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“Succesul este utilizarea la maximum a capacitdtilor pe care le posezi. ” Zig Ziglar

BRAND
PERSONAL




Ne dedicam intreaga viata pentru atingerea obiectivelor, urmand fie cararea abrupts,
ce urca drept catre varf, fie drumul mai lung, care ocoleste muntele serpuind in pante line.
De-a lungul vietii intdlnim oameni care ne impresioneaza prin faptul ca au o caracteristica:
sunt foarte pasionati de ceea ce fac. Vazandu-i nu ne inchipuim nici un moment ca ar putea

fi altfel. Povestile lor de succes, ne inspira, devenind modele de urmat.

Edmund Percival Hillary a fost un alpinist si explorator neozeelandez, cunoscut mai
ales pentru ca a fost primul om care a ajuns pe varful muntelui Everest, ca membru al celei
de-a noua expeditii britanice de cucerire a varfului, in 1953. Edmund Hillary a incercat de
citeva ori fard succes, sd cucereascd Everestul Tnainte si reuseascd. In cartea sa ,inalta
aventura”, Hillary relateaza promisiunea facuta muntelui dupa esecul din 1952: ,Te voi
cuceri pana la urma. Pentru ca tu nu cresti mai mult decat atat, in schimb eu cresc intruna.”
Si a reusit, a ajuns pe acoperisul lumii, la 8.848m! Un apicultor a reusit s3 cucereasca
necunoscutul, sa invinga limitele stiute pana atunci. La coborare, Hillary avea sa afle ca nu
mai era acelasi. La Katmandu astepta o telegrama expediata de la Londra, pe numele Sir
Edmund Hillary. Campania dusa apoi timp de decenii pentru construirea de scoli si spitale in

Nepal a constituit, Tnsa, adevaratul motiv de mandrie.

,Primul om” se diferentiaza de restul, putini stiu cine a fost al doilea. Povesti de
succes gasim nu doar in cartile motivationale, ci si in jurul nostru identificdm oameni care au
realizat ceva Tn viata si care ne pot inspira prin exemplul lor. Ambitie, perseverenta,
creativitate, ingeniozitate, competenta, inteligenta sunt doar cateva dintre ingredientele
strategiei umane de succes. Nimeni nu poate stii combinatia perfecta, important este sa nu
ne oprim din c3utdri pand cand nu am gasit raspunsul care ne multumeste. Tn tot acest
proces de modelare stabilim obiective, perfectionam competente si ne adaptam mediului.
Construim un BRAND PERSONAL. Escaladam muntele in dorinta de a ajunge primii in varf si
totusi nu putem reusii singuri. Sir Edmund Hillary facea parte dintr-o expeditie britanica

formata din 11 alpinisti si 300 de serpasi.



CAPITOLUL 1. Branding Personal intre marketing, estetica si psihologie -

”Interesul pentru sine e reprosat pe toate tonurile,
de parcd lumea ar fi populatd exclusiv cu oameni
care se rusineazd sd se uite in oglindd, care ii iubesc
numai pe altii, Ti admird numai pe altii si au despre ei

insisi o pdrere execrabild.

Octavian Paler, Eul detestabil

psihologie




Brandingul personal este un un proces obligatoriu pentru toti oamenii care sa vor sa
faca ceva remarcabil in domeniul lor. Notiunea, folosita pentru prima data de Tom Peters in
1997 (in articolul The Brand Called You), a ajuns una dintre principalele preocupari ale
oricarui lider care se respecta. Importanta brandului personal trebuie constientizata insa
indiferent de varsta, pozitie, domeniu de activitate; cea mai simpla, dar dificila preocupare a

noastra fiind cea de Director de Marketing al organizatiei Eu SRL.

Desi multi plaseaza brandingul personal la limita dintre marketing, estetica si
psihologie, Tn contextul social de astazi, el este unul dintre domeniile cele mai importante
pentru fiecare dintre noi. Traind in permanenta in mijlocul societatii, calitatile si defectele
noastre devin vizibile. De cele mai multe ori, intram intr-o negociere cu ideea ca vom vinde

” A
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un produs sau un serviciu. In majoritatea cazurilor insd, ne ,vindem” in primul rand pe noi
insine. Cei din fata noastra sunt dispusi — sau nu — sa ne asculte argumentele si in functie de
ceea ce stiu despre noi, de parerea pe care o au deja formata. Aceastda imagine care ne

precede poate fi Tnh avantajul nostru, daca ne preocupam de acest lucru.

Brandul personal nu inseamnad numai imagine, asa cum se practica in prezent n
Romania, el reprezinta imagine fundamentata pe valoare. Un exemplu de brand personal
autentic, in lumea televiziunii romanesti, este Andreea Esca. Desi poate ca unii ar putea
judeca gresit imaginea acestei femei, considerand ca un prezentator de stiri doar citeste de
pe prompter, Andreea Esca dovedeste prin studii si prin proiectele intreprinse de-a lungul
timpului ca este mai mult decat doar o imagine frumoasa pe sticla. Un adevarat model al
succesului, construit in timp, prin perseverenta si fidelitate, cea mai proeminenta imagine a
postului de televiziune Pro TV, Esca prezinta buletinul de stiri de la ora 19:00 inca de la
infiintarea postului, in 1994. Un alt element distinctiv este stilul sau elegant, feminin si
mereu pus la punct. In opozitie fatd de acest model stau domnisoarele standardizate care

imita disperat modele si migreaza de la o televiziune la alta.

Mentalitatea conform careia preocuparea pentru propria imagine e un lucru de care
ne putem lipsi, este gresita. Nu este vorba de o incalcare a principiilor crestine cu privire la
modestie si sfiosenie, ci pur si simplu despre promovarea propriei valori. Concurdm cu sute

de oameni buni, asa ca nu are sens sa ne sfiim sa aratam ce putem, sa ne expunem intr-un



mod atractiv calitatile. Imaginea este o notiune foarte fragila. Deseori necesita sacrificii din
partea celor care o vor frumoasa si admirata de restul lumii. Si cel mai bine este sa fie
construitd temeinic, zi de zi. Imaginea nu Tnseamna forma fara fond, ci o haina atractiva

pentru valoare.

Companiile investesc sume colosale in brandingul de corporatie si in brandurile
produselor pe care le vand, nu pentru ca ele n-ar fi bune, ci pentru ca, intre atatea alte
companii si produse foarte bune, castiga cele care transmit o imagine mai clara, mai distincta
si mai relevanta pentru audienta. Comparand marketingul organizational, cu cel personal
constatam ca exista similitudini izbitoare. Implementand o strategie de marketing personal
construim de fapt un avantaj competitiv care sa permita diferentierea ofertei noastre de

celelalte oferte similare ale competitorilor nostrii.

Dale Carnagie sublinia faptul ca suntem evaluati si clasificati in functie de patru
lucruri: ceea ce facem, cum aratam, ceea ce spunem si cum spunem. Totusi multi se balbaie
dupa terminarea scolii, fara a face un efort sustinut de a-si imbunatatii performantele si
stilul. Fara ambitie nu se poate avansa in cariera. Chiar si atunci cand esti extrem de talentat,
trebuie sd muncesti din greu pentru a transforma talentul in succes. Vremurile in care era
suficient sa-ti faci treaba pentru a fi promovat au luat sfarsit. Vorbim acum de competenta,

caracter si imagine. Discutam Tn termeni de marketing, estetica si psihologie.



1.1.Brand si brand personal - definitii de marketing -

"Trebuie sd ai incredere in abilitdtile tale si apoi sd fi destul de puternic ca sa le urmezi.”

Rosalynn Carter

Constientizarea valorii Completitudine Consecventa
Credibilitate Constientizarea valorii personaleCaracter
Caracter Competenta Completitudine Constientizarea
Competenta Completitudine Congruenta Consecventa
Congruenta Constientizarea valoarii Consecventa Car

Consecventa Competenta Caracter Completitudine
Completitudine Competenta Caracter Congruenta

Consecventa Car
Congruenta Com

Competenta Cre
Caracter Consec
Credibilitate Con
Completitudine C
Constientizare C
Consecventa Cre
Congruenta Com
Competenta Cara
Caracter Complet
Credibilitate Cons
Completitudine C
Constientizare Cr
Consecventa Con
Congruenta Com
Competenta Cara
Caracter Congrue
Credibilitate Com
Completitudine Co
Constientizare Cr

PRODUS PRET HESEVISN PROMOVARE



Un brand este modul in care este vdazut un produs, un serviciu, o idee, un stat, o
persoana sau o companie in ochii celor cu care interactioneaza, carora se adreseaza. De cele
mai multe ori acesta se creaza pe baza unei identitati bine conturate si recunoscute si se

adreseaza unui segment de piata definit, demarcandu-se de competitie prin diverse metode.

Brandingul personal pune in acelasi pachet persoana (individul) si pozitia (cariera)
intr-un ambalaj ce poate fi “scos pe piata”. Desi poate parea un concept foarte tehnic,
brandul personal este de fapt un alt mod de a privi aceeasi realitate: cum te prezinti in fata
celorlalti pentru a-i convinge sa iti cumpere serviciile sau sa iti accepte ideile. Expertiza in
domeniu, puterea de convingere, reteaua sociald, vizibilitatea de care ne bucuram,

consecventa sunt caracteristici ce pot fi imbunatatite, conducand spre performanta.

Pentru a exemplifica cel mai bine cele doua concepte prezentam doua nume celebre:
brandul Microsoft si brandul Bill Gates. Microsoft este cea mai mare companie producatoare
de software, servicii si tehnologii Internet pentru calculatoarele personale si pentru mediul
de business. Compania oferd o gama largd de produse si servicii proiectate sa ofere
oamenilor programe software deosebite - accesibile oricand, de oriunde si pentru orice
dispozitiv. Bill Gates, fondatorul companiei Microsoft, a reusit sa devina in 30 de ani o
legenda a informaticii, unul dintre cei mai bogati oameni de pe planeta si, in acelasi timp,
unul dintre cei mai mari filantropi. Strategia de marketing agresiva, abilitatile excelente de a
combina latura managerialda cu cea tehnologica, dar mai ales deschiderea imensa catre
utilizatori au fost atuurile magnatului american. Bill Gates a pus bazele Microsoft, s-a ridicat
prin Microsoft, dar reprezinta el insusi un brand independent. Practic, brandul personal

inlocuieste persoana Bill Gates.

Specialistii apreciaza ca mixul de marketing este “unul dintre cele mai vechi si mai
utile concepte de marketing... elegant prin simplitatea lui”, atribuit lui Niel Borden de la
Harvard Business School, care recunoaste ca a imprumutat ideea de la un alt profesor de la
Harvard Business School — James Cullinton. El identifica initial 12 elemente ale mixului de
marketing prin care se actioneaza asupra pietii in mod coerent si unitar: produs, pret, marca,
distributie, vanzare personald, publicitate platita, promovarea vanzarilor, ambalarea, modul
de prezentare, servicii post-vanzare, manipulare sau logistica si cercetarea de marketing. Dar

Eugen McCarthy simplifica modelul la nivelul celor patru instrumente esentiale: produs, pret,



plasare, promovare, acceptate de toata lumea sub formula de cei “4P” (Product, Price, Place,
Promotion), utilizate si astazi cu succes atat in teorie cat si in practica. Cei “4P” constituie
variabilele cheie prin care organizatia poate actiona in vederea obtinerii impactului maxim
asupra pietii si consumatorului si reflecta modul in care sunt antrenate diferite componente

ale resurselor de care dispune organizatia pentru obtinerea efectelor scontate.
Extrapoland cei "4P” si la nivelul brandingului personal, obtinem:

Produs. Primul element al mixului de marketing suntem noi. Asa cum am spus
anterior, suntem produsul organizatiei Eu SRL. Chiar daca pare exagerata compartia, avem
caracteristicile unui produs: denumire, structura, nivel calitativ, certificari de calitate, pozitie,
functie. Mai mult decat atat, la oameni se aplica atat perspectiva produsului tangibil, cat si

cea a serviciului, intangibil.

Pret. Evaluarea acestui indicator este subiectiva, intrucat putini sunt cei care fsi
estimeaza corect adevarata valoare. Suntem modesti sau ingdmfati, ne subestimam sau ne
supraevaludm in functie de situatie, domeniu si anturaj. Tn marketingul clasic strategia
pretului implica: modul de fundamentare, nivelul sau, oferte speciale de pret; la fel se
intampla si in personal branding. De exemplu, salariul, privit ca pret platit de angajator,
difera de la individ la individ Tn functie de capacitatea productiva a fiecaruia, de gradul de

instruire si domeniul de activitate.

Plasament (distributie). Organizatia Eu SRL isi distribuie produsele si serviciile
interactionand cu partenerii, prin canale de distribtie clasice cum ar fi: discutii, Intalniri,

conferinte, cursursuri, organizatii profesionale sau online, prin: chat, e-mail, forum, blog.

Promovare. Vorbim in mare proportie de marketing direct, publicitate noastra se
adreseaza unui set de tinte bine definit cu scopul de a genera un rezultat masurabil, folosind
instrumente media adresabile. Oamenii trebuie ca mai intai sa stie de tine pentru a te putea

evalua si a sti daca “sa cumpere” sau nu.

De exemplu, in aplicatiile depuse de candidati pe site-urile bestjobs.ro si ejobs.ro,

putem identifica elementele mix-ului de marketing personal:

- Produsul: aplicantul descris prin date personale, studii, experienta;



- Pretul: salariul solicitat; Intre pretul pe care candidatul si-l pune si increderea in sine
exista o legatura foarte stransa;

- Plasamentul: aplicatia solicitantului prin intermediul Internetului;

- Promovarea: prin raspunsurile date la mini-interviu, precum si prin scrisoarea de
intentie anexata CV-ului.

O concluzie de baza extrasa este ca toate aceste elemente trebuie sa fie perfect
corelate pentru a da rezultate. Orice dezechilibru existent intre componente poate duce la
pierderea increderii partenerilor. Credibilitatea se castiga foarte greu si se pierde foarte
usor. Prin urmare, conceptul incredere capata dimensiuni importante in brandingul personal.
Conform DEX, increderea este un sentiment de siguranta fata de cinstea, buna-credinta sau
sinceritatea cuiva. Ea reprezinta convingerea ferma ca o persoana sau un lucru isi pastreaza

integritatea, calitatile sau caracterul pentru un interval de timp predictibil.

Andy Szekely prezinta regula celor ”"7C ai increderii”, identificand in acest mod

elementele de baza ale increderii:

Caracterul este primul “C” al increderii. Caracterul este componenta cel mai greu de
falsificat. Conform DEX, caracterul reprezinta insusirea morald care se manifesta prin
perseverenta, vointa ferma si corectitudine. Acestea sunt elementele esentiale necesare
pentru ca cineva sa devina “demn de incredere”. Una dintre cele mai bune modalitati prin
care poti sa arati ca esti o persoanad de caracter este sa accepti ca ai gresit. Cei din jur
apreciaza de regula foarte mult curajul de a admite propria imperfectiune si se simt mai in

largul lor.

Al doilea “C” al increderii este competenta. Ca sa fii credibil trebuie sa fii un bun
profesionist. Este important sa petreci un timp semnificativ din viata ta dezvoltandu-ti
competenta. Brian Tracy a spus ca daca citesti in domeniul tau o jumatate de ora pe zi, intr-

un an poti deveni o autoritate nationala recunoscuta.

Al treilea “C” al increderii este Constientizarea valorii personale. Acest aspect este
foarte important pentru ca este unul dintre primele lucruri pe care cei din jur il remarca. Este
dificil sa recuperezi dupa ce ai creat o prima impresie proastad cauzata de lipsa de incredere
in tine. Cei din jur isi creaza de obicei o perceptie despre tine in primele minute. Restul

timpului 1l petrec cautand subconstient indicii care sa le valideze aceasta prima impresie.



Al patrulea “C” al increderii este Congruenta. increderea creste de fiecare datd cand
cei din jurul tau constata ca actiunile tale corespund cuvintelor tale. Practic, vorbim despre
armonia dintre mesajele tale verbale si cele nonverbale. in lipsa acestei armonii,
interlocutorul nu iti va oferi intreaga sa incredere. Congruenta este similarda cu
imbracamintea. Daca hainele pe care le porti sunt bine asortate, nimeni nu face prea mult
caz din asta. Daca insa hainele tale nu se potrivesc, acest lucru sare in ochi. Modalitatea cea

mai buna pentru a castiga congruenta este sa faci ceea ce te pasioneaza.

Al cincilea “C” al increderii este Credibilitatea. Credibilitatea reprezinta capacitatea
sau puterea de a stimula Tncrederea celorlalti Tn persoana ta. In esentd, credibilitatea
nseamna sa 1l lasi pe cel din fata ta sa inteleaga ca nu esti un diletant si ca dimpotriva, stii

foarte bine despre ce vorbesti.

