pomodoro este o modalitate de organizare a timpului in intervale
a cate 25 de minute pentru fiecare activitate. Intre fiecare activitate trebuie sa intercalezi o pauza de
cinci minute. Daca ai de realizat o lucrare mai complexa, timpul pentru fiecare sarcind se poate
impartii pe ore. Aceastd recomandare este la latitudinea fiecdrei persoane pentru a-si pastra
concentrarea. Consider ca, pentru a incerca sa iti aloci timp pentru munca, indatoriri, hobby-uri si
timp liber ar trebui sd vedem unde se risipeste timpul si sd ne stabilim obiective clare (dupa
importantd). Orice Tmbundtatire pe care o poti aduce gestionarii timpului tdu presupune ca stii cum
iti este impartit timpul de munca. Orice plan este la fel de bun precum obiectivele pe care le
cuprinde, iar obiectivele sunt principalii factori care influenteaza managementul timpului.

Exercitiu: ,,Depistarea talentelor”

Timp: 5 minute

Desfasurare. Este vremea sd faceti o autoevaluare. Treceti in revista activitdtile pe care le
desfasurati in prezent la locul de muncd si in viata personald. Lisdnd deoparte modestia, la ce
sunteti foarte bun? De la ce activitate ati avut feed-back pozitiv? Faceti o listd cu note despre
talentele dumneavoastra. Nu deferentiati domeniul afacerilor de cel social: toate sunt talente. Acum
extindeti perioada. Ce faceati in mod remarcabil acum cétiva ani si nu ati mai facut de atunci? De
asemenea, proiectati-va In viitor. Existd oare domeniu de care nu v-ati ocupat si in care directie
credeti ca ati avea succes. Nu este vorba depr visuri imposibile, ci despre vreun talent pe care simtiti
ca il puteti dovedi daca vi se da ocazia.

S-ar putea sd fie nevoie de o reorganizare a listei, combinand elemente similare ivite din
surse diferite.
Exercitiu: ,,Daca as fi bogat”

Timp: 5 minute

Desfasurare: Primul pas in directia organizarii timpului nu este procurarea unei agende sau
vreo activitate de programare, ci raspunsul dumneavoastra la intrebarea ce anume doriti sa faceti cu
timpul. Acest exercitiu va ajuta sa va clarificati dorintele. Imaginati-va ca ati ajuns in posesia unei
sume uriase de bani. Nu va mai trebui vreo datd sd munciti. Acordati-vd un moment in care sa va
bucurati de acest gand si de implicatiile lui directe.

Acum notati principalele activitati pe care le veti desfasura. Nu faceti diferenta dintre cele
profesionale si cele personale. Scrieti tot ce vi se pare important. Apoi desenati trei coloane: ,,Da”,
,»NUu” si ,,Noutdti”. impartiti activitatile in intre primele doud coloane. Ce ati face in orice caz? Ce ati
elimina? Dupa ce ati completat primele doud coloane, concentrati-vd pe cea de-a treia. Acum, ca
aveti libertatea adusa de bogdtie, ce altceva ati mai vrea sd faceti? incercati sd ramaneti in limita
realului, avand in vedere talentele dumneavoastrd, dar bucurati-va de ocazia de a va largi orizontul.

Exercitiu: ,,Ziua de vis”
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Timp: 5 minute

Desfasurare. Ca si celelalte activitati, Ziua de vis va ajutd sd aflati cum doriti sa va folositi
timpul. Fara sa stiti asta, nu are rost sd va dezvoltati capacitatea de a folosi mai bine timpul, pentru
ca nu existd unitatea de masurd pentru ,,mai bine”. Relaxati-va. Asezati-va intr-un fotoliu. Luati o
ceasca de cafea. Ascultati muzicd deconectantd. Acum, programati-va o zi de vis. Cu detalii schitati
exact ce ati face dacd ati avea 24 de ore care sd va apartina deplin. Acum alegeti activitdtile pe care
vreti sa le efectuati. va trebui, poate, sd modificati un vis irealizabil ca sa devind realitate.

Impotriviti-vd nevoii de autocenzurare. Dupi ce extrageti sugestiile folositoare, puteti si
aruncati restul.

Exercitiu/Tehnica: ,,Prioritatile”

Timp: 5 minute

Indicatii: carnet

Desfasurare. Notati-va toate sarcinile pe care le aveti in acest moment. De obicei, sunt multe
de facut: aveti nevoie de stabilirea unor prioritati. un prim pas este sa priviti inapoi din momentul
indeplinirii. Daca o lucrare trebuie sd fie terminatd la sfarsitul lui martie si este nevoie pentru
aceasta de o zi, in luna decembrie prioritatea ei este redusd. Tot asa, o sarcind care are a doua zi
termenul-limita va sta mai sus pe lista. In orice caz, termenul-limitd, cu toatd importanta lui, nu este
pe primul loc. Dupa ce s-au stabilit prioritatile reduse ale sarcinilor cu termen indepartat, prioritétile
mari sunt acordate sarcinilor esentiale pentru indeplinirea activititilor dumneavoastra principale.
Aceasta ar putea sd insemne amanarea unei lucrari urgente, dar mai putin importante, pentru a face
sd avanseze o activitate principala.

Un ultim considerent este renuntarea. Ce faceti atunci cand aveti o serie de sarcini cu
cronometrarea foarte stransa, iar prima dintre ele depaseste timpul prevazut? Dacd depasirea este
justificatd, poate ca ar fi mai bine sd renuntati la urméatoarea pentru a pastra programarea celorlalte
decat sa le Intarziati pe toate.

Exercitiu: ,,La gunoi cu servieta!”

Timp: 10 minute

Indicatii: o servieta

Desfasurare. Compartimentarea este esentiala pentru o buna organizare a timpului. Aceasta
inseamna capacitatea de a detasa un segment dintr-0 lucrare, de a-1 duce la bun sfarsit si de a va
indrepta apoi atentia spre altceva. Nicaieri nu este mai important acest lucru decét in separarea
afacerilor de viata personala. Este unanim acceptatd ideea cd nu trebuie sd 1dsam viata personald sa
intervind prea mult in muncd, insd rareori este acceptat adevarul celelalte situatii. Acest exercitiu
creeaza un cap de pod impotriva intruziunii.

Deschideti servieta sau geanta. Examinati lucrurile pe care le tot carati cu dumneavoastra.
Cate dintre ele au parcurs de mai multe ori traseul dispre si catre casd? Urmariti-le timp de o
saptdmand. Vedeti cat de mult le folositi si pentru ce anume. Acum inlocuiti servieta cu una mai
potrivitd necesitatilor dumneavoastra specifice. De exemplu, o geantd care atarna pe umar este cea
mai buna pentru carat lucruri grele. Indiferent care este cerinta, schimbati-va servieta cu ceva foarte
diferit. Stimulat de schimbare fiti constient de lucrurile pe care le transportati. In afara de strictul
necesar, puneti doar ceea ce veti folosi in acea zi.

Nu este vorba aici despre reducerea gresutdtii pe care o carati mereu, ci despre o schminbare
de atitudine. Acest exercitiu este primul pas pentru separarea eficientd a muncii de viata personala.

Tehnica: ,,Cascheta rosie”

Timp: 2 minute

Desfisurare. Intreruperile inutile sunt un obstacol clasic in calea folosirii mai eficiente a
timpului. V-ati trudit de o jumatate de ord sa va clarificati cu o idee si se trezeste cineva sa va
intrebe daca ati vazut la televizor aseara Dosarele X sau vrea numarul de telefon al unei tipografii.
In oricare moment v-ati angrena bucuros in discutie, dar acum aveti nevoie si va concentrati.
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Tehnica este simpla. Faceti rost de o cascheta rosie. Spuneti-le celorlalti ca atunci cand va vad
in ea pe cap nu sunteti disponibil pentru conversatie. Tot ce nu este urgent trebuie sa astepte. Nu
abuzati de aceasti tehnica. In mod normal, nu trebuie s o purtati mai mult de jumatate din timpul
de lucru, altfel devine o bariera in calea comunicarii.

Nu trebuie neaparat sd fie o caschetd. Puteti incerca si cu un stegulet pus pe birou sau cu o
haind de rosu aprins, indiferent ce folositi, trebuie sa fie vazut de la distantd, pentru a face ca
intreruperile nici macar s nu demareze.

Exercitiu: ,,De ce nu ,,nu”?

Timp: 5 minute

Indicatii: agenda

Desfasurare. Putine instrumente de organizare a timpului sunt mai puternice decat capacitatea
de spune ,,nu”. Totusi, nu ne este usor, pe de o parte pentru ca vrem sd ramanem politicosi, iar pe de
altd parte pentru cd nu vrem sa ratdm ceva: distractie, bani sau ocazia de a face o impresie buna.
Este o tehnica in doud etape, completatd de exercitiul urmator. Primul pas este sd intelegeti de ce
spuneti ,,nu”. Ganditi-va cateva minute la felul in care raspundeti cand vi se cere sa faceti ceva. De
ce nu spuneti mai des ,,nu”?

Acum ganditi-va cateva minute la ultimile intdlniri din agenda si la sarcinile care vi le-ati
asumat in ultima vreme. Sunt printre ele sedinte la care ati participat sau lucruri pe care le-ati facut
si care nu au avut rezultate valoroase pentru dumneavoastra personal, familie sau firma? De ce nu
ati spu ,,nu”? Faceti doud liste scurte: ,,Lucruri pe care le fac inutil” si ,,De ce nu spun ,,nu”?
Amintiti-va de aceste liste cand va asumati sarcini si indatoriri noi.

Exercitiu: ,,Pot sa spun ,,nu”?

Timp: 10 minute

Indicatii: agenda

Desfasurare. Ganditi-va la motivele pentru care nu spuneti ,,nu”. Acum ganditi-va la
lucrurile pe care nu trebuie neaparat sa le faceti. Pentru fiecare scrieti cateva argumente pro si
contra. Cu ce va alegeti dumneavoastrd? Ce castiga familia/firma? Ce se Intdmpla daca nu faceti
acest lucru? De ce ar trebui sd nu-1 faceti? Cine altcineva ar putea sa-1 faca? Puneti la vedere un
rezumat al celor aflate. Data viitoare cand vi se cere ceva, comparati acea activitate cu rezumatul.
Daca se incadreaza, spuneti ,,nu”, in afard de cazul in care existd un motiv serios ca sa o Indepliniti.
Va fi din ce in ce mai usor.

Exercitiu/Tehnica: ,,intﬁlniti-vi cu dumneavoastra”

Timp: 2 minute

Indicatii: agenda

Desfasurare. Deschideti agenda si priviti programarea saptdmanii in curs. Apar in ea intalniri
si evenimente speciale. Si, probabil, sunt si goluri, in care intentionati sa lucrati. acum imaginati-va
ca primiti un telefon. Cineva va intreaba: ,,Ce faci maine dupa masa?” Ii raspundeti: ,,Nu mi-am
programat nimic”. Asa cd apare o noua intdlnire. Inconstient, ati afirmat ca acea intilnire, este mai
importantd decat orice altceva ati fi putut face. Este ingrozitor cu catd usurintd evenimentele
programate va acapareaza timpul.

Este un raspuns: trebuie sa va programati intalniri cu dumneavoastra. Nu spuneti in cura mare
ce faceti. In fiecare saptimani, blocati niste intervale.

Aceasta este o tehnica foarte puternica, esentiala in cazul in care suferiti din cauza aglomerarii
sedintelor. Nu este corect ca acestora sa li se acorde prioritatea pe care le-o acordam.

Tehnica: ,,Mici rasfaturi”

Timp: 5 minute

Indicatii: carnet

Desfasurare. Uneori, a ne opri din lucru dovedeste bun-simt in organizarea timpului. Nimeni
nu poate sa-si foloseasca creierul ore in sir cu aceeasi eficientd. Un prim pas este schimbarea
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atmosferei si a pozitiei. Ridicati-va, eventual iesiti cateva minute. Aerul conditionat si incélzirea va
mineaza energia. Beti o cafea sau rasfoiti o revista.

Daca sunteti implicat intr-o lucrare care va acopera toata ziua, este nevoie de mai multe pauze
pentru destindere. Pastrati in agenda o lista cu mini-proiecte care sa ia putin timp, sa fie amuzante si
nu urgente. Pentru a fi eficient, trebuie sa puteti realiza unul in cateva minute. Atunci cand lucrati la
un proiect cu intindere mare si foarte presant, oferiti-va o scurtd pauza cam la doud ore o data. S-ar
putea sd va fie greu sa o faceti. Sub presiune, doriti sa alocati fiecare minut subiectului de care va
ocupati. Dar aceasta duce la o folosire neeficienta a timpului, deoarece scade concentrarea. Obligati-
va sa va opriti cateva minute.

Exercitiu/Tehnica: ,,Sa dam si altora”

Timp: 10 minute

Desfasurare. O mare problema pentru organizarea timpului este incercarea de a face totul
singur. Aprope toatd lumea are ocazia de a delega sarcini, dar multi se feresc si o facd. In cea mai
mare parte este o problema de incredere.

Nu veti invata delegarea eficienta dintr-o data, dar aceasta tehnica va pune pe drumul cel bun.
Cam o datd pe luna, ganditi-va la ceea ce faceti in realitate. Cat de mult se potrivesc actiunile
dumneavoastrd cu ceea ce ati trebui sa faceti si cu ceea ce faceti cel mai bine? Va sunt de folos
activitatile dumneavoastrd principale? Semnalati tot ceea ce se abate in mod semnificativ, mai ales
daca va consuma mult timp

Acum ganditi-va cateva minute la cei cdrora ati putea sda le delegati sarcini. Candidatii
evidenti sunt subalternii, colegii si seful.

Tehnica: ,,Muntii de hartii”

Timp: 5 minute

Indicatii: documentele primite

Desfasurare. Primim cu totii o gramada de materiale de lectura: scrisori, rapoarte, reviste etc.
Hartiile trebuie sa fie grupate. Nu cititi tot ce aterizeazd pe biroul dumneavoastrd imediat, ci
acordati acestei activitati niste momente rezonabil alese: o datd sau de doua ori pe zi, care sd se
incadreze in schema dumneavoastra de lucru.

Acordati-vd citeva minute pentru un prim punct. Sortati hartiile in trei grupe. Hartii de
aruncat, rapoarte care cer actiune si documente ce trebuie citite. Invitati si faceti sortarea in cateva
secunde. Cititi titlul si primul paragraf, deja ar trebui sa stiti in ce categorie intra.

Exercitiu/Tehnica: ,,Nu va ingropati”

Timp: 10 minute

Indicatii: agenda

Desfasurare. Aproape oricine se face vinovat de targiversare. Amanam ziua fatald in care
trebuie sa ludm o hotarare. Lasdm deoparte problema ce asteapta rezolvare, pentru cd este prea
neplacutd. Amanam sa dam cuiva vesti proaste. Rezultatul este o senzatie de ingrijorare constanta,
sacaitoare, care ne streseaza dinduntru. Din cauza modului in care functioneaza creierul, o astfel de
grija obsedanta revine permanent la suprafata, deranjandu-ne de la celelalte lucruri pe care le avem
de facut.

Ganditi-va cateva minute la scopurile si cerintele personale. Aveti in acest moment astfel de
griji ce va sacaie? Existd hotarari pe care trebuie sa le luati sau lucruri care trebuie, pur si simplu, sa
fie facute? Nu puteti rezolva toate acestea In 10 minute, dar puteti hotdra cand le veti face si puteti
sa faceti 0 nota pentru a va aminti. Insiti actiunea de a planui cand s faceti ceva inliturd o mare
parte din stresul asociat.

Managementul stresului profesional

Ca si modalitate esentiala a existentei umane la care nu se poate renunta, activitatea
profesionald genereaza in societatea contemporand, cele mai multe situatii stresante. Stresul este
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privit ca un raspuns la o situatie in care indivizii sunt incapabili sa indeplineasca cerintele care li se

solicita.

Stresul ocupational/ organizational are influente atat pe plan psihologic cat si sociologic si
fiziologic iar in definirea lui exista mai multe acceptiuni, astfel:

e stimul sau variabild independenta care actioneaza asupra individului;

e acea caracteristicd a mediului sau a organizatiei care ameninta angajatul;

e raspuns sau efect asupra individului — stresul ocupational este un raspuns nespecific al
organismului la orice stimul; [

e interactiune stimul — raspuns (cauza — efect) - stresul ocupational se refera la o situatie in care
stresorii interacfioneaza cu angajatii pentru a-i schimba, astfel Incat persoana nu mai
functioneaza normal, optim,;

e tranzactie — ca urmare a diferentelor existente iIntre indivizi la nivelele perceptiei si
raspunsurilor, stresul ocupational este rezultatul negocierii dintre cerintele (presiunile mediului)
si ierarhizarea scopurilor individuale;

e coping: (ajustare la stres, adaptare) — stresul ocupational reprezinta, efortul la nivel cognitiv,
fiziologic, conceptual de a reduce, elimina, stapani sau tolera solicitarile interne sau externe
care exced resursele reale sau imaginare ale angajatului.

Factorii de stres se intdlnesc atdt in viata de zi cu zi a individului, cat si in mediul sau
psihologic. In general, sursele de stres pot fi imprtite in trei grupe principale: [

Factori externi pot fi, de exemplu, conflictele armate, instabilitatea economica si politica in
societate, inflatia, cresterea somajului. [

Factori ce depind de intreprindere, reprezintd un grup foarte mare, care la randul sau poate fi
impartit in urmatoarele subgrupe:

v Natura activitatii (complexitatea sarcinilor, independenta in munci, responsabilitatea,
conditiile de munca: gradul de pericol in efectuarea lucrarilor, zgomotul, lumina, etc.);
Distribuirea incorecta a sarcinilor;

Relatiile in echipa (lipsa de sprijin, probleme de comunicare);

Structura organizatorica;

Stilul de management (metode de presiune nejustificatd si amenintdri, insotitd de un

sentiment de anxietate, teama, depresie). [

Factori care depind de angajat sunt problemele personale, precum si calitatile si trasaturile
specifice acestuia.

Printre factorii de risc care pot constitui surse de stres in muncé se recomanda a se urmari, cu
deosebire, urmatorii:

- Atmosfera (sau cultura organizationald) de la locul de munca si modul in care este privit
stresul in respectivul mediu.

- Cerintele la care sunt supusi angajatii, respectiv dacd au prea mult sau prea putin de lucru
si/sau dacd sunt expusi la riscuri fizice, cum sunt cele legate de substantele chimice periculoase sau
de zgomot.

- Controlul, adica gradul de influentd pe care il au salariatii in privinta modului in care fsi
desfasoara activitatea.

- Relatiile sociale de la locul de munca, inclusiv in ce priveste existenta sau inexistenta hartuirii
morale.

- Schimbarea, respectiv cat de multe informatii primesc salariatii in privinta schimbarilor si
daca acestea apar ca fiind bine gandite si planificate.

- Rolul in colectivul de munca, in sensul ca sunt clare atributiile postului pe care-l1 ocupa
salariatul respective. Exista sau nu conflicte.

- Sprijinul din partea colegilor si a conducerii pentru integrare in munca.

- Formarea profesionala pentru a le oferi tuturor salariatilor calificarea necesara executarii
sarcinilor.

AN NI NN
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Organizatiile au constatat utilitatea programelor antistres in reducerea cheltuielilor medicale
pentru angajati. Cele mai recente programe de acest fel sunt asa numitele “wellnes programs”, care
vizeaza atat aspectul fizic, cat si cel psihic al persoanei. Ele pot contine seminarii destinate
renuntarii la fumat si alcool, slabirii si dietei sanatoase, programe de exercifii fizice. Unul din
programele de acest gen este cel elaborat de Institutul de sanatate Weimar din California si intitulat
dupa o formula mnemotehnicd ingenioasd (cu valoare si de simbol) NEW START. Initialele
desemneaza factorii adorabili de catre subiectii dornici sa-si controleze modul de viata intr-0
directie de pregatire a organismului capabil sd permitd o diminuare a stresurilor multiple zilnice.
Aceste initiale insemna: N - nutrition (alimentatia); E - exercise (efortul fizic pentru “limpezirea
mintii”’); W - water (consumul zilnic de apa mai mult de 2 litri); S - sun (soare, expunere judicioasa
la lumina solard); T - temperance (cumpatarea, inclusiv reglarea perioadelor de munca/relaxare); A -
air (aer curat); R - rest (odihna, repausul, inclusiv somnul si relaxarea la sfarsit de saptamana) si T -
trust (suportul social, incredere in cineva). Pornind de la ideea sustinutd cd exercitiile fizice,
migcarea pot reduce stresul si pot contracara citeva din efectele fiziologice adverse, multe
intreprinderi introduc pentru angajati programe de fitness. Studiile au aratat cd antrenamentele de
fitness se asociaza cu o dispozitie mai buna, o parere mai buna despre sine, absenteism redus si
raportarea unor performante profesionale mai bune.

Desi rolul organizatiei in eliminarea stresului este foarte important, succesul actiunilor
intreprinse va fi limitat, fara ca indivizii sa se mobilizeze 1n aceasta directie, ludnd personal o serie
de masuri. Aceste activitdti ar fi: infelegerea politicilor companiei, organizarea spatiului personal
de lucru, relatii colegiale optime, comunicare corespunzatoare, echilibru interior, perioade de
relaxare fizica si mentald, activitati antistres in timpul liber, observarea stresului la colegi sau
subordonati §i implicarea in rezolvarea acestuia.

Intelegerea politicilor organizationale determinid detensionarea angajatilor, relaxarea
acestora, intr-un cuvant, reducerea stresului ocupational. Schimbadrile radicale fara o informare
prealabild a angajatilor pot duce la situatii extrem de stresante. De aceea, ele trebuie precedate de o
maturd gandire prealabila si, in primul rand, de intelegerea motivelor care au stat la baza deciziilor
organizatiei.

Organizarea spatiului personal de lucru este 0 alta activitate importanta in lupta cu stresul
profesional. Spatiul de lucru este astfel organizat incat sa fie placut si sa permita utilizarea eficientd
a timpului. Stimuli vizuali numerosi pot determina stres, de aceea toate lucrurile si hartiile inutile
trebuie aruncate si locul de munca trebuie Infrumusetat cu plante, fotografii personale, tablouri. Un
climat relaxat si prietenos este benefic pentru prevenirea stresului.

