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In perioada 13-16 decembrie 2007 a avut loc, la Brasov, primul seminar al
Scolii Europene Ovidiu Sincai — editia 2007-2008, cu tema Pregadtirea elitelor pentru
comunicarea in spatiul public. Prelegerile au fost sustinute de catre George David,
Profesor la Scoala Nationald de Studii Politice si Administrative, Facultatea de
Comunicare si Relatii Publice — , Comunicarea in situatii de criza”, Diana
Cismaru, Lector la Scoala Nationala