Al saselea “C” al increderii este Consecventa. O persoana consecventa castiga usor
increderea celorlalti. Acest lucru este valabil si pentru organizatii. A nouasprezecea lege din
cartea ,Cele 22 de legi imuabile ale marketingului” este chiar legea consecventei. In limbajul
autorilor (Al si Laura Ries), legea se traduce astfel: O imagine de marca nu se construieste
peste noapte. Succesul se masoara in decade, nu in ani. Cu alte cuvinte, increderea ca o

anumitd marca este valoroasa se construieste pe principiul consecventei.

Al saptelea “C” al increderii este Completitudinea. Oamenii au in general o dorinta

“n
|

foarte puternica de a inchide procesele incepute. Aceasta “inchidere” elimina stresul.
Explicatia este datda de un mecanism psihologic subtil care arata ca valoarea stresului este
direct proportionald cu numarul de procese neterminate. Concret, cand ai 15 activitati
distincte Tn curs de rezolvare, vei fi mai stresat decat daca ai una singura, care implica

aceeasi durata a muncii.

Cei 7C ai increderii descrisi anterior formeaza fundatia de incredere de care avem

nevoie pentru a construi relatii de succes pe termen lung.

Daca incercam sa ne construim un brand personal, de cele mai multe ori o facem cu
scopuri profesionale. Ne dorim sa fim recunoscuti ca fiind foarte buni. Si atunci trebuie sa ne
pozitionam ca experti intr-un anumit domeniu. Nu trebuie sa cadutam succesul invatand cate

putin din toate, ci focusandu-ne asupra unui domeniu unde putem atinge performanta.
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1.2. Diferentiaza-te sau ramai mediocru

“si cultivase propria-i mediocritate, netemdndu-se sd
fie eminent in lucruri mediocre, ca sd evite ca intr-o
bund zi sd fie mediocru in lucrurile eminente.”

Umberto Eco

Diferentiaza-te sau
ramai mediocru!
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Conceptul de diferentiere spune ca, intr-o piata concurentiald, nu poti supravietui
decat daci esti diferit de concurenta, iar consumatorii stiu asta. In cartea ”Diferentiazi-te
sau mori”, Jack Trout si Steve Rivkin demonstreaza cu maiestrie ca diferentierea reprezinta

punctul de cotitura intr-un marketing de succes.

n sistemul de Tnvitdmint romanesc ne confruntdm cu mediocritatea. Din 42 de tari
participante la Testul PISA in anul 2000 Romania s-a clasat pe locul 34 si faptul ca nici o
universitate din Romania nu se afla in primele 500 de universitati din lume ori in primele 207
din Europa probeaza calitatea mediocra a sistemului public de invatamant, in ansamblul sau.
Trebuie sa invatam sa trecem de la un comportament reactiv, la unul proactiv, transformand
sloganul ”Eu - Tmpotriva tuturor!”, in "Eu — preocupat de autodezvoltare, impreuna cu

ceilalti!”. Trebuie sa depasim stadiul de mediocritate.

Un brand personal poate fi constituit in doua feluri: fie aleatoriu, fara ca subiectul
brandului sa faca ceva in mod planificat pentru asta, fie In mod planificat (ceva mai rar),
atunci cand subiectul brandului urmeaza o strategie de pozitionare, de diferentiere si de

comunicare.

”Daca ai atribute, ai o modalitate de diferentiere”. Un atribut este o caracteristica, o
particularitate sau o trasatura specifica unei persoane sau unui obiect. Fiecare persoana
difera din punct de vedere al sexului, conformatiei, inteligentei, abilitatilor si frumusetii.
Unicitatea unei persoane sau a unui produs consta in a fi recunoscute prin prisma unuia
dintre aceste atribute. Angelina Jolie este un simbol al frumusetii, diferentiindu-se de restul
actritelor prin sex-appeal-ul sau. E clar ca actrita este inteligenta si are multe alte calitati,
dar primeaza frumusetea ca atribut definitoriu. Cele mai eficiente atribute sunt simple si

orientate spre beneficii.

Printre ideile sustinute de William Arruda apare si cea a diferentierii. Companiile au
nevoie si isi diferentieze ofertele, astfel incat produsele lor s nu ajunga o simpla “marfd”. In
personal branding te diferentiezi de ceilalti indivizi care fac acelasi lucru ca si tine daca iti
“maximizezi” aptitudinile prin utilizarea acestora pentru a sustine misiunea organizatiei.
Atunci cand oferi ceva unic, valoarea ta profesionala creste. Companiile au nevoie de
angajati care sa se inteleaga pe sine ca brand-uri. Ele au nevoie ca fiecare membru al

organizatiei sa contribuie cu propria valoare la brand-ul corporatiei. Este vorba despre o
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noua viziune asupra companiei, in care fiecare angajat reprezinta un ingredient unic care

contribuie la dezvoltarea organizatiei si la furnizarea de solutii inovatoare.

Jack Trout identifica un proces simplu, format din patru pasi de baza ai diferentierii,
bazat pe logica si nu pe creativitate, pe fond si nu doar pe imagine.
Pasul I: Sa ai un sens intr-un anumit context.

n procesul de diferentiere trebuie tinut cont, in primul rand, de ceea ce se intampla
in jur. Mesajul nostru trebuie sa aiba noima in contextul categoriei in care activam. O
comparatie inspiata folosita de autori: "Este ca si cum ai calari un val. Daca pornesti prea
devreme sau prea tarziu nu vei ajunge nicdieri. Prinde-l exact atunci cand trebuie si vei fi pe
val mult timp.”

Pasul ll: Gaseste o idee diferentiatoare.

A fi diferit inseamna sa nu fi la fel ca cei din jur. Din lista atributelor proprii trebuie
identificate acelea care ne transforma in unicate.
Pasul llI: Sa ai dovezi.

Ca sa putem construi un argument logic privitor la ceea ce ne face sa fim diferiti,
trebuie sa avem dovezile care sa sustina ideea diferentiatoare, sa o faca reala si credibila. Nu
e suficient sa afirmam ca suntem experti, trebuie sa dovedim prin studii sau prin realizari.
Pasul IV: Comunica-ti punctul de diferentiere.

Nu trebui ascuns faptul ca suntem buni intr-un domeniu. Adevarul nu poate iesi la
iveala daca nu este putin ajutat. Toate formele de comunicare abordate ar trebui sa reflecte
punctele de diferentiere: blogul, profilul in cadrul retelelor sociale, CV-ul, scrisoarea de
intentie, prezentarile sustinute etc.

Diferentierea genereaza experiente pozitive, care la randul lor genereaza
recomandari, precum si consolidarea statutului de lider in domeniu. A conduce inseamna a
inspira si a influenta, deopotriva, generand cat mai multa energie pozitiva. Pentru ca acest
lucru sa se intample, este important ca actiunile noastre sa fie armonioase (adica sa se
deruleze fara “socuri” resimtite neplacut si de noi, si de cei din jur) si pragmatice (adica sa

produca rezultate concrete, masurabile, vizibile Tn intervalele de timp planificate).

Concluzionand, putem fi banali ca si restul sau putem crea in jurul nostru o poveste

despre care sa vorbeasca toata lumea.
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"Deveniti un lider mai eficient ajutdndu-i pe ceilalti sd

se dezvolte" - principiul pe care se bazeazd TAO in
coaching, principiu inspirat de dualitatea yin-yang.

Cum sa
FAC sa FIU .....
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O definitie cuprinzatoare a termenului o gasim pe Wikipedia: Coaching-ul este ,,0
relatie structurata si orientatad pe proces intre un antrenor (coach) profesionist si un individ
sau o echipa, relatie care inlcude: evaluare, examinarea valorilor si a motivatiei, stabilirea
unor scopuri masurabile, definirea planurilor de actiune si utilizarea unor instrumente si
tehnici de schimbare comportamentalda. Scopul acestei relatii este dezvoltarea
competentelor si realizarea unor schimbari importante si durabile atat Tn viata personala cat

si in cea profesionald.”

Sub acest nume, care in limba engleza starneste confuzii (coach = antrenor), metoda
coaching-ului s-a nascut din sport. Astfel, cartea lui Tim Gallwey, “The Inner Game of
Tennis”, aparuta in anii ‘70 poate fi considerata “certificatul de nastere” al coaching-ului.
Observatia esentiald a fost ca sportivii au rezultate mai bune atunci cand sunt confruntati cu
intrebari deschise legate de cum fisi pot imbunatati performanta, fata de abordarea in care
antrenorul le oferea solutii pentru “corectare”. Astfel, in loc sa se concentreze asupra a ceea

ce au gresit, sportivii se gandesc la ce pot face mai bine sau diferit in urmatoarea competitie.

Europenii au importat coachingul din America, prin anii ‘80 ai secolului trecut. Astazi,
coachingul european se diferentiaza mult nu numai fata de modelul originar, ci si la nivelul
tarilor UE, datorita combinatiilor facute intre sistemul nord- american si cel asiatic. Daca in
SUA metoda de abordare a coachingului este extrem de individualista, axata pe puterea
fiecarei persoane de a-si construi propriul viitor, in Asia, prin contrast, predominant este
colectivismul. Orientarea asiatica vizeaza autodefinirea individului in cadrul grupului de care
apartine. Modelul european de coaching se situeaza la intersectia celor doua curente,
american si asiatic. Atentia este centrata pe puterea individuald, dar in contextul unei gandiri
integrate cu sistemul social, astfel incat interesele colective sa se bucure constant de atentie.
in timp ce metodele americane de coaching se bazeazd pe comunicare si deschidere,
europenii preferd combinatia cu stilul indirect de abordare al asiaticilor. in America, a avea
un coach este expresia unui anumit statut. Tn Asia, In schimb, coachingul este privit, mai
degrab4, ca o modalitate de corectare a individului. Tn Europa coabiteazd nenumérate stiluri
de coaching, adaptate nevoilor clientilor si culturii nationale. Adeseori, managerii nici nu fac

o distinctie clara intre consultanta, training si coaching.
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Max Landsberg, in cartea sa intitulata "Coaching” sublinia contrastul dintre egoism si
altruism reliefate in interesul pentru coaching. Oamenii care ii antreneaza pe ceilalti au parte
de multe recompense neasteptate. Nu e vorba numai de satisfactia altruista de a-i ajuta pe
cei din jur sa progreseze, ci si de motivele egoiste, gen: mai mult timp pentru mine; bucuria
de a lucra in armonie cu o echipa performanta; rezultate mai bune ale echipei, intr-un timp

mai scurt; aptitudini de relationare mai bune.

Se observa segmentarea acestui domeniu Tn doud directii: Business Coaching

(Coaching Corporatist, Executive Coaching, Team Coaching) si Life Coaching.

Coachingul corporatist se centreaza pe nevoia managerilor si profesionistilor din
organizatiile mari de a deveni mai eficienti si mai inspirati in activitatea practica de zi cu zi.
De cele mai multe ori problemele apar cand in organizatie existd o deconectare intre
departamente si conducatorii acestora. Aceasta ,rupere” se manifesta cel mai adesea prin:
productivitate in scadere; lipsa de motivatie (mai mult sau mai putin generala); dead-line-uri
ratate sau amanate constant; profitabilitate scazuta a proiectelor noi; competitie interna

ridicatd; migratia de personal.

Executive coaching. Fiecare dintre noi poseda un set de calitati si talente care poate
fi folosit ca resursa principala in drumul catre excelenta. Coaching-ul individual reprezinta
cea mai eficienta forma de dezvoltare, dezvoltare bazata pe nivelul fiecaruia de experienta.
De multe ori, abilitatea de a ne conduce viata catre succes si implinire este umbrita de
nereusite si esecuri. Aceste intamplari isi au cauzele in ceea ce coaching-ul numeste ,,puncte
oarbe”. Sunt multe situatiile in care un leader foarte bine intentionat poate produce
rezultate mediocre si chiar dezastruoase cind se intadlneste cu punctele sale oarbe. Un leader
care isi creaza scopul de a-si dezvolta competentele in jurul ,punctelor oarbe” poate genera
rezultate aflate mult peste medie. Pentru astfel de oameni excelenta devine un obicei pe
care si-l fortifica in fiecare zi prin clarificarea scopurilor si auto-corectie continua. Executive

Coaching-ul este potrivit pentru leaderii care:

- nu performeaza la nivelul optim ( performeaza adecvat, dar resimt nevoia de a-si
mbunatati anumite arii ale activitatii);
- au dezvoltat un nivel ridicat al stresului care ar putea sa le provoace scaderea

performantei;
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- sunt in proces de schimbare, si-au asumat responsabilitati mai mari sau diferite sau
lucreaza la proiecte cu grad mare de risc;
- au probleme in plan personal care le afecteaza performantele Tn cadrul companiei;

- exprima nevoia de ajutor.

Coaching-ul de echipa genereaza rezultate puternice si de durata integrand treptat

nevoile fiecarui membru in dezvoltarea echipei si a grupului:

v v

- Coechipierii Tnvata sa isi regleze rapid si eficace problemele de comunicare, sa
redefineasca blocajele si sa nu se angajeze in lupte de putere sau in conflicte
personale;

- Leaderii echipelor invata sa anticipeze, sa planifice si sa rezolve crizele din interiorul
echipei, pastrand angajamentul membrilor pe linia actiunii si a schimbarii continue;

- Echipa in integralitatea ei invata sa functioneze ca un sistem, pe toate nivelele
(individual, relational si de grup).

Life coaching si dezvoltarea personala se refera la optimizarea comunicarii,
managementul timpului, managementul conflictelor, reorientare profesionala si alte aspecte

care tin de imbunatatirea calitatii vietii.

Dupa 1990, s-a putut observa si la noi in tara evolutia spre un alt tip de management,
indepartandu-ne treptat de ideea de director autocrat. Exista foarte multe modele de
management si leadership, dezvoltate de scolile vestice incepand din doua jumatate a
secolului al XIX-lea. Dintre acestea, un model foarte simplu si, in acelasi timp, deosebit de
puternic in esenta sa, se fundamenteaza pe dualitatea competentelor exercitate de o
persoana aflata in rol (postura) de manager si, respectiv, de lider. Modelul a fost propus de
profesorul american John P. Kotter (Harvard Business School), iar dualitatea management /
leadership este descrisa de gestionarea a doua contexte distincte: complexitatea, respectiv
schimbarea. Conform acestui model, o persoana joaca rol de manager atunci cand
activitatea sa are ca reper caracteristic gestiunea complexitatii, si, respectiv, rol de lider

atunci cand efortul sdu se concentreaza pe promovarea si punerea in practica a schimbarii.

Mai concret, acest nou tip de lider recunoaste faptul ca nici cel mai bun lider nu

poate face totul de unul singur, fara nici un ajutor. Acest nou tip de lider crede ca: 1) daca
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investeste zece minute facand coaching cu un subordonat, va economisi mai tarziu o ora si

2) atunci cand i ajuta pe ceilalti sa obtina performante mai bune se ajuta si pe sine.

Coaching-ul este menit sa-l ajute pe cel antrenat sa isi depdseasca blocajele
profesionale, plecdnd de la depasirea celor psihologice, prin reorientarea tiparelor de
gandire. Se obtine astfel o mai buna constientizare a modului in care alegerile personale
influenteaza evolutia profesionala, largirea orizontului de intelegere privitor la sine, la
ceilalti, la organizatie. Totul, concretizat in modificari comportamentale vizibile, bazate pe
convingerea ca asa este cel mai bine. Coaching-ul creste, deopotriva, eficienta si satisfactia

profesionala, reduce numarul conflictelor de munca, creste calitatea muncii.

Coach-ul nu este nici trainer, nici psiholog, este un partener in rezolvarea unei
probleme. Ideea coaching-ului este cd mai bine 1i dai unui om o undita, fnvatandu-l sa
pescuiasca, decat o plasa cu peste. Daca training este samanta pentru eficientizare, coaching
reprezinta buna intretinere a plantelor prin udari succesive si folosirea unor “ingrasaminte”
de calitate. Dupa un training, cursantul este responsabil de aplicarea Tn practica a celor
invatate la curs. Dar, de cele mai multe ori, intervin factori care impiedica participantul sa
aplice ceea ce a invatat, chiar daca el doreste sincer acest lucru. Si nu pentru ca trainingul nu
a fost potrivit, ci mai degraba pentru ca stagiul nu a oferit o urmarire adecvata a rezultatelor
in timp, care sa incurajeze schimbarile. Sau pentru ca, pur si simplu, cei care beneficiaza de
rezultate (sefi, organizatii) nu au instrumentele necesare sa constate progresele inregistrate.
Coaching-ul depaseste aceasta dificultate si propune o maniera personalizata de urmarire a

schimbarii sau a dezvoltarii individuale.

Coach-ul nu este terapeut. El nu lucreaza cu scenarii arhaice sau pe problematica
personala a trecutului celui antrenat. Coach-ul ajuta Tnvatacelul sa avanseze, sa-si clarifice si

sa-si fixeze scopuri personale si/sau profesionale.