De mare ajutor pentru persoanele care se simt sub stres sunt discutiile si schimbul de opinii
intre colegi. Chiar daca nu pot primi ajutor de la acestia, orice sfat sau incurajare sunt utile.
Comunicarea corespunzatoare este si ea absolut necesard pentru evitarea, pe cat posibil, a stresului
ocupational. Modul de transmitere a mesajelor trebuie adaptat situatiei si celui care le receptioneaza.
Unii prefera mesajele scrise, altii rispund mai bine la ceea ce li se transmite personal. Intélnirile cu
colegii sau subalternii sunt foarte importante pentru stabilirea unor relatii corespunzatoare de lucru
si pentru obfinerea unor informatii si sfaturi utile de la subordonati, care trebuie ascultate cu atentie.
De asemenea, criticile trebuie aduse constructiv si confidential pentru a nu bloca comunicarea in
grup si pentru a fi primite cu receptivitate si obiectivism. Echilibrul interior sau controlul reactiilor
la evenimente neconvenabile, ce nu pot fi evitate este un atu in lupta cu stresul. Problemele si
frustrarile nu trebuie ignorate, dimpotriva trebuie constientizate, pe masura ce apar, si actionat
pentru a inldtura situatiile neconvenabile, cu obiectivitate, fard a lasa loc furiei si maniei, fara a
deveni intoleranti cu cei din jur. Gandirea pozitiva si calmul ajutd foarte mult in situatii dificile,
stresante si au o influenta favorabild asupra colegilor/subordonatilor si a climatului de lucru. Astfel,
starea fizica si psihica nu va avea de suferit.

Observarea stresului la colegi si subordonati si implicarea in rezolvarea lui sunt aspecte
esentiale in combaterea stresului profesional. Este bine sa fie cunoscute semnele de stres imediat ce
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apar (exemplu: apatia in relatiile cu ceilalti, irascibilitatea, maniera dezorganizatd de lucru,
amanarea rezolvarii sarcinilor, intarzieri repetate la intdlnirile stabilite, indiferenta pentru propriul
aspect). Constientizarea stresului este prima conditie a eliminarii lui. O datd intelese semnele
stresului incepe partea grea, aceea de a-i convinge pe cei cu probleme ca trebuie luate masuri. Acest
lucru trebuie facut cu tact, prin discutii individuale, intr-o atmosfera destinsa, placutd cu colegii ce
se afla in relatii apropiate. Persoanele aflate in stres trebuie tratate cu rabdare, pentru a li se da sansa
sa se redreseze. Sprijinul acordat trebuie sa urmeze anumiti pasi: discutarea problemei cu care se
confrunta si a cauzei acesteia, identificarea tipului de suport pe care-l doresc — discutii, training,
asistentd medicald si urmarirea eficacitatii programului ales. Degrevarea temporarda de sarcini,
consilierea psihiatrica, consilierea pentru un mai bun management al timpului, antrenarea intr-un
program de exercitii fizice 1i vor ajuta sa se recupereze cu efecte benefice asupra lor, dar si asupra
organizatiei.

Activitatile antistres in timpul liber sunt absolut obligatorii. Conflictul munca/familie este
sursd importanta de stres, de aceea alocarea unui timp suficient familiei (seara, in week-end,
vacante) este o sarcind importantd in prevenirea stresului. Relaxarea prin activitati placute, in aer
liber nu trebuie, de asemenea, neglijatd. Somnul i mesele sanatoase, exercitiile fizice si hobby-urile
sunt esentiale. O tehnica frecvent amintita ca metoda eficienta de reducere a stresului este tehnica de
a spune ,,Nu”. De foarte multe ori persoanele ajung sa devina stresate ca urmare a incapacitatii lor
de a refuza, ca urmare a rusinii de a spune celuilalt ca nu poate face in locul lui sarcina respectiva,
astfel ajungandu-se la supraincarcare, la stres cu toate efectele sale negative.  Suprasolicitarea
organismului apare ca urmare a constiinciozitatii excesive, a grijii fatd de altii sau din mandrie si
contribuie la consumarea prematurd si ineficienta a energiei de adaptare. Acest lucru este daunator
pentru persoana respectiva, dar si pentru cei din jur, creand situatii neplacute si un climat de lucru
nefavorabil.
individual, prezentate de Baban sunt: dezvoltarea unor abilitati si comportamente de management al
stresului (dezvoltarea asertivitatii, dezvoltarea comunicarii pozitive cu ceilalti, invatarea tehnicii de
a spune NU, identificarea si rezolvarea conflictelor atunci cand apar, invatarea metodelor de
rezolvare a problemelor si de luare a deciziilor si invatarea unor metode de relaxare - metoda de
relaxare progresiva a lui Jacobson, antrenamentul autogen Schultz), dezvoltarea unui stil de viata
sanatos (mentinerea unei greutati normale, practicarea unor comportamente alimentare sanatoase,
practicarea regulata a exercitiilor fizice si de relaxare, renuntarea la fumat si la consumul de alcool),
stabilirea si mentinerea unui suport social adecvat (solicitarea ajutorului direct si receptivitate fata
de acesta si dezvoltarea si mentinerea relatiilor de prietenie), dezvoltarea Increderii in fortele proprii
(stabilirea prioritatilor si limitelor personale, participarea la activitd{i care dezvoltd aceasta calitate,
stabilirea unor scopuri realiste) si managementul timpului (revizuirea scopurilor, stabilirea lucrurilor
pe care trebuie sa le faci si pe cele care ai dorit sa le faci si timpul alocat lor, stabilirea prioritatilor,
realizarea de pauze intre activitati, revizuirea prioritatilor si a progresului realizat, analizarea
standardelor si, in final, reamintirea ca dupa fiecare activitate realizata, oferiti-vd o recompensa).
Tehnicile folosite in cadrul acestor programe sunt: tehnici de relaxare, controlul reactiilor prin bio-
feedback, instruire Tn managementul timpului si formarea gandirii pozitive si realiste in legatura cu
sursele de stres.

Va propunem un sir de tehnici/exercitii, orientate spre controlul stresului si/sau diminuarea
lui, tehnici de relaxare, dezvoltarea autoreglarii emotionale. Aceste tehnici/exercitii va pot ajuta in
elaborarea propriului training. Tehnicile/exercitiile propuse pot fi combinate cu alte, din celelalte
sectiuni in functie de scopul urmarit.

Exercitiu: ,,Pumnul”
Timp: 1 minut
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Desfiasurare. Strangeti pumnii cat de tare puteti. Imaginati-va ca tot stresul din timpul zilei vi
se scurge in maini. Continuati sa strangeti 5-10 secunde si relaxati repede mana intinzand-va toate
degetele. Tineti degetele asa timp de 5-10 secunde.

Repetati exercitiul de 3 ori.
Exercitiu: ,,Dezmortirea spatelui”

Timp: 5 minute

Desfiasurare. Asezati-va pe un scaun cu tilpile fixate pe podea. Indreptati spatele si priviti
inainte. Intindeti bratele in lateral cu palmele indreptate citre tavan. Pastrandu-le la acelasi nivel cu
umerii. Indoiti bratele si indreptati mainile catre piept.

Repetati exercitiul de 10 ori.

Exercitiu: ,,Presarea umerilor”

Timp: 5 minute

Desfasurare: Asezati-va pe un scaun, cu talpile fixate pe podea; aplecati-va putin in fata
pastrand in pozitie dreapta spatele si gatul. Indreptati privirea inainte, indoind bratele de la coate.
Impingeti usor coatele si umerii in spate atat ct puteti si cat si va simtiti confortabil. Mentineti
aceasta pozitie timp de 5 secunde, respirand normal. Reveniti cu bratele in pozitia initiala.

Repetati exercitiul de 10 ori.

Exercitiu: ,,Pozitia corecta a spatelui”

Timp: 5 minute

Desfisurare. Asezati-va pe un scaun cu mainile in spatele gatului. In timp ce inspirati,
impingeti usor coatele In spate. Mentineti cateva secunde pozitia, respirdnd normal, apoi reveniti in
pozitia initiala.

Repetati exercitiul de 10 ori.

Exercitiu: ,,Plierea barbiei”

Timp: 5 minute

Desfasurare. Asezati-va pe un scaun si fixati privirea Inainte. Trageti barbia spre gat,
pastrand privirea in fatd; nu aplecati capul. Impingeti mainile in spate. Pentru a va indrepta coloana
mentineti pozitia pentru cateva secunde.

Repetati exercitiul de 5 ori.

Exercitiu: ,,Arcuirea pe perete”

Timp: 5 minute

Desfasurare. Pozitionati-va cu fata la perete si mainile pe langa corp, pastrand o distanta de
15 cm fata de zid. In timp ce inspirati, aplatizati stomacul si ridicati ambele maini pentru a atinge
peretele. Expirati si coborati ambele maini pentru a reveni la pozitia inifiald. Inspirati din nou si
ridicati doar mana dreaptd, impingadnd ména stanga inspre sol. Expirati §i coborati mana dreapta,
revenind la pozitia initiald. Schimbati mainile: in timp ce inspirati, ridicafi mana stanga si impingeti
mana dreapta spre sol.

Repetati fiecare miscare de 5 ori.

Tehnica: ,,Atingere — miros”

Timp: 15 minute

Desfasurare. Masajul este considerat de multd vreme un mod de a combate stresul. Fie
singur, fie in combinatie cu aromaterapia, are o multime de avantaje. La fel ca gimnastica,
stimuleaza fluxul sanguin si relaxeaza muschii crispati. Felul in care aplicati masajul este la alegerea
dumneavoastra. Puteti sa va faceti singur masajele de baza — scalp, gat, umeri -, dar impreund cu un
prieten si in manual adecvat ajungeti mult mai departe. Totusi, este sigur cd masajul facut de un
profesionist da rezultatele optime, in special pentru faptul ca mainile experimentate percep zonele
musculare in care este cea mai mare nevoie de actiune.

Aromaterapia nu necesitd masaj, desi cele doud se acorda de minune. Poate fi eficientd simpla
respirare a esentei potrivite sau o baie caldd (nu insa fierbinte) in care ati pus aromele adecvate. Va
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puteti orienta singur in gama produselor comerciale pentru aroma terapie, dar ar trebui sa cereti
avizul unui specialist daca vreti sa folositi uleiurile puternice din trusa profesionistilor.

Asa cum se Intdmpla cu majoritatea metodelor alternative, in presa gasiti pareri diferite despre
aromaterapie. Dar este sigur faptul ca are ceva bun. De exemplu, British Airways ofera acum ulei de
lavanda in trusa de toaletd de la clasa intdi. S-a dovedit cd un strop din el pus pe pernd favorizeaza
somnul — un ajutor foarte precis in controlul stresului. Alte afirmatii sunt mai putin dovedite, dar
aceasta este zona in care vi se recomanda sa incercati, pur si simplu. Stresul este un amestec atat de
complex de elemente mintale si fizice, incdt nu conteazd decdt ceea ce este eficient pentru
dumneavoastrd, indiferent daca motivele sunt fizice sau psihologice. Masajul include relaxare pura,
iar la unele persoane aromaterapia mareste acest efect. Daca nu reusiti sa scapati de stres, mai ales
cand este asociat cu crisparea fizicd, meritd sd incercati una dintre aceste metode sau chiar pe
amandoua.

Exercitiu: ,,Relaxarea rituala”

Timp: 5 minute.

Desfasurare. Ritual, o practica regulatd, este un scut solid impotriva stresului. Un ritual
stabilit pentru o mica portiune din fiecare zi o ancora in viata noastra cu schimbari rapide. In sine,
ritualul nu trebuie sa fie maret sau semnificativ. Si pot sa apara situatii in care trebuie sa renuntati la
el, fird ca asta si v supere. Dar regula este ca ritualul dumneavoastra sa existe. In general, seara
este cel mai potrivit moment, deoarece ritualul va ajuta sd va concentrati pe altceva dupd ziua de
lucru. Puteti sta 10 minute cu un pdhar de vin rosu, sa cititi o poveste copiilor, sd urmariti
Coronation Street, sa ascultati programul coral Evensong — ceea ce contureaza nu este activitatea, ci
caracterul ritual.

Asezati-va si ganditi-va cateva minute la viata dumneavoastra. Care elemente sunt ritualuri
potentiale? Cum le puteti proteja? Incercati si va oferiti ceva zilnic, preferabil seara, dar tot nu
trebuie sa dureze prea mult. Exersati cateva saptdmani, pand devine obisnuintd. Ritualul a cdpatat un
sens depreciativ. Cand spuneti “Este un intreg ritual cu el”, tonul este condescendent. Sensul este ca
a face lucrurile dupa un tipar inseamna a fi Incremenit in rutind. Este aici un sdmbure de adevar.
Daca tot ce faci trebuie sa aibd un tipar, atunci sunteti pierdut in uluitoarea, ultrarapida si mereu
schimbatoarea lumea de astdzi. Dar nu este chiar asa de simplu. Oricat ati fi de flexibil, un mic
nucleu de ritual va face bine. La fel ca familia si casa, el ofera stabilitate intr-un mediu haotic.
Ritualul nu trebuie sa predomine, dar este bine sd fie prezent in viata dumneavoastra.

Multi dintre noi avem deja un ritual, dar nu-1 recunoastem ca atare si, fara indoiald, nu-i
acordam importanta pe care o meritd. Cei carora le lipseste o ancora vor profita si mai mult in urma
acestui exercitiu.

Exercitiu/Tehnica: ,,Respiratia va face bine”

Timp: 5 minute

Desfasurare. Faptul ca respiratia este un lucru bun se intelege de la sine — dar exista diferite
tipuri de respiratie. In primul rand lucrul pe care il stiu toti cantiretii, existd doua tipuri de respiratie
— cu muschii toracici si cu diafragma. Cel de-al doilea este mai controlat si duce la o respiratie mult
mai profundd — totusi, este insuficient folositd, mai ales de catre cei supusi stresului.

Intai, incercati si percepeti respiratia diafragmatici. Stati in picioare drept, dar nu incordat.
Respirati profund si rdmaneti asa o secunda. Pieptul vi se ridicd. Acum, mentinand pieptul in pozitia
’sus” inspirati si expirati. Veti percepe incordarea si relaxarea din zona stomacului. Puneti-va palma
usor pe stomac ca sa-i simtiti miscarea.

Acum intindeti-va pe podea sau sedeti comod pe un scaun. Inchideti ochii. Incepeti si respirati
regulat: numarati pana la cinci (in gand!) In vreme ce inspirati pe nas Tineti-va respiratia o secunda,
apoi expirati pe gurd, numarand din nou pana la cinci. Puneti-vd palma pe stomac. Nu va fortati in
mod constient cutia toracica sa stea ridicatd, concentrati-va doar pe miscarile diafragmei. Stomacul
vi se ridica usor cand inspirati si coboard cand expirati.
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Unul dintre cele mai mari avantaje ale acestor exercitii de respiratie este ca pot fi efectuate,
practice, oriunde. De exemplu, chiar dacd pozitia din dreptul volanului nu este ideald, tot puteti
aplica respiratia profunda.

Sedintele de cate cinci minute de respiratie profunda, la intervale regulate stau la baza multor
alte tehnici de control al stresului. Este simplu si foarte eficient. In plus, 1i ajutd la controlarea
respiratiei pe cantareti si pe cei care cantd la un instrument de suflat.

Exercitiu/ Tehnici: ,,impingerea valorilor”

Timp: 5 minute

Desfasurare. S-ar putea ca exercitiul simplu de respiratie sd fie suficient pentru
dumneavoastra — incercati totusi si pe acesta. Stati drept, cu picioarele putin departate si genunchii
usor flexati (indreptati-va genunchii si apoi relaxati-i usor). Impingeti fesele apoi, ca si cum ati avea
o coadd mare de cangur pe care va sprijiniti. Spatele si umerii trebuie sa stea drept. Acum imaginati-
va o funie care leagd central corpului dumneavoastra de tavan. Trageti-va cu ea capul un pic mai
sus. Relaxati-va. Bun, am rezolvat problema pozitiei.

Acum duceti-va mainile n fatd, cu degetele indreptate in sus si palmele spre exterior, cu dosul
mainilor lipit de piept si coatele pe solduri. Mentindnd mainile in pozitie vertical, indreptati-le lent,
ca o impingere, pana ce bratele ajung aproape drepte, dar inainte ca articulatia cotului sa se inchida.
De acolo, trageti mainile inapoi catre corp, lent, tindndu-le orizontal si cu palmele in jos. Repetati
aceasta pana ce miscarea devine lentd, gratioasa, ca un val. Faceti fiecare trecere de la o directie la
cealalta cat mai lin.

Acum ne ocupam de respiratie. Cand miscdm mainile in fatd, expirati pe gurd. Cand le trageti
spre dumneavoastra, inspirati pe nas. Incetiniti intregul proces, astfel incat miscarile sa fie atat de
lente, cat de lent puteti respire. Inchideti ochii si continuati cu miscarile line, gratioase si respiratii
lente si profunde. Este un exercitiu folosit adesea pentru relaxare la cursurile de taigi. Este uluitor de
simplu, dar extreme de eficient. Incercati-l. Veti fi surprins cat de relaxat vi veti simti. daca totusi
nu vi se primeste — pentru unii, spectacolul miscarilor lente si al efortului concentrate este in acelasi
timp caraghios si insuportabil la nivelul pantomime, asa incat s-ar simti ridicol sa faca ei insisi
aceste exercitii — ramaneti la simpla respiratie. Relaxarea foloseste la eliminarea impactului fizic al
stresului si da o sansa de compensare a impactului mintal.

Exercitiu: ,,Albumul”

Timp: 10 minute

Desfiasurare. Inchide ochii. Imagineazi-ti o zi de vari. Mergi pe o cirirusi, care te duce
departe, departe. Ai ajuns la marginea padurii. Este o padure de mesteacin. In jur e liniste. Se aude
doar cantecul pasarilor, zumzaitul albinelor. Vantul misca frunzele copacilor. Mergi tot mai departe
si mai departe. Deodati in fata ta a aparut o poieniti. Esti uimit de frumusetea ei. In jur flori de
multe culori, cu arome Tmbatatoare. Doresti sa cazi in iarba si sa te rasfeti cu aceste arome, cu albul
fin al mestecenilor din jurul poienitei. Dar tu mergi mai departe. Cararusa duce in mijlocul padurii.
Vezi tulpini drepte si aurii ale copacilor. Se pare ca varful lor atinge cerul senin. Cararea se face tot
mai Ingustd. Treptat dispar copacii frunzosi. Padurea devine intunecoasd si tristd. Dar deodata la
capatul Intunecat al poienitei observi o casd. Mergi intr-acolo. Cu fiecare pas ifi dai seama ca
aceasta casa iti este deja cunoscutd. Ai mai vazut-o? Ai trdit in ea? Ori acolo au trdit al{i oameni
dragi tie? Impingi usa si auzi scartiitul ei. Faci un pas si inspiri aerul acestei case — foarte
cunoscuti,foarte natali. Mergi prin casi trecand dintr-o odaie in alta. In una din ele vezi un fotoliu,
iar pe masa de alaturi un album. Te asezi si deschizi albumul. Pe prima foaie mama si tatal tau. Ei
sunt fericiti, zambesc. Sunt tineri. Privesc unul la altul. Au fete luminoase si frumoase. Alaturi de ei
esti tu — un ghemulet micug, de culoare roz. Tatal te tine atent si gingas de maini. Se nelinisteste.
Este fericit si mandru. Mama este la fel de nelinistitd si fericitd. Ea priveste la tine, la dragostea si
speranta ei.

Intoarce foaia. Iardsi mama si tata. Este ziua cAnd pentru prima dati te-a dus la circ ori in parc.
Cat de fericit erai atunci. Alergai Intre ei, tindndu-i strans de maini. Cat era de vesel iti amintesti?
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Intoarce foaia. larasi tu. Esti serios. Tii in mana un buchet de flori. Mergi in clasa intai.
Alaturi de tine — mama si tata. Ei retrdiesc pentru tine. Iti va plicea oare la scoala? Ce va urma dupa
aceasta prima zi de scoala? Neplaceri? Minute fericite? Cu cine vei prieteni? Cum vei fi?

Intoarce foaia. Din nou tu. Nu-ti vine si crezi ? DA. Este ultima ta cearti cu mama sau cu tata.
Iti amintesti care a fost cauza? A fost nu demult. Tu ceva ai cerut, ori ceva ai refuzat. Tu ceva
demonstrai, convingeai, strigai. Iti parea ca ei iti fac special rau. Asculti-ti glasul intr-adevir ASA
gandesti? Aminteste-ti ochii mamei, glasul ei, mainile, cum a tresarit mama cand i-ati aruncat vorbe
dusmanoase. Apoi cand impreuna cu prietenii tai ati ras de o gluma, deodata ti-ai amintit cum ea a
tresarit, cum au cazut pe obrazul mamei lacrimi. Ti-a fost rusine si mila. Dar in acelasi timp ti-ai
amintit cum ea te-a jignit, ce cuvinte ti-a spus si deodatd rusinea si mila a disparut. Iart-o0. Ea te
iubeste, retraieste pentru tine, doar tu esti comoara ei. Doreste sa te fereasca de greselile posibile. Ea
singurd in viatd a comis multe greseli si vrea sa te pazeasca pe tine. Cel mai mult in viatd ea doreste
sa te vada fericit. Ambii dorifi acest lucru. Simte ca tu te maturizezi si tot mai putin ai nevoie de ea.
Pleci de la ea te duci la prieteni. Are frica ca tu sd nu gresesti ceva. Se teme sa nu te piardd. Nu stie
cum sa procedeze. Poate si greseste ceva, dar ea te iubeste foarte mult. larta-i greselile. Ajut-o sa nu
le comita.

Intoarce foaia. Ce vezi? Foi goale. Ce simti? Fericire? Frica? Iritabilitate? Indiferenta?
Mirare? Cu ce o sa completezi aceste foi? Este totul in puterea ta. Ce va fi acolo? Visul tau? Care
este visul tau? Ce doresti? Bani? Intoarce foaia . Iata-i — lei, dolari... .

Dar poate vrei sa obtii biruinta asupra barbatilor sau femeilor? Iata-le biruinta Nr 1, Nr 2, ....

Ori doresti poate libertate, independentd? Intoarce foaia. Priveste. Esti tu independent si liber.

Dar cine e alaturi? Este cineva? Totusi ce doresti tu?

Iata albumul tau, viata ta. Este Tn mainile tale. Nimeni in afard de tine nu o s completeze
aceste foi. Totul este In puterea ta. Cu ce le vei completa?...

Pui albumul Ia loc. Te ridici, treci prin toatd casa, te pomenesti in fata usii prin care ai intrat.
Ce te asteapta acolo ? Te nelinistesti ? Nu te teme. Deschide usa. Doar tu deja stii ca totul este in
puterea ta. Toate foile din album poti sa le completezi doar tu, cu ce doresti.

Impinge usa. Ea se deschide usor. Ai ajuns in poienita cea frumoasa. Faci un pas inainte si
vezi, cd in intdmpinare vin oameni bucurosi. Ei zdmbesc, ifi intind mainile. Priveste in ochii lor.
Cine este printre ei? Te privesc deschis si vesel. Iti vin in intAmpinare. Stai cu ei putin apoi revin-0
deschizand ochii.

Evaluare. Se duc discutii in grup despre ce au simtit, ce emotii ii domina acum.

Exercitiu: ,,Complimente colegului”

Timp: 10 minute

Desfasurare. Participantii aranjati In cerc transmit dupa acele ceasornicului colegilor de
alaturi complimente.

Evaluare. Se dicuta emotiile participantilor in situatia cand au oferit complimente si cand le-
au primit.

Exercitiu: ,,Sursele conflictelor”

Timp: 15 minute

Desfasurare. Participantii Tmpartiti in perechi completeazd cu cit mai multe variante
propozitia Un conflict este.... Apoi un subiect selecteaza aspectele pozitive, celalalt subiect din
pereche pe cele negative. Ambii alcatuiesc cite o definitie. Urmeaza discutii.

Exercitiu: ,,Palma”

Timp: 10 min

Desfiasurare: Participantul pe foaie isi contureaza palma sa. In interiorul fiecirui deget scrie
cite o calitate a sa, care 1i place la sine. Apoi foile se transmit in cerc si fiecare participant,
completeaza acele calitati pe care el le prefuieste la aceasta persoana.

Exercitiu: ,,Scrisoarea”

Timp:10 minute
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Desfasurare. Scrieti o scrisoare unei persoane sau unei organizatii care va streseaza si

exprimati-va toate sentimentele. Dupa ce afi scris-o rupeti-o si aruncati-0.
Exercitiu: ,,Relaxati-va muschii”

Timp: 15 minute

Desfasurare. Respectati urmatorii pasi. Asezati-va intr-o pozitie confortabild. Respirati
adanc. Incepeti de la picioare si incercati si constientizati tensiunea. Apoi faceti tensiunea si
dispard. Cum ? Lasati-o pur si simplu sd treacd. Continuati procedeul cu gleznele, pulpele,
genunchii, coapsele, fesierii, spatele, umerii, bratele, gatul si capul.

Exercitiu: ,,Strigat fara cuvinte”

Timp: 15 — 20 minute

Desfasurare. Psihologul: Amintiti-va de o persoana, care va ofenseaza permanent, care va
face sa va simtiti vinovat, ofensat, neputincios. V-ati amintit? Acum inchideti ochii, inchipuiti-va ca
vedeti aceasta persoana, trageti aer in plamini si strigati la el (o fraza, un cuvint). Strigati asa ca el sa
inteleaga ca e timpul sd vi lese in pace. Incepeti.

Repetati cu o putere mai mare. Incercati s repetati cu ochii deschisi.

Exercitiu: ,,Tu acum...”

Timp: 10 minute

Desfasurare. Conducatorul arunca mingea unui participant si spune: ,,Ana, Imi pare rau ca tu
acum esti tristd”. Ana aruncd mingea urmatorului participant si spune: ,,Florin, mi pare rau, ca tu
acum esti iritat”. Se poate de complicat jocul: primind mesajul, participantul poate sa comunice ce
simte el acum 1n realitate.

Exercitiu: ,,Tronul”

Timp: 20 minute

Desfasurare. Se alege un participant, care se agseaza pe ,,scaunul-tron”. Restul pe cerc spun
,,Ce ne place la aceasta persoand”, incepind fraza cu cuvintele: ,,Mie imi place la tine...”. Ultimul
pronunta cuvintele sale conducatorul, cu un efect sustindtor si convingator. Apoi participantul care a
stat pe tron, alege urmatorul rege.

Exercitiul ,,Culoarea favorita”

Timp: 10 minute

Desfasurare. Ganditi-va la culoarea favoritd si imaginati-va cd sunteti undeva afara, privind
norii, care capata culoarea voastrd favoritd. Respirati in nori, lasand culoarea sa va patrunda in
plamani si in corp. Apoi expirati. De fiecare datd cand expirati, lasati si stresul sa iasa.

Exercitiu/tehnica: ,,Succese mici”

Timp: 2 minute

Desfasurare. Respectul de sine este un factor important care contribuie la controlul stresului.
Daca respectul de sine este scazut, pericolul de a contracta maladii legate de stres este mult mai
mare. Acesta este un exercitiu foarte rapid, cu efect surprinzator de mare asupra respectului de sine.
Acordati-va cateva minute pentru a insira pe hartie ce ati reusit sa faceti in cursul zilei. Oricat de rea
a fost ziua, nu se poate sd nu gasiti ceva pozitiv de zis. Straduiti-va sa gasiti macar trei lucruri
pozitive care vi s-au intamplat. Repetati acest exercitiu zilnic, timp de una sau doua saptamani.

Exercitiu: ,,Fanaticii controlului”

Timp: 15 minute

Indicatii: carnet

Desfasurare. Masura in care ca va controlati existenta atat in privinta muncii, cat si in afara ei
are o influenta majora asupra nivelului dumneavoastra de stres. Luati o foaie de hartie ti imparti-o In
trei coloane: munca, seara, week-end. Acum ganditi-va la dumneavoastra in fiecare dintre activitati.
Cat control aveti asupra lor? (Aici conteaza cel mai mult propria perceptie) Cat de mult hotérati
dumneavoastrd ce faceti si cand anume? Conteazd interventia dumneavoastra sau urmariti tiparul
stabilit de cineva? Urmati reguli sau interpretati principii? Tineti cont de faptul ca timpul este un
factor major in detinerea controlului. Un termen limitd pentru care va pregatiti nu va reduce
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controlul. Un termen-limita ce vi se impune fard avertisment sau pentru care nu sunteti pregatit va
slabeste puterea. Notati nivelul controlului pe care al detineti cu I (inalt), M (mediu) si scdzut (S).

Notati zonele de control scazut pentru a actiona pozitiv. Ganditi-va la fiecare dintre ele. Exista
vreunele in care ati putea avea un control mai mare? Puteti face fata stresului folosind oricare dintre
principalele categorii din sectiunea urmdtoare: control fizic (exercitii fizice, medicamente etc.),
control mintal (modificarea modului de a gandi etc.) sau apararea (actiuni impotriva factorilor de
stres care va ating).

Exercitiu: ,,Cum reactionati?”

Timp: 5 min

Indicatii: carnet

Desfasurare. Fiecare dintre noi reactioneaza in mod diferit la presiune, dar, in mare masura
toate aceste tipuri de reactie se incadreazd in doud categorii numite tipul A si tipul B de catre
medicul M. Friedman. Stati cateva minute si analizati care dintre aceste tipuri de comportament se
potriveste cel mai bine cu reactia dumneavoastra tipica la o anumita situatie. Fiti pe deplin sincer.

Tipul A Tipul B
Simtiti ca ceilalti va stau in cale Va place sa lucrati cu altii
Sunteti adesea foarte enervat Sunteti de obicei relaxat
Aveti accese de furie Priviti lucrurile cu calm
Un esec va pare foarte grav Uitati usor de esec
Nu va manifestati emotiile Nu va retineti emotiile
Mereu vreti sa faceti mai mult Va convin lucrurile asa cum sunt
Viata va pare o lupta vesnica Viata va pare, n general, usoara
Vi plac termenele-limita Vi place lucrul fara termeni-limita

Dacd un comportament de tipul A este mai expus maladiilor legate de stres, el este asociat In
schimb cu ideea de a duce lucrurile la bun sfarsit. Adesea, cei care ajung in varful ierarhiei au
caracteristici din tipul A. problema nu e simpla, ca intotdeauna In cazul stresului. Este adevarat si ca
nimic nu mai e greu decat sa schimbam o reactie bazata pe propria personalitate. Acest lucru este
posibil si tehnicile de controlare a stresului vin in ajutor. Dacad deveniti constient de pozitia
dumneavoastra, puteti de decide in ce mod aveti nevoie sa echilibrati cele doud tipuri. Nu incercati
sa va transformati din tipul A in tipul B, ci doar sa realizati un echilibru sanatos.

Exercitiu: ,,Verificarea parametrilor fizici?”

Timp: 5 minute

Indicatii: carnet

Desfasurare. Cat de stresati sunteti in acest moment? Aceasta este o activitate care verifica
tipurile de reactii induse in mod tipic de stres. Recunoasteti mai multe dintre urmatoarele simptome
fizice?

Indigestie, in mod regulat

Absenta somnului normal

Dureri care dispar la masaj

Eczeme, acnee, alte probleme dermatologice

Dureri de cap frecvente

Infectii minore frecvente

Dificultati in retinerea respiratiei

Ameteli sau tremuraturi

Transpiratie rece, aparuta brusc

Furnicéturi in palme

Nu toate simptomele de fizice de acest fel sunt promovate de stres. Acest exercitiu ofera
fundalul util pentru controlul stresului.
Exercitiu: ,,Verificarea parametrilor emotionali si spirituali?”
Timp: 5 minute
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Indicatii: carnet

Desfasurare. Reactiile la stres nu se limiteazd la zona fizica. Acest exercitiu vizeaza
simptomele tipice de stres. Cate dintre urmatoarele, in cazul in care aveti astfel de simptome, va par
cunoscute?

Uitati o multime de lucruri

Va este greu sa luati decizii

V-a scazut abilitatea de conducator auto

Va simtiti agitat

Ceilalti va irita

Sunteti, In general, lipsit de rabdare

Aveti schimbari bruste de dispozitie

Nu va puteti concentra

Totul va pare lipsit de sens

Nu va puteti mentine la carma situatiei

Va simtiti mereu in defensiva

Ca si 1n cazul simptomelor fizice, multe din aceste reactii pot fi datorate unei boli, nu doar
stresului pur. Aceste verificari va ajutd sa aflati in ce masura sunteti deja intr-un stres cronic. Ele
ofera un fundal util pentru controlul stresului.

Exercitiu: ,,impingind masina ca si porneasci”

Timp: 5 minute

Desfasurare. Pentru acest exercitiu trebuie sd ne gandim cateva minute la pregéatirea
dumneavoastrd pentru ziua de lucru. Notati-vd pe hartie caracteristicile inceputului tipic. Cat
dormiti? Somnul va este netulburat? Cum va treziti? Ce se intampla inainte de a iesi din casa? Ce se
intamplad pe drumul spre munca?

Adesea, aceste ore pregatitoare sunt un haos deplin. Nu dormim destul. Ne invartim de acolo-
acolo, rastindu-ne la copii sau infulecand o felie de paine. Toate acestea nu sunt o pregatire prea
buna pentru ziua de muncd. Daca puteti ajunge la mai mult calm si la un somn mai bun, daca puteti
face ca inceputul zilei s@ fie o bucurie si nu un cosmar, va asigurati o zi de lucru mult mai buna.
Petreceti restul de cateva minute pentru a stabili cateva masuri rapide prin care sd schimbati situatia.
Nu va asteptati la o schimbare de azi pe maine. Introduceti modificdrile treptat. Acestea pot include
culcarea mai devreme, un mic dejun potrivit si reducerea stresului de pe drum. Primul gind este ca
nu putem schimba nimic Tn aceastd zond a vietii. Dar existd intotdeauna un aspect care poate fi
imbunatatit.

Abordarea pozitiva este indicatd si pentru seri. In drum spre casi, ganditi-va la aspectele
pozitiva a serii.

Exercitiu: ,,O lauda”

Timp: 2 minute

Desfasurare. Unii dintre noi ne pricepem sa-i laudam pe altii cand au facut un lucru bun si
asta e minunat. Primirea regulatd a unor incurajiri impiedicd instalarea senzatiei cd nu suntem
apreciati, ceea ce duce la stres. Uneori Insd nimeni nu va lauda. Poate ca aceea care ar trebui sa o
faca sunt prea ocupati sau nu se pricep sa spuna cuiva ca a facut un lucru grozav. Poate ca nu este
nimeni sd o faca pentru dumneavoastra. Dacd este asa, nu va sfiiti sa va laudati singur. Cand ati
reusit ceva, strigati ,,Da!” si faceti un gest de victorie, ldsati sa vi se desfdsoare in minte beneficiile,
scaldati-vd un moment in senzatia de triumf, puteti chiar sa va oferiti ceva bun — orice, de la o
tableta de ciocolata sau un pranz copios pana la jucaria pe care v-o doriti. pe multi din noi ne retine
gandul ca nu putem fi obiectivi si cd oricum n-ar trebui sa ne laudam singuri. Atunci cand nu are
cine sa va laude, nu va sfiiti sa o faceti singuri — o mare parte din stres este indepartat prin detinerea
controlului, iar controlul include capacitatea de a va bucura de succesele obtinute.

Exercitiu: ,,Lucrurile dimprejur”

Timp: 30 minute
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Indicatii: carnet

Desfasurare. Cei mai multi dintre noi petrecem 30 — 60 ore pe saptdmana la locul de munca.
Este mult timp, probabil mai mult decat petreceti in camera de zi de acasa. Comparati efortul pe
care l-ati depus pentru a face placuta camera de zi cu zi cu cel depus pentru a face placut locul de
munca. Adunati-i pe cei dintr-un sector delimitabil al incaperii in care lucrati sau faceti exercitiul
singur. Faceti doud scheme. Pe una treceti ceea ce nu este in ordine in prezent in mediul de lucru:
lucruri mari si mici. Pe cealalta treceti tot ceea ce credeti ca ar face mediul mai placut: atat detaliile,
cat si considerentele pe scard largd. Acum, combinand cele doud scheme, decideti care sunt primele
zece lucruri prin care, 1n ideea ,,maximum de efect, minimum de cheltuiald”, puteti face atmosfera
de la birou mai placuta. Acestea pot fi individuale sau prin intermediul grupului, in sfarsit, ganditi-
va unde puteti face rost de bani si dati niste termene de realizare.

Conditiile in care munciti influenteaza nivelurile dumneavoastra de stres Tn mod negativ sau
pozitiv. Cei mai multi dintre patroni sunt destul de informati despre stres pentru a intelege aceasta si
a avea o atitudine favorabila. Faceti acest exercitiu chiar dacd sunteti singur la locul de munca.
Preocuparea fata de mediu este la fel de mare.

Exercitiu: ,,Adaptarea la schimbari”

Timp: 10 minute

Indicatii: carnet

Desfasurare. Schimbarea poate fi pentru noi o pacoste, fie ceea ce face ca viata sa merite sa
fie traita. Fiecare trece printr-un lant de schimbari, de la nivelul la care se simte bine pana la nivelul
de stres intens. Pe masurd ce se accelereaza ritmul schimbarii si nu sunt semne de incetinire, toti
suntem amenintati de expulzarea din zona de confort.

Din cand in cand, in special atunci cand se prevad niste schimbari, acordati-va cateva minute
pentru a alcatui o schemad a schimbarilor. Pentru aceasta trebuie sd va ganditi la felul cum rezistati la
stresul produs de schimbari. Exista doud arme de baza cu care puteti face fata schimbarilor fara sa
fiti stresat. Prima v-o asigurd ancorele dumneavoastra. Care sunt lucrurile in care va gasiti refugiul
si care nu se modifica? Treceti pe schema ancorele, cu cercuri in jurul lor. Poate fi vorba despre
familie, prieteni, casa, religie, animalele de companie, lucruri in care va refugiati atunci cand tot
restul este spulberat de furtuna.

Cea de-a doua arma este sa invatati sd va placd schimbarea. Nu cea de dragul schimbatrii, ci
referindu-va la una anume, intelegand avantajele pe care le pot aduce si facand un efort constient de
a crede in ea. Probabil cd acestea inseamnd mult mai mult decat facem noi de obicei. Desenati
zonele principale de modificare pe schema dumneavoastrda, semnalandu-le pe cele in care efectul
este suparator. Pentru acele elemente, scrieti care ar fi partile lor bune. Legati-le, acolo unde este
cazul, de ancore. Incercati si vi concentrati pe sentimentele pozitive.

Rezistenta la schimbari nu este neapdrat rea, dar faceti mai intai acest exercitiu. daca credeti in
continuare cd avantajele nu sunt convingatoare ganditi-va la actiunile pe care le puteti intreprinde
pentru a lupta cu schimbarea. Dar aveti grija sd luptati cu acea schimbare pentru ca nu va convin
implicatiile ei, nu pentru cd pur si simplu nu va plac schimbarile.

Exercitiu: ,,Radeti”

Timp: 5 minute

Indicatii: carnet

Desfasurare. Stresul poate intra intr-o bucld de feed-back. Cu cat sunteti mai stresat, cu atat
sunteti mai nefericit. Nefericirea are ca rezultat cresterea stresului. Cerinta fundamentala este iesirea
din cercul vicios, iar rasul este o unealta foarte puternica pentru aceste situatii.

Acordati-va cateva minute pentru a aduna o serie de motive de ras, ca ancora de salvare.
Notati tot ce va amintiti ca va face sa radeti. nu genul de ras in batjocura sau despretuitor. Nici un
fel de ras rautacios sau calculat, ci doar bucurie pura, necontrolata. Poate fi vorba de anumite carti,
desene animate, filme, comici celebri, programe TV sau o seard in care iesiti cu prietenii. Dupa ce
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ati Intocmit lista, asigurati-va una sau doud ancore de salvare din domeniul rasului la care sa
recurgeti cand va simtiti deprimat.

Rasul este un factor antistres multiplu, cu efecte bune la nivelurile mintal, fizic si spiritual.
Exista niste procese chimice reale care explicd, partial, acest lucru, dar cea mai mare parte revine
binefacerilor Incantarii pure.

Aceastd tehnica poate fi aplicatd in situatiile in care altii suferd de stres. Oferiti-le o seard de
amuzament. Invitatii la spectacolul unui actor comic. Este extrem de agreabil rasul impreund cu
altii.

Exercitiul: ,,Zambetul”

Timp: 5 minute

Desfasurare. Participantii sunt impartiti cate doi, in fiecare pereche unul se straduie sa-I faca
pe zambeasca pe celalalt. Peste 1-2 minute rolurile se schimba.

Evaluare. Se intreaba participantii cum s-au simtit. Care rol le-au placut mai mult.

Tehnica: ,,Nu faceti acest lucru”

Timp: 5 minute

Desfasurare. Atitudinea negativd provoaca stres. Cu cat dezaprobati lucrurile, criticati si
transmiteti mesaje negative, cu atat va incarcati de stres. Aparent, creierul se comportd stupid,
nefacand distinctia intre procesele mintale si cele fizice. Cu cat ganditi si comunicati mai mult n
maniera negativa, cu atat mai mult va stresati.

Prima datd cand aveti o conversatie aprinsa, detasati-vd si examinati cuvintele. Trebuie sa
capturati vorbele evident negative, comenzile si jignirile. Cu cat le folositi mai mult, cu atat mai
convins este creierul dumneavoastrd cd apare o amenintare si activeazd mecanismele de stres. Asta
nu Inseamna ca trebuie sa fiti de acord cu orice, dar incercati sa vorbiti si sa ganditi mai deschis. Nu
spuneti cuiva cd nu poate face cutare lucru, intrebati-1 daca s-a gandit sa facd un alt lucru anume.
Nu-1 spuneti ca trebuie sa facd asta, ci aratati-i cd ar putea sa faca asta. Gasiti motive de lauda, mai
degraba decat de critica.

Desigur, nu puteti evita intotdeauna atitudinea negativa. Negativitatea este o modalitate foarte
eficientd de acumulare a stresului. Prin adoptarea unei atitudini pozitive reduceti aceasta
autostresare.

Exercitiu: ,,Suparaciosii”

Timp: 5 minute

Indicatii: carnet

Desfisurare. Imbufnarea este o reactie omeneasci. Toti o avem, intr-un oarecare grad. Dar la
unii iritarea dureaza mai mult decat cateva minute. Sunt oameni care pot sa tind supdrarea ani
intregi. Acest comportament este mai putin stresant decat agresiunea, dar, in timp, ajunge
insuportabil.

Stati cateva minute si notati ce ati face daca ati avea de-a face cu un suparacios. Dacd munciti
alaturi de o astfel de persoand, cu atat mai bine. Existenta unui plan poate schimba mult situatia.
Avand 1n vedere faptul ca lucrurile pe care le face un suparacios sunt de micd importanta, este usor
sa-1 lasam intr-ale lui cand este suparat. lata cateva sugestii.

Imbufnarea este un comportament copiliresc. Asa cum ati proceda cu un copil, nu lasati
mania sa intunece totul si nu va supdrati si dumneavoastra. Adoptati o atitudine pozitiva cand apar
aceste accese.

Daca nu cunoasteti motivul imbufnarii, incercati sa-1 aflati. Va fi nevoie de mai multe
incercari, deoarece o componenta traditionala a imbufnarii este negarea faptului ca ar fi vreun motiv
de suparare. Dacd nu reusiti sd aflati, explicati-i ca nu puteti face nimic daca nu se destainui, asa
incat o sd va purtati ca de obicei, dar ca sunteti la dispozitia lui/ei oricand ar dori sa stati de vorba. si
chiar purtati-vd ca si cum nu s-ar fi intAmplat nimic. Imbufharea pare a fi un fleac, dar poate
produce un stres considerabil dacd sunteti expus la ea indelungat. Contracarati-0.

Exercitiu: ,,Nemesis”
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Timp: 10 minute

Indicatii: carnet

Desfasurare. Aceasta tehnica este important doar in cazul in care existd printre cei cu care
veniti In contact in mod regulat cineva care este in sine un factor major de stres. Ganditi-va cateva
minute la persoanele cu care aveti de-a face. Existd cineva care are un efect fizic negative asupra
starii dumneavoastrd? Dupa ce ati fost in preajma acestei persoane va simtiti rau, sunteti ametit, va
bubuie inima sau tamplele? Poate ca vi se umezesc palmele sau se usucd gura? Daca nu se intdmpla
asa ceva, foarte bine. Dar daca da, trebuie sa luati masuri. Géanditi-va la urmatoarele doud
posibilititi.  Intr-un numir surprinzitor de mare de cazuri, solutia este ruperea relatiei. Evitati
complet acea persoand. Feriti-va din calea ei. Evitati stresul. Daca este nevoie, faceti In acest scop
schimbari in munca dumneavoastrd. Dar nu Intotdeauna putem adopta aceasta solutie, mai ales daca
persoana respectivd este membru al familiei. Chiar daca decideti ca trebuie sd pastrati relatia,
lucrurile nu pot fi lasate asa. Incercati si va detasati si si analizati situatia. Ce anume la acea
persoand vi provoaca reactia? Incercati sa intelegeti si ciutati modalitatea de contracarare.

Dumneavoastra sunteti singurul care stie ce simtiti, dar este de folos sa aflati si parerea cuiva
in care aveti cu adevarat incredere.

Este tentantd idea cd putem elimina orice problem personal pentru ca suntem ,,profesionisti”
sau pentru ci in afaceri nu conteazd personalitatea cuiva. In realitate, aspectele personale au o
influentd mult mai mare decat recunoastem. Dacad existd un conflict puternic care va streseaza,
trebuie sa actionati.

Daca sunteti In contact regulat cu cineva care va produce stres prin acest contact, este esential
sa luati masuri, fie pentru a intrerupe contactul, fie pentru a devia stresul. Astfel aveti de-a face cu
un factor de stres periculos si persistent.