Coach-ul nu este consultant. El nu are rdaspunsuri gata pregatite, nu da sfaturi, nu
sugereaza solutii. Cel antrenat si coach-ul deseneaza impreuna procesul prin care se ajunge

la obiectivele stabilite, fiind intr-o relatie de responsabilitate egala.

Coach-ul nu este un motivator, nu impinge clientul catre rezultat. Cu alte cuvinte,

coach-ul nu poate suplini lipsa de energie sau de decizie al unui posibil antrenat.
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Secretele excelentei Tn coaching se bazeaza pe furnizarea feedback-ului, pe metode
de motivare, pe dezvoltarea capacitatilor de relationare si de cunoastere a oamenilor.
Oferirea feedback-ului este una dintre aptitudinile cele mai importante ale unui antrenor. Tn
esenta, Tnseamna sa 1i reproduci persoanei pe care o ajuti sa se dezvolte, comportamentul ei

intr-o situatie concreta.

Feedback-ul pozitiv se refera la situatiile Tn care persoana pe care o ajutdam sa se
dezvolte prin coaching a avut performante bune. Este o apreciere simpl3a; ea are o putere
mai mare de intarire a comportamentului atunci cand antrenorul specificd de ce sau cum

anume persoana pe care o sustine a facut o treaba buna.

Feedback-ul constructiv subliniaza modurile in care persoana pe care o ajutam sa se

formeze prin coaching ar putea avea performante si mai bune data viitoare.

Feedback-ul negativ — simpla reproducere a unui lucru care a mers prost. Descrie un

comportament negativ perceput, fara a propune o solutie.

Modelul OROC (Obiectiv, Realitate, Optiuni, Concluzii), cu acronimul GROW in limba
engleza (Goal, Reality, Options, Way forward) este unul dintre instrumentele de coaching
cel mai des folosite de marii specialisti In domeniu. Acest cadru ofera o structura simpla, in
patru pasi, a sesiunii de coaching. In prima etap3 (obiectivul), antrenorul si persoana pe care
doreste sa o ajute prin coaching stabilesc de comun acord un anumit subiect si un obiectiv al
discutiei. La pasul al doilea (realitatea), participantii folosesc autoevaluarea si exemplele
concrete pentru a ilustra situatia. Apoi trec la pasul al treilea (optiunile), in care se ofera
sugestii si se fac alegeri. Si in final (concluzii), antrenorul si cel antrenat trec la actiune,
stabilesc repere temporale pentru obiective si identifica moduri de depasire a obstacolelor

posibile.

Una din metaforele definitorii pentru coaching este ghinda care are deja tot ceea ce i
este necesar pentru a deveni stejar. Fiind stejar, ghinda creste si se inalta catre cer. Copacul
are frunze si fructe, poate rodi si da viata. Acum are radacini adanc infipte in pamant, este
stabil si puternic. Mai mult, ofera umbra calatorului obosit, dar lasa si lumina sa 1i strabata

frunzisul des. Este, impreuna cu ceilalti stejari, padurea!
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1.4. Ratiune si simtire — “lovemark” personal

“Respectul e un tribut pe care nu-I putem refuza meritului, fie
cd vrem, fie cd nu; putem cel mult sd-l ascundem in afard ,dar
nu putem Impiedica totusi sd-I simtim induntrul nostru.”

Immanuel Kant

Mult Respect
Putina Dragoste
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Lovemark-ul, termen inventat de Kevin Roberts, CEO al Worldwide of Ideas
Company Saatchi&Saatchi defineste in esenta Brand-ul de Suflet. O combinatie echilibrata
intre Respect si Dragoste. Intre lovemark si admiratorii séi se stabileste o legdturd de suflet,
o dependenta care se ridica deasupra relatiei clasice dintre marca si consumator. Lovemark-
ul nu este substituibil, disparitia lui fiind reclamata de oameni, pentru ca el nu se rezuma
doar la o tranzactie comerciald, ci este trait intens. Lovemark-ul creaza o stare afectiva si
intelectuala deosebit de intensd si stabila, manifestatd ca o tendinta care polarizeaza
procesele psihice ale omului. Oamenii de pretudindeni vor sa fie cuprinsi de emotie. Oamenii
sunt condusi de emotii, nu de ratiune. "Diferenta esentialda intre latura emotionala si cea
rationald este aceea ca emotia duce la actiune, in timp ce ratiunea duce la concluzii”,

afirmatie sustinuta de neurologul Donald Calne.

Lovemark-ul poate fi si o caracteristica a noastra. O noua etapa a brand-ului personal,
lovemark-ul personal transcende dincolo de ratiune, fiind ancorat adanc in simtire. Oamenii
care ne influenteaza existenta pot fi branduri sau lovemarks. O simpla comparatie din lumea
muzicii romanesti, clar una subiectiva determinata de propriile emotii si de specificul
generatiei: Cristi Minculescu (lIris) versus Laurentiu Duta (3 Sud Est). Daca primul reprezinta
un lovemark, al doilea este un compozitor si cantaret la moda, un brand cunoscut in muzica
pop actuald. Tn carierd avem idoli, branduri personale de suflet care ne motiveaza si
impulsineaza si exemple de branduri de succes cu care nu stabilim totusi o legatura

emotionala desi le recunoastem valoarea.

Kevin Roberts pozitioneaza produsele in patru cadrane separate de axele Dragoste /

Respect. Avem de-a face cu: lovemarks, branduri, mofturi si marfuri.

”Dragostea are de la inceput nevoie de Respect. Fara el, Dragostea nu va rezista. Va
disparea precum toate pasiunile si simpatiile. Respectul este ceea ce iti trebuie atunci cand
te avanti intr-o relatie de lunga durata. Respectul este unul dintre principiile de baza ale unui

Lovemark.”

Prin analogie in plan personal avem: idoli (lovemarks), branduri personale, vedete
pentru ”15 minute” si oameni comuni, pe care ii diferentiem in functie de nivelul de dragoste

si respect pe care ni-l inpira.
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v' Respect putin si Dragoste putind — este zona oamenilor comuni. De aici ies din
umbra si incep ascensiunea catre varf oamenii remarcabili.

v' Cele mai multe branduri personale se gisesc in cadranul Mult respect si Putina
dragoste. Prin eforturi si investitii in perfectionarea profesionala oamenii Tsi
consolideaza brandul personal. Acest tip de persoane obtin rezultate bine masurate,
desi e greu sa fie diferentiate de cele care intrunesc aceleasi calitati.

v' Zona Multa dragoste si Putin respect revine vedetelor pentru 715 minute” sau, mai
bine zis, celor care au parte doar de glorie temporara. Zona mofturilor, a modei si a
pasiunilor trecatoare.

v Siin sfarsit, coltul din dreapta sus, acolo unde soarele straluceste intotdeauna, Mult

respect si Multa dragoste. Acolo unde aspiram sa fim, iubiti si respectati.

Elementele cheie ale unui Lovemark personal sunt misterul si intimitatea, care
inspird dragostea. Intr-o lume care suferd de un exces de informatie, cel mai mult ne
intereseaza sa aflam lucrurile la care nu avem acces usor, pe care urmeaza sa le descoperim.
Personajele invaluite intr-o aurda de mister sunt cele care dau nastere unor povesti
extraordinare, ne influenteaza visele. Intimitatea este arta de a fi apropiat de familie,
parteneri, clienti si consumatori fara a parea un intrus. Este conexiunea intima care castiga
loialitate eterna. Nimic nu inspira mai mult dragostea decat legatura directa. Prin intimitate

un Brand de Suflet arata: Empatie, Dedicare, Pasiune.

Desi Tn aparenta Brandul Personal are o aplicabilitate orientata catre exterior, este
esential ca sa fie reprezentativ pentru cine suntem noi cu adevarat, independent de
asteptarile si perceptiile celor din jurul nostru. Brandul personal nu este viabil si credibil
decat daca ne regdsim in el atat in public, cat si in momentele noastre de solitudine. Brandul
personal transformat in Brand personal de suflet, care imbina emotia devenirii cu respectul

succesului dobandit poate genera rezultate incredibile.

Jonas Ridderstrale si Kjell Nordstrom autorii Funky Business sustin ideea construirii
intreprinderii emotionale, bazatd pe Ratiune, Afectiune, Intuitie sau Dorinti. Tn era
afectiunii, succesul depinde intr-o masura din ce in ce mai mica de abilitatile rationale. Ne
inconjoara milioane de supradestepti, cu 1Q-ul cat casa. Diferentierea consta tocmai daca

folosim sau nu o combinatie puternica de R, A, | si D. Chiar daca o persoana are suficiente
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cunostinte si idei inteligente, daca nu isi cunoaste si nu reuseste sa-si gestioneze emotiile si
sentimentele, poate intdmpina dificultati in incercarea de a-si construi relatiile cu ceilalti sau
o cariera profesionalda de succes. Persoanele cu un finalt grad de autocunoastere fisi dau
seama cum sentimentele lor ii afecteaza, atat pe ei, cat si pe cei din jur. Dezvoltarea
inteligentei emotionale ne permite sa ne punem in valoare aptitudinile intelectuale,

creativitatea. Ne asigura reusita, atat in plan personal, cat si in cel profesional.

Se observa o trecere, sau mai degraba o imbinare a inteligentei mintii cu inteligenta
inimii (emotionald). Termenul ,inteligenta emotionald” a fost folosit pentru prima data intr-
un articol din anul 1990 de catre psihologii, Peter Salovey si John Mayer. Cu toate ca acest
termen este relativ nou, componentele conceptului, inteligenta emotionald pot fi datate
pana la arhicunoscuta afirmatie a lui lui Socrate (470 — 399 iHr) ,,Cunoaste-te pe tine nsuti”.
EQ-ul (Emotional Quotient) se refera la capacitatea de a percepe si manageria propriile
sentimente, emotii, capacitatea de a empatiza cu cei din jurul tau si se presupune ca este
tipul de inteligenta care influenteaza gradul de fericire si succesul unui om. Inteligenta

Emotionald implica un proces indelung de dezvoltare personala continua.

Daniel Goleman a condus un studiu Tn 1998 in care a aplicat 15 chei de competenta
managerilor. Patru din acestea erau legate de abilitati tehnice si intelectuale, unde restul ar
putea fi privite ca si competente emotionale. Rezultatul a indicat ca 67% din abilitatile care
duceau la performante au fost competente emotionale. Se poate trage concluzia ca aceste
competente emotionale sunt de doua ori mai importante ca abilitatile tehnice sau
intelectuale. Inteligenta Intelectuald este esentiala cand vine vorba despre conducere. Mai
sus pe scara ierarhicd a unei organizatii mai importantd devine inteligenta emotional. Tn
acelati timp importanta abilitatilor tehnice pare sa descreasca. Totusi, doar o singura
abilitate tehnica a facut diferenta intre cei cu ganduri inalte si managerii obisnuiti: gandirea
de ansamblu. Cu alte cuvinte, mult mai sus in ierarhia unei organizatii, managerul trebuie sa

aiba gandire conceptuala si indemanare de planificare strategica.
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Elementele inteligentei emotionale:
1. Cunoasterea emotiilor personale

Cunoasterea emotiilor personale presupune identificarea si exprimarea lor coerenta,
intr-un context dat. Tn orice relatie exprimdm informatii, sentimente, fapte, amintiri. Uneori
insd, ne este greu sa exprimam clar ceea ce vrem sa spunem sau simtim - nu suntem
coerenti, iar alteori ne este greu sa intelegem ceea ce ni se spune - intentia care se ascunde
in spatele cuvintelor. Aceste situatii sunt generatoare de conflict. Pentru a le evita este
important sa putem codifica si decodifica mesajele transmise, la nivelul verbal sau non-

verbal, astfel incat sa transmitem si sa intelegem corect sensul mesajelor.
2. Gestionarea emotiilor

Gestionarea emotiilor se refera la capacitatea noastra de a alege modalitatea prin
care ne vom exprima intr-o anumita situatie. Pentru a ne gestiona emotiile este important
sa tinem cont de: Ce exprimam? Cum exprimam? Cand exprimam? Unde exprimam? Cui

exprimam?
3. Directionarea emotiilor catre scop

Scopul este criteriul dupa care ne gestionam emotiile. Este important sa tinem cont
de ceea ce vrem sa facem sau sa obtinem, Th mod concret: durata in timp - cand vrem sa
atingem scopul; participanti - de cine avem nevoie; strategie - ce pasi trebuie urmati; resurse

- de ce avem nevoie.
4. Empatia

Este capacitatea de a intui sau de a recunoaste emotiile celorlalti. Empatia nu
fnseamna sa trdim emotiile altor persoane, ci sa le intelegem pornind de la experientele
noastre. O persoana empatica poate identifica cu usurinta emotiile latente ale celor din jur,

poate descoperi adevarul care se ascunde dincolo de masca.

Scopul empatiei devine castigarea posibilitatii de a formula anticipari. Prin
intermediul empatiei actorii sociali cunosc si prezic comportamentul altora. Prin
transpunerea cuiva in situatia partenerului, persoana dobandeste un mod de cunoastere si

intelegere a celuilalt fata de care se va comporta intr-un anume fel. Empatia e un mijloc de

24



cunoastere cu valoare obiectiva, presupunand si o mare doza de subiectivitate, de
experienta individuala care este verificata social. Prin procesul de transpunere empatica se
realizeaza strategii de colaborare, de reactie de orice tip printr-o modalitate inconstienta sau
constienta. Abilitatile empatice faciliteaza intelegerea celuilalt prin intermediul transpunerii
in psihologia partenerului. Interactiunea dintre oameni scoate in evidenta necesitatea ca

fiecare sa traduca punctul de vedere al celuilalt.

5. Capacitatea de a construi relatii interpersonale pozitive

Arta inteligentei emotionale se rezuma in cadrul acestei componente. Astfel, avem
posibilitatea de a ne crea propriile relatii folosind elementele mentionate pana acum: ne
fixdm scopurile, ne canalizam energia si emotiile in functie de scop (folosind empatia ca
instrument), ne exprimam si identificam emotiile Tntr-un mod coerent. Vom fi constienti de
responsabilitatea noastra si a celorlalti in relatiile interpersonale. Acest lucru ne va ajuta sa

reducem conflictele si sa comunicam eficient.

Vestea buna extrasa din cercetarile in domeniul Inteligentei emotionale, este ca EQ-
ul poate fi imbunatatit prin antrenament, dezvoltandu-se in timp. Cea mai eficienta poarta
prin barierele noastre emotionale este expresia naturii noastre iubitoare. Antrenamentul in

competenta emotionald incepe si sfarseste cu inima.

Forma cea mai Tnaltda de expresie a acestei inteligente este iubirea. Competenta
emotionala este o cheie catre puterea personala deoarece emotiile sunt puternice daca poti
sa le faci sa lucreze pentru tine mai degraba decat impotriva ta. Prin urmare folosind puterea

inteligentei emotionale putem transforma brandul personal intr-un lovemark personal.
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1.5. Blogul — o forma de manifestare a brandului _

”0 personalitate se pdstrazd prin afirmarea si reafirmarea
acelorasi opinii in medii similar, in imprejurimi similare.” —
Mircea Eliade
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Un blog (prescurtat de la expresia engleza web log, jurnal pe Internet) este o
publicatie web ce contine articole periodice sau si cu actualizare neintrerupta, ce au de
obicei caracter personal. Ca regula actualizarea blogurilor consta nu in modificarea textelor
de pana acuma, ci in adaugiri de texte noi, asemenea unui jurnal, toate contributiile fiind
afisate in ordine cronologica inversa. Acest gen de publicatii web sunt in principiu accesibile
publicului larg. Ca orice jurnal, blogul contine urmatoarele elemente: autor si povestioare
sau articole, fie ele generale (gen bloguri personale, de stiri dar care acoperda domenii
multiple) sau de nisa (in blogurile in care se scrie despre un anumit domeniu). Blogul are
multe intrebuintari, e o unealtd excelentd de marketing si o unealtd sociala , intrucéat

antreneaza spiritele in cadrul unui grup si ajuta la conturarea unei personalitati on-line.

Daca la inceput blogurile erau actualizate manual, cu timpul au apdrut unelte
(programe si metode) care sa automatizeze acest proces. Utilizarea unui astfel de software
bazat pe browser este acum un aspect obisnuit al blogging-ului. Exista mai multe platforme
pentru bloguri, dintre care: Wordpress (cea mai cunoscuta si folosita platforma de blogging),

Blogger etc.

Scopul blogurilor variaza foarte mult, de la jurnale personale si pana la arme
publicitare ale campaniilor politice, ale programelor media sau ale diferitelor companii
comerciale. De asemenea, ele variaza si in functie de autor - de la unul singur la o
comunitate intreagad. Blogurile pot constitui si o sursa importanta de venituri pentru cei care

le administreaza.

Majoritatea blogurilor permit vizitatorilor sa lase in urma (sa posteze) comentarii,

care sunt si ele publice, creandu-se astfel o comunitate de cititori centrata in jurul blogului.