Exercitiu: ,,Huliganul”

Timp: o saptamana

Indicatii: carnet

Desfasurare. Tuturor ne este cunoscut sfatul primit la scoald: ,,Trebuie sa infrunti huliganii;
de fapt, sunt lasi”. Si poate ne amintim si ca sfatul ni s-a parut discutabil atunci cand huliganul ne-a
tras, cu mult umor, un pumn drept in nas. Comportamentul agresiv nu este limitat la anii de scoala.
Este frecvent si la locul de muncd (sau in afara lui). Diferenta este cd locul violentei il iau
amenintarile si abuzul de putere.

Ar trebui sa fie mai simplu de pus la punct un huligan atunci cand suntem adulti, dar adesea
este puternica o presiune social care ne impiedicd; oricum, sfatul mentionat rimane valabil. In unele
imrejurari, este suficient sa se arate ca nu este politicos sau acceptabil un anumit comportament sau
limbaj. Daca acesta nu da roade, specificati, calm, ca veti apela la toate mijloacele posibile pentru a
pune capdt agresiunii. Dacd nu apare nici o modificare, recurgeti la protestul oficial — poate sd para
exagerat pentru agresiunea de acest tip, dar persoana agresata suportd un stres continuu.

Pentru acest exercitiu, acordati-va o saptdmana in care sa cautati constiincios agresiunile de la
locul de munca. Urmadriti comportamentul dumneavoastra si al celorlalti. Observati modul in care
sunteti tratat si In care sunt tratati ceilalti. Daca este nevoie actionati.

Poate ca sunteti norocos si nu existd huliganism la locul dumneavoastrd de munca; chiar si In
acest caz, exercitiul a meritat sa fie facut. Nu v-a luat prea mult timp, astfel ca este rezonabil de
rapid, chiar dacd v-ati acordat o sd@ptdmana.

Constientizarea huliganismului si masurile de bazd care pot fi luate pot elimina stresul
dumneavoastra si pe cel al colegilor.

Exercitiu: ,,Eliminati agresivitatea”

Timp: 5 minute

Indicatii: pix si hartie

Desfasurare. Emotia joacd un rol pozitiv in relatie cu ceilalti si in negocieri. Totusi, cand
emotia se transforma 1n agresivitate, sansele de a obtine un rezultat castig-castig zboara pe fereastra.
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Imaginati-va ca sunteti intr-o negociere. Partenerul are, din senin, un acces de agresivitate,
bate cu pumnul n masa si urld. Ce faceti dumneavoastrd? Ganditi-va citeva minute la situatiile reale
in care vi s-a intAmplat aceasta. Notati cateva lucruri care v-au fost de folos. Incercati si le asociati
(Tmpreuna cu sugestiile de mai jos) cu agresiunea, astfel incat sa va revina automat. Avand in vedere
faptul ca trebuie sd contracarati reactia naturala ”,luptd/fugd”, este esential ca raspunsurile sa se
iveascd in mintea dumneavoastra de indatd ce sunteti confruntat cu agresiunea. Recititi-le Tn mod
regulat.

In general, este utild o respiratie rapida si profunda — orice ati incerca si faceti in tensiunea
acestui moment ar putea alimenta furia. Apoi, o tehnicd foarte utild este deturnarea atentiei de la
persoana la problema. Oricét ar 1nainta ceilalti parteneri pe calea furiei, ramaneti calm, aratand ca
obstacolul este problema, nu persoanele din jurul mesei.

Asa cum se intdmpld adesea cu conflictele emotionale, ele pot ajuta la limpezirea situatie.
Aratati ca nu va place atmosfera — cd nu face lucrurile sa inainteze. Faceti o pauza de cateva minute.
Trebuie sa fiti ferm si asertiv (dar nu agresiv) cand respingeti acest tip de abuz. Surprinzator este
faptul ca, adesea, partenerul agresiv nu-si da seama ca face al ceva decat sa discute intens.
Afirmarea limpede a parerii dumneavoastra poate sa dezamorseze situatia.

Dacé ajungeti sd Inlocuiti reactia naturala la agresiune cu un raspuns calm, sunteti pe drumul
cel bun pentru reluarea negocierii.

Exercitiu: ,,Placa zgariata”

Timp: 5 minute

Indicatii: pix si hartie

Desfasurare. Toti am trecut prin asta. Stiti cd aveti dreptate, dar persoana cu care vorbiti nu
cedeaza. Aproape simtiti cum Incep sa va iasa aburi de sub guler. Imaginati-va o solutie in care
trebuie sa va plangeti de ceva. De exemplu, napoiati un produs stricat sau cereti sa vi se returneze
banii la restaurant. In aceste situatii, folositi rationala tehnica asertiva a ,placii zgériate”. Pur si
simplu, repetati cererea, indiferent ce spune cealaltd persoana.

Aceastd tehnicd este putin riscantd, deoarece cealaltd persoana se poate enerva, iar astfel se
genereazd stres, in loc sd se reduca. Trebuie sd repetati intotdeauna cererea cu un ton bland si
prietenos. Aprobati din cap, fiti de acord, raspundeti: ,,Da, inteleg” la motivele pe care interlocutorul
vi le dd pentru a nu face ce cereti — apoi cereti din nou. Aceasta tehnica functioneaza cel mai bine in
contactul direct, astfel, cealalta persoana poate foarte usor sa inchida telefonul. Daca vi se pare greu,
exersati in continuare — va va fi din ce in ce mai usor si poate fi chiar amuzant.

Este surprinzdtor cat de des aceasta tehnica sfarama rezistenta si da rezultate. Nu trebuie sa fie
aplicata prea des sau intr-un loc pe care il frecventati regulat , dar uneori este foarte eficienta.

Exercitiu/Tehnica: ,,CD-ul stricat”

Timp: 5 minute

Indicatii: un partener

Desfasurare. Aceasta este o variantd a placii zgariate — rugati un prieten sa va fie partener
pentru a o exersa si o puteti folosi atunci cand trebuie sa fiti asertiv. Imaginati-vd o negociere in
cadrul careia trebuie neaparat sd obtineti ceva. Partenerul se opune cererii dumneavoastra. De
exemplu, va trebuie o comandd de minimum o sutd de articole sau nu puteti lucra in week-end.
Ganditi-va la cel putin sase moduri diferite de a solicita acceptarea cererii. Ele trebuie s fie cat mai
diferite posibil, fira ca rezultatul si se schimbe. Incercati formuliri diferite. Verificati daca sunt
aspect ale solicitarii pe care partenerul nu le-a inteles sau 1l deranjeaza.

Uneori, cand cereti ceva perfect rezonabil, Intdmpinati rezistentad. Acest exercitiu vda da
experienta de atitudine asertiva In acest tip de situatie. Trebuie sd repetati intotdeauna cerea cu un
ton bland si prietenos. Aprobati din cap, fiti de acord, raspundeti ,,Da, inteleg” la motivele pe care
interlocutorul vi le da pentru a nu face ce cereti — apoi cereti din nou acelasi lucru, in mod diferit. La
fel cu majoritatea tehnicilor de negociere, si aceasta functioneaza cel mai bine in contactul direct
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astfel, cealalta persoand poate foarte usor sa inchida telefonul. Dacad vi se pare greu, exersati in
continuare — va va fi din ce in ce mai usor si poate fi chiar amuzant.

Este surprinzator cat de des aceastd tehnica sfardma rezistenta si da rezultate, si poate fi mai
putin iritantd decét tehnica placii zgariate, in care repetati cererea fara variatie.

Tehnica: ,,Esecurile”

Timp: 5 minute

Desfasurare. Uneori, un esec aparent marunt face foarte mult rdu. Asa cum se Intdmpla cu cei
mai multi dintre scriitori, pastrez un teanc gros de scrisori de refuz la primele ncercari de publicare.
O carte refuzata pare un lucru lipsit de importanta in mare ordine a universului; dar, atunci cand ti-ai
pus tot sufletul in aceea idee, refuzul doare cumplit. La fel stau lucrurile cu orice esec. Pentru a
complica si mai mult lucrurile, retrdirile vin uneori in serie. Nu este vorba de soartd sau deochi —
dacd va ganditi mai bine, nu v-ar cadea pe cap din senin o serie de problem daca acestea ar fi tratate
cum se cuvine. Pe la al treilea esec in serie, probabil ca va simtiti foarte deprimat si stresat.

Aceastd tehnica este veche, dar continud sa functioneze. Cand un copil Invatd sa mearga pe
bicicleta, il Tncurajam sa se urce imediat pe ea dupa o cadere. La fel, cand sunteti lovit de un esec,
lansati cat mai repede posibil o noud initiativa. Poate fi aceeasi cu o micd modificare, alta legata
intr-un fel de prima sau ceva diferit. De exemplu, cdnd mi se refuza o carte trimit aceeasi propunere
altui editor, modific propunerea sau trimit o propunere complet diferitd, vizand alta piatd. Daca
esecul este cu adevarat daramator, puteti sa va accentuati protectia dubland reactia. Atunci cand un
refuz ma supara cu adevarat, trimit doua propuneri in loc de una.

Intervalul de timp este foarte important. Reactionati rapid, cel mai bine in decurs de cateva
ore. Constiinta actiunii eminente elimina pe loc o mare parte din impact.

Aceastd tehnicd demonstreaza forta anticipatiei. Anticipatia este uneori mai bund decat
realitatea. Daca puteti construi anticipatia pozitiva a unui lucru care egaleaza sau depaseste esecul,
puteti contracara cea mai mare parte a impactului acestuia.

Dezvoltarea abilitatilor in negocieri

Toata lumea negociaza. Negociem 1n fiecare zi: acasa, in drum spre locul de munca, la birou.
Orice interactiune profesionald, de la fuzionarea marilor corporatii pana la sedinta in care se decide
dimensiunea unui nou birou, se bazeaza pe negocieri. La fel stau lucrurile cu stabilirea regulilor de
baza in relatia cu propriii copii. Negocierea este o laturd naturald a vietii. De fapt, putine sunt
tranzactiile interumane in care nu este posibila discutarea si modificare termenilor. Negocierea este
o abilitate care ajutd persoana sa obtina ceea ce doreste de la cei din jur, fara a fi ostil. Negocierile
se deosebesc de alte forme de interactiune sociala prin faptul cd rezultatul lor este dorit, prestabil,
specific. Poate fi vorba despre o achizitie, un acord de plata, in ce local cindm sau ora pana la care
trebuie sa fie acasd un copil. Rezultatul dorit este ajungerea la un acord in privinta subiectului.
Negocierea este un proces prin care indivizii cu necesitati diferite sau chiar contrare pot ajunge la o
intelegere rezonabild. Desi ambele parti doresc sa castige, interesele lor sunt cel mai bine servite
dacd vor cadea de acord asupra unei solutii acceptabile.

Toate negocierile, chiar si cele mai complicate, pot fi impartite In patru etape:
1. Pregitirea. Inainte de a vi intalni cu oponentul, trebuie sa stabiliti ce rezultat v-ar multumi pe
deplin, ce solutie ar fi mai putin satisfacatoare, dar acceptabila, si care ar fi cea mai proasta varianta
pe care ati accepta-0. In timpul pauzelor de negociere, veti continua pregitirea cautind informatii,
planuind strategia si gasind idei pentru a face propuneri alternative.
2. Discutia. Améandoi descrieti datele problemei, ce simtiti si ce credeti in legatura cu aceasta. i
explicati oponentului cum vedeti dumneavoastrd situatia, care vd sunt interesele si necesitdtile.
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Discutia este principala modalitate de a iesi din impas: cereti mai multe informatii despre interesele
celuilalt si va informati propriul punct de vedere.

3. Propunerea — contrapropunerea. Dumneavoastra faceti o oferta sau o solicitare. Oponentul
face o contraoferta. Acest proces se repetd de cateva ori, probabil intercalat cu discutii suplimentare
sau pauze de gandire. Pe masurd ce noile propuneri si contrapropuneri se dezvoltd, termenii lor
continua sa se apropie de compromis.

4. Acordul/Dezacordul. Dezacordul intoarce negocierea la etapa discutiei sau, daca s-a cerut o
pauza, la etapa pregatirii. Acesta este un pas firesc. Este un semnal pentru a incerca din nou, si nu
un zid. In cele din urma, veti reusi si cadeti de acord asupra unei solutii.

Un bun negociator trebuie sa aibd foarte multe abilitati. trebuie sa comunice in mod eficient,
combinand talentul de vanzator cu cel de ascultator. Trebuie sd fie capabil sd echilibreze
considerentele tactice si strategice. Multe dintre tehnicile strategice se invata doar 1n practica.

Exercitiu: ,incetinirea ritmului”

Timp: 5 minute

Desfasurare. Atunci cand va implicati intr-o negociere urmdriti un anumit scop. Este
omeneasca dorinta de a-l atinge cat mai repede posibil. De fapt, il vreti acum. Asa cd apare tendinta
fireasca de a precipita lucrurile. In afard de cazul in care timpul este intr-adevir prezent, nu cedati
ispitei. Incetiniti. Aceasta are doua efecte pozitive. Va da sansa si nu gresiti, sa fiti sigur pe ceea ce
spuneti si sa faceti ceea ce trebuie. Cu cat va grabiti mai mult, cu atat sunt mai multe riscuri de
greseald. In acelasi timp, incetinirea deplaseazi presiunea citre parteneri. Faptul ci nu va aritati
deloc grabit le poate forta mana.

Pentru acest exercitiu, ganditi-va cinci minute la modul 1n care controlati ritmul unei negocieri
sau al altei discutii. Puteti incetini lucrurile pe fata, sau puteti introduce factori secundari, care duc
la un ritm mai moderat. Puteti sa faceti pauze pentru a cugeta. Puteti face sa apara Intreruperi si
pauze. Acestea sunt doar exemple. Pregdtiti-va o ,trusa de incetinire” pe care sd o aveti la
dumneavoastrd. Tot ce va rdmane de facut este sa observati ritmul negocierilor si sa folositi, daca
este cazul, trusa.

Uneori timpul este cu adevarat prezent; dar, adesea, el este in acel proces un element mai
arbitrar decat pare sa fie cazul. Identificati sursele presiunii timpului si separati-le pe cele obiective
de dorintele partenerilor de negociere.

in aceste situatii se intampld ceva ciudat. La urma, urmei, argumentul este cd incetinirea
lucrurilor face sa va bucurati de o mai mare consideratie — dar pare sd aiba efect contrar asupra
partenerilor care ajung sa fie presati de timp. Motivul acestui rezultat paradoxal este faptul ca
dumneavoastra sunteti cel care controleaza incetinirea — astfel incat ea poate, simultan, sa va ajute si
si-i obstructioneze pe ceilalti. Incetinirea procesului va da sansa sa actionati in deplina siguranti si
poate sd-i pund in miscare pe parteneri.

Exercitiu: ,, Tipurile de personalitate”

Timp: 5 minute

Desfasurare. Oamenii se impart n cateva tipuri de personalitate. Numarul exact este inca
discutat — Myers Briggs, unul dintre cele mai cunoscute profiluri ale tipurilor de persoane, bazat pe
teoriile lui C. Jung, recunoaste 16 —, dar ceea ce conteaza ca negociator este sa stiti cum tindeti sa va
comportati dumneavoastra si ceilalti. Analizati-va raspunsurile la urmatoarele intrebari:

Preferati imaginea globala sau detaliile?

Preferati s lucrati singur sau in echipa?

Va motiveazd mai intens satisfactia personala sau laudele celorlalti?

Verificarea regulata a felului in care progreseaza o lucrare vi se pare utild sau supdratoare?
Va alcatuiti saptamanal liste de prioritati sau de actiuni sau preferati obiectivele globale?
Sunteti mai bun la gasirea de noi idei sau la dezvoltarea si perfectionarea celor existente?
Ce este mai important — sa folositi procedura corecta sau sa ajungeti la rezultat mai
expeditiv?
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e Va multumisi cu 80% rezolvate sau tindeti spre perfectiune?

Ai raspuns la aceste intrebari intr-un anumit mod. Alte persoane de la masa negocierilor vor
raspunde diferit. Daca unii parteneri sunt inclinati din fire spre alt comportament probabil ca
considerati ca sunt dificili — de fapt, ei nu fac alt ceva decat sa reactioneze normal pentru tipul lor de
personalitate. Dacd intelegeti cd asa stau lucrurilor, este surprinzator cat de usor va va fi sd va
purtati cu ceilalti in mod eficient. Comportamentul lor vi se pare natural, nu provocator. Puteti
coopera, in loc sa intrati in conflict.

Dacd puteti, faceti-va profilul complet. Faceti-vd o parere despre diferitele tipuri de
personalitati si despre modul in care reactionati la contactul cu ele. Fiti pregatiti sd contracarati
reactia dumneavoastra fireasca intr-o negociere. Cineva este diferit, iar negocierile la care participati
nu se vor bloca niciodata din cauza deosebirilor de personalitate.

Exercitiu: ,,Valoare pe viata”

Timp: 5 minute

Desfasurare. Identificati primii trei clienti ai firmei, in ordinea importantei. Trebuie sd fie
posibil sa aflati cine sunt — oricat de mare ar fi compania in care lucrati, acesta este genul de
informatie pe care trebuie sa o detineti, dacd credeti ca nu aveti clienti, ganditi-va la tot ceea ce
faceti — clientii vor rasari, fara indoiald. Aceasta este suma pe care v-o aduc pe an, inmultitd cu
numarul anilor 1n care va asteptati sa faceti afaceri cu ei.

Ganditi-va la valoarea general pe viata pe care o acordati relatiei cu partenerii intr-0 negociere
- si la valoarea lor pentru dumneavoastra. Ganditi-va si la impactul pe viata al negocierii respective
asupra acestei relatii. Unele aspect ale valorii pe viatd sunt mai usor de calculate decat altele. Este
usor pentru un furnizor sa obtind o cifra estimativa a unui client. Este mai greu de a stabili valoare
pe viatd pentru dumneavoastra a unui furnizor. Unul dintre factori este beneficiul obtinut de la
produsele furnizorului, plus impactul special al motivelor pentru care ati ales acel furnizor si nu
altul (furnizorul va fi bucuros sa vi le ofere).

Alte negocieri pot fi si mai usor de incadrat in aceastd mentalitate — dar incercati, oricum, sa o
faceti. De exemplu, intr-o negociere sindicald, este usor de vazut valoare pe viata a relatiei
muncitorului cu compania, in ambele sensuri, daca va ganditi un pic. Indiferent de caracterul
negocierii, valoarea pe viatd meritd atentia dumneavoastra. Nu trebuie sa va ia prea mult timp. Este
vorba despre o aproximare generald, ca reper, nu o previziune contabila. Daca acordati unui partener
0 mare valoare pe viata, puteti fi pregatit sa-i oferiti un articol pilot, la pret extreme de favorabil si
aveti grija ca el sd simtd ca este foarte important pentru dumneavoastrd. Chiar si clientii ,,mici” pot
avea o valoare pe viatd considerabild. De exemplu, supermarket-urile ar fi mai putin arogante cu
clientii individuali daca ar tine cont de faptul ca valoarea de viata a unei familii tipice de multe ori
depaseste 100.000 de lire (150.0008). Valoarea pe viata este un instrument extreme de valoros
atunci cand se cantaresc considerentele strategice si tactice intr-0 negociere.

Exercitiu: ,,Cunoasterea opozitiei”

Timp: 10 minute

Indicatii: pix si hartie.

Desfasurare. Cand participati la negocierea unei vénzari, veti fi adesea comparat cu
concurentii dumneavoastrd. Acest exercitiu este destinat doar celor care au concurenti — dar, daca
suntem realisti, este vorba despre cei mai multi dintre noi. Ganditi-vd doua minute si notati-va
concurentii principali (la nevoie, limitati-va la cei implicati in negocierile recente). Apoi faceti o
listd cu principalele produse si servicii ale fiecaruia dintre ei. Scrieti, de asemenea, in cazul
fiecareia, prin ce anume produsele si serviciile dumneavoastra sunt superioare celor oferite de ei si
prin ce sunt superioare ale lor.

Puteti descoperi ca stiti mult mai multe despre avantajele serviciilor dumneavoastra decat cele
a concurentilor. Personalul de la relatii publice si cei care se ocupa cu vanzarea folosesc frecvent
“gloantele de argint”, documente in care se prezintd toate avantajele pe care produsele lor le au fata
de cele a concurentilor. In realitate, totusi trebuie sa fie si unele zone in care produsele concurentei
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sunt mai bune - si, daca nu le cunoasteti, intr-o negociere veti da impresia unui ignorant sau, mai
rau, a unei persoane care incearca sa-i insele pe parteneri, ceea ce distruge toatd increderea castigata
pana atunci. Sigur cd nu este nevoie sd va anuntati in gura mare lipsurile, dar nici nu trebuie sa
incercati sd le ascundeti. mai bine transformati-le intr-o particularitate. Aratati cd acestea sunt
zonele care nu este indicat sa fie o tehnologie de varf sau subliniati faptul ca progresele pe care le
veti face vor duce nu doar un pic mai departe, cum este cazul concurentilor dumneavoastra, ci
dincolo de intreaga generatie actual de produse.

Daca ati descoperit cd nu stiti multe lucruri despre produsele si serviciile concurentei,
programati-va in agenda un moment in care s va informati. Cunoasterea produselor concurentilor si
forta lor va va fi de folos in negociere. Ganditi-va la o companie militard — informatiile sunt
esentiale.

Tehnica: ,,Ascultati bine”

Timp: 5 minute

Desfasurare. Comunicarea incorectd este o permanenta sursa de stres, iar domeniul
comunicdrii la care cei mai multi dintre noi se pricep cel mai putin este ascultarea. Pentru a va
dezvolta capacitatea de ascultate, detasati-va de conversatiile pe care le purtati. In mod regulat,
incercati si vedeti ce se petrece in realitate. In primul rand, aveti grija sa ascultati — sa ascultati cu
adevarat, nu sa va ganditi la alt ceva sau la ce veti spune. Folositi semnalele non-verbale pentru a
sublinia faptul ci asculti. Inclinati-va in fata, folositi contactul vizual, confirmati prin interjectiile
afirmative ca ati auzit. Cand ascultati nu dati semen de nerabdare, nu va deplasati, nu va jucati cu
diferite lucruri.

Ciudat, dar este la fel de important sa-i ldsati persoanei pe care o ascultati suficiente spatii de
ticere pe care si le umple. In timp ce interlocutorul este stimulat de semnalele non-verbale, se poate
ca vorbirea sa devind jenantd. Atunci cand este un moment de tacere, nu va repeziti sa-1 umpleti,
oricat de tentat ati fi sa o faceti. Uneori, persoana care vorbeste are nevoie de ticere pentru a-si
aduna gandurile. Dati-i aceasta sansa.

In sfarsit, folositi-va cuvintele pentru a face interlocutorul si vorbeasca. Puneti intrebiri
deschise, pentru ca el sd poatd sa-si dezvolte subiectul, nu intrebari inchise, care obliga la raspunsul
,Da” sau ,,Nu”. Atunci cand este cazul, aratati ce ati inteles dumneavoastra, pentru a confirma ca
existd comunicare reald. Si, in orice caz, aratati-va interesat de discutie. Poate cd acest inceput pare
artificial si de aceea este nevoie de exersare regulatd, dar, in scurt timp, veti fi considerat un bun
ascultator. Nu subevaluati latura non-verbala. Aceste aspecte — de exemplu, contactul vizual —
conteaza foarte mult pentru a fi perceput ca un bun ascultator. Atit pentru dumneavoastra, cat si
pentru cei pe care 1i ascultati, arta de a asculta elimind stresul generat de neintelegeri si comunicare
incorecta. In plus, i dati interlocutorului senzatia ci este apreciat, intarindu-i sistemul de protectie
impotriva stresului.

Tehnica: ,,Naivitatea”

Timp: 2 minute

Desfasurare. Aceasta este 0 tehnicd aparent simpla care se poate dovedi extreme de puternica.
Se poate Intampla ca intr-o negociere unele aspect aduse in discutie de catre parteneri sd va para
inacceptabile. In loc si le respingeti deschis, folositi ceea ce s-ar putea numi politicos o reactie
,»haiva” (mai putin politicos ar fi ,,tampitd). Spuneti ca nu le intelegeti. Recunoasteti-va stupiditatea
si rugatii sa va dea mai multe detalii. Fiti pregatit sa faceti asta In mai multe randuri. Aplicati
metoda la urmatoarea sedinta in care vi se pare cd un coleg a spus ceva gresit sau neinteles.

Pentru a folosi cu succes tehnica, ar trebui sa renuntati la orgoliu, recunoscand ci nu ati inteles. In
realitate, cu totii ar trebui sd o facem mult mai des — si ar fi mai putine dezastre legate de
comunicarea incorectd. Dar nu acesta este motivul pentru care trebuie si o facem.

Cand partenerul este silit sa dea mai multe detalii despre acel aspect se poate Intampla mai
multe lucruri. Se poate dovedi ca este nereal, incercand sa-I justifice, partenerul sapa o groapa din
care nu mai poate iesi. Sau poate aduce in discutie noi variabile. Poate ca nu se rezolva situatia
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acestui aspect, dar justificarea lui poate aduce la alt aspect care sa miste lucrurile. Sau analizarea
repetatd il poate face pe partener sd se retragd. Chiar dacd nu se produce nici o miscare, ati aflat
informatii pretioase. Dar, adesea, atacul naiv poate sa distingd atmosfera. Si este remarcabil faptul
ca, desi contestati realmente respectivul aspect, o face In mod pasnic. La urma urmei, acceptati
faptul ca in privinta acelui punct sunteti stupid.

Sub masca naivitdtii puteti obtine multe lucruri, fara nici o amenintare.

Tehnica: ,,Este al dumneavoastra chiar acum”

Timp: 2 minute

Desfiasurare. in unele negocieri, teoria si realitatea sunt complet separate. Partenerii au idee
despre valoarea ofertei dumneavoastra, dar este cu totul altceva sa o vada materializata sub ochii lor.
Daca vindeti ceva puteti pune acel lucru pe masa sau ii puteti duce pe parteneri sa-1 vada, spunand
,lata-l. Este al dumneavoastra chiar acum. Trebuie doar...” Daca sunteti cumparator, puneti sub
ochii partenerilor banii gheatd sau cecul. Deoarece reduce riscurile la minim, nevoia umana de a
obtine ceva ACUM, daca se poate, fard sd mai asteptam, este foarte puternica. Dacd puteti face sa
fie asa, mai ales cu o prezentd fizica reald, pe loc, cresc mult sansele de a incheia cu succes
negocierea. Ganditi-va cateva minute la posibilitatile de a aplica acest procedeu la genul de lucruri
pe care le negociati.

Aceasta ne trimite la una din cele mai vechi tehnici: vanturarea teancului de bani sub nasul
cuiva pana ce acesta nu mai rezista si accepta. Este o tehnica brutald. Dar acesta nu este neaparat un
lucru rdu, dacd ne gandim ca negocierea functioneaza in mare parte pe baza instinctului. Daca le
oferiti partenerilor imaginea realitatii si ocazia de a pune mana pe ea chiar acum, va cresc la maxim
sansele de a face targul.

Tehnica: ,,Exista intotdeauna un ,,daca”

Timp: 5 minute

Desfasurare. Atunci cand negociati este usor sd aveti o atitudine pozitiva fata de celelalte
persoane implicate. Este un lucru bun: doriti sd fiti placut, iar calea cea mai buna de a obtine aceasta
este sd va placd si dumneavoastra de ei. Dar nu lasati aceste sentimente sau vreun simt obscur al
cavalerismului sa va duca la cea mai mare greseala pe care o poate face un negociator. Nu uitati de
,»dacd”. Niciodata nu dati ceva gratis partenerilor — faceti-1 sd plateasca. De exemplu, daca cor sa
scadeti pretul, puteti spune: ,,Da, ar fi avantajos si as reusi sa o fac daca mariti comanda cu 25 %”.
Sau puteti fi cumpdratorul, iar vanzatorul spune: ,,Trebuie sd asteptati patru saptdmani pana la
livrare”. Nu inghititi asta, pur si simplu. Ramaéaneti pozitiv, dar spuneti in mod sigur: ,,E in ordine,
daca faceti gratuit intretinerea, altfel se alege praful din incasarile mele” sau orice altceva de genul
acesta. ,,Daca” este un cuvant la fel de puternic pentru negociere ca ,,nu” pentru organizarea
timpului. Folosirea fiecdruia poate fi surprinzétor de dificild, dar, daca o faceti, ati Tnaintat mult pe
calea succesului.

Tehnica: ,,Afaceri incantiatoare”

Timp: 2 minute

Desfasurare. Este usor sa trecem cu vederea continutul emotional al negocierii. Deoarece
ploud ci cifre si fapte, putem uita ca ea este, la urma urmei, o interactiune umand guvernata de
reactii foarte umane. Modul in care se simt partenerii influenteazd negocierea, indiferent dacd asta
va convine sau nu. Din acest motiv, pastrarea unei atmosfere pozitive in timpul negocierii este cat se
poate de beneficd. Cea mai eficientd arma de care dispuneti este incantarea. Sunteti incantat de
produsele si serviciile dumneavoastrd. Va incantd rezultatul de tip castig-castig.

In timpul unei negocieri amintiti-va, in mod regulat, de toate lucrurile bune care pot si
decurga din ea. Zambiti-le celorlalti. Alungati orice gand negativ, ganditi pozitiv. Veti fi surprins de
rezultat. Incercati sincer si fiti incantat de negociere si de prezenta celorlalti parteneri. Poate ci e
greu la inceput, dar va fi usor dupi ce exersati. Incantarea este o unealti de negociere minunati,
foarte delicata si totusi puternica. Exprimata corect, este aproape irezistibila.

Exercitiu/Tehnica: ,,Evaluarea elementara a alternativelor”
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Timp: 15 minute

Indicatii: carnet, pix

Desfasurare. Atunci cand trebuie s alegeti dintre mai multe variante, o evaluare simpld va
poate usura mult alegerea corecti. Incercati acest exercitiu intr-o situatie reald, cum este alegerea
unei masini. Faceti pe o foaie de hartie o listd a alternativelor. Daca sunt mai mult de trei sau patru,
incercati sa eliminati dintre ele pe cele complet inacceptabile. Acum, faceti o lista a criteriilor de
baza pe carora veti alege dintre aceste alternative. Ce veti folosi ca sd le departajati? Si din aceasta
lista nu pastrati decat criteriile cele mai importante.

In sfarsit, evaluati fiecare alternativa pe baza criteriilor. Folositi fie o scard de la 1 la 10, fie
nivelurile Tnalt/mediu/scazut. Uniti rezultatele. Ati obtinut o clasare a alternativelor in functie de
aceste criterii. Totusi, nu trebuie s o folositi ca pe o decizie fixa, ci ca pe un ghid, alaturi de
intuitie. Daca instinctul va spune altceva decat evaluarea logica, aflati de ce. Existd unele criterii pe
care le ignorati? Sunt unele mult mai importante decat altele?

Intr-o negociere, alternativele pot si apara in mai multe etape. Trebuie sa alegeti una dintre
mai multe oferte, unul dintre mai multi furnizori, unul dintre mai multe produse etc. Singura cerinta
este sd aveti un set de variante cunoscute dintre care sd optati pentru una. Acest proces va ajuta sa va
intelegeti mai bine decizia si s faceti o alegere mai eficienta.

Tehnica: ,,Sunt de acord...”

Timp: 5 minute

Desfasurare. Fara indoiald cd oamenii pot fi extrem de stresanti. O sursa deosebita de stres
este cineva care se plange de un lucru. Este si mai rdu cand acea persoana o face in mod agresiv.
Iata o tehnica deosebit de utila cand aveti de-a face cu o astfel de persoana. Presupunand ca nu vreti
sa fiti de acord cu tot ceea ce spune ea, cedand astfel complet, gasiti ceva cu care puteti fi de acord
si accentuati aprobarea dumneavoastrd. Nu raspundeti direct la plangere, confirmati doar in ce
masurd sunteti de acord cu ea. De exemplu, sa zicem cd aveti de-a face cu o persoana care spune ca
va este clientd de 20 de ani, ca a supdrat-o foarte tare ceva si vrea o compensare. Nu aveti nici cea
mai micd intentie sd-i oferiti vreo compensare, asa ca puteti ajuta la reducerea stresului spunand:
,»Da, inteleg ca este foarte suparator pentru dumneavoastra, mai ales ca sunteti clienta noastra de
atata vreme”. Diminuarea furiei intr-o confruntare mareste sansele de a ajunge la un acord si reduce
stresul la care sunteti expus.

Exercitiu/Tehnica: ,,AE-ul dumneavoastra”

Timp: 10 minute

Indicatii: carnet, pix

Desfasurare. Indiferent dacad intr-o negociere vindeti sau nu, actul negocierii are in el un
element de vanzare — ,,vanzarea” propunerii, a partii dumneavoastra din argumentare. In marketing,
un factor important este AE — Avantajul Exceptional. Ganditi-va cateva minute la AE-ul
dumneavoastra intr-o anumita afacere ce urmeaza s se facd. Daca nu aveti unul adecvat, dezvoltati-
| pe al dumneavoastra, ca persoana pe care l-ati putea folosi la obtinerea unui post. Un AE trebuie sa
fie scurt, precis si memorabil, sd rezume esenta propunerii de vanzare intr-o propozitie. Poate fi ori
general, ca ,,Niciodatd n-am vandut intentionat la un pret inferior concurentei” sau ,,Ne straduim
mai mult”, ori foarte specific, ca ,,20% mai ieftin decat concurenta” sau ,,Singurul farmacist care
vinde noaptea”. Nu este neapdrat sa aduceti AE-ul intr-o negociere. Totusi, chiar dacd nu o faceti,
este important sa-1 aveti in minte ca tinta a pledoariei dumneavoastrd pentru a atinge scopul.

Exercitiu/Tehnica: ,,Folosirea tacerii”

Timp: 15 minute

Indicagii: un partener pentru exersare

Desfasurare. Pentru acest exercitiu aveti nevoie de cineva care sd nu va cunoasca intentiile.
Scopul este sa va obisnuiti sa folositi tacerea. Cu un prieten sau un coleg, ldsati-va intr-o conversatie
care sd dureze circa 20 minute. Exercitiul nu se poate face daca unul dintre interlocutori este grabit.
Dupa ce conversatia a demarat, incepeti sa folositi In mod constient tacerea. Cand celalalt spune
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ceva, nu va repeziti sa vorbiti. Incercati s pareti fascinat. Aprobati din cap, sau zambiti, sau scoateti
un sunet de incurajare si siliti partenerul sd continue, folosindu-va doar de tacere. Poate ca o sa vi se
pare greu de la Inceput, exersati mai departe. Fiti extrem de atent la infdtisarea dumneavoastra,
trebuie sa evitati aerul plictisit sau absent.

Técerea este una dintre cele mai puternice arme ale unui negociator, si totusi rareori este
folosita cu eficientd maximd. Cei mai multi dintre noi se simt jenati sa pastreze o tacere prelungita.
Simtim nevoia stringenta sa intervenim si s umplem golul. Cand faceti asta, i lasati pe parteneri sa
scape din carlig. Uneori, se poate ajunge Intr-un impas, cdnd toti cei implicati se pricep sa
foloseasca tacerea, si lipsa participarii devine stupida. Dacd nu s-a Spus nimic vre-o cinci minute,
meritd sa vorbiti. Dar nu pentru a ceda ceva. Spuneti, de exemplu, ,,Cred ca ne-am impotmolit aici.
Ne-ar face bine tuturor un pic de aer. Propun o pauza de cinci minute in care s ne dezmortim” sau
altceva in acelasi sens. Adesea, reactia la tacerea dumneavoastra va fi o intrebare. Atunci nu mai
puteti pastra tacerea, ar fi interpretatd ca impolitete. Dar folositi cat puteti mai mult ticerea ca
raspuns la afirmatii. Lasati cealalta persoana si tdcerea sa dezvolte alternativele.

Pentru a putea folosi in mod eficient ticerea, este important sa invatati sa eliminati senzatia de
jena. Astfel, indiferent cat de bune va sunt intentiile, veti ceda si veti vorbi.

Exercitiu: ,,Limbajul corporal”

Timp: 10 minute

Indicatii: un partener pentru exersare, o camera video

Desfasurare. Limbajul corporal influenteaza intotdeauna calitatea interventiei dumneavoastra
in negociere. Incercati acest mic exercitiu. Rugati pe cineva si joace rolul unui partener intr-o
negociere stransd. Filmati-va cateva minute, In vreme ce argumentati cd nu puteti scadea pretul, iar
partenerul incearca sa obtind o reducere. Mintiti cu nerusinare. Acum analizati imaginile. Cautati
semnele de inchidere: incrucisarea bratelor, ghemuirea pe scaun, evitarea contactului vizual etc. La
fel, cautati momentele In care sunteti deschis si cald.

Scopul acestui exercitiu este sd va cunoasteti limbajul corporal, asa Incat sa-1 puteti controla in
negocierile reale. Fiti constienti de limbajul dumneavoastra corporal atunci cand negociati. Aveti
grija sa folositi mai mult pozitiile deschise: sedeti inclinat spre spate, cu bratele desfacute, cu
palmele desficute, zimbitor, privind partenerul in ochi. In scurt timp veti arati firesc, chiar daci la
inceput sunteti stanjenit.

Dezvoltarea abilitatilor de comunicare eficienta si de solutionare a conflictelor

Dezvoltarea abilitatilor de comunicare se realizeaza prin activitati si tehnici care sunt orientate
la: dezvoltarea comunicarii non-verbale, intelegerea importantei comunicarii personale, facilitarea
raporturilor interpersonale, constientizarea importantei ascultdrii active in comunicare, invatarea
stabilirii contactului vizual in comunicare si dezvoltarea abilitatilor de a se incadra intr-0
conversatie deja inceputa.

Insusirea strategiilor de solutionare a conflictelor se poate infaptui prin activitati si exercitii
care au ca obiective: constientizarea problemelor si inlaturarea lor, Intelegerea comportamentului pe
care il adoptdm fatd de altii, prin identificarea sentimentelor si emotiilor in situatii de conflict si
detensionare, dezvoltarea deprinderii de a reactiona la critici, facilitarea exprimdrii agresivitatii si
favorizarea colaborarii.

Tehnica ,,Acum iti spun”
Timp: cel putin o orad
Desfasurare. Asezati in cerc, psihologul va stimula discutia si memoria faptelor,
evenimentelor, situatiilor din copildrie care au lasat o urmi negativa in propria viata. In special
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amintirea unor fraze care au ranit sau au fost retinute ca nedreptate. Pot fi cuvintele unui parinte, ale
unui invatator, ale unui prieten, care inca dor

Se cere participantilor sa scrie pe foaia datd de psiholog fraza respectiva.

Se lasa putin timp.

Pe rand, fiecare participant va citi fraza si va ilustra contextul in care a fost pronuntata,
sentimentele si repercusiunile unui asemenea eveniment.

Dupa ce toti au citit si au povestit situatia, psihologul va cere grupului sa se mute cu scaunele
la capatul camerei, lasdnd un spatiu mare liber.

Pe peretele opus va fi pus un scaun pe care va fi in mod simbolic asezatd persoana care a
pronuntat fraza scrisa pe foaie.

Pe rand, fiecare participant se va posta

In fata scaunului liber si va incepe un dialog cu cel care a pronuntat fraza.

Va putea spune propriile motive, sa-si exprime propriile resentimente, durerea sau furia. Va
putea chiar si-si imagineze ci celalalt fi raspunde. In acest caz va trebui si stea pe scaunul liber si si
vorbeasca ca si cum ar fi persoana cireia i se adreseaza.

Dialogul va continua pana ce se va simti nevoia s inceteze.

Grupul va asculta in liniste pana ce toti isi vor fi terminat dialogurile.

La final, psihologul ca solicita participantii sa-si exprime sentimentele trdite la propriul dialog
si la dialogul celorlalti.

Discutie finala libera.

Sugestii pentru psiholog. Aceasta tehnica poate fi dureroasa su uneori dificila, mai ales la faza
de dialog cu scaunul gol. Daca vreun participant nu doreste sa incerce aceasta experientd, va putea
vorbi la sfarsit.

Pentru unii va fi mai usor sa vorbeasca cu o persoana reald: intr-un asemenea caz va alege un
coleg de grupa care va reprezenta persoana care a pronuntat fraza si se va aseza pe scaunul liber.

Este importanta solicitarea participantilor de a-si exprima propriile sentimente fata de cei care
I-au jignit.

Dacd vreunul se blocheaza la dialog, poate fi ajutat de cédtre un alt membru din grup.
Psihologul va intreba in acest caz cine ,,simte” ca poate sa-si ajute colegul.

Cine se ofera va trebui sd se aseze in spatele lui, pundndu-i mainile pe spate sa vorbeascd in
locul lui incercand sa exprime verbal sentimentele care nu au putut fi exprimate cu voce tare.

Participarea emotiva a grupului se va dovedi terapeutica, la fel, ca si posibilitatea oferita de
joc de a exprima, chiar mai tarziu, sentimentele care s-ar fi vrut exprimate, odata, persoanei care ne-
a ofensat.

Tehnica ,,Dialogul prin gesturi”

Timp: aproximativ o jumatate de ora

Desfasurare. Psihologul propune fiecarui participant sa-si aleagd un coleg si sa formeze astfel
un cuplu. Fiecare cuplu trebuie sd improvizeze un dialog non-verbal, deci sa foloseascda numai
gesturi, semne si mimicd facila. Psihologul va ldsa un timp de lucru de cel putin 3 minute. La
sfarsitul experimentului, fiecare cuplu va putea sa verifice verbal daca mesajele au fost clare sau nu.
Este posibil, dacad grupul doreste, sd se repete experienta schimband partenerul. La sfarsit,
participantii sd renasc in cerc pentru o discutie finala.

Tehnica ,,Ochiul lui Polifem”.
Timp: cel putin 40 de minute, in functie de numarul de participanti
Desfasurare. Psihologul le va explica participantilor cd activitatea consta in a forma perechi
in care unul din cei doi participanti il insoteste intr-o calatorie imaginara pe celalalt, care se preface
ca este orb. Cel care este ghidul trebuie sa propuna un traseu frumos, pe care sa-1 descrie, , pentru a-
| determina pe colegul orb sa il urmeze, folosindu-se doar de ,,ochii mintii”.
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Alegerea perechilor si a rolurilor este ldsatd la alegerea subiectilor, cu o singurd sugestie:
ambii sa experimenteze cele doua roluri (doud minute pentru fiecare traseu).

La sfarsitul activitatii, fiecare participant 1si exprimd preferinta pentru un rol sau pentru
celalalt, spune ce dificultati a intalnit, chiar si eventuale temeri traite.

Discutie finala libera.

Sugestii pentru psiholog. Sa noteze ce dificultati a notat fiecare persoand sau cuplu in timpul
activitatii; cum este privitd asumarea responsabilitatii in rolul ghidului si capacitatea de a avea
incredere totala in ceilalti in rolul celui orb; tipul de traseu ales, linistit si incurajator sau dificil si
imprevizibil.

Tehnica ,,Calitoria mea cu ...”

Timp: aproximativ o ora

Desfasurare. Psihologul cere fiecarui participant sa-si inchipuie cd pleaca intr-o caldtorie
imaginara, spre orice destinatie, localizatd intr-o epoca trecutd, prezentd sau viitoare. Cere 1n plus sa
se ia cu sine un coleg de calatorie ales dintre persoanele din grup. Conducitorul invita pe fiecare sa
scrie o povestire intitulata: ,,Caldtoria mea cu ...”, cu recomandarea ca personajele din célatorie sa li
se dea nume imaginare. Dupa ce a acordat grupului timpul necesar pentru a scrie povestirea (10 — 15
minute) se trece la lectura povestirilor. Dupa citirea propriei povestiri, fiecare participant va trebui
sd spuna ce persoana din grup si-a ales ca insotitor de calatorie si de ce.

Sugestii pentru psiholog. Jocul scoate in evidenta mai ales problema alegerii si explica
mecanismele acesteia. Pe cine alegem si de ce? La ce ne asteptam si ce parere avem despre ceilalti?

Psihologul va trebui sd acorde o atentia speciald acestor aspecte, sd sustind persoanele in
alegerile lor si Tn exprimarea sentimentelor.

Activitatea ,,Calatoria de cristal”

Timp: 10 minute

Desfasurare. Participantilor i se citeste incet textul: ,,Asezati-vd comod, relaxati-va si
inchideti ochii. Imaginati-va urmatoarele: Primavara intrati intr-o livada de meri. Mergeti incetisor
printre copaci, savurand aroma florilor gingase. Pe o cararusa micuta, ajungeti la o portita si o
deschideti. Iesiti intr-o lunca verde. larba moale se leagana, insectele bazaie placut, vantul adie usor
si va mangaie fata, parul, Tnainte este un iaz, apa este limpede, iepurasii de soare se joacd ,,de-a v-ati
ascunselea”. Incetisor, ajungeti la o insuld. Mergeti pe malul unui raulet si ajungeti la o cascada,
intrati in cascada. Apa va curdta, va ,,umple” cu putere si cu energie. Ajungeti la o pestera linistita,
comoda. Acum, trebuie sd va intoarceti pe acelasi drum. lesiti din livada de mere si deschideti
ochii”.