Este blogul o manifestare a brandului personal? Pentru a fi o imagine clara a

personalitatii noastre blogul trebuie sa indeplineasca cel putin trei criterii:

- Continut. Calitatea invinge si in spatiul virtual. Un articol pe zi, prezentand informatii
utile si idei proprii, poate fi mult mai pretios decat zece articole scrise prost.

- Activitate intensa in cadrul blogosferei. Transferul personalitatii noastre in mediul
online implicd multa munca. Comunicarea cu membrii blogosferei, perfectionarea

stilului Tnvatand de la cei mai buni, asigura succesul.
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- Schimbul de linkuri si obtinerea aprecierii celorlalti bloggeri. Activitate intensa atat
pe blogul personal, cat si pe cele care acopera subiecte de interes comun asigura
recunoasterea din partea participantilor la discutii. Daca postam articole de calitate
vom primi incoming links, link-uri catre un anumit articol sau blogul nostru va fi
recomandat de catre ceilalti bloggeri.

Considerand ca blogul reprezinta o imagine a personalitatii noastre ar trebui sa
deducem ca un blog de succes poate apartine numai unui om de succes. intr-adevar, daca
analizam Top 10 din blogosfera romaneasca, conform Trafic.ro — Sectiunea Blog (ianuarie

2009), regasim urmatoarele personaje: 1. Mircea Badea (www.mircea-badea.ro) —

prezentator TV, 2. lulian Urban (www.urbaniulian.ro) — presedinte Urban & Asociatii, 6.

Cabral (www.cabral.ro) — prezentator TV, 9. Victor Ciutacu (www.ciutacu.ro) — ziarist.

Oameni de succes, vizibili Tn mass-media, au bloguri "vizitate”. Dar succesul unui blog nu se
masoara numai in proprietari cunoscuti, dovada ca pe locuri fruntase se claseaza si blogurile
unor oameni care muncesc si se dedica acestei activitati, fiind cunoscuti doar in spatiul
virtual.

in urma discutiilor avute in ianuarie 2009 cu sapte bloggeri romani grei: Vali Petcu
(alias Zoso), Iulian Comanescu, Catalin Tolontan, loan T. Morar, Victor Kapra, Paul Gaitan

(alias Fulgerica) si Dono, www.standard.ro, a formulat profilele robot:

REBELUL Vali Petcu, 29 de ani, omul din spatele unuia dintre cele mai populare
bloguri romanesti, www.zoso.ro, este un rebel care invarte ametitor cuvintele. Starneste
controverse, scandaluri, 1i trage de urechi pe jurnalisti, injura, traieste din blog, s-a mutat la
Berlin, isi traieste visul.

Dovada succesului pe care 1l are blogul sau generalist a avut-o anul trecut (2008),
cand Vodafone, una dintre cele mai mari companii din Romania, a ales sa afiseze un banner
publicitar pe blogul sau. A fost cel mai mare contract al sau.

La Tnceputul anului 2008, Vali Petcu a avut ocazia sa-si vanda blogul catre un trust
media international, pentru o suma formata din cinci zerouri, sub 300.000 de euro. Acum are
nevoie de o investitie care sa-l ajute sa dezvolte brandul Zoso si sa dezvolte o retea de
bloguri.

”Cred cu tarie ca se pot face bani din continut, pe modelul american: iei oameni buni,

fi pui sa scrie, vinzi reclame”, spune tanarul blogger.
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CONSULTANTUL Victor Kapra, 47 de ani, poate fi incadrat si la categoria “Curajosul”.
A renuntat la cariera de jurnalist si a optat pentru o cariera de freelancer, consultant in
domeniul Internetului.

Chiar daca anul trecut n-a castigat din blogul sau, axat pe teme IT&C, decat cateva
sute de euro, anul acesta are sperante, vrea 6.000 de euro net. Kapra nu vrea Tnsa sa castige
bani oricum, ci doar respectand niste principii clare, de la care sa nu se abata.

“Nu avem bloguri de nisa cu adevarat consistente in .ro. Nu avem de pilda un blog de
IT&C cu adevarat bun. Stiu o mare corporatie care ar cheltui bani seriosi cu promovarea pe
un astfel de blog. Blogul meu tinde sa devina de nisa, dar inca e "subtire", pentru ca scriu
doar atunci cand am timp, nefiind principala mea activitate. Este mai mult un hobby. Asa
firav, cum este acum, mi-a adus o groaza de lucruri bune: notorietate, prieteni, relatii de
business, satisfactii, o cale de a ma adresa unor mii de oameni interesati de aceleasi lucruri
ca si mine”, afirma Kapra.

Pentru lulian Comanescu, 42 de ani, consultant si analist media, blogul inseamna
ceva mai mult decat notorietate. “Blogul are ca scop brandul meu personal si ma tine
aproape de scris in perioadele cand am de facut lucruri care tin de facturi, administratie”,

zice el.

SCRIITORUL Pentru loan T. Morar, 53 de ani, blogul a luat nastere in aprilie 2007,
cand a gazduit in paginile sale virtuale un roman despre Noua Caledonie, “literatura in timp

Real”, cum a numit-o scriitorul.

"Am avut multi vizitatori si am vazut ce inseamna puterea blogului. Aici am
descoperit niste oameni. Dupa 25-30 de ani nu-ti mai faci mari prieteni. Uite ca mi-am facut

niste prieteni, electronici la inceput, dar ne-am si vazut fata in fata”, spune Morar.

Blogul abordeaza acum teme politice, sociale, culturale si, din cand Tn cand,
rememorari ale vietii dinainte de 1989. Acum, spune el, a devenit blogger cu experienta, dar
numai pentru ca a invitat de la cei tineri. “Il citesc pe Zoso. E un model. Am invatat niste
lucruri de la el: frecventa postarilor, sa fii consecvent, sa scrii des, sa nu te temi ca e prea mic

un subiect”, afirma Morar.
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Morar e mandru ca are blogul cu cel mai mare trafic din cadrul trustului Realitatea-
Catavencu. Recunoaste, insd, ca n-ar fi posibil fard promovare mediatica. ,Blogul este o

chestie mai casual, nu e cu cravata. Blogul e locul in care poti sa scrii cum vorbesti.”

JURNALISTUL Bloggerul jurnalist este retinut, dar cand vorbeste este direct si nu lasa
loc de interpretare. Visele sale sunt realiste si realizabile. Ca si in realitate, in mediul virtual
jurnalistul se vrea echidistant, neimplicat emotional si profesionist. Catdlin Tolontan,
redactor-sef la Gazeta Sporturilor si unul dintre cei mai cunoscuti jurnalisti din Romania, Tsi
doreste ca blogul sau, specializat pe teme sportive, sa fie exitul sau virtual. “Exitul pe care
mai toatd generatia mea 1l viseaza dupa 20 de ani de munca in care am schimbat Romania in

bine si pe noi in rau”, spune Tolontan.

Victor Ciutacu, 39 de ani, redactor-sef la Jurnalul National, un alt jurnalist cunoscut si
in acelasi timp blogger consacrat, crede ca poate trai din blog, dar deocamdata nu-si doreste
asta. “Daca m-o lasa mogulu’ sportiv (Dan Voiculescu, proprietarul trustului de presa Intact)
candva si mi se vor inchide toate usile-n nas, poate-| fac intreprindere. La ce trafic am, inclin
sa cred ca pot trai decent din el”, spune Ciutacu. Pana atunci, mai spune Ciutacu, va scrie in

continuare pe blogul sdu specializat pe teme politice.

ANONIMUL VISATOR Dono a castigat rapid popularitate online povestind pe blogul
sau intamplari amuzante despre oamenii din jur si despre el insusi. “Am fost deschis, am
avut un limbaj mai “slobod”, vorba bunicii, m-am exprimat in scris asa cum le-as fi povestit
ceva unor prieteni. Si atata timp cat eu m-am distrat scriind, au iesit lucruri amuzante care
au placut. Am incercat sa fiu prietenos cu toata lumea. Pe blog s-a format o comunitate de

care sunt extrem de mandru. Asta e marele castig”, spune Dono.

Dono nu vrea decat sa scrie pentru “oameni buni, oameni veseli, oameni optimisti”.
“Oameni misto le zic eu, indiferent de statutul lor social, indiferent de varsta. Am cititori de
13 ani, am si de 60. Oameni mari care vor din cand in cand sa dea Tn mintea copiilor. Sa se

joace, sa abereze, sa viseze, sa impovizeze”, spune bloggerul.

Atunci cand scrie pe blog, Dono si-a impus sa respecte mai multe principii: sa scrie

bine, sa scrie original si s& ofere fird s3 astepte nimic in schimb. “Cei buni vor iesi in fata. Tn
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loc sa fiu un fanfaron demagog, mai bine imi vad de scris si de comunitatea pe care am reusit

sa o formez”, spune el.

Blogul, pe langa rolul avut in socializare si comunicare, are si o importanta deosebita
pe piata muncii. Primul loc in care firma de recrutare se informeaza despre candidati este
internetul. Dincolo de CV, recrutorii si mai ales head-hunterii cauta orice informatie posibila
care sa le ofere detalii despre persoand, nu doar despre expert. Din punct de vedere al
relevantei, daca blogul nu este Tn primele trei pagini cu rezultate ale cautarilor, nu exista o
identitate virtuala. Mai mult, 93% dintre cei care cauta informatii pe internet pe un anumit
subiect nu trec de primele trei rezultate. Pentru a fi identificat ca si expert in domeniu

practicat e important sa fii activ si in mediul on-line.
Andy Szekely, ofera pe blogul sau 5 sugestii pentru construirea brandului virtual:

1. Fa-ti blog. Daca nu ai deja un blog, fa-ti repede unul! Dureaza cam 20 de minute sa inveti
cum se face si apoi dureaza cam doua-trei luni sa creezi un ,istoric” din care sa reiasa
expertiza ta, preferintele, stilul si atitudinea fata de domeniul de expertiza.

2. Scrie pe blog de minim doua ori pe saptamana. Daca scrii cu aceasta frecventa,
acumulezi in trei luni cam 30 de mini-articole din care oricine poate sa isi dea seama cata
expertiza si cam ce fel de personalitate ai.

3. Fa curatenie. Scrie frumos, ingrijit si cat mai focalizat pe domeniul tau de expertiza. Nu
pune in paginile blogului poze indecente sau glume nesarate decat daca acestea fac parte
integranta din imaginea pe care vrei sa o promovezi. Pastreaza lista cu preocupari cat mai
clara, ca sa nu dai impresia ca ,,pierzi timpul”.

4. Invita-i si pe altii sa comenteze Invita-ti prietenii sa comenteze pe blogul tdu. Acest fapt
creeaza credibilitate pe termen lung. Un angajator isi va putea da seama din felul in care
raspunzi la comentarii cam ce abilitati de comunicare ai.

5. Scrie si pe alte bloguri Probabil cd in domeniul tau de activitate exista si alte persoane
care au bloguri. Cauta-le ! Ofera-ti expertiza. Scrie si pe blogurile lor. Cu cat esti mai activ,
cu atat vei aparea mai sus in lista cu rezultate a cautarilor pe internet.

Daca pentru unii blogul este doar un hobby, pentru cei mai multi bloggeri el
reprezinta o modalitate de promovare in mediul virtual a brandului Eu SRL, o adevarata arma

de marketing.
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Brandurile de succes pot fi recunoscute si dupa povestile care se nasc in jurul lor.
Consumatorii sunt cei care le promoveaza, cei care impartasesc experientele lor pozitive
familiei, prietenilor, colegilor. Cele mai pretioase doua lucruri in ziua de azi, atat in spatiul
virtual, cat si in cel real, sunt Atentia si Reputatia. Cu cat avem parte de mai multa Atentie,
cu atat ne creste Reputatia. Ambasadorii brandului personal sunt oamenii din jurul nostru

care au trait experiente remarcabile aldturi de noi si sunt dispusi sa vorbeasca despre ele.

n cartea sa ”Vaca mov”, Seth Godin prezintd o definitie originald asuprea conceptului
de promovare a unui brand. “Un brand (sau oferta unui nou produs) nu este nimic mai mult
decat o idee. Ideile care se raspandesc au mai multe sanse sa aiba succes decat acelea care
nu se raspandesc. Eu numesc ideile care se raspandesc idei de tip virus. Avocatii brandului
reprezinta agentii cheie de raspandire a unei idei de tip virus. Acestia sunt expertii care le
spun tuturor colegilor sau prietenilor sau admiratorilor despre un nou produs sau serviciu
dintr-un domeniu in care sunt considerati a fi o autoritate. Avocatii brandului sunt cei care
lanseaza si mentin ideile de tip virus.” Analizdnd ideea de mai sus, sesizam doi actori:

brandul (ideea) si avocatul (promotorul ideii).

Problema este in identificare acelor avocati dispusi sa vorbeasca despre tine. Si asta
poate fi rezolvata numai facand lucruri remarcabile. Daca esti remarcabil, se poate ca unii
oameni sa te placa si altii sa nu te placa. Nimeni nu primeste o lauda unanima. Critica este
menita sa existe pentru cei care ies in evidenta. Trebuie Tnvinsa problema temerilor si
evitata ideea gasirii stabilitatii prin siguranta in carierd. Daca faci ceva “foarte bine” se poate

I”

ca cei din jur sa nu remarce, pentru ca opusul lui “remarcabil” nu este "mediocru” sau ”prost

realizat”, ci chiar “foarte bine”.

n c3utarea celor mai buni avocati Seth Godin aminteste termenul “otaku”, un cuvant
japonez care desemneaza ceva intre hobby si obsesie, mai mult decat un hobby, dar mai
putin decat o obsesie. Otaku reprezinta dorinta coplesitoare care determina pe cineva sa
citeasca “Ziarul financiar” , deoarece vrea sa afle noile tendinte in afaceri, sa participle la
expozitii si targuri pentru a afla noutati, sa strabata tot orasul pentru a gasi un produs nou.

III

Prin urmare cei mai buni avocati ai brandului personal sunt cei care detin acel "otaku” in

domeniul in care noi activam si vrem sa ne facem remarcati.
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Cum ajung avocatii sa ne cunoasca constituie o alta tema ce trebuie luata in calcul.

Asadar, daca cineva isi face o anume parere despre noi, acest lucru se intampla datorita:

-experientelor trecute in care am fost implicati personal;
-interactiunea cu oamenii prin care au ajuns la noi;
-recomandarile din partea prietenilor sau colegilor;
-pareri ale unor surse cu reputatie buna;

-publicitatii pe care am facut-o.

Ne lovim in promovarea brandului personal de un concept: Word-of-Mouth

I 4

Marketing (marketingul “prin viu grai”) sau chiar de marketing viral. Promovarea prin
intermediul comunicarii dintre interlocutori, reprezinta una dintre cele mai eficiente si, in
acelasi timp, o adevarata provocare pentru fiecare dintre noi pentru a-si face cunoscute

serviciile oferite. Consumatorii sunt practic antrenati in raspandirea informatiei.

in prezent publicitatea de tip WOM a migrat in spatiul on-line, prin intermediul e-
mail-ului, mesageriei instant, blog-urilor, forum-urilor, comunitatilor sociale etc. Puterea
retelelor virtuale a crescut enorm, permitandu-ne conexiunea cu orice alta persoana. Steven
Milgram de la Universitatea Harvard a efectuat in 1967 un studiu prin care a demonstrat
empiric ca fiecare persoana se afla la ,6 pasi” de oricare alta persoana mergand din
persoana cunoscuta in persoana cunoscuta. Desi vechi din 1967, studiul deschide

perspectiva puterii potentiale a retelelor si mai ales a retelelor virtuale.

Analizand puterea retelei mele pe LinkedIn, am fost surprinsa de rezultatele obtinute

(http://www.linkedin.com/network?trk=tab net):

e gradul unu (persoane apropiate pe care le cunosti pe numele mic) - 67 de persoane
e gradul doi (cunoscuti ai prietenilor mei) — 12.200 de persoane
e gradul trei (cunoscuti ai cunoscutilor prietenilor) — 1.233.200 de persoane

in total 1.245.600 de persoane cu care as putea comunica bazidndu-ma pe
recomandari directe. Prin urmare, folosind puterea retelelor virtuale ne putem identifica
rapid ambasadorii si ne putem creste exponential reteaua prin adaugarea de noi noduri

influente.
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Pe langa identificarea ambasadorilor cu “otaku” si a canalelor de comunicare, trebuie
sd stim sa convingem. Persuasiunea este o forma de influentare. Este modalitatea de
argumentare prin intermediul careia o persoana incerceaca sa convinga o alta persoana sau
un grup de persoane sa creada sau sa faca un anumit lucru. Persuasiunea este un proces de
ghidare al oamenilor pentru a adopta idei, atitudini sau actiuni (rationale sau mai putin
rationale). Persuasiunea se bazeaza pe discutii si "atractivitatea prezentarii" in locul folosirii
mijloacelor de forta. Andy Szekely expune un decalog al legilor persuasiunii, obtinute din
cercetarile psihologilor Dr. Robert Cialdini, Dr. Kevin Hogan. Cele 10 legi au in comun
principiul fundamental al utilitatii. Simplu spus, legile au fost incluse in acest decalog pentru
ca functioneaza si sunt usor de aplicat, iar nu pentru motive pur stiintifice. Ele au fost
verificate Tn diverse contexte: vanzari, negocieri, influentare politica, marketing si pot fi

aplicate cu succes si in domeniul brandingului personal.

1. Legea reciprocitatii se refera la dorinta de a da ceva in schimb, pe care o simtim
atunci cand primim ceva semnificativ pentru noi.

2. Legea contrastului se refera la perceptie: doua obiecte diferite par si mai diferite
daca sunt plasate unul langa celalalt.

3. Legea prietenilor arata ca ne lasam mult mai usor convinsi de cei care ne
demonstreaza ca au in vedere propriile noastre interese (de cei care se comporta ca niste
prieteni adevarati).

4. Legea asteptarilor spune ca avem tendinta sa performam Ila nivelul asteptarilor
celor pe care fi respectam.

5. Legea asocierii spune ca tindem sa apreciem produse sau servicii sustinute de
oameni pe care ii apreciem.

6. Legea consecventei: cand o persoana sustine un punct de vedere in scris sau oral,
va apadra acel punct de vedere chiar in fata unor probe contrare foarte puternice.

7. Legea penuriei: apreciem la o valoare mai ridicata lucrurile despre care percepem
ca se gasesc In cantitate limitata.

8. Legea conformismului: avem tendinta de a accepta propunerile pe care
majoritatea oamenilor le considera la randul lor acceptabile.

9. Legea puterii: suntem investiti cu putere de catre ceilalti in masura in care ei

percep ca avem autoritate, forta sau experienta.
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10. Legea timpului: comportamentele noastre difera in functie de orientarea
preponderenta a atentiei: in trecut, in prezent, respectiv in viitor.

Chiar daca nu le folosim pe toate zece cumulat, combinarea lor astfel incat sa
maximizam rezultatele muncii noastre, poate fi formulatd ca o Strategie personala de
comunicare si convingere. Rezultatele unei astfel de strategii pot fi percepute imediat sau in
timp in functie de gradul de aplicabilitate a fiecarei legi. Folosirea instrumentelor potrivite
transforma lucrurile complicate in lucruri simple. De exemplu, o strategie de comunicare si
convingere in domeniul brandingului personal, compusa din cinci legi poate avea o
contributie semnificativa in castigarea respectului si atentiei ambasadorilor nostrii: 1) Devino
expert in ceea ce faci, citind cel putin cincizeci de carti in domeniu! 2) Asociaza-te cu alti
experti! 3) Multiplica-ti reteaua astfel incat mesajul tau sa ajunga la cat mai multi! 4) Fii
consecvent, anunta ce o sa faci si tine-te de cuvant! 5) Expune-te cat mai des, fii prezent la

evenimente, astfel incat oamenii sa te perceapa ca facand parte din cercul lor!

III

Word-of-Mouth Marketing (marketingul ”prin viu grai”) reprezinta varianta cea mai
buna de promovare pentru EU SRL. Nu-i putem face pe oameni sa asculte. Dar ne putem da
seama cine anume ne va asculta cand vorbim si apoi sa inventam combinatia potrivita de

calitati ca sa-l impresionam cu personalitatea noastra remarcabila.

36



” Nu pot schimba directia vantului, dar pot sG-mi aranjez
velele pentru ca intotdeauna sd ajung la destinatie.” —
Jimmy Dean
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Necesitatea adaptarii firmei Eu SRL la cerintele mediului social in care isi desfasoara
activitatea, reprezinta o conditie importanta pentru formularea si consolidarea BRANDULUI
PERSONAL. Elaborarea unei strategii personale urmareste pasi similari cu dezvoltarea
strategiei de piata pentru o intreprindere: misiunea, analiza factorilor endogeni, analiza
factorilor exogeni, identificarea obiectivelor, formularea strategiei, elaborarea programului

de marketing si operationalizarea programului.

n viatd ne stabilim o misiune realist3, specificd, competentd si motivantd, in functie
de potentialul propriu cat si de cei din jur. De exemplu, scopul lui Walt Disney a fost ”Sa faca
oamenii fericiti!”, si a reusit prin crearea unor personaje de desene animate extrem de
indragite de copiii si adultii din lumea intreagd. Pentru a putea urma misiunea stabilita,
aceasta trebuie identificata cu mintea si cu inima, prin urmare scopul principal trebuie
dezvoltat tindnd cont de pasiune. Atunci cand luam decizii cu inima, vom vedea ca vom

rezista si in momentele dificile.

Punctul de plecare in construirea strategiei il reprezintd autocunoasterea. Maxima lui
Thales ,Cunoaste-te pe tine insuti” ne indeamna la introspectie. Ne putem conduce bine
viata daca ne cunoastem felul, puterile si limitele gandirii proprii si ale comportamentului
nostru. Un element special care isi pune amprenta asupra strategiei personale, este faza din
ciclul de viata al Eu SRL, in care se afla la un anumit moment: Conceptia, Constructia,
Consolidarea, Contextualizarea, Consacrarea si Contributia. Andy Szekely descrie aceste

etape dupa cum urmeaza:

v’ Conceptia, este un stadiu de analiza in care se identificd punctele tari si slabe,
domeniul de expertiza si cele mai importante elemente de imagine. Este de fapt o munca de

autocunoastere foarte interesanta.

v’ Constructia determind strategiile de pozitionare si canale de comunicare prin care
se vor transmite pietei tinta mesajele personale. Cateva dintre vehiculele esentiale pentru
transmiterea mesajelor de branding personal sunt: Internetul, scrierea de articole,
participarea la evenimente, comunicarea prin email si telefon, etc. Conteaza nu doar

canalele de comunicare potrivite, ci si doza corecta de informatie transmisa.
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v' Consolidarea este etapa in care controldm mediul in care exprimdm brandul
personal. Garderoba, masina, angajatorul, prietenii, colegii, cunoscutii sunt elemente ale
mediului Tn care expunem identitatea de marca. Regula de baza aici este coerenta — de
exemplu, garderoba trebuie sa corespunda limbajului folosit, cu locurile frecventate si cu

oamenii din jur.

v’ Contextualizarea / Conectarea este etapa “iesirii din cutie”. ldeea este sa ne
construim un brand personal versatil ce poate fi folosit in diverse contexte. Este stadiul in
care majoritatea oamenilor care au atins succesul dorit isi pun intrebarea “Ce urmeaza?”.
Un exemplu tipic ar putea fi cel al boxerului Mihai Leu, care dupa incheierea carierei in box, a

devenit pilot de curse.

v’ Consacrarea este stadiul reinventarii brandului personal - cum s3 treci la nivelul
urmator. Exemple tipice de consacrare a brandului personal sunt sportivii care devin
antrenori de succes, sau vanzatorii care devin instructori pentru echipele de vanzari. Este

trecerea naturala de la stadiul de discipol la cel de maestru.

v’ Contributia este stadiul transcenderii brandului, momentul in care devenim
independenti de brandul personal si ne putem dedica oricarui tip de proiect intrucat brandul
este puternic si flexibil si “lucreaza pentru noi”. Este cazul unor personaje celebre cu proiecte

filantropice extraordinare: Oprah Winfrey sau Bill Gates.

Orice firma, inclusiv Eu SRL functioneaza in conditiile concrete pe care i le ofera
mediul sau extern. Daca avem in vedere faptul ca pentru ea, acest mediu inseamna o suma
de ocazii favorabile si amenintari, inseamna ca rezultatele activitatii sale vor depinde, pe de
o parte, de masura cunoasterii fizionomiei si mecanismului de functionare a acestui mediul,
iar pe de altd parte, de capacitatea, priceperea firmei de a fructifica oportunitatile si de a

evita primejdiile care pot apare.

Prin autocunoastere si cunoasterea mediului din jur putem stabili obiective generale
pe care ni le propunem fin viatd. In functie de competentele proprii si de pozitia fatd de
concurenta adoptam strategii diferite (activa sau pasiva, ofensiva sau defensiva, diferentiata

sau nediferentiatd) care sa ne aduca succesul.
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SWOT reprezinta acronimul pentru cuvintele englezesti ,Strengthts” (Forte, Puncte
forte), ,Weaknesses” (Slabiciuni, Puncte slabe), , Opportunities” (Oportunitati, Sanse) si
»,Threats” (Amenintari). Primele doua privesc firma (inclusiv Eu SRL) si reflecta situatia
acesteia, iar urmatoarele doua privesc mediul si oglindesc impactul acestuia asupra activitatii
firmei. Analiza SWOT este o metoda eficienta, utilizata in cazul planificarii strategice pentru
identificarea potentialelor, a prioritatilor si pentru crearea unei viziuni comune de realizare a
strategiei de dezvoltare. De fapt analiza SWOT trebuie sa dea raspunsul la intrebarea ,,Unde
suntem?”, aceasta implicand analiza mediului intern — autocunoasterea si a mediului extern

general si specific.

Cum schimbarea porneste de la fiecare individ in parte, trebuie sa incercam, in
colaborare cu familia, prietenii, colegii, cunoscutii sa ne autoperfectionam. Asemeni
companiilor, care Tnainte de lansarea unui produs realizeaza o analiza a mediului intern si
extern, asa ar trebui sa actionam si noi, cand ne propunem sa ocupam o pozitie mai buna in
planul carierei. Analiza SWOT ne va ajuta sa constientizam mai bine care sunt punctele tari
si care sunt cele slabe ale personalitatii noastre, atat timp cat ele ne pot influenta intr-un

mod sau altul cariera.

PUNCTE TARI (STRENGHTS) - atribute, calitati, aptitudini si aspecte pozitive care ne

folosesc in cariera:

Experienta detinuta in domeniul respectiv sau in cariera in general;

- Numarul mare de persoane de contact din domeniul de activitate;

- Studiile superioare, cursuri de specializare, rezultate bune legate de domeniul in care

activam;

- Prezenta abilitatilor transferabile (comunicare, lucrul in echipa, calitatile de lider)

- Diverse caracteristici personale care ne favorizeaza in realizarea sarcinilor pe care le
avem: rezistenta la stres, capacitatea de a ne organiza timpul cat mai eficient,
capacitati de comunicare interpresonala si de socializare, pasiune pentru locul de

munca, creativitate, rapiditate, etc.

PUNCTE SLABE (WEAKNESSES) Punctele slabe nu se rezuma la defecte, ci se raporteaza la

acele caracteristici care pot reprezenta obstacole in calea unei cariere de succes:
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- lipsa unei experiente profesionale sau lipsa unor cunostinte aprofundate din
domeniul in care activam;

- lipsa sau prezenta scdzuta a unor abilitati personale scazute: lucrul n echip3,
comunicarea interpersonala;

- prezenta unor caracteristici personale negative: timiditate, lipsa increderii in sine,
dificultati Tn comunicarea interpersonald, lipsa motivatiei si a pasiunii pentru

respectiva activitate .

OPORTUNITATI (OPPORTUNITIES) — circumstante favorabile ce pot fi folosite in avantajul

nostru in ceea ce priveste ascensiunea in cariera:

- domeniul de care apartinem sau spre care tindem implica prezenta unora dintre
calitatile si aptitudinile detinute;

- existenta unor perioade favorabile pe piata muncii, in special in domeniul de care
apartinem: crearea de noi locuri de munca, aparitia unor companii noi, eliberarea

unui post si posibilitatea promovarii.
AMENINTARI (THREATS) — circumstante negative, externe, necontrolabile:

- diminuarea locurilor de munca, in general pe piata muncii sau in cadrul domeniului
de activitate;

- concurenta venita din partea altor persoane mai bine pregatite, cu o experienta mai
indelungata;

- posibilitati reduse de avansare, fie din cauza unei concurente acerbe, fie din cauza
lipsei posturilor;

- cunostintele si abilitatile detinute sunt "depasite", nu mai pot fi folosite in domeniul
respectiv;

- restructurarea domeniului de lucru;

- politica interna a firmei dezavantajoasa.

Cele patru tipuri de actiuni pe care le putem face in carierd, ca urmare a utilizarii
instrumentului SWOT, sunt: imbunatatirea unor aptitudini specifice sau obtinerea unor noi
expertize ca noi puncte tari; minimalizarea sau eliminarea punctelor slabe; exploatarea unei
oportunitati; protectia propriei cariere in fata riscurilor identificate.

Analiza SWOT trebuie repetata periodic pentru mai multa eficienta in plan personal.
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”Cel care ii cunoaste pe ceilalti este invdtat.

Cel care se cunoaste pe el insusi este intelept.”

— Lao Tzu
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Societatea britanica de psihologie (British Psychological Society) defineste testul
psihometric ca fiind ”“instrumentul conceput pentru a evalua cantitativ unul sau mai multe
atribute psihologice.” Cele doua tipuri principale de teste psihometrice folosite sunt
chestionarele de personalitate si testele de aptitudini.

Desi teoreticenii au accentuat de-a lungul anilor diverse aspecte ale personalitatii,
contrazicandu-se in privinta dezvoltarii sale si a efectului asupra comportamentului
individual, in general se accept faptul ca ereditatea si evolutia fiecaruia se combina si
interactioneaza pentru a forma personalitatea umana de baza. Alaturi de rolul ereditatii,
multi psihologi considera ca in dezvoltarea personalitatii umane exista si perioade critice,
atunci cand suntem cel mai sensibili fata de un anumit tip de eveniment din mediul
inconjurator; de exemplu, atunci cand ne dezvoltam intelegerea limbajului.

Un test de personalitate este reprezentat de orice dispozitiv sau instrument pentru
estimarea ori evaluarea personalitatii. Desi chestionarele de personalitate sunt numite de
obicei “teste”, denumirea poate sa induca in eroare, deoarece nu exista limite de punctaje si
nu se desfasoara contra cronometru. Chestionarele de personalitate sunt incorporate in
cererile pentru angajare sau sunt folosite din etapa secundara a interviurilor.

Eneagrama este un instrument psihologic foarte performant cu originea in
intelepciunea antica ce descrie noua stiluri sau tipuri de personalitate, de fapt noua stiluri
diferite de a ne trai viata. Eneagrama ne desconspira practic “filtrele” prin care fiecare dintre
noi percepem realitatea intr-un mod diferit. Nici unul dintre tipurile de personalitate nu este
“mai bun” ca altul, ele sunt doar diferite. Fiecare tip are propriile talente si puncte forte la fel
ca si propriile limitari si puncte slabe. De fapt unul din mesajele fundamentale pe care ni le
ofera Eneagrama este faptul ca dezvoltarea personala si transformarea spirituala nu sunt
procese diferite. Desi Eneagrama face parte din curentul psihologiei transpersonale pentru
ca este structurata pe dezvoltarea si transformarea spirituala si este un model de actualizare
a Sinelui, aplicatiile practice imediate ale ei o impun in coaching, leadership, in schimbarile
organizationale, managementul stresului, managementul conflictelor, practic in orice
domeniu care necesita cunoasterea profunda a fiintei umane si o nevoie permanenta de a
evolua si de a fi mai buni si mai eficienti in ceea ce facem. Tn Anexa 1 —Testul Quick este

prezentat un test al eneagramei.
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Prezentarea detaliata a celor noud tipuri de personalitate asa cum le prezinta
Eneagrama, ne ofera incitante surprize despre noi insine. Pentru fiecare tip de personalitate
conteaza sa:

Tipul 9 — sa evite conflictele, sa fie conciliant, sa nu fie despartit de ceea ce iubeste.

Tipul 8 — sa evite slabiciunea, sa fie puternic, sa-si afirme autoritatea.

Tipul 7 — sa evite suferinta si izolarea, sa aiba posibilitatea de a alege, sa fie apreciat pentru
bucuria sa de a trai.

Tipul 6 — sa evite devierea, tradarea, sa fie pregatit pentru orice eventualitate, capabil sa
supravietuiasca prin el Tnsusi, sa fie apreciat pentru cinstea sa.

Tipul 5 —sa: evite intruziunea si vidul interior, sa stie, sa fie util, sa fie “la curent”.

Tipul 4 — sa evite banalitatea, sa fie aparte, sa fie apreciat pentru ceea ce este, pentru ca este
diferit.

Tipul 3 —sa evite esecul, sa reuseascad, sa fie apreciat pentru ceea ce face, sa fie stimat.

Tipul 2 — sa evite respingerea, sa evite recunoasterea propriilor nevoi, sa iubeasca, sa fie
iubit, sa fie apreciat pentru grija sa fata de ceilalti.

Tipul 1 —sa evite mania, sa aiba dreptate, sa fie apreciat pentru calitatea actiunilor sale.