Activitatea ,,Stari sufletesti exprimate cu ajutorul corpului”
Timp: o ord in functie de numarul participantilor
Desfisurare. Participantii trebuie si aseze scaunele in semicerc. Inainte de a incepe jocul,
psihologul explica importanta folosirii corpului ca mijloc de comunicare si sa se evite discrepantele
sau ambiguitatea in transmiterea mesajelor. In acest moment, prezinta fiecarui participant o situatie
specifica dintre cele de mai jos, prin care se poate invata exprimarea identitdtii propriei persoane:
- atragerea atentiei;
- comunicarea oboselii;
- Manifestarea afectiunii;
- exprimarea furiei:
- comunicare nerabdarii;
- exprimare sireteniei.
Pe rind fiecarui participant i se va cere sd exprime o anumita nevoie prin folosirea in intregime
a corpului, inclusiv mimica faciald si contactul ochilor; restul grupului va trebui sd recunoasca ceea
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ce s-a intentionat sd se exprime si sd noteze eventualele discrepante in comunicare nonverbala.
Fiecare membru, la sfarsitul jocului, va exprima in mod verbal ceea ce a simtit la efectuarea
exercitiului.

In cazul in care cineva manifestd dificultati in indeplinirea sarcinii, conducitorul va putea cere
altuia din grup sa-1 inlocuiasca. Persoana care are dificultati va observa acest comportament si apoi
va incerca sa-| repete.

Variante a) la sfarsitul activitétii, psihologul va putea deschide o discutie in care fiecare este
liber sa descrie cum se exprima de obicei cu tot corpul si ce sentimente in imprejurari precise.

b) dupd ce a distribuit foi fiecaruia, psihologul poate sd propund sd se scrie prima pagind
numele si starea emotionald cea mai relevantd din zilele precedente si pe rind sd o reprezinte cu
ajutorul corpului, asa cum crede cp este mai bine.

La sfarsit, fiecare participant va prezenta celorlalti emotia reprezentatd; grupul o va compara
cu ceea ce a dedus si a scris in timpul reprezentarii.

Sugestii pentru psiholog. Psihologul va trebui sd sublinieze importanta corpului In comunicare
si cat de mult este subevaluat acest aspect.

Psihologul va trebui sa fie atent si sd incurajeze orice comportament adecvat, orice pas mic
facut de participanti, evitand respingerea comportamentelor inadecvate.

Tehnica ,,Modalitatea de a-i respecta pe ceilalti”

Timp: 1/2 — 1 ora, in functie de numarul participantilor

Desfasurare. Psihologul ii va invita pe participanti asezati in cerc sd adopte o pozitie cat mai
relaxanta, comoda, aplecand capul inainte, lasand libere bratele pe langa corp si sd inceapa relaxarea

Respira profund si da tot aerul afard. Incearc sa iti eliberezi mintea de orice gand suparitor si
concentreaza-ti atentia asupra muschilor corpului pe care, incet, ii relaxezi, vizualizeaza-ti
fruntea..., muschii gatului..., ai spatelui..., incearca sd-i lasi in voie. Relaxeazad-ti bratele...,
mainile..., vizualizeaza-ti fiecare muschi al pieptului si al abdomenului in timp ce se relaxeaza.

Incearca sa simti toti muschii corpului in deplina relaxare. Respiratia este regulata, inspira si
expird, de fiecare datd cand respiri odatd cu aerul iese si toatd tensiunea ta. La fiecare expiratie
repetd cuvantul ,,calm”.

Acordati 3 — 4 minute pentru relaxare.

Psihologul continud: ,,Acum incearcd sa cauti in memorie o intalnire cu un prieten, la care ai
avut o anumitd stare sufleteascd, incearca sd te observi din exterior vizualizdndu-ti atitudinea
corpului, expresia fetei, contactul ocular, si distanta interpusa intre tine si el”. Dupa ce s-a ldsat un
timp suficient, psihologul va sugera exercitii de revenire: ,,Acum misca-ti picioarele, mainile,
intinde-ti bratele, respira profund, deschide ochii”.

La sfarsitul activitatii fiecare participant va spune ce tip de situatie a vizualizat si ce emotie a
simtit, dificultatile Intalnite, care era comportamentul sau si daca ar fi vrut sa poatd sa se exprime
intr-o alta maniera decét cea vizuala.

Variante: psihologul va putea sugera o vizualizare a intdlnirii cu un prieten la care
participantul a simtit o emotie opusa celei vizualizate anterior (placere — furie, bucurie — tristete).

Sugestii pentru psiholog. In acest joc putem intelege cum ne comportam fati de ceilalti.

Este bine ca animatorul grupului sd noteze dinainte dificultatile participantilor si sd observe
daca sunt probleme de vizualizare, in cazul in care s-a utilizat variante participantii sa se exprime
verbal daca a fost mai simplad vizualizarea in situatia placutd sau in acea in care isi exprimau un
sentiment negativ.

Activitatea ,,Modalitatea de a te exprima si de a asculta”
Timp: % - 1 ord, in functie de numarul participantilor
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Desfasurare. Participantii sunt invitati sa se aseze in cerc. Psihologul 1i va ruga pe participanti
sa se gandeascd la o problemd despre care simt nevoia sa vorbeascd; imediat dupa aceea sunt invitati
sa-si aleagad un partener si sa se aseze alaturi de el.

Pe rind, unul din membrii perechii va Incepe sd-si expund propria problema celuilalt, care va
trebuie sd raspunda spontan: psihologul va schimba rolurile, iar cine a expus problema acum asculta
problema celuilalt.

Dupa ce toate perechile au terminat, fiecare spune cum s-a simtit cand a povestit si cind a fost
ascultat si cat de mult a reusit sa il asculte pe celdlalt. In plus, daci s-a simtit mai bine cind a
ascultat decat atunci cand a povestit. La sfarsitul fiecarei prezentari, publicul va putea face aprecieri
privitoare la ceea ce a observat din cand in cand.

Sugestii pentru psiholog. Aceasta activitate este necesara pentru verificarea capacitatii fiecarui

Psihologul 1i va ajuta sa observe daca au fost dificultati in exprimarea unui lucru despre sine
sau depistarea si discutarea problemei altora.

Tehnica ,,Eu printre oameni”

Timp: 30 de minute

Desfasurare. Participantii sunt rugati sa rdspunda la urmatoarele intrebari:

Care este atitudinea mea fatd de oamenii din jur, ce sentimente am fata de ei?

Iubesc pe cineva in afara de mine?

Pe cine respecte eu?

Ce apreciez cel mai mult in oameni (la general) si la prieteni?

Cum ma comport cu oameni diferiti si in situatii diferite?

Ce oameni (de aceeasi varsta sau mai maturi) ma intereseaza?

Deseori intru in conflict cu altii? De ce?

Ce companii ma atrag cel mai mult?

Sunt eu capabil sd sdvarsesc o faptd importantad in apararea dreptdtii, contra fatdrnicii si
grosolaniei?

Sunt considerat drept om care procedeaza corect?

Prietenii se simt bine cu mine?

Cine ma intelege cel mai bine?

Ce prefer mai mult: sd ajut oamenii sau sa fiu ajutat de ei1?

Fiecare participant va citi pe rind ce a scris, apoi va Tmpartasi trairile, perceptiile, descoperirile
pe care le-a avut cu privire la sine, cum s-a simtit cand a scris, i-a fost usor, i-a fost greu si cum s-a
simtit cand a citit rdspunsurile.

Tehnica ,,Hartiute colorate”

Timp: 30 de minute

Desfasurare. A. Moderatorul lipeste pe fruntea fiecarui participant cate o hartiutd colorata,
fara ca acesta sd vada culoare. Dupa ce toti participantii au primit hértiuta pe frunte li se cere sa se
grupeze dupa culorile pe care le au pe frunte, ei necunoscand culoare.

B. Se da in ména fiecarui participant cate o hartiutd coloratd, fara ca ceilalti s vada. Aceeasi
indicatie, grupati-va dupa culorile pe care le aveti In mana.
La final se discutd: cum s-a simtit fiecare cand ceilalti stiau cine este, dar el nu / cum s-a simtit cand
doar el stia cine este, iar ceilalti nu?

Tehnica ,,Exprima-te in situatii de disconfort”
Timp: % - 1 ord, in functie de numarul participantilor
Desfasurare. Dupa ce li s-a spus participantilor sd aseze scaunele in cerc, psihologul i invita
pe fiecare in parte sd se gandeasca la o situatie din prezentul sau din trecutul sdu in care ar fi vrut sa-
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si exprime sentimentele sau parerile legate de o anumita persoana (sau mai multe persoane) si nu a
reusit sa o faca.

In acest moment, fiecare membru isi alege din grup un partener care poate si reprezinte
persoana cerutd din el. Odatd formate perechile, pe rind, fiecare va putea sd se aseze 1n fata
persoanei alese si va trebui sa exprime ceea ce gandeste si simte. La sfarsit, fiecare va trebui sa
spund cum s-a simtit in situatia In care i comunica celuilalt ceea ce gandea si simtea si daca el crede
ca a reusit sa facd acest lucru. Grupul va trebuie sa aprecieze cat de mult a reusit fiecare membru sa
exprime coerent prin comunicarea verbald si non-verbala.

Tehnica ,,Lucruri care ne plac”

Timp: oora

Desfasurare. Va rog sd va grupati in diade. Acum discutati in interiorul diadei timp de 5 — 10
minute despre lucrurile care va plac. Ati terminat! Priviti in jur si alegeti alta pereche cu care sa va
grupati. Ati ales! Incercati sa aflati ce lucruri aveti in comun, ce va apropie si ce va deosebeste.
Exercitiul continui pani vom realiza doud grupuri de 6 persoane. Ati realizat cele 2 grupuri. In
interiorul grupurilor mari ati aflat ce va apropie si ce va desparte, apoi ganditi-vd cum sd va
prezentati celuilalt grup dupa aceleasi criterii. Puteti alege pe cineva care sa reprezinte grupul (5 —
10 minute). Apoi veti iesi pe rind in fata grupului si va veti prezenta. Ati reusit! Acum veti forma
cercuri numite ,,cercul intereselor” care au la baza asemanari si interese comune. Discutati ce lucruri
creative ati putea realiza 1n viitor pe baza asemanarilor si intereselor voastre.

Pe final se discuta: Ce impresii ati avut in timpul desfasurarii acestei activitati? ce ati simtit in
timpul jocului In grupuri mici? Ce au simtit cei au transmis jocul? Ce ati simtit in timpul jocului
colectiv? Ce ati simtit cand vi s-au adresat mesajele? Ce impresie v-a creat ,,cercul intereselor”?
cum v-a ajutat acesta pentru planurile voastre de viitor?

Tehnica ,,Scrisori”
Timp: o ord
Desfisurare. iti propun un exercitiu care te va ajuta si intelegi mai bine atitudinea ta fatd de
sine 1nsusi si fata de cei apropiati, sd-ti exprimi gandurile si emotiile. Scrie o scrisoare familiei tale.
Scrie o scrisoare celui mai drag om. Scrie o scrisoare dusmanului tau.

Tehnica ,,Dependenta si co dependenta in viata mea”
Timp: o ora.
Desfasurare. Trebuie sa alcatuiesti lista supararilor si plangerilor (pretentiilor) (raspunsurile
le inscrii in coloane pe foi separate pentru fiecare intrebare).
1. Sunt suparat pe mama fiindca ...
2. Sunt suparat pe tata fiindca ...
3. De ce sunt suparat pe ... (aici se inscrie numele persoanei sau mai multor persoane
importante pentru tine)
4.  Sunt nemulfumit de mine fiindca ...

Tehnica ,,Ferestrele emotiilor”
Timp: 30 de minute
Desfasurare. Identificati o situatie, care a generat emotii negative / emotii pozitive. Poate
cerata cu seful sau discutia cu o prietend. Ati identificat? Acum ganditi-va la o emotie negativa si
incercati sa va dati seama: ce am fdcut eu pentru a genera emotia, ce a u facut ceilalti pentru a
genera emotia, cum au rezolvat ceilalti emotia?

Ce am facut pentru a genera emotia Ce au facut ceilalti pentru a genera emotia

Cum am rezolvat eu emotia Cum au rezolvat ceilalti emotia
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Pe final se concluzioneaza: transmiteti persoanelor mesaje pozitive, constientizati valorile
personale principale, ale dvs. si a celor cu care interactionati, identificati sursa mesajelor cu
potential negativ, actionati in armonie cu valorile personale.

Activitatea ,,Fire incurcate”

Timp: o ora

Desfasurare. Participantii sunt rugati sa se aseze n cerc tinandu-se de maini. I se cere unui
participant care se ofera voluntar sd iasa din sala si sa astepte pand va fi chemat. Ceilalti participanti
fard a-si da drumul la maini se combina astfel incat colegului iesit din sala sa-i fie greu sa mai refaca
cercul.

Discutii pe final: cum v-ati descurcat? Au fost participanti care v-au sustinut? In ce mod? Ati
simtit nevoia de a ajuta, compasiune fatd de celalalt? Ce ati facut? Cum s-au simtit atunci cand
colegul nu reusea sa refaca cercul? Dar cand a reusit?

Tehnica ,,Ascultarea”
Timp: 30 de minute
Desfasurare. Observati persoanele din anturajul dumneavoastra in timpul unei conversatii
obisnuite. Distingeti momentele 1n care ele nu mai ascultd sau isi intrerup interlocutorul. Distingeti
distorsiunile mesajului (cand ascultatorul intelege altceva decat ceea ce intentioneaza sa transmita
interlocutorul).
Distingeti persoanele care asculta si recepteaza corect mesajul.
Ce impact are asupra dialogului o ascultare defectuoasa? Dar o ascultare corectd?
Observati gandurile care va trec prin minte atunci cand ascultati un interlocutor sau cand
ascultati ceva la radio sau TV. Cum influenteaza aceste ganduri interpretarea mesajului receptat
de dumneavoastra?
Distingeti situatiile cand va vine greu, respectiv usor sa ascultati. Repetati situatiile cand credeti
ca ati inteles mesajul, chiar inainte ca interlocutor sa fi vorbit.
Ce impact are asupra dialogului o ascultare defectuoasa? Dar o ascultare corecta.

Tehnica ,,Jocul contrariului”

Timp: 30 de minute

Desfasurare. Grupul se divizeaza, fiecare grup avand un numar egal de membri. Se aranjeaza
in doud siruri, astfel, incat fiecare sa aiba in fata o persoand din celalalt grup, la o distantd de trei
metri. Psihologul prezinta succesiv sau alternativ urmatoarele conditii:
Vorbiti cu una dintre persoane din grupul de vis-a-vis
Comunicati cu privirea cu o persoana din celalalt grup
Intrati in contact cu cineva din grupul din fata prin intermediul gesturilor

- Conversati intre grupuri ca echipe.

Evaluarea se realizeazd mai Inti pe perechi, apoi cu tot grupul. Doritorii sd se exprime cum s-au
simtit 1n interiorul grupului. Cum s-a perceput distanta?

Tehnica ,,Nivelul de comunicare”

Timp: o orad

Desfasurare. Cand mesajul este exprimat direct si precis?
Cand este el exprimat aluziv, indirect sau prea complicat?
Care sunt consecintele exprimarii indirecte sau aluzive asupra intelegerii mesajului?
Dar cele ale exprimarii directe si precise?
Exersati 1n scris pentru a va exprima ideile cat mai direct si cat mai precis posibil, Delimitati ideile
pentru a nu le exprima pe toate deodata. Ordonati-le cat mai logic posibil.
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Exersati oral pentru a va exprima cat mai precis, mai direct si mai simplu. Straduiti-va cu partea
nonverbala sa fie adaptata la sensul mesajului.

Tehnica ,,Priviti in ochi interlocutorul”

Timp: 30 minute

Desfasurare. Exersati, incercand sd va priviti in ochi interlocutorul, atunci cand ii vorbiti.
Daca vi se pare greu, este destul sd-i priviti conturul fetei sau doar fruntea: cel din fatd dvs. nu-si va
da seama daca va uitati in ochii lui sau la un alt element al fetei. Daca este necesar, exersati, fara sa
va descurajati, apropiindu-va treptat privirea de ochii interlocutorului. Veti reusi, dupd mai multe
incercari, si mentineti fird nici o problema contactul vizual. Incercati si va priviti interlocutorul
cand 1i dati cuvantul sau cand asteptati un raspuns. Priviti-1 usor atunci cand ii vorbiti, mai ales cand
doriti sa subliniati un pasaj important.

Tehnica ,,Participa la o conversatie”

Timp: % -1 ora, in functie de numarul participantilor.

Desfasurare. Participantii se aseazd 1n cerc. Psihologul comunicd grupului modalitatea de
desfasurare a jocului: pe rand, fiecare trebuie sa iasd din camera, in timp ce ceilalti Tncep o
conversatie pe o tema care ii intereseaza.

In acest moment, oricine doreste poate incepe discutia, iese primul participant, psihologul cere
restului grupului sa stranga cercul si sa stimuleze situatia In care o persoand necunoscuta va intra in
grup si va continua discutia; cand discutia incepe sd se Insufleteascd, psihologul 1i cere
participantului care a iesit sd intre si 1l invita sa gaseasca o modalitate de a intra in grup alegandu-si
locul 1n spatiu, simuland faptul ca trebuie s intervind intr-o situatie in care sunt doud persoane care
nu cunosc.

Se acorda timp suficient pentru fiecare.

La sfarsitul activitatii, psthologul va intreba componentul care a intrat ultimul cum s-a simtit
cand era in afara camerei, cu ce dificultati s-a confruntat cand a intervenit in conversatie; iar pe
restul participantilor 1i va intreba ce au simtit cand au trebuit sd accepte un nou element in interiorul
grupului.

Variante. Acest joc poate fi foarte stresant dacd subiectul care trebuie sa intervind intr-0
conversatie este o figura absolut necunoscuta grupului. Totusi se poate, incerca sa se repete de mai
multe ori jocul, propunandu-se diverse roluri, plecand de la cele mai putin stresante pana la cele mai
stresante — de exemplu, sa se Inceapd cu un rol de prieten care, de citva timp, a fost plecat in
strainatate.

Sugestii pentru psiholog. Acest joc este important pentru identificarea modalitatilor sau
limitelor cu care se confrunta altii in situatii necontrolabile.

Psihologul va trebui sd observe dificultatile fiecarui participant care intervine in conversatie,
acei membri ai grupului care opun rezistenta, cei care, dimpotriva, se arata binevoitori in a-l primi
pe noul venit.

Dacd un anumit participant va intdmpina anumite dificultdti in interventie, va putea sd repete
jocul pana cand se va declara satisfacut.

Tehnica ,,Blocarea invaziunii celuilalt”
Timp: 1/2 — 1 ora, in functie de numarul participantilor
Desfasurare. Li se cere participantilor sd aseze scaunele in forma de cer; psihologul va invita
pe fiecare sd se gandeasca la ceva ce ar putea sd ceard sau sd doreascd de la un alt component al
grupului, utilizand invaziva si sicaitoare.
Dupa ce li s-a acordat cateva minute de gandire, fiecare isi va alege partenerul.
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Pe rand, fiecare participant va trebui sa-si asume rolul de persoand sacditoare in timp ce
celalalt va trebui sa gaseasca o modalitate de stopare a cestei atitudini invazive, §i invers.

Dupa ce toti au efectuat exercitiul, psihologul ii va intreba pe fiecare cum s-a simtit ca
persoana sufocantd si ce a simtit cand era ,,invadat”; in plus, il va Intreba pe cel care a suportat
»invazia” cat de satisfacut este privitor la modalitatea pusa in practica pentru a-1 opri pe celdlalt sau
daca ar fi vrut sa faca mai multe ori altceva.

La sfarsit va fi o discutie in grup in timpul céreia fiecare va putea sd vorbeasca despre
experientele si trairile personale relative la aceasta tema.

Sugestii pentru psiholog. Adesea nu reusim sa intelegem cand cineva ne invadeaza spatiul.
Aceastd activitate este utila pentru a distinge o cerere de insistentd si pentru a invdta cum sa o
stopam.

Psihologul va observa cine a avut dificultéti in stoparea celuilalt si i va propune, dacad doreste,
sa repete scena de mai multe ori, pana cand se declard multumit de comportamentul sau.

Activitatea ,,Reactia la critici”

Timp: % -1 ord, in functie de numarul participantilor

Desfasurare. Psihologul 1i invitd pe participanti sa-i observe pe ceilalti si sd se gandeasca la
un aspect care nu le place la cineva si simt nevoia sd o spuna.

Pe rand, fiecare 1si alege un partener, se va aseza jos in fata lui si va Incepe sd-i spund ceea ce
simte si ceea ce gandeste despre el, iar celdlalt va reactiona cum crede de cuviinta.

La sfarsit, fiecare va trebui sa exprime ceea ce a simtit la comunicare a tot ceea ce simtea fata
de celalalt, partenerul va trebui sa exprime la randul sau ce a simtit cidnd a fost criticat si
dificultatile de a reactiona. Ambii vor trebui sa incerce sa inteleaga daca unul dintre ei ar fi vrut sa
reactioneze intr-un alt fel decat cum a facut-o la sfarsitul fiecarei prezentdri de cuplu, grupul va
putea sd-si exprime propriile trdiri avute referitore la diferite interactiuni.

Sugestii pentru psiholog. Acest joc ii ajutd pe participanti sd-si dea seama de felul cum
primesc criticile. Este bine ca activitatea sa se repete de fiecare data cand cineva a dovedit mari
probleme in felul de a reactiona. Este necesar sd se repete scena de catre un membru al grupului care
joaca rolul modelului si apoi si se invite din nou subiectul si repete scena. In acest scop, ar fi
necesar ca, grup la care fiecare sd poata da exemple de situatii trdite, prezente sau trecute, in care au
primit critici, pentru a verifica daca reactia la aceste critici facute cunoscute in interiorul grupului
este una obisnuita.

Tehnica ,,Strigéitul de razboi”

Timp: circa o jumatate de ora, in functie de numarul participantilor

Desfasurare. Dupd ce au pus salteaua in mijlocul camerei, psihologul le propune
participantilor sd-si imagineze ca sunt indienii din America si trebuie sa Infrunte dusmanul. Deci,
cate unul pe rand, ii aseaza la micd distanta de saltea si i1 invitd sd-si ia un mic avant pentru a urca
si sd tipe in momentul urcarii pe saltea, pentru ca apoi sa cada pe ea. Psihologul trebuie sa specifice
ca tipatul poate fi exprimat printr-un sunet sau printr-un cuvant inventat, dar ca, in ambele cazuri,
fiecare trebuie sd incerce sd emita sunetul cit poate de tare. Fiecare participant trebuia sd repete
experienta de cel putin patru ori.

Sugestii pentru psiholog. Este posibil ca unii participanti sa intampine greutati in emiterea
sunetului, Tn acest caz, psihologul nu trebuie sa-i forteze, ci sd-i incurajeze sa ia exemplu de la
colegi si sa-i incerce sa-i imite.

Tehnica ,,Turnul de control”
Timp: jumatate de ora
Desfasurare. Se formeazad perechi si se nominalizeaza cine este ,,avion” si cine ,,turnul de
control”. Se face o pistd cu doud randuri de scaune, creand obstacole pe traseul de aterizare.

97



»Avionul” are ochii legati, iar ,,turnul de control” trebuie sa-1 dirijeze verbal, evitand dificultatile
pentru o aterizare favorabila. Pe urma, rolurile se schimba, fiind posibild si modificarea situatiei pe
pista de obstacole. Se examineaza faptul cum s-au simtit participantii.