Testele de aptitudini sau de "inteligenta”, asa cum sunt mai bine cunoscute, sunt
concepute pentru a oferi o evaluare obiectiva a abilitatilor persoanei in diverse domenii; de
exemplu intelegerea verbal3, logica, folosirea numerelor, capacitatea de orientare in spatiu
etc. Spre deosebire de testele de personalitate, testele de aptitudini se finalizeaza prin
obtinerea unor punctaje si pot avea valori bine definite. Testele IQ sunt cele mai raspandite
si sunt folosite pe scara larga ca masura a nivelului general de inteligenta mental3, fapt ce
poate pune o anumitd amprenta asupra cuiva. Exista chiar si asociatii formate pe principiul
IQ-ului. Mensa este o societate fondata in Oxford, Marea Britanie in 1946 cu scopul de a
identifica si pune in legatura oameni cu un coeficient foarte inalt de inteligenta. Singurul
criteriu de admitere in Mensa este obtinerea unui scor care plaseaza individul in procentul
de 2% al populatiei. Tn prezent functioneaz3 si o filiald in Romania. Modele de teste 1Q pot fi
downloadate la adresa: http://ro.mensa.org/testerom.htm.

Totusi evaluarea personald bazatd exclusiv pe valoarea IQ-ului nu este foarte
relevanta, este ca si cum ar trebui sa-| comparam pe Einstein, cu Picasso, cu Mozart si cu
Napoleon. Cu totii au fost geniali in domeniul lor. Dezavantajele testelor psihometrice sunt

subliniate prin intermediul Teoriei inteligentelor multiple dezvoltata de Howard Gardner.
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Howard Gardner realizeaza, prin teoria sa, o critica teoriilor traditionale asupra inteligentei,
conform cdrora inteligenta este unica si masurabild prin instrumente standard psihometrice.
Gardner identifica 8 tipuri de inteligente diferite:

Inteligenta verbala / lingvistica reflecta capacitatea unui individ de a se exprima si de
a comunica, intr-un context cultural dat. Este inteligenta specific scriitorilor si acelor care au
capacitatea de a invata relative usor o limba straina. De asemenea, este inteligenta celui care
se exprima clar si poate transmite cunostinte intr-un process de invatare.

Inteligenta logico-matematica este specifica celor care sunt buni la matematica,
logica, fizica, chimie si care realizeaza diferite activitati in domeniul stiintelor exacte sau al
stiintelor ingineresti. De asemenea, aceasta inteligenta este specific economistilor si
managerilor, deoarece deciziile pe care ei trebuie sa le ia necesita un bun support logic si
matemetic.

Inteligenta vizuald/ spatiala este necesara celor care trebuie sa gandeasca dinamica
activitatiilor in spatiu, sa recreeze experiente vizuale anterioare. De asemenea, este specific
pictorilor, arhitectilor, designerilor, care proiecteaza si realizeaza constructii spatiale. Ei
trebuie sa vada in spatiu, sa isi imagineze cum vor arata constructiile lor atunci cand le
proiecteaza.

Inteligenta kinestezica/ corporald este specificd celor care isi folosesc corpul la
realizarea unor activitati. Relatia minte-trup devine instrumental prin care se exprima sau
prin care contribuie la realizarea unei actiuni. Denumita si “inteligenta tehnologicd” a fost
folosita in trecut de pescari, vanatori sau in construirea de adaposturi, iar in prezent o putem
observa la dansatorii, balerinii, sportivi, chirurgi si, in general, oameni despre care spunem ca
sunt Tndemanatici, ca se folosesc foarte bine de corpul lor.

Inteligenta muzicald/ ritmica este specificd celor care au sensibilitate fatd de sunete
sau care realizeaza combinatii complexe de sunete. Este o inteligenta specific artistilor
(muzicieni, dansatori, coregrafi), precum si compozitorilor, indifferent de domeniul musical
in care activeaza.

Inteligenta interpersonala reflecta capacitatea de a evalua starea de spirit a
celorlalti, precum si abilitatea de raspuns si adaptare la solicitari. Implica spirit de observatie
si empatie. Este o forma de inteligenta necesara in domeniul relatiilor publice. Inteligenta
interpersonalad, echivalentul inteligentei emotionale (EQ) a lui Goleman ne ajuta sa observam

diferente intre oameni, sa lucram mai usor si mai bine cu ei, intelegdndu-i. Ne ajuta sa
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actionam mai bine in echipe, sa anticipam mai usor reactiile celorlalti punandu-ne in locul lor
si sa mediem conflicte.

Inteligenta intrapersonala reflectda capacitatea de a intelege ce se intampla in
universal nostru psihologic, posibilitatea de a avea o imagine de sine corecta. Reflecta, de
asemenea, capacitatea de autodisciplind, de cunoastere a punctelor forte si a limitelor. Este
necesara psihologilor, precum si medicilor care se specializeaza mai mult pe psihicul uman.
Inteligenta intrapersonala ne foloseste in cdutarea noastra constanta de a identifica propriile
puncte slabe sau tari, sentimente, de a formula scopuri personale si, in general, de a ne
intelege si dezvolta continuu.

Inteligenta naturalista sau ambientala este specifica pentru cei care lucreaza in
natura si trebuie sa distinga intre diferitele specii de animale si plante. Un fel de “survival
instinct”. Poate ghizii sau salvamontistii sa se mai foloseasca de inteligenta naturalista pura,
cea care se refera la capacitatea de a deosebi intre diferite tipuri de plante, animale si care,
teoretic, ne ajuta sa ne folosim mai bine simturi precum vazul, auzul. E un tip de inteligenta
care datorita modernizarii nu mai este foarte solicitata in forma ei initiala dar de care se mai

lovesc cei ce lucreaza mai aproape de natura cum ar fi agricultorii, fermierii.

Individul este o colectie de inteligente. Practic el poate sa nu fie in mod deosebit

dotat n nici una dintre inteligente si totusi sa se potriveasca foarte bine unui anumit statut

social si profesional datorita unei combinatii anumite de inteligente.
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»Este imposibil s convingi pe cineva cd ar putea proceda
si altfel, daca norocul il ajutd sd reuseascd mereu.

Numai cd norocul omului se schimbd, chiar si vremurile se
schimbd — numai el nu-si schimbd actiunile.” - Machiavelli
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Programarea neurolingvistica (NLP) este studiul excelentei prin intermediul
comunicarii. NLP este un model al modului in care comunicam cu noi insine si cu ceilalti,
explicand modul in care prelucram informatiile receptionate prin cele cinci simturi, filtrandu-
le prin intermediul credintelor, valorilor, amintirilor si obiceiurilor personale. Rezultatul
acestui proces este reprezentat de comportament, impreuna cu gandurile, emotiile si starile
interioare care 1l Tnsotesc.

Daniel Goleman, creatorul conceptului de inteligenta emotionald, prezenta NLP in
revista Psychology Today (nr. 7/1979) drept ,cel mai puternic mijloc de producere a
schimbarilor Tn propria viata”. Articolul sau ,People who read people” (Oamenii care citesc
oameni) a fost primul care a atras atentia asupra NLP si valorii sale exceptionale: ,,NLP nu
poate fi trecut cu vederea ca si cum ar fi o simpla moda. Bazele sale teoretice reprezinta o
incercare ambitioasa de codificare si sintetizare a elementelor de lingvistica, limbaj corporal
si studiu al sistemelor comunicationale”.

Zeci de ani de modelare NLP au demonstrat cd indiferent de domeniul in care
activeaza, persoanele de succes au in comun 4 elemente, care sunt considerate ca rezumand
esenta abordarii NLP:

1. Si-au formulat un obiectiv si eventual o viziune legata de acesta.

2. Au capacitatea de a observa elemente care altora le scapa si sunt in permanent
contact cu realitatea.

3. Au o accentuata flexibilitate in gandire, in convingeri si actiuni.

4. Actioneaza pentru atingerea obiectivului propus, bazandu-se pe o atitudine
pozitiva, de incredere in sine si abilitatile proprii.

n rest, nu au calitdti neapdrat superioare altora, dar au calitatea de a si le folosi
constant, astfel ca in final obtin rezultate superioare.

Cunostintele si aptitudinile dezvoltate de NLP reprezinta diferenta dintre o persoana
de succes si restul lumii. Dezvoltarea lor reprezinta o investitie in ceea ce este cu adevarat
important — propria persoana, propriul succes. lar beneficiile apar rapid, sunt directe si
tangibile si se refera la excelenta in activitatea profesionala si viata personala.

Daniel Bichis, Success Coach & Trainer NLP Competent Consulting, descrie Modelul
elaborat de Clare Graves care are in prezent un real succes, fiind folosit in domeniul
consilierii si coachingului. Modelul este de fapt o harta reprezentata prin culori care permite

identificarea:

49



v' pozitiei actuale;
v provocarilor cdrora urmeaza sa li se faca fat3;
v resurselor care pot fi folosite;

Fiecare nivel dintre cele 8 descrise (1.Supravietuitorul, 2.Membrul clanului, 3.Lupul
singuratic, 4.Loialul, 5.Vanatorul de succese, 6.Sufletul echipei, 7.Cautatorul de
oportunitati, 8.Integratorul) prezinta atat aspecte pozitive, cat si negative, precum si
posibilitatea unor tranzitii emergente care conduc la nivelul urmator. Chiar daca in anumite
contexte actionam Tn conformitate cu un anumit stadiu, este posibil ca in altele sa actionam
pe baza unor valori care corespund altor stadii de dezvoltare. De exemplu, o persoana care
in mediul profesional este centrata pe succesul carierei sale si promoveaza noul (nivelul 5),
este posibil ca in medul familial sa se comporte in conformitate cu perceptia traditionala
asupra rolului sau de sot sau sotie (nivelul 4), in vreme ce in cadrul grupului de prieteni
adevadrati sa se lase dominat/a de acceptare, de senzatia de apartenenta (nivelul 6). Aceasta
persoana isi poate modifica rapid nivelul la care ia decizii, in functie de context. Un telefon
de acasa, care ii semnaleaza imbolnavirea unuia dintre copii face rapid tranzitia de la nivelul
5 sau 6 la nivelul 4 si 1i permite sa faca ce este necesar pentru ingrijirea sa.

Fiecare stadiu Graves implica un stil de management, de consiliere si de comunicare
diferit, precum si abordari diferite ale provocarilor specifice. De aceea, managerii i
consilierii eficienti sunt capabili sa-si adapteze comportamentul in functie de stadiul la care
se plaseaza partenerii de discutie. Asta inseamna ca in fiecare clipa pot raspunde la
urmatoarele intrebari:

1. Pe ce nivel de dezvoltare ma aflu eu in mod curent? Ce alte niveluri mai joaca un
rol important in comportamentul meu? Care sunt valorile pe baza carora iau decizii? (pentru
a raspunde acestei intrebari in Anexa 2 este descris Testul Graves)

2. Pe ce nivel se plaseaza partenerii de discutie? Cum pot interactiona mai eficient cu
acest nivel? Posed cunostintele, competentele si abilitatile necesare?

3. Propunerile si actiunile mele sunt conforme cu stadiul de dezvoltare ale celor
implicati si cu stadiul de dezvoltare al organizatiei? Dar cu ale mediului social?

Raspunsurile pentru intrebarile 2 si 3 se regdsesc in descrierile celor 8 stadii.

Nivelul 1: Exist, supravietuiesc si-mi satisfac nevoile primare (bej)

Situatia: Supravietuirea intr-un mediu ostil

Reactia: lupt ca sa-mi asigur viata
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Motto: Voi supravietui!
Motivator: satisfacerea nevoilor primare

Forma de organizare: hoarda, banda

Mod de invatare: prin incercare si eroare

Capacitati, resurse: supravietuirea

Pericol: brutalitatea
Valori: supravietuirea, sexualitatea, hrana, caldura, siguranta, satisfactia imediata.

Evolutie: amenintarea si frica sunt resimtite ca punand in pericol propria existenta si

faciliteaza cautarea integrarii intr-un grup, care sa faca supravietuirea mai probabila.
Vindecare: prin dezvoltarea constiintei corporale si orientarii spre o viata sanatoasa.

Stil de conducere: seful trebuie sa se comporte ca un paznic, caporal sau protector.

Atentia se concentreaza pe: asigurarea propriei supravietuiri.

Nivelul 2: Magie, mistica si gandire tribala (violet)
Situatia: Suntem Tnconjurati de forte misterioase (naturale, magice, economice etc.)
Reactia: credinta in Dumnezeu, in magie, in puterea grupului, subordonare
Motto: Nimic nu-i intamplator!
Motivator: traditia, magia, frica de...

Forma de organizare: clan bazat pe traditie, avand un sef si un mare preot

Mod de invatare: pas cu pas, reflexe conditionate, ritualuri, rutina

Capacitati, resurse: asimilarea, intrarea in simbioza, subordonarea

Pericol: limitarea, habotnicia, posibilitatea ca altii sa profite

Valori: apartenenta, integrarea in grupul care ofera siguranta, respectul pentru sef si traditie.
Evolutie: acceptarea conflictelor deschise cu inamicii si cu amenintarile. Modelele de eroi
inspira actiunile si astfel se dezvolta increderea in sine si Eul dominator.

Vindecare: prin dezvoltarea constiintei legate de mediul inconjurator, reconcilierea cu
cei mai varstnici si acceptarea celorlaltor grupuri ca fiind egale.

Stil de conducere: concentrare pe intregul grup, nu pe indivizi. Mottoul este , Toti pentru

unul si unul pentru toti”. Liderii trebuie sa aiba experientd, sa fie mai in varsta si sa fie
conservatori. Dezvoltarea companiei este marcata de petreceri si celebrari. Succesele sunt
ale tuturor si oricine poate deveni lider daca accepta sa imparta laurii cu ceilalti.

Atentia se concentreaza pe: grupul din care fac parte.

Nivelul 3: Egoism, lupta si putere (rosu)
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Situatia: Tmi impun forta si rezistenta

Reactia: credinta in propriile puteri, egoism si tendinta de a-i exploata pe altii
Motto: Vreau totul chiar acum!

Motivator: obtinerea admiratiei si respectului

Forma de organizare: autocratie, clan bazat pe autoritatea impusa de un sef puternic

Mod de invatare: reflexe conditionate ce apar prin recompensa/pedeapsa imediata

Capacitati, resurse: autoexprimare, incredere in sine, autoritate, charisma

Pericol: egoism, posibilitatea de a profita excesiv de ceilalti

Valori: putere, placere, nerespectarea sefilor si traditiei, egoism, acceptarea violentei ca
mijloc de atingere a obiectivelor.

Evolutie: se dezvoltd constiinta caracterului tranzitoriu al puterii si pldcerii. incep si apara
intrebari legate de semnificatia vietii si consecintele actiunilor proprii.

Vindecare: prin dezvoltarea dragostei de viata, exprimarea fericirii si exaltarii.

Stil de conducere: managerii sunt convingi ca majoritatea oamenilor urasc munca, sunt lipsiti

de ambitie, fug de raspundere si de aceea trebuie manati de la spate. Orice schimbare sau
rezultat se obtin doar cu forta, prin metoda ,batului si morcovului”. Masele trebuie
exploatate in beneficiul catorva puternici.

Atentia se concentreaza pe: satisfactia imediata si obtinerea admiratiei

Nivelul 4: Loialitate, ierarhie si semnificatie (albastru)
Situatia: Intrebdrile despre sensul vietii si modul in care este ea organizat3
Reactia: cautarea ,,cdii juste” si structurii, ordonare, ierarhizare, absolutism
Motto: Ma sacrific pentru un scop maret!
Motivator: disciplina, spiritul de sacrificiu, onoarea, titlul, statutul, moralitatea

Forma de organizare: birocratie, ierarhie orientatda spre functionare, promovare pe baza

dosarului

Mod de invatare: pedepse aplicate imediat, recompense amanate, invatare prin evitare

Capacitati, resurse: loialitate, incredere, rabdare, rezistenta fata de frustrari

Pericol: inflexibilitate, birocratie, ruperea de realitate prin raportarea la reguli
Valori: securitate, ordine, morald, respectarea traditiilor, spiritul de sacrificiu, disciplina,

acceptarea ierarhiei si a regulilor, conceptie clara in privinta greselilor si pedepselor.
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Evolutie: apare senzatia ca se poate obtine o calitate mai buna a vietii Tn afara regulilor
unanim acceptate, ca autoritatile pot fi puse sub semnul intrebarii si provocate; se cauta noi
posibilitati de dezvoltare personal

Vindecare: asumarea autocontrolului, a responsabilitatii pentru propria viata si instalarea
unei discipline autoimpuse.

Stil de conducere: organizatiile de acest tip sunt puternic ierarhizate si promoveaza un stil de

conducere paternalist. Managerii considera ca oamenii nu sunt egali, de aceea cei ,,mai buni”
conduc prin tutelare, control si pedepse. Se stabilesc limite clare intre treptele ierarhice si se
face o segregare pe baza valorilor. Puterea este conferita de pozitie, rang, si nu de calitatea
persoanei care 1l ocupd. Organizatia nu sustine dezvoltarea tuturor, dar cere tuturor
loialitate si dedicare deplina.

Atentia se concentreaza pe: rang si ierarhie

Nivelul 5: Competitie, succes si concurenta (portocaliu)
Situatia: Cel mai bun castiga si ia tot
Reactia: gandire antreprenoriald, planificare, concurenta, materialism
Motto: Vreau sa castig cat mai mult!
Motivator: provocarea, posesia, castigul

Forma de organizare: materialism, capitalism, economie de piata, ierarhie orientata spre

rezultate

Mod de invatare: competitie urmata de decernarea imediata a premiilor (recompenselor)

Capacitati, resurse: eficienta, orientare spre atingerea de obiective, reactii rapide

Pericol: crearea de ,,custi de aur”, sindromul lui Midas, scaderea nivelului de trai la nivelul
societatii

Valori: autonomie, progres, succes, bogatie, standarde ridicate, efort continuu, beneficii
materiale, progres, stiinta si tehnica, gandire strategica, solutii eficiente; actiunile vizeaza sa
te faca mai mare, mai bun, mai rapid si mai bine cunoscut

Evolutie: acceptarea ideii ca bogatia materiala nu ofera toate lucrurile importante. Apare
dorinta de a-si gasi parteneri si a imparti cu ei reusita. Lipseste linistea si bogatia interioara.
Vindecare: descoperirea efectului cooperarii cu ceilalti, a faptului cd poate contribui la
bundstarea generala.

Stil de conducere: Ideea de baza este ca persoanele si societatea pot fi mai productive si

eficiente. Calea de atingere a acestui obiectiv este stabilita prin analiza datelor concrete.
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Managerii planifica, organizeaza, motiveaza, controleaza si recompenseaza munca. Pe primul
plan sta binele companiei, doar apoi se ia in calcul situatia oamenilor.

Atentia se concentreaza pe: succesul meu

Nivelul 6: Echipa, formarea de grupuri si cooperarea (verde)
Situatia: Problemele mari implica recurgerea la cooperare si solutionare colectiva

Reactia: formarea unei echipe inteligente emotional, gandire social

Motto: Tmpreund putem mai mult!
Motivator: apartenenta, cooperarea, participarea la un proiect comun

Forma de organizare: statul social, echipa

Mod de invatare: prin observare, prin experienta proprie/a echipei, reflexie si discutie

Capacitati, resurse: integrarea, aprecierea propriei valori, empatia

Pericol: posibilitatea de a rata obiectivul de dragul spiritului de echipa

Valori: camaraderia, cooperarea, egalitatea, dialogul, empatia, acceptarea, grija pentru altii,
pacea interioara, obiectivele comune (sociale).

Evolutie: Se analizeaza haosul si confuzia din jur si de aici apare dorinta de functionalitate.
Cunoasterea si competenta sunt considerate a fi mai importante decat emotiile si egalitatea.
Vindecare: Ideea de egalitatea este depasita prin acceptarea diferentelor individuale.
Diferentele nu mai sunt excluse sau trecute cu vederea, ci integrate.

Stil de conducere: Managerul actioneaza in calitate de prieten si coleg. Obiectivul este

eficienta intregii echipe, comunicarea si schimbul liber de idei. Toti suntem responsabili de
toate si facem ceea ce ne asigura binele comun. Omul este cel mai important, emotiile si
nevoile umane directioneaza productia de bunuri materiale, alaturi de gandirea ecologica.

Atentia se concentreaza pe: noi ca echipa

Nivelul 7: Complexitate, gandire si actiune sistemica (galben)
Situatia: Intrebdri fara raspuns si complexitate extrem de mare

Reactia: analiza complexa, gandire si actiune sistemica

Motto: Exista multe optiuni si puncte de vedere!
Motivator: autonomie si libertate, privire de ansamblu, optiuni, informatii, noutati

Forma de organizare: unitati independente,retele, proiecte, autoorganizare, forme

temporare de organizare

Mod de invatare: autodirectionat, prin utilizarea informatiilor si resurselor, prin cautarea de

noi contexte de invatare
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Capacitati, resurse: flexibilitatea, creativitatea, autonomia

Pericol: divizarea in prea multe directii, aroganta, raceala, suprasolicitarea

Valori: competenta, flexibilitate, interconectare, interdependenta, schimbare.

Evolutie: descoperirea faptului cd din haos poate apare ordinea si cautarea principiilor ce
permit acest lucru. Se intuieste sensul profund al relatiei om-masina si natura-spiritualitate.
Vindecare: prin dezvoltarea constiintei transpersonale, integrarea elementelor de .

Stil de conducere: Managerul manifesta competenta si siguranta de sine, nu se implica in

jocurile legate de statut, putere, imagine sau emotii. Mottoul este: Care sunt consecintele
actiunilor noastre? Are perspective pe termen lung minim 5 ani). Se concentreaza pe crearea
relatiilor in sistem, asistenta orientatd spre procese si actiunile integratoare. Considera ca
oamenii devin productivi in mod natural, atunci cand isi asuma responsabilitatea pentru
sarcini adaptate abilitatilor lor. Atentie pentru alinierea sarcinilor cu competentele fiecaruia.

Atentia se concentreaza pe: optiuni si interdependente

Nivelul 8: Ecologie, gandire si actiune holistica (globala) (turcoaz)
Situatia: Problemele globale necesita o abordare special
Reactia: disponibilitatea de autolimitare si transformare pentru binele global
Motto: ingrijeste-te de tot ce este n jurul tiu si limiteaza-ti dorintele!
Motivator: supravietuirea globald, nevoia de sanse egale pentru toti oamenii

Forma de organizare: managementul haosului, constructivism, cultura organizationala

bazata pe perspective largi sau pe modele fractalice

Mod de invatare: invatare intuitiva, traire holistica

Capacitati, resurse: gandire ecologica, gandire evolutionista, transpersonala

Pericol: evadarea in spiritualitate, radicalitate, suprimaera propriilor nevoi
Valori: respectul, devenirea, integralitatea, non-violenta, prevenirea.
Evolutie: nu poate fi previzionata

Vindecare: nu poate fi previzionata

Stil de conducere: concentrare pe macrosisteme, nu pe indivizi. Liderii trebuie sa dea

exemplul personal in privinta capacitatii de autolimitare si sacrificiu personal. Ideea de baza
este ca toti oamenii isi pot regdsi conexiunea cu Gaia, cu sistemul global, astfel incat
actiunile lor sa se integreze in ciclurile naturale.

Atentia se concentreaza pe: integralitatea existentei
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»Nu cunosc solutia pentru a atinge succesul, dar stiu cd
pentru a esua e suficient sd incerci s multumesti pe toatd
lumea. — Bill Cosby”
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Numit si "Guru Personal Branding-ului" de catre mass-media si clienti in egala
masura, William Arruda este un strateg in domeniul brandului, autor de carti si de discursuri
publice. Tn efortul sdu de a spori cat mai mult impactul branding-ului personal, William a
infiintat compania Reach- care este liderul mondial in domeniul branding-ului personal - si a
elaborat un program de pionierat pentru a certifica persoanele care lucreaza ca instructor si
profesionistii din domeniul dezvoltarii carierii in ce priveste metodologia Reach de branding
personal. Acum strategii Reach certificati in domeniul Brand-ului personal se gasesc in
intreaga lume. Intotdeauna plin de creativitate si de idei noi, William a elaborat oferte unice
care traduc puterea branding-ului corporativ in branding personal. El a creat 360°Reach -
care este la ora actuala cea mai buna evaluare in domeniul branding-ului personal - si este
co-fondatorul Reach Branding Club (RBC), primul program multimedia interactiv on-line de
branding personal. Astazi 360°Reach si RBC sunt folosite de mii de persoane care urmeaza o

cariera, profesionisti, membri ai echipei de conducere si consultanti.

360° REACH este un instrument de evaluare on-line folosit de peste 100.000 de
oameni. Aplicatia este un mod eficient de a afla ce cred oamenii din jurul nostru: clienti,
colegi, angajati, prieteni, rude, directori, coordonatori, profesori si altii despre noi. Exista un
pachet Basic care poate fi folosit gratuit timp de 15 zile si un pachet Premium ce permite
interpretarea raspunsurilor primite pentru 49.97 USD. De asemenea exista posibilitatea
selectarii unui coacher certificat pentru identificarea metodelor de imbunatatire personala.

Am testat aplicatia gratuita trimitand chestionarul de evaluare catre 30 de persoane,
urmand pasii prezentati:

Pasul 1 Personalizarea profilului implica completarea informatiilor legate de nume,
adresa de e-mail, meserie, functie, sectorul de activitate, scopul pentru care se desfasoara
evaluarea, mesajul care va fi trimis respondentilor, selectarea a doua exercitii proiective care
permit asocierea persoanei cu un obiect cu atribute de brand (am selectat cerealele de la
micul dejun si tipul / brandul unei masini).

Mesajul folosit pentru a obtine feedback-ul respondentilor:
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“Bund ziua,

Ca parte a procesului de dezvoltare personald si pentru exemplificarea in cadrul

lucrdrii de dizertatie intitulatd ”Personal Branding”, caut sd inteleg modul in care sunt

perceputd de cei ce md cunosc. Va transmit acest profil generat automat, ce reprezintd o

componentd hotdrdatoare in cadrul procesului de evaluare. Procesul imi va oferi o imagine

clard si obiectivd asupra perceptiilor externe. Este nevoie doar de cdteva minute pentru

completarea formularului.

Sistemul folosit asigurd confidentialitatea rdspunsului. Eu voi avea acces la un

rezumat al rdspunsurilor, fard sd stiu identitatea respondentului. Acest lucru va dd

posibilitatea de a rdspunde sincer, fdrd teama cd informatiile oferite md vor ofensa.

Sinceritatea este un element cheie, asa cd vd rog sd rdspundeti cinstit.

Sectiunea la. Atribute — are drept scop principal selectarea din lista

Multumesc anticipat pentru rdspunsurile oferite.

Cu stimd,

Oana Roxana Radu

7”7

Pasul 2 Autoevaluarea

atribute definitorii, precum si ierarhizarea lor (pct b).

You have selected 10 attributes

<1

<1 1 7

[ I R N NN NN AR RERAN BN B

Accomplished
Ambitious
Bright
Colorful
Connected
Curious
Discerning
Easygoing
Entrepreneurial
Formal

Happy
Inspiring
Introverted
Loyal

Optimistic

=

< 1 71 71 711111 71

1 11 T

Accurate
Assertive

Charming

Community-oriented

Conservative
Dependable
Dramatic
Energetic
Ethical
Funny
Healthy
Intelligent
Inventive
Methodical

Organized

<]

< 1 71 71 71 71 1" 17

I R

Adaptable
Big (personality)
Cheerful
Competitive
Convincing
Devoted
Driven
Enterprising
Extroverted
Generous
Honest
Interested
Likable
Modest

Outgoing

<1 71 7

<1 71 1 71 7111 1 1 < 7

.

de mai jos a zece

Adventurous
Bold
Collaborative
Confident
Creative
Diplomatic
Dynamic
Enthusiastic
Flexible
Giving
Humble
International
Loving
Motivating

Passionate
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<1

I I I N R

Sectiunea lla. Abilitati — are drept scop principal selectarea din

Persuasive
Positive
Quirky
Risk-taking
Self-motivated
Sophisticated

Striving

a1 1 1 1 1 7

Visionary

Physically Fit
Precise
Refined
Sassy

Shy

Spirited
Successful

Wise

Picky
Pro-active
Reliable
Savvy
Sincere
Spiritual

Supportive

0 A R RN RN BN B

Worldly

abilitati definitorii, precum si ierarhizarea lor (pct b).

You have selected 6 skills

a 1 71 1 1T 1 1 1 1

<l

-

.

1 1 71 T

Analyzing figures
Building consensus
Counseling
Delegating

Developing ideas

Establishing thought-leadership

Growing professionally

Inspiring others
Investigating
Managing conflict

Managing people

Measuring success

Motivating

Performing analysis

Public speaking

Researching

Seeing the details

Sourcing talent/funds

Thinking internationally globally

2 Brainstorming
L Coaching

]

v Creating

-

Delivering quantifiable
results

Empowering
Facilitating groups

Identifying problems
Interviewing
Learning

Managing crisis

Managing projects

a1 O 1 7

Mediating

Negotiating

Presenting

Relating to
others/Building
relationships

= Running meetings
= Selling

2 Teaching

2 Training

0 A R RN RN BN B

Political
Quick-Witted
Religious
Self-assured
Socially-conscious
Strategic
Trustworthy

Zen-like

lista de mai jos a sase

Budgeting
v . . .
Communicating(listening,
speaking)
[ .
Crunching numbers
= Designing
[ I .
Establishing metrics
-
Forecasting
2 Innovating
2 Inventing
v . -
Making decisions
[ .
Managing money
= Managing time
[ . .
Meeting/Exceeding success
targets
Organizing (content,
activities)
Prioritizing
-
Reporting
= Scheduling
[ .
Solving problems
2 Team building
-

Visioning

59



Section III. Puncte forte si puncte slabe:
Care este cel mai important punct forte?

‘ intelligence

Care este principala slabiciune?
‘ unforgiving

Section IV. Exercitii proiective:
Daca ai fi o masing, ce tip ai fi si de ce?
‘ SUV, because it confer me safety, and it inspire pow

daca ai fi un tip de cereale, care ar fi acesta si de ce?
‘ Nesquick, because Ilove chocolate.

Section V. Rolul in echipa:
Daca ai lua parte la un proiect de echipa ce rol ti-ai asuma?

C

Administrator - manages administrative tasks, responds to questions, keeps team members

informed.

C Care Giver - ensures that all members of the team are happy and cared for.
Creator - comes up with creative ideas for what to do and how to do it.
Doer - takes a portion of the project and executes it.

Facilitator - orchestrates the group, helping it to achieve its goal.

Leader - creates a vision, assembles the team, takes charge, assigns tasks, measures progress.

RO o0Onoon

Motivator - inspires others to be their best and successful members of the team.

@

Project Manager - manages all aspects of the project (budget, people, schedule, etc.)

Pasul 3. Completarea listei de respondenti. Au fost introduce adresele de e-mail a 30
de cunoscuti.

Pasul 4. Permite vizualizarea formularului de evaluare trimis catre respndenti.

Pasul 5. Expedierea automata a solicitarilor catre respondentii selectati.

Pasul 6. In caz ci persoanele selectate nu réspund se poate genera un mesaj automat
de reamintire a solicitarii.

Pasul 7. Cuprinde raspunsul de multumire adresat celor care au raspuns.

Din cele 30 de solicitari emise am primit raspunsuri de la 25 de persoane, o rata de

raspuns de 83.3%. Centralizarea raspunsurilor primite arata dupa cum urmeaza:

Atribute
Creative (28) Intelligent (28) Organized (28)
Ambitious (20) Self-motivated (20) Entrepreneurial (17)
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Energetic (15)
Dynamic (10)
Motivating (6)
Big (personality) (5)
Colorful (4)
Devoted (3)
Happy (3)
Loving (3)
Persuasive (3)
Quick-Witted (3)
Sophisticated (2)
Trustworthy (1)

Developing ideas (28)
Managing projects (17)
Coaching (2)

Managing money (2)

Relating to others/Building
relationships (2)

Budgeting (1)
Identifying problems (1)
Motivating (1)

Presenting (1)
Scheduling (1)

Optimistic (15)
Honest (9)
Supportive (6)
Bright (5)
Competitive (4)
Enterprising (3)
Inventive (3)
Methodical (3)
Positive (3)
Refined (3)
Strategic (2)
Visionary (1)

Abilitati

Creating (25)
Negotiating (15)
Growing professionally (2)

Managing time (2)
Seeing the details (2)

Building consensus (1)

Inspiring others (1)

Organizing (content,
activities) (1)

Prioritizing (1)
Visioning (1)

Diplomatic (15)
Loyal (9)

Wise (6)
Cheerful (5)
Connected (4)
Extroverted (3)
Likable (3)
Modest (3)
Pro-active (3)
Socially-conscious (3)
Successful (1)

Making decisions (17)

Team building (15)

Managing conflict (2)
Meeting/Exceeding success targets
(2)

Solving problems (2)
Communicating(listening, speaking)
(1)

Managing people (1)

Performing analysis (1)

Researching (1)
Writing reports (1)

Dintre punctele forte se remarca Ambitia (10 respondenti) si Inteligenta (8
rdspunsuri), iar slabiciunile cel mai des observate sunt Increderea neconditionatd ih oameni
(8 raspunsuri) si Nerabdarea (7 raspunsuri).

Din punct de vedere al rolului in echipa cele mai multe raspunsuri au fost concentrate
pe variantele: Leader (7 raspunsuri), Project manager (5 raspunsuri), Creator (5 raspunsuri),
Motivator (4 raspunsuri), Administrator (4 raspunsuri).