Dezvoltarea inteligentei emotionale

Pentru un adult inteligenta emotionald este o dimensiune fundamentala a personalitatii.
Confruntarea cu schimbari tot mai frecvente, imperativul adaptarii, participarea la diferite sarcini, in
diferite echipe implicd dezvoltarea inteligentei emotionale. Aceasta se poate realiza prin:
dezvoltarea abilitatilor de comunicare, dezvoltarea capacitatii de ascultare, identificarea si
intelegerea emotiilor si sentimentelor proprii si a celor din jur, experimentarea deschiderii totale fata
de celalalt si dezvoltarea empatiei, cunoasterii si intercunoasterii.

Activitatea ,,Propozitii incomplete”

Timp: 30 de minute
Desfasurare. Se impart fisele si fiecare le completeaza individual. Participantii trebuie sa
completeze urmatoarele propozitii.

Cand sunt tacut intr-un grup, ma simt...

Cdnd sunt cu o persoand si nu vorbesc, ma simt ...

Cand ma supar pe cineva, ma simt ...

Cdnd e cineva suparat pe mine, ma simt ...

Cand critic (cert) pe cineva, ma simt ...

Cdnd cineva de ldnga mine pldnge, ma simt ...

Cand fac cuiva un compliment, ma simt ...

Cdnd cineva imi face un compliment, ma simt ...

Cand sunt nedreptatit, ma simt ...

Se initiaza discutii: A fost greu sa terminati propozitiile? Cum apreciem sentimentele? Este usor

sd le exprimam? Suntem atenti cu ceilalti?

Tehnica ,,Mesaje citre celalalt”

Timp: 30 de minute

Desfasurare. Participantii sunt solicitafi sd8 completeze si sa transmitd verbal fiecare
propozitie la cel putin cinci persoane diferite:

EU am NeVOoIe aCUM de..........cooviiiiiiiiiicceee e

Eu am nevoie acum de... iar asta ma face sa...........cccceevivieneniinieneniieneene,

Eu cred ca tu al NEVOIE de....c..eiiuiiiiiiiiiiiiceieeeeee e

Eu cred cd tu ai nevoie de... iar asta ma face Sa..........coceeveeviinienienienieneeene

EU vI€aU Ca tU S8,

Eunu vreau €a tu S8 ......cooociiiiiiiiiiiiiii i

Discutii pe final:

Care au fost necesitatile colegilor vostri?

A fost usor sa le intelegeti necesitatile? Ce v-a ajutat / sau ce v-ar ajuta sa-i intelegeti mai
bine?

A corespuns ceea ce cred ei despre necesitatile voastre cu ceea de ce aveti nevoie?

Cum va simtiti dupa aceasta activitate?

Tehnica ,,Empatia — inversiune de rol”
Timp: o orad
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Desfisurare. Vi rog sa formati un cerc. In mijlocul cercului vom aseza un scaun pe care va
sta unui dintre participanti. Acestuia i se cere sa interpreteze rolul unei persoane pe care nu o place.
Ceilalti participanti 1i pun intrebari iar acesta va trebui sa raspunda tratdndu-i cu consideratie.

Pe final se discutd: ce au trait inainte si dupa intrarea in rol? Ce experiente le-a invocat
exercitiul?

Tehnica ,,Teatrul sentimentelor”

Timp: 30 de minute

Desfisurare. Intr-o cutie se introduc o serie de biletele pe care sunt notate diverse sentimente
legate de activitatea profesionald: fericire, nemultumire, furie, implinire si tristete. In altd cutie se
introduc biletele pe care sunt scrise diferite parti ale corpului: ochi, palme, gura, nas, fatd si brate.
Participantii sunt rugati sa se Imparta in doud grupe. Se solicitd participantilor din primul grup sa
traga un biletel pe care este scris un sentiment si un altul cu o parte a corpului. Apoi., un membru al
grupului este rugat sd mimeze emotia notata pe biletel folosind doar partea corpului indicata.

Membrii celui de al doilea grup au sarcina sa intuiasca starea emotionala mimata. Se continua
pana s-au implicat toti participantii.

Pe parcursul activitatii se urmareste daca participantii folosesc abilitatile empatice ,,privesc in
ochi in timp ce ascultd”, ,,inteleg si accepta punctul de vedere al celuilalt”, ,,vorbesc despre ceea ce
a fost perceput”.

Activitatea ,,Jurnalul emotiilor”
Timp: 30 minute
Desfasurare. Psihologul roaga participantii sd completeze un jurnal al emotiilor, respectand
cerinfele indicate. Sarcina poate fi continuata si acasa.
Jurnalul emotiilor

Saptiméana Luni |Marti |Miercuri |Joi |Vineri |SAmbiti |Duminica
7.00-12.00
Actiune

Emotie

12.00 — 17.00
Actiune

Emotie

17.00 - 21.00
Actiune

Emotie

Activitatea ,,Totul se leaga”

Timp: 30 de minute

Desfasurare. Unul din membrii grupului este rugat sd dezvolte o idee. Apoi, altcineva va
preluare o parte din discurs (un cuvant cheie, sinteza partiald) si va continua discursul. Pe rand se
vor implica toti participantii, fiecare asociind un discurs personal.

Discutii pe final. Dupad finalizarea exercitiului se vor face discutii pe tema data. Se vor urmari
emotiile, traite, ce experientd le-a trezit activitatea, pe ce s-a centrat fiecare in parte: ascultarea
celuilalt, exprimarea propriilor idei, limbaj non-verbal, le-a fost greu, le-a fost usor, ce le-a fost mai
usor sa realizeze?

99



Tehnica ,,Asertiv vs. Pasiv sau Agresiv”

Timp: o ora

Desfasurare. Ne impartim in trei grupuri, fiecare a cate 4 persoane formand echipa A, B, C.
Membrii echipei A sunt rugati sd realizeze un scenariu in care sa prezinte o situatie in care
personajele manifestd: comportament asertiv / comportament pasiv / comportament agresiv.

Membrii echipe B vor fi rugati sa interprete scenariul pus la dispozitie de echipa A.

Membrii echipei C vor identifica cele trei tipuri de comportari si vor descrie stdrile lor
emotionale in fata fiecarei comportari.

Grupati in doud echipe A si B.

Echipa A va initia o conversatie cu membrii echipei B, provocand acestora diferite
comportamente emotionale prin: intreruperi repetate / diferite expresii ale fetei / afirmatii jignitoare
/ reactii disproportionate ca raspunsuri (explozie de bucurie, furie, etc.) / complimente nesincere /
complimente sincere / ascultare empatica, etc.

Inversare de rol

Feedback-ul activitatii: ce ati simtit atunci cand ati fost intrerupti in repetate randuri, s-au
folosit afirmatii jignitoare la adresa dvs., complimente nesincere? Dar atunci cand v-ati simtit
ascultati empatic, incurajati, vi s-au reflectat sentimentele?

Tehnica ,,A impartasi si a comunica. Fraze de completat”
Timp: o ord
Desfasurare. Cautati-va un partener din grup. Asezati-va fata in fata cu el, tineti-va de maini
si priviti-vd in ochi timp de 2 minute. Examinand in liniste ceea ce se produce in dvs. o sa va
impartdsiti opiniile si sentimentele cu partenerul.
1. Ceea ce gandesc despre tine este...
Comunicati-i in mod liber si spontan partenerului parerea pe care o aveti despre el. spuneti-i
lucruri importante, pentru ca el sa invete sa se cunoascd mai bine.
2. Ceea ce-mi place si apreciez la tine este ...
Ceea ce va place din punct de vedere fizic si moral, ceea ce apreciati la el din punctul de
vedere al calitatilor lui de contact si comunicare.
3. Ceea ce nu-mi place la tine este ...
De exemplu. Ceea ce nu imi place la tine este ca nu imi rdspunzi cand iti vorbesc ...
4. Mi-e ciuda pe tine cand ... sa-ti cer sa ...
De exemplu: Mi-e ciuda pe tine ca te prezinti adesea ca o victima vinovata.
Cand aveti nevoie de ceva cereti. cererile neformulate se transforma 1in frustrari.
Resentimentele neformulate se transforma in furie ori sunt proiectate sub forma de vina.
5. Sentimentele pe care le am pentru tine sunt...
Exprimati sentimentele pe care le simtiti fatd de persoana respectiva, atat cele pozitive, cat si
cele negative. De exemplu: mi-e frica de tine sau nu mi-e frica de tine.
6. Resursele tale sunt ...
Spuneti-va parerea despre resursele interioare ale acelei persoane, mai ales in ceea ce priveste
modului sau de-a comunica cu sine sau cu ceilalti. De exemplu: Ascultare, comunicare,
tenacitate, caldurd umana, receptivitate, incredere in sine, empatie, rabdare, etc.
Discutii pe final: ce au evocat vorbele sau comportamentul celuilalt in tine? Cum ma afecteaza
mesajul celuilalt? Ce sentiment imi induce: de placere, de tristete, furie, plictiseald / Ce am inteles
din ceea ce imi spune?

Tehnica ,,A fi in acord sau dezacord - oglinda”
Timp: o ora.
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Desfasurare. Alege-ti un partener. Stabiliti cine va fi A si cine va fi B. Ati stabilit? Acum,
priviti-va in ochi si mentineti contactul vizual.

A — va face miscari spontane. B le va copia miscarea lui A pastrand contactul vizual. Daca B
constatd cd nu va putea imita miscarea, A va trebuie sd o modifice pentru a se putea realiza
exercitiul. — 1 min.

2.Acum, tu B, rupe asimetria anterioara. Fii in dezacord cu ritmul si miscarea colegului.
Pastrati contactul vizual. Urmadriti care sunt reactiile voastre interioare atunci cand celdlalt face
miscari diferite — 1 min.

3. B renunta la contactul vizual , este tot mai aproape de A si face cu totul alte miscari decat
A. A- trebuie sa analizeze ce simte in aceste conditii — 1 min.

4. A continua sa faca miscari. B — va relua contactul vizual si va compune propriile sale
miscari ca raspuns. Va incerca sa recreeze armonia — 2 min.

Opriti-va! Inchideti ochii si vizualizati in interior experienta traita.

Ce ati simtit In momentul ,,spargerii” oglinzii, atunci cand miscérile au incetat sa mai fie
sincrone?

Mai mult ce s-a intamplat atunci cand s-a modificat brusc contactul vizual?

Cum s-a simtit A Tnsotit in miscari de catre B?

Dar B 1n calitate de insotitor?

Exercitiul ,,S& Ascultim in deplini constiinta”

Timp: pe parcursul unei saptaimani

Desfasurare. Alege un moment in care vei fi cu u interlocutor care are nevoie sa-ti vorbeasca.

Asculta-1 neutru si binevoitor.

Uitd-te la persoana pe care o asculti, daca esti la telefon, nu face altceva decat sa te
concentrezi asupra a ceea ce auzi.

Nu mai vorbi.

Incearca sa intri in empatie si sa intelegi persoana respectiv, chiar daca subiectul despre ce
vorbeste ti se pare banal.

Nu pune afirmatiile sub semnul intrebarii. Nu judeca.

Foloseste cuvinte de incurajare ca sa-i ardti cad-l asculti, impulsionandu-l sd continue:
,,in'geleg. 7 Mmm...”,  Da. ...

Foloseste formula ,,Inteleg” cand este potrivita.

Nu-l intrerupe ca sa-i spui ceea ce simti sau gandesti.

Incurajeazi-ti interlocutorul prin limbajul tiu corporal: daca te inclini spre el sau dai din cap
inseamna ca esti atent la ce spune.

Nu cduta solutii in timp ce asculti decat daca persoana ti-0 cere.

Al grija sa nu tai vorba, rdmai la subiectul abordat de aceasta.

Exercitiul ,,Aplecare asupra mea”

Timp: 30 — 40 minute

Desfasurare. De fiecare data cand nu te simti bine, pot ,,s8 mad opresc la mine Insumi”, sa
respir linistit, sd Tnchid ochii si sd-mi pun urmatoarele intrebari:

1. Ce emotie simt?
2. Care este nevoia mea nesatisfacuta?

Aceasta introspectie imi va permite sa-mi clarific trdirile interioare si chiar dacd nevoia nu
poate fi satisfacuta pe moment, faptul ca am identificat-o si am numit-0 constituie un prim pas spre
calm si liniste, pot sd ies din ceatd emotionald si sd ajung la claritate si la constientizarea a ceea ce
traiesc.
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Astfel, pot sa folosesc autoempatia, adica sa imi Intdmpin cu bunavointd emotiile, pentru ca,
in acel moment, probabil cd doar eu o pot face. Ma pot Imbratisa, ca pe un copil, pe care al iei in
brate pentru a-1 linisti.

Tehnica ,,Reexprimarea emotionala”

Timp: pe parcursul unei saptamani

Desfisurare. In comunicarea cu interlocutorul vom reformula emotiile acestuia: ,,inteleg ca
esti furios, trist, contrariat”.

Se mai pot folosi si urmatoarele formulari:

,»Vad ca esti furios..., nelinistit..., frustrat...”.

JInteleg ci esti enervat. .., nelinistit..., suparat...”.

,»Vad ca esti contrariat..., ingrijorat..., trist...”.
Important este sa-i arati si sa-i spui celuilalt ca emotia lui a fost observatd si inteleasd. Aceasta
tehnicd poate fi aplicatd pe toate palierele: cu copiii, In cuplu, cu familia, cu prietenii, in relatiile
sociale sau profesionale.

Team building sau cum formam o echipa eficienta de munca

Team building este un proces de dezvoltare si motivare a unui grup, astfel incat aceasta sa-isi
ating a telul si sa devino o echipa. Team building-ul presupune un set de activitati complexe si
conectate intre ele, dar si cu nevoile participantilor. R

Pentru angajati team building inseamna timp de calitate petrecut alaturi de colegi. In cadrul
activitatilor de echipd ce presupun: cooperare, strategie, comunicare, creativitate, uneori depasirea
propriilor limite dar si distractie, sa inveti sd te cunosti pe tine si pe colegii tdi, sa-ti dezvolti acele
abilitati necesare lucrului In echipa, s gasesti cea mai bund cale de comunicare si cooperare cu
colegii, intr-o atmosferd placutd, reconfortanta, astfel incat toate cunostintele acumulate sa se
sedimenteze cit mai rapid si eficient. Intr-un final toate activitdtile duc la cresterea performantei
echipei.

Team building-ul are numeroase avantaje, printre care vom numerota:

- diminuarea fluctuatiei de personal,

- energia colectivd a companiei este imbunatatita,

- optimizeaza organizarea echipei prin comunicare, decizii, roluri,

- consolideaza dialogul,

- creste sentimentul de apartenentd a individului la grup,

- are un context experimental, ceea ce stimuleaza pozitiv echipa,

- reduce stresul si amelioreaza climatul intern,

- imbunatateste imaginea companiei,

- permite schimbul de experienta si responsabilizeaza angajatii,

- creste motivarea, cooperarea, dar si schimbul de abilitéti si informatii,

- permite o mai mare implicare din partea fiecarui membru al echipei,

- recunoaste competentele si ideile tuturor, creste productivitatea si calitatea serviciilor
oferite,

- consolideaza echipele.

Activitatea ,,Numara legat la ochi”
Spatiu: indoor sau outdoor.
Participanti 5 — 40.
Timp: 15 — 30 minute
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Desfasurare. Grupul se va aseza in cerc cu fata indreptate spre exterior, cu spatele unul la
celalalt. Dupa ce se face asezarea cate un membru pe rand va trebui sd spund un numar cu glas tare,
iar echipa va trebui sa-l identifice. Va vorbi cate o singurd persoand pe rand. Activitatea poate fi
modificatd prin introducerea unor subiecte noi pe care membrii echipei le vor spune. De exemplu:
nume de tari, nume de fotbalisti, nume de ciocolata, melodii cunoscute, etc. Aceastd activitate face
parte din acele idei de activitdti de team building care pot fi folosite la inceputul sesiunilor. Este o
activitate indicata sa o faci in cadrul echipelor noi, in care oamenii nu se prea cunosc intre ei.

Activitatea ,,Cercul tiacerii”

Spatiu: indoor sau outdoor

Participanti 10 — 20.

Timp: 10 — 15 minute

Desfasurare. O persoana din cadrul cercului este rugatd sa meargd in mijloc. Va fi legata la
ochi si va trebuie sd ghiceasca unde se aude zgomotul din cadrul cercului. E indicat sa aveti un
spatiu unde este liniste. Indiferent ca e outdoor sau indoor. Persoanele din cerc vor trebui si
transfere un obiect de la unul la altul, iar unde se aude zgomot persoane din mijloc poate ghici. Daca
persoana a ghicit cine face zgomotul trece in cerc si cel ghicit vine in mijloc.

Activitatea ,,Orbul”

Spatiu: indoor sau outdoor.

Participanti 7 — 14.

Timp: 20 — 30 minute

Desfasurare. Se vor face echipe de cate doi. Unul dintre ei va fi legat la ochi. Cel care nu va
fi legat la ochi va trebui sd creeze un labirint pe unde il va purta pe coleg. Dupd ce il trece prin
labirint, colegul legat la ochi va trebui sa giseasca calea de intoarcere. Labirintul trebuie sa fie usor
si cu grad scazut de dificultate. Sa nu uitdm ca Intr-un team building buna dispozitie si distractia
primeaza. Aceste idei de activitati de team building le poti face indiferent de eveniment.

Activitatea ,,Legatura”
Spatiu: indoor sau outdoor.
Participanti 4 — 12.
Timp: 20 — 30 minute
Desfasurare. Pentru aceastd activitate toti participantii trebuie sd stea asezati intr-un cerc, cu
fata in interior. Dupa ce toatd lumea e pe pozitie se vor prinde de méini. Acum psihologul va veni la
fiecare si 1i va lega de incheieturile mainilor. Dupa ce toata lumea e legatd psihologul va da cateva
jocuri de indeplinit. De exemplu:
3. Impachetarea unui cadou;
4. Sa construiasca un pod;
5. Satoarne o cand cu apa pentru fiecare persoana din grup, etc.

Aceste idei de activitdti de team building pot fi facute oriunde.

Activitatea ,,Turnul comunicarii”

Spatiu: indoor sau outdoor.

Participanti 6 — 24 de participanti.

Timp: 60 de minute

Desfasurare. Turnul comunicdrii are ca scop scoatere participantilor din zona de confort si
cresterea gradului de interactiune. Denumirea activitdtii provine sin munca noastrd de zi cu zi,
deoarece uneori uitdm sa ascultdm si sa fim activi Tn comunicare. Aceastd activitate ne va aminti ce
inseamnd sd fim asertivi si sd adaptam comunicarea in functie de fiecare situatie. Participantii se
aseaza in cerc, majoritatea vor fi legati la ochi, iar unul va putea vedea. El va dirija activitatea prin
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comunicare. El nu are voie sa atingd sfoara, care dirijeaza turnul. La aceasta activitate linistea si
ascultarea activd vor predomina. Experienta pe care o va dobandi echipa va fi unicd si inedita.
Echipa va avea de indeplinit mai multe probe in cadrul acestei activitati. Probele vor avea mai multe
grade de dificultate. Dupa activitate de team building se va face de briefing pentru a discuta de ce s-
a facut turnul comunicarii.

Turnul comunicarii se poate repeta la mai multe evenimente de team building, pentru a se vedea
modul in care se gestioneaza situatia.

Activitatea ,,Podul lui Da Vinci”

Spatiu: indoor sau outdoor.

Participanti: 6 — 15 (daca grupul este mai mare se vor face mai multe subgrupe).

Timp: 20 — 30 minute

Desfasurare. Leonardo da Vinci a fost unul dintre cei mai creativi oameni ai lumii, el a
dezvoltat diferite masindrii pur si simplu uimitoare. Aceasta activitate se axeaza pe construirea unui
pod din scanduri care sa se auto sustind. Pentru a duce acest joc de team building la bun sfarsit
echipa va trebui sa planifice, sa coordoneze si sa lucreze bine 1n echipd. Aceasta activitate face parte
din acele idei de activitati de team building in care participantii se vor implica 100%. Echipa va
trebui sa-si facd un plan si apoi sd se coordoneze pentru a-1 duce la bun sfarsit.

Jocul ,,Raul cu lava”

Spatiu: indoor sau outdoor.

Participanti: 8 — 12 (daca grupul este mai mare se vor face mai multe subgrupe).

Timp: 20 — 30 minute

Desfasurare. Scopul acestui joc de team building este ca toata lumea sa treaca in siguranta pe
partea cealaltd a raului de lava. Pentru a trece in sigurantd vor trebui sa lucreze in echipd si sd se
incadreze doar pe foaia A4 pe care vor sta. Fiecare persoana va sta pe o foaie A4. Dupd ce toata
lumea e pe pozitie, se poate incepe jocul. Ultima persoana va fi prima care va incerca sa treaca raul
de lava. Ea trebuie sa gaseasca cea mai buna strategie cu fiecare persoana din fata ei pentru a ajunge
la mal. Pe foaia A4 pot sta minim 2 persoane. Dacd foaia ramane goala raul o va lua. De aceea se
incepe de la ultima persoana. Daca doresti sd complici acest joc poti lega persoanele la ochi sau poti
adduga alte elemente pe care vor trece participantii. Aceastd activitate se poate realiza si ca o
intrecere intre doud sau mai multe echipe.

Jocul creativ ,,Gazeta de stiri”

Spatiu: indoor.

Participanti 6 — 20.

Timp: 60 — 90 minute

Desfasurare. Participantii la acest team building vor trebui sd faca pe o foaie de flipchart un
anunt de stiri referitor la cum vad ei compania pe viitor. Pot folosi toate materialele de care dispun.
Dacé vor sd faca improvizatii o pot face, chiar e de incurajat. Gazeta de stiri ca joc intr-un team
building va ajuta echipa sa se destinda si sa fie creativa. Daca echipa este mare se pot face grupuri
mai mici si fiecare sd primeascd cate o tema (stiri internationale, sport, vremea, stiri locale, stiri soc,
etc.). La finalizarea activitatii e indicat sa faceti un debriefing pentru a discuta fiecare lucru care s-a
intamplat pe durata activitatii de team building

Activitatea ,,Dansul echipei tale”
Spatiu: indoor sau outdoor.
Participanti: 10 — 80.
Timp: 120 — 180 minute
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Desfasurare. Aceasta activitate de team building este antrenant si foarte creativ. Fiecare
echipa va trebui sa creeze propriul dans in functie de o tema aleasa de ei. Un trainer special ii va
coordona si la va oferi suport cand vor avea nevoie. Daca doriti sd lucrati cu 3 grupuri e bine sa
aveti o locatie de team building care sd ofere aceasta posibilitate. Participantii vor iesi din zona de
confort si vor fi creatorii propriei lor coregrafii. Ne dormi ca toatd lumea sa facd parte din procesul
pe care il dezvoltam in team building. Cand face acest lucru participantii sunt mai motivati si mai
incdrcati cu energie.

Activitatea ,,Triunghiul vietii”

Spatiu: indoor sau outdoor.

Participanti: 8 — 18.

Timp: 40 — 60 minute

Desfasurare. Echipele dvs. au ramas blocate pe 3 insule separate. Obiectivul jocului este de a
afla cum sa obtii 3 elemente esentiale pe fiecare insuld pentru a supravietui. Fiecare insula trebuie sa
aibad apa, mancare si o statie radio pentru a supravietui pana la salvare. Insulele se afla la o distanta
foarte mare una de alta si nu se poate trece usor/ echipele pot comunica intre ele prin statiile radio.
Ele vor trebuie sa puna la punct un plan de supravietuire doar cu echipamentele pe care le au ei.

Activitatea ,,Exploreaza-ti sentimentele”

Spatiu: indoor sau outdoor.

Participanti: 5 — 45 de participanti.

Timp: 60— 120 minute

Desfasurare. Percepem realitatea exterioard cu ajutorul simturilor. Cu cat o amintire, include
mai multe simturi (vizual, auditiv, kinestezic, olfactiv si gustativ) cu atit ea ramane mai bine
intipdrita in memoria noastra. Aceastd activitatea va scoate la iveala latura mai putin vizibild, mai
vulnerabild, mai autentica. Capacitatea de deschidere nu este o slabiciune, ba din contra, reflecta
puterea interioard. Activitatea graviteaza in jurul participantilor. Ei sunt cei care dezvoltd activitatea.
Psihologul este prezent pentru indrumare si oferire de informatie. Aceasta activitate este de fapt un
proces. Pentru inceput participantii vor fi Impartiti in grupuri mai mici. Sunt rugati sa aleaga 3 carti
cu diferite imagini. Dupa ce aleg trebuie sa prezinte colegilor de echipa cartile si sd raspunda la 3
intrebari. Dupa ce raspund grupul se axeaza pe oferirea de feedback constructiv. Rezultatele acestei
activitati sunt remarcabile si perfect customizate. Fiecare activitate e unica si duce la niste concluzii
surprinzatoare. Cu cat participantii se deschid si sunt mai empatici pot comunica valori esentiale
celor din jur. In tot procesul comunicirii cel mai important aspect este ascultarea activa. Ascultarea
activa necesita o pregatire initiala iar participantii la aceastd activitate de team building vor fi
invatate in toate aceste aspecte. Toate activitdtile sunt insotite cu multd distractie si voie bund.
Participantii se destind si se apropie mai mult, crednd coeziune in grup.

Activitatea ,,Semnalul electric”

Spatiu: indoor.

Participanti: 8 — 15.

Timp: 30 minute

Desfasurare. Participantii sunt legati la ochi si stau tindndu-se de mana intr-un sir continuu.
Primul dintre el are parte de la trainer de un impuls initial pe care trebuie sa-1 dea mai departe sirului
prin stringeri de mana, astfel incat ultimul membru al sirului sd dea raspuns corect Tnaintea echipei
adverse.

Activitatea ,,Camel Trophy”
Spatiu: outdoor.
Participanti: 8 — 15.
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Timp: o ord

Desfasurare. Fiecare provocare e menitd sa ne testeze limitele fizice si mentale dar si sd ne
scoatd din zona de confort. Pe un traseu prestabilit va trebui sa formati echipe si sd ajungeti la
destinatie folosindu-va de abilitatile voastre individuale sau colective, trecand peste obstacole si
gasind solutii creative cand vor aparea situatii neprevazute. Harta, busola si celelalte instrumente va
asteapta la locatie.

Activitatea ,,Telecomanda”

Spatiu: indoor.

Participanti: 12 — 16.

Timp: 40 minute

Desfasurare: Se vor forma 4 echipe. Se vor aseza doud echipe pe o parte, iar alte doua pe
cealalta parte. Distanta 10 — 15 m. Fiecare echipa va avea un voluntar si-l va ghida printr-un limbaj
sa gaseasca iala. Echipa din fata lui va trebui sa gaseasca cheia. Task-ul final este ghidarea celor doi
pentru introducerea cheii 1n iala. Participantilor li se vor prezenta un set de reguli care va face greu
de atins task-ul, insa nu imposibil. Se pot organiza trei runde.

Activitatea ,,Robotica”
Spatiu: indoor sau outdoor.
Participanti: 8 — 10.
Timp: 30 minute
Desfasurare. Se formeazad echipe de cate doi. Unul dintre ei va fi legat la ochi, iar celalalt il
va ghida pe un traseu cu obstacole sa ajunga intr-un anumit loc. Ghidajul va fi facut doar prin
punerea mainilor pe umerii celui legat la ochi. Se va juca 1n sistem eliminatoriu.

Activitatea ,,Perfect team”

Spatiu: indoor sau outdoor.

Participanti: 12 — 20 persoane.

Timp: 40 minute

Desfasurare. Este un joc provocator in care trebuie sd se caute solutii. Se vor face doud
echipe. Singura solutie este aceea in care ei vor functiona ca o echipa. Toti participantii vor fi legati
la ochi si se vor tine de méana. Vor avea de parcurs impreund un traseu foarte complicat. Lungimea
traseului va fi de 100 m pentru o echipa de 10 — 12 persoane. Este un joc care are si o solutie.

Activitatea ,,Paianjenul urias”

Spatiu: outdoor.

Participanti: 8 — 10

Timp: o ord

Desfasurare. Se vor forma doua echipe. Exercitiul este foarte atractiv pentru participanti.
Intre doi pomi participantii isi construiesc din fringhie o panza de paianjen. Fiecare ochi al panzei
poate fi folosit de un singur participant. Toti participantii vor trebui sa treacd in partea cealaltd a
panzei. Jocul este astfel gandit Incat participantii nu pot realiza sarcina decat dupad o anumita metoda
si numai cu ajutorul celorlalti.

Activitatea ,,Emisiunea TRANDY”
Spatiu: indoor.
Participanti: 10
Timp: minim o ora
Desfasurare. Participantii vor fi impartiti In doud echipe. Acestia vor trebui sd conceapa o
emisiune de stiri de 15 minute in care sd prezinte realizari profesionale si personale ale membrilor

106



echipei. Obligatoriu stirile trebuie sa includa toti membrii. Va fi alcatuit si un juriu care va decide
echipa castigatoare.

Activitatea ,,Sa ne salvim impreuna”

Spatiu: indoor sau outdoor.

Participanti: 10 — 12.

Timp: minim o ora

Desfasurare. Jucatorii alcatuiesc un grup de célatori prin jungla, capturat de canibali. Toti
calatorii, stand in picioare si lipiti strans unul de altul, au fost legati cu o funie ca sd nu scape.
Totusi, nu sunt paznici, iar daca grupul reuseste sa se deplaseze pachet, pana in alt loc, va gasi acolo
ajutor si calatorii vor scapa din cazanul canibalilor.

Activitatea ,,Cladirea uriasa”

Spatiu: indoor.

Participanti: 10 — 16

Timp: o ora

Desfasurare. Participantii sunt impartiti in 2 sau 4 echipe. Vor avea la dispozitie, hartie si
schoth pentru a construi o cladire cat mai Tnaltd. Cladirea la final va trebui sa suporte o greutate de
0,5 kg. Castigd echipa care construieste cladirea cea mai inaltd, dar care va putea sustine greutatea.
Greutatea va fi testul final, nu vor putea proba In timp ce construiesc.

Activitatea ,,Broasca testoasa”
Spatiu: indoor sau outdoor.
Participanti: 20 — 24.
Timp: 40 minute.
Desfasurare. Se formeaza grupe a cate 6 — 8 jucatori. Fiecare grupa primeste o patura.
Membrii grupei se bagd sub patura. Ei trebuie sa se coordoneze astfel incat sd parcurga o anumita
distanta (inainte, inapoi, peste obstacole) fara ca patura sa cada de pe ei.

Activitatea ,,Sculpturi”

Spatiu: indoor.

Participanti: 8 — 12.

Timp: 40 minute

Desfasurare. Jucdtorii se impart n patru grupe. Fiecare grupa numeste un sculptor. Ceilalti
sunt ,,materialul”. Sculptorul trage un cartonas, pe care este notata o situatie, ca de ex. o scena de
despartire, un succes la un examen, rec. Fard sa vorbeasca, sculptorul incearca sa transpuna scena
intr-o sculptura. Celelalte grupe trebuie sa ghiceasca motivul sculpturii.

Activitatea ,,Pompa de aer”
Spatiu: indoor.
Participanti: 6 — 10.
Timp: 40 minute
Desfasurare: Jucatorii formeaza doua grupe. O grupa se aseaza pe podea ca un balon
dezumflat. Ceilalti se grupeaza in jurul primilor. Ei sunt pompa de aer si trebuie sa umfle balonul.
Ei sufla prin mainile impreunate. Balonul se umfla incetul cu incetul. Apoi se schimba rolurile.

Activitatea ,,Dansul marionetelor”
Spatiu: indoor.
Participanti: 6 — 10.
Timp: 30 minute
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Desfasurare. Jucatorii formeazd perechi. Unul este marioneta, celdlalt papusarul. Ultimul
urcd pe un scaun, marioneta std jos sau in picioare. Jucatorii sunt legati cu sfori imaginare. Ei
incearcd sd joace un teatru de pdpusi. Variatiuni: Doi jucatori sunt papusari: unul se ocupa cu
mainile marionetei, celdlalt cu picioarele acesteia. Pentru inceput marioneta chiar poate fi legata cu
sfoara.

Activitatea ,,Este o vorba la noi”

Spatiu: indoor.

Participanti: 6 — 10.

Timp: 30 minute

Desfasurare. Fiecare jucator isi cautd un partener. Sarcina lor este de a reprezenta
pantomimic o zicatoare, de ex. ,,lupul paznic la 0i”, etc. Ceilalti jucétori trebuie sa ghiceascad despre
ce este vorba. Ar fi indicat ca partenerii sa se schimbe des intre ei. O grupa are nevoie de mai multi
mimi, ei pot fi ajutati de alti jucatori. Atentie: zicatorile sa fie cunoscute.

Activitatea ,,Teatru pentru toti”

Spatiu: indoor.

Participanti: 8 — 12.

Timp: 30 minute

Desfasurare: Jucatorii stabilesc o tema, pe care doresc sd transpund pe o scena de teatru (2
echipe). Apoi vorbesc despre situatia care sa stea la baza piesei. Doi sau trei dintre ei incep sa joace
scena. Pe rand, cand doresc, pot si ceilalti sd se implice. Tot asa un jucator care joacd se poate
retrage si sa ia rolul unui spectator. Interesant este la acest joc cd nu stie cum merge jocul mai
departe, totul depinde de prestatia si dorinta fiecaruia.

Activitatea ,,Obiective SMART”

Spatiu: indoor.

Participanti: 6 — 10.

Timp: 20 — 30 minute

Desfasurare: Participantii (impdrtiti in 2 sau 4 echipe) vor avea sarcina sa fixeze 2 obiective
comune pe care urmeaza sa le atingd anul urmator. Ei vor primi Inainte instructiuni de felul cum
trebuie stabilite obiectivele.

Activitatea ,,Hotii de timp”

Spatiu: indoor.

Participanti: 12 — 16.

Timp: 30 — 40 minute

Desfasurare. Participantii vor fi impartiti in 4 echipe. Ei trebuie sa identifice cauze ale
pierderii timpului, insotite de solutii. Castigd echipa care identifica cele mai multe solutii realiste.

Activitatea ,,Performer”
Spatiu: indoor.
Participanti: 12 — 16.
Timp: 30 — 40 minute
Desfasurare. Participantii vor fi impartiti in 4 echipe. Se vor aduna pe o singura fisa calitatile
de care dispune fiecare, Intocmindu-se astfel o fisa a performantei. Apoi participantii vor trebui sa
identifice cand si unde anume isi folosesc acele abilitati in cadrul companiei.

Activitatea ,,Supravietuirea pe mare”
Spatiu: indoor.
Participanti: 10 — 18.
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Timp: 30 — 40 minute
Desfasurare. Participantii se impart in echipe. Ei sunt intr-o situatie de criza, Intrucat nava lor
se scufunda. Pot lua dintr-o listd de obiecte in barca lor. Ei trebuie sa stabileasca ce obiecte vor lua,

in functie de situatia in care se afla.

Activitatea ,,Martienii si pamantenii”
Spatiu: indoor.
Participanti: 10 — 12.
Timp: 30 minute
Desfasurare. Participantii vor fi impartiti in doud echipe. Unii vor fi martieni, iar ceilalti
pamantenii. Ei vor primi un set de instructiuni, insotit de o descriere a situatiei 1n care se afla. Ei vor
trebui sd negocieze cu cealaltd echipd o anumita tranzactie cat mai avantajoasd. Va fi o negociere in

runde.

Activitatea ,,Cine suntem”
Spatiu: indoor.
Participanti: 12 — 18.
Timp: o ora
Desfasurare: Participantii vor fi Impartiti in 4 echipe. Ei vor trebui sa raspunda la 3 intrebari.
Cum sunt priviti de furnizori? Cum ne vedem noi? Cum ne vad clientii nostri? Apoi se va discuta
despre masurile posibile pentru Tmbunatatire.

Activitati pentru dezvoltarea creativitatii la tineri si adulti

Exercitiul ,,30 de cercuri”

Materiale: foaie cu 30 de cercuri, creion/pix

Durata: 5 minute

Scop: clarificarea imaginii cu privire la potentialul creativ, dezvoltarea ingeniozitatii

Fiecare student primeste cate o foaie pe care sunt desenate 30 de cercuri. Sunt rugati ca
timp de un minut sa transforme cat mai multe dintre ele in obiecte (unul poate fi soarele, altul
poate fi o minge etc.) Trebuie sa se tind cont de faptul cd e important sd obtind cat mai multe
obiecte in 60 de secunde, deci conteaza cantitatea, nu calitatea.
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Exercitiul ,,Cate-ncap intr-o valiza?”
Materiale: foaie, pix
Duratd: 10 minute
Scop: dezvoltarea productivitatii creative
Fiecare participant este rugat, pe rand, s numeasca cat mai multe obiecte care Incep cu
aceeasi litera si care ar incdpea intr-o valiza (de exemplu, pentru litera P, poti spune pistol,
platrd, pantof, poseta, dar nu pian sau palat).

Exercitiul ,,Povesti actualizate”

Materiale: cartonase cu denumiri de povesti, foaie, pix

Durata: 30 minute

Scop: dezvoltarea spiritului inventiv

Se formeaza echipe a cate 3 persoane. Fiecare echipa alege cate un cartonas pe care este
indicatd denumirea unei povesti renumite. Sarcina este de a alcdtui povestii un sfarsit nou si
diferit de cel cunoscut deja. Colegii vor alege care este cea mai ingenioasa varianta.

Exercitiul ,,Cuvinte aleatoare”

Materiale: dictionar, foi, pixuri
Duratd: 20 minute

.....

Se lucreaza cu dictionarul. Fiecare participant deschide dictionarul la Intamplare si
alege al 3-lea cuvant de pe pagina dreapta, sus. Repeta apoi procedeul de inca 3 sau 4 ori.
Sarcina este de a alcatui o fraza cu cuvintele gasite, care sa fie logica si plauzibila.
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Exercitiul ,,intﬁmplﬁri trasnite”
Materiale: set de imagini, foaie, pix
Durata: 40 minute
Scop: stimularea creativa, dezvoltarea ingeniozitatii
Se formeaza echipe a cate 3. Fiecare echipi alege cite o imagine din cele propuse. In
baza acesteia va alcatui, timp de 15-20 minute, o poveste/intamplare. Cele obtinute vor fi
prezentate grupului.

Activitatea ,,Reutilizare creativa”

Materiale: lucruri folosite/uzate la alegere, capsator, lipici, foarfece, foi, creioane,

carioci

Durata: 60 minute

Participantilor 1i se inainteaza sarcina de a crea o compozitie/lucrare pe tema libera.
Conditia 1nsa este de a utiliza lucruri folosite/uzate deja (de ex.: pahare din plastic, pungi, hartii,
sticle etc.) Timpul acordat este de 50 minute, dupa care fiecare prezinta lucrarea realizata.

Activitatea ,,Poezii grabite”

Materiale: set de cartonase cu substantive, set de cartonase cu adjective, foi, pixuri

Durata: 20 minute

Scop: dezvoltarea gandirii divergente

Pe masa sunt aranjate doud seturi de cartonase cu cuvinte. Un set contine doar
substantive, iar altul doar adjective. Fiecare participant extrage cate un substantiv (care va fi
“eroul” poeziei) si 3 adjective. Sarcina consta in alcatuirea unei poezii in care sa fie incluse toate
cuvintele extrase. Timpul acordat este de 5-7 minute, dupa care toti citesc pe rand poeziile.

Activitatea ,,Salata de povesti”

Materiale: set de cartonase cu personaje din povesti cunoscute, foi, pixuri

Duratd: 40 minute

Se lucreaza in echipe a cate 2-3. Pe masa este aranjat un set de cartonase. Se sugereaza ca
fiecare echipa sd aleagd 2 sau 3 cartonase, pe fiecare dintre ele fiind reprezentat cate un personaj
dintr-o poveste cunoscutd. Sarcina este de a crea o poveste noud prin amestecarea personajelor
din povestile cunoscute, realizind un nou fir narativ. Pentru alcatuire se ofera 15-20 minute,
dupa aceasta fiecare echipa citind colegilor cele obtinute.

Activitatea ,,Publicitate”

Materiale: set de cartonase cu obiecte, calculatoare

Durata: 60 minute

Scop: dezvoltarea originalitatii si antrenarea imaginatiei

Participantilor li se spune ca publicitatea face parte din viata noastra, aceasta insotindu-ne
acasd, in fata televizorului, in masind, la cumparaturi, pe stradd. Se formeaza echipe a céte 3
persoane. Membrii echipelor sunt rugati sa-si imagineze cd sunt angajati la o firma de publicitate
din New York. Sarcina echipelor este de a realiza (cu ajutorul PPT) o reclama ineditd unui obiect
reprezentat pe cartonas. Se tine cont de faptul cd reclama nu trebuie sd se rezume doar la
imagini, ci si la alte elemente precum muzicd, slogan etc. Se acordd 20 de minute pentru
claborarea reclamei, dupa care echipele prezinta cele realizate colegilor, cu scopul de a-i
convinge ca produsul prezentat meritd achizitionat.
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Activitatea ,,Dezbateri”

Materiale: cartonase cu situatii, cartonase "PRO”/”CONTRA”, foi, pixuri

Durata: 40 minute

Scop: dezvoltarea gandirii divergente, sporirea capacititii de asumare a riscului in
sustinerea si promovarea ideilor originale ( proprii sau ale altora), dezvoltarea capacitatii de a
lucra 1n echipa

Grupul de studenti se imparte in doud echipe, alegand céte un lider. Se propun diferite
situatii (de ex: stergerea frontierelor dintre state, interzicerea inghetatei, legalizarea cannabis-
ului, adoptarea legii cu privire la nasterea obligatorie, interzicerea concubinajului etc.) Liderii
echipelor trebuie sd aleagd dintre doud cartonase, pe unul fiind scris ”PRO”, iar pe altul
"CONTRA”. Astfel, echipa cu cartonasul "PRO” trebuie sa aducd argumente in sustinerea ideii
propuse, iar echipa cu cartonasul "CONTRA” trebuie sid propund argumente in scopul
respingerii ideii. Echipele au la dispozitie 10-15 minute pentru a-si formula argumentele, dupa
care fiecare echipa anuntd pe rand cate un argument. Dezbaterile incheie iIn momentul in care
echipele 1si epuizeaza toate argumentele.

Activitatea ,,Continua desenul”

Materiale: foaie cu figuri, creioane

Durata: 25 minute

Scop: dezvoltarea gandirii divergente, dezvoltarea capacitétii de adaptare

Toti membrii grupului primesc cate o foaie de hartie pe care sunt desenate in mod haotic
cateva figuri geometrice. Pornind de la figurile respective, studentii trebuie sa elaboreze un
desen. Se ofera 15 minute la dispozitie, dupa care fiecare explica grupului ceea ce a reprezentat
in desenul sdu.

L]

Activitatea ,,Cabinetul meu”

Materiale: foi, pixuri, creioane, carioci

Durata: 50 minute

Scop: dezvoltarea gandirii divergente, dezvoltarea capacitatii de a lucra in echipa

Se formeaza echipe a cate 3. Studentii sunt invitati sa-si imagineze ca au posibilitatea de
a-si deschide propriul cabinet. Impreuna cu membrii echipei trebuie si decidd cum se va numi
cabinetul, ce tip de asistenta psihologica vor oferi, care vor fi clientii tinta, care vor fi slogan-ul
si emblema etc. Dupa 30 de minute, fiecare echipa va prezenta grupului cele elaborate.

Activitatea ,,Felicitare”
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Materiale: foaie alba, hartie coloratd, ata coloratd, creion simplu, radiera, foarfece, lipici

Durata: 30 minute

Scop: dezvoltarea creativitatii expresive

Se propune realizarea unei felicitari cat mai originale pentru un prieten care in curand
urmeaza sa serbeze un anumit eveniment. Pentru realizarea sarcinii se oferd doar o foaie alba,
hartie colorata, atd colorata, creion simplu, foarfeca si lipici. Se acordd 20 minute pentru
elaborare. La final fiecare prezinta felicitarea realizata.

Activitatea ,,Ce inseamna fericirea?”

Materiale: coala de hartie (A1), creioane, carioci, acuarele, hartie colorata, lipici

Durata: 50 minute

Scop: dezvoltarea gandirii divergente, cresterea tolerantei pentru ambiguitate,

dezvoltarea capacitatii de a lucra in echipa

Se formeaza grupuri a cate 4 membri. Toti participantii sunt indemnati sa mediteze
asupra intrebarii ”Ce inseamna fericirea?”” Dupa aceasta grupurilor li se propune sa elaboreze o
gazetd de perete in care sa ilustreze raspunsul la intrebarea data. Se acorda drept timp de lucru 30
de minute, dupa care grupurile prezinta cele elaborate.

Activitatea ,,Renovare si modernizare”

Materiale: coala de hartie (A1), creioane, carioci, acuarele, hartie colorata, lipici, pix

Durata: 50 minute

Se lucreaza 1n grupuri a cate 3. Participantii sunt rugati sd-si imagineze ca se anuntd un
concurs in cadrul universitdtii, care presupune selectarea celei mai originale si potrivite idei de
renovare si modernizare a blocului in care-si fac studiile. Se presupune ca proiectul acopera toate
cheltuielile necesare credrii unui mediu armonios atat pentru studenti, cit si pentru profesori si
personalul auxiliar. Se acorda drept timp de lucru 30 de minute, dupa care grupurile isi prezinta
proiectele. Grupul, al cérui proiect a fost recunoscut drept cel mai bun, va fi premiat.
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