Analizand feedback-ul primit din partea celor intervievati cu ajutorul aplicatiei 360°
REACH am constatat ca perceptia cunoscutilor difera de cea personala. Aplicatia ofera
instrumente de analiza datelor precum: Sortarea datelor in functie de categoria
respondentilor (clienti, colegi, angajati, prieteni, rude, directori, coordonatori, profesori),
Compararea dintre autoevaluare si rezumatul feedbackului extern, Definirea brandului

personal, Definirea competentelor de conducator.
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,Lumea se sprijind pe visdtori, dar este a celor puternici! — Vasile Ghica




Dezvoltarea BRAND-ului PERSONAL constituie o conditie a succesului pentru fiecare
dintre noi, nu numai pentru VIP-uri. Calitatea de director de marketing al companiei EU
S.R.L. ne obliga sa ne perfectionam stilul de a fi si modul de a comunica cu cei din jur. Planul
de dezvoltare personald in viata si carierd urmeaza pasi cunoscuti in marketing, precum:
formularea misiunii personale, analiza factorilor endogeni, analiza factorilor exogeni,
identificarea obiectivelor, formularea strategiei, elaborarea programului de marketing si

operationalizarea programului de marketing personal.

Nu este de ajuns sa visam ca putem deveni cunoscuti, ci trebuie sa muncim pentru
perfectionare si sa luptam pentru promovarea ideilor noastre. Focusarea, pozitionarea,
diferentierea si comunicarea reprezinta elemente cheie in politica noastra de marketing.
Instrumente specifice de evaluare personala: analiza SWOT, teste psihometrice, aplicatii de
evaluarea perceptiei celor din jur cu privire la atributele si abilitatile noastre, ne ajuta sa ne

adaptam strategia contextului in care traim.

Brandul personal nu inseamna doar imagine, ci reprezinta o legatura puternica intre
forma de prezentare si fond. Campania noastra de popularizare a imaginii printre clienti,
colegi, angajati, prieteni, rude, sefi, coordonatori, profesori are la baza competenta real3,
demonstrata prin rezultatele obtinute de-a lungul timpului. Brandul personal nu este viabil si

credibil decat daca ne regdsim in el atat in public, cat si in momentele noastre de solitudine.

EU S.R.L. nu este o entitate separata de restul, ce poate fi analizata si perfectionata
independent, ci face parte alaturi de formatorii, colaboratorii, ambasadorii si concurentii sai
dintr-un mecanism global unitar. Atunci cand ii ajutam pe ceilalti sa obtind performante mai

bune ne ajutam si pe noi sa evoluam.

Puterea si perseverenta de a merge din ce in ce mai sus ne ajuta sa ne transformam

din simplii visatori, Tn adevarati conducatori ai lumii noastre.

63



BIBLIOGRAFIE

Carnegie, D (2007). Cum sd vorbim in public. Ed. Curtea Veche, Bucuresti (Lucrarea
originala publicata in 1956)

Bichis, D (2006). Modelul etapelor de dezvoltare a persoanelor si organizatiilor dupa Clare
Graves. Accesat 20 ianuarie 2009, la adresa
http://www.succesulmeu.ro/pdf/Graves_model.pdf

Bichis, D (2007). NLP in slujba dezvoltdrii personale. Accesat 20 ianuarie 2009, la adresa
http://www.body-mind-spirit.ro/reclama/articole2/3.html

Fisk, P (2008). Geniu in marketing. Ed. Meteor Press, Bucuresti (Lucrarea originala publicata
in 2006)

Gardner, H (2006). Inteligente multiple. Noi orizonturi. Ed. Sigma,Bucuresti

Godin, S (2007). Vaca Mov Transformd-ti afacerea prin idei remarcabile. Ed. Brandbuilders,
Bucuresti (Lucrarea originala publicata in 2007)

Landsberg, M (2007). Coaching - deveniti mai eficient, inspirdndu-i pe cei din jur si sprijinind
dezvoltarea aptitudinilor lor. Ed. Curtea Veche, Bucuresti (Lucrarea originala publicata
in 1996)

Newman, M (2006). Salturi creative. Ed. Brandbuilders, Bucuresti  (Lucrarea  originala
publicata in 2003)

Panaite, V (2008). 10 lectii de personal branding. Accesat 19 decembrie 2008, la adresa
http://www.hipo.ro/locuri-de -
munca/vizualizareArticol/157/10+lectii+de+Personal+Branding

Peters, T (1997). The Brand Called You. Accesat 10 noiembrie 2008, la adresa:
http://www.fastcompany.com/magazine/10/brandyou.html?page=0%2C0

Ridderstrale, J, si Nordstrom, K (2007). Funky business. Ed. Publica, Bucuresti (Lucrarea
originala publicata tn 2003)

Roberts, K (2006). Lovemarks - Viitorul dincolo de branduri. Ed. Business Media Group,
Bucuresti (Lucrarea originala publicata in 2004)

Rosca, A (2008a). Cei 4P in Personal Branding. Accesat 17 decembrie 2008, la adresa
http://www.basicmarketing.ro/branduri/cei-4p-in-personal-branding/

Rosca, A (2008b). Focusarea in personal branding. Accesat 17 decembrie 2008, la adresa
http://www.basicmarketing.ro/branding/focusarea-in-personal-branding/

Rosca, A (2008c). Conceptul de pozitionare in personal branding. Accesat 17 decembrie 2008, la
adresa http://www.basicmarketing.ro/pozitionare/conceptul-de-pozitionare-in-personal-
branding/

Russell, K, si, Carter, P (2007). Teste psihometrice. Ed. Meteor Press, Bucuresti
(Lucrarea originala publicata in 2001)

Szekely, A (2007). Cei “7C” ai increderii - cum sa inspiri incredere. Accesat 20 ianuarie 2009, la
adresa http://www.andyszekely.ro/categorie/branding-personal

Trout, J (2006). Diferentiazd-te sau mori. Ed. Brandbuilders, Bucuresti (Lucrarea originala
publicata in 2000)


http://www.succesulmeu.ro/pdf/Graves_model.pdf
http://www.hipo.ro/locuri-de%20-%09munca/vizualizareArticol/157/10+lectii+de+Personal+Branding
http://www.hipo.ro/locuri-de%20-%09munca/vizualizareArticol/157/10+lectii+de+Personal+Branding
http://www.fastcompany.com/magazine/10/brandyou.html?page=0%2C0
http://www.basicmarketing.ro/branduri/cei-4p-in-personal-branding/
http://www.basicmarketing.ro/pozitionare/conceptul-de-pozitionare-in-personal-

Anexa 1 - Testul rapid al Eneagramei, numit TEST-ul QUEST

(descris de Don Ricardo Riso si Russ Hudson)

Grupul |

A. Am tendinta sa fiu destul de independent si imi place sa ma afirm. Am simtit ca
este mai bine sa iau viata in piept. Mi-am stabilit scopurile, imi place sa ma implic si sa fac ca
lucrurile sa-mi iasa. Nu-mi place sa stau deoparte - vreau sa realizez lucruri mari si sa am
impact asupra celor din jur. Nu caut neaparat sa ma confrunt cu altii, dar nu las oamenii in
nici-un caz sa ma dea la o parte. Cea mai mare parte din timp stiu ce vreau si fac totul pentru
asta. Am tendinta sa muncesc din greu dar si sa ma distrez.

B. Am tendinta sa fiu tacut si imi place sa fiu singur. Nu obisnuiesc sa atrag atentia
asupra mea si nu obisnuiesc in general sa ma afirm. Nu ma simt bine sa preiau conducerea
sau sa fiu asa competitiv ca ceilalti. Multi pot spune despre mine ca sunt un visator, o mare
parte din trairile mele se petrec in imaginatia mea. Ma simt bine daca nu este nevoie sa fiu
tot timpul activ.

C. Am tendinta sa fiu foarte responsabil si devotat. Ma simt groaznic daca nu-mi tin
promisiunile si daca nu fac ceea ce ceilalti asteapta de la mine. Vreau ca oamenii sa stie ca
sunt aici pentru ei si ca voi face tot ceea ce cred ca este mai bine. Chiar daca ei nu stiu, de
multe ori am facut sacrificii mari pentru ceilalti. Deseori nu am grija de mine. Fac ceea ce
trebuie facut si ma relaxez (sau fac ceea imi place cu adevarat) numai daca mai rdmane timp.

Grupul 1l

X. Sunt o persoana care are de obicei o imagine pozitiva despre viata si simte ca
lucrurile se vor sfarsi cu bine. Pot s3a gasesc cu usurinta ceva care sa-mi trezeasca
entuziasmul si gdsesc intotdeauna ceva de ficut. Imi place s3 fiu impreuna cu altii si s3 ii ajut
sa fie fericiti. Ma bucur sa-mi Tmpartasesc starea mea buna cu cei din jur. Nu ma simt
intotdeauna grozav dar incerc sa nu arat asta nimanui! Aman de multe ori sa-mi rezolv
problemele.

Y. Sunt o persoana cu sentimente puternice, cei mai multi oameni pot spune cand nu-
mi convine ceva. Pot fi precaut cu ceilalti, dar sunt mult mai sensibil decit las sa se vada.

Vreau sa stiu pe cine ma pot baza si prefer sa-mi definesc clar relatiile cu ceilalti. Cand sunt



supdrat as vrea ca cei din jur sa—mi raspunda si sa fie alaturi de mine. Stiu care sunt regulile

si nu-mi place ca oamenii sa-mi spuna ce sa fac. Vreau sa hotarasc eu insumi.

Z. Tind sa fiu logic si ma stapanesc bine — dar nu ma simt in largul meu sa am de-a
face cu sentimente si emotii. Sunt eficient - chiar perfecsionist - si prefer sa lucrez singur.
Cand sunt probleme sau conflicte personale, incerc sa nu ma implic emotional in acea
situatie. Unii spun ca sunt prea rece si detasat, dar nu vreau ca emotiile sa ma distraga de la
ce este cu adevarat important pentru mine. De obicei nu-mi manifest reactiile chiar daca

ceilalti insista.

Interpretarea testului

Punand impreuna cele doua litere selectate, se formeaza un cod alcatuit din 2 cifre.
Pentru a afla carui tip de personalitate apartinem confruntam optiunile noastre cu
informatiile din grila de mai jos:

AX - 7 - Generalista: Spontana, implinita, impulsiva

AY - 8 - Conducitoare: Increzitoare in sine, hotarata,dominatoare

AZ - 3 - Competitiva: Adaptabila, ambitioasa, constienta de imaginea sa
BX - 9 - Mediatoare: Receptiva, convingatoare, automultumita

BY - 4 - Artista: Intuitiva, esteta, egocentrica

BZ - 5 - Observatoare: Perceptiva, inventiva, detasata

CX - 2 - Altruista: Generoasa, grijulie, posesiva

CY - 6 - Devotata: Atragatoare, responsabild, defensiva

CZ - 1 — Perfectionista: Rationala, principiala, controlata.



Anexa 2 - Analiza etapelor de dezvoltare individuale

Test de autoevaluare dupa Clare Graves

Raspundeti la intrebarile urmatoare cat mai onest cu putinta, referindu-va la realitatea dvs.

actuald, nu la cum ati vrea sa ganditi si reactionati. La fiecare intrebare, aveti un total de 15

puncte, pe care sa le distribuiti dupa modelul:

1 x 5 Puncte: Exact asa gandesc eu.

1 x 4 Puncte: Mi se potriveste destul de bine.
1 x 3 Puncte: Mi se potriveste oarecum.

1 x 2 Puncte: Nu mi se prea potriveste.

1 x 1 Punct: Are cea mai mica legatura cu realitatea mea.

Pentru a va controla modul in care ati alocat punctele, la sfarsit trebuie sa aveti un total de 7

x 15 puncte = 105 puncte

1. Prefer o ocupatie care...

Variante Puncte Numar
(a) Sa-mi asigure locul de munca si in care sa pot acumula tot mai multa experienta. 4
(b) Sa se ocupe de ingrijirea si conservarea mediului nostru natural. 8
(c) Saimplice munca intr-o echipa in cadrul careia sa ne putem oricand baza unii pe 6
ceilalti.
(d) Sa permita ca rezultatele muncii si performantele obtinute sa determine atat 5
evolutia carierei, cat si veniturile.
(e) Sa puna accent mai degraba pe gandirea sistemica si planificarea pe termen lung, 7
decét pe obtinerea de profituri imediate si aplicarea de solutii ad-hoc
2. Daca este sa ma descriu, spun despre mine ca: Eu sunt ...
Puncte Numar
(a) O persoana ce este oaspete pe aceasta planeta, care cunoaste si respecta 8
relatiile ecologice.
(b) O persoana care se lupta pentru egalitatea in drepturi a tuturor oamenilor. 6




(c) O persoana pragmatica, care apreciaza in mod special succesul si roadele muncii 5
sale
(d) O persoana cu principii morale solide, care prefuieste adevarul si exprimarile 4
clare si directe.
(e) O persoana ce nu este materialista, care apreciaza diversitatea si crede ca 7
aproape totul este posibil.
3. Prefer o structura organizationala care...
Puncte Numar
(a) Contine reguli clare si trateaza cinstit pe fiecare angajat. 4
(b) Este foarte flexibila si se adapteaza la modificari rapide, chiar daca privita din 7
afara ar putea parea haotica.
(c) Ignora cresterile cantitative si se concentreaza pe cele calitative si pe ecologie. 8
(d) Pune pe primul plan omul si dezvoltarea sa personala, asumandu-si raspunderea 6
pentru asigurarea acesteia.
(e) Este guvernata de o gandire strategica, orientata spre obtinerea de rezultate 5
rapide, in cadrul careia imi pot manifesta capacitatile.
4. Marimea salariului ar trebui sa depinda de...
Puncte Numar
(a) Experienta, calificarile si competenta pe care angajatul le-a acumulat in acel 4
domeniu.
(b) Rezultatele, dedicarea si initiativele angajatului. Rezultatele trebuie evaluate 5
cantitativ.
(c) Rezultatele intregii echipe. in acest fel se poate evalua si spiritul de cooperare. 6
(d) Relevanta strategica si pe termen lung a contributjilor sale, precum si creativitatea 7
angajatului.
(e) Atitudinea generala si calitatea, nu cantitatea, solutiilor oferite de catre angajat. 8
5. Lumea este...
Puncte Numar
(a) Controlata si dirijata de influentele politice, economice si divine. 4
(b) Un sistem cu echilibru foarte fragil, in care ordinea interioara este perturbata de 8
forte si energii contradictorii.
(c) Un loc care ofera oportunitati nelimitate celor ce stiu sa le valorifice. 5
(d) Un spatiu in care poti impartasi celor din jur experientele tale de viata. 6
(e) Un organism dinamic si partial haotic, aflat in continua dezvoltare. 7




1. Atunci cand sunt criticat/a, de obicei este pentru ca...

Puncte Numar
(a) Sunt prea orgolios/oasa si-mi urmaresc scopurile fara sa tin cont de ceilalti. 5
(b) Sunt prea idealist/a si desprins/a de realitate, ma preocup prea mult de marile 8
probleme ale umanitatji.
(c) Sufar de sindromul salvatorului si am prea multa grija de cei din jur ori imi fac prea 6
multe griji din pricina lor.
(d) Sunt o persoana prea rigida, care ii judeca pe cei din jur si nu accept alte pareri 4
sau puncte de vedere.
(e) Sunt prea zapacit/a, creativ/a si vizionar/a si nu reusesc sa duc lucrurile pana la 7
capat.
2. Atunci cand sunt stresat/a...
Puncte Numar
(a) Ma inchid in mine si imi dublez eforturile, pentru ca sa reusesc ce mi-am propus. 4
(b) Ma straduiesc sa-mi recapat controlul asupra circumstantelor si persoanelor. 5
(c) Solicit ajutorul si imbarbatarea altora. 6
(d) Ma retrag si am incredere ca procesul care ne-a dat treaba peste cap isi va urma 8
cursul sau firesc.
(e) Tmiintrerup activitatea si incep sa caut o solutie creatoare, inovatoare, pentru 7

rezolvarea problemei.

Interpretarea testului de autoevaluare

Treceti rezultatele obtinute Tn matricea urmatoare si adunati apoi pe coloana

numarul de puncte corespunzand fiecarui nivel. Apoi stabiliti clasamentul nivelurilor,

in ordinea descrescatoare a punctelor obtinute.

Nivelul Graves aflat pe locul | reprezinta modalitatea preferata de gandire si

actiune. Nivelul Graves aflat pe locul Il este cel la care se regreseaza atunci cand

conditiile nu sunt cele optime, iar cel aflat pe locul Ill este cel pe care ne plasam in

situatiile de criza. Semnificatiile rezultatelor pot fi regasite in cadrul lucrarii.




Punctele
acordate la

Nivelul 4

Nivelul 5

Nivelul 6

Nivelul 7

Nivelul 8

intrebarea 1

Intrebarea 2

intrebarea 3

intrebarea 4

intrebarea 5

intrebarea 6

intrebarea 7

Total Puncte

Clasament

Vi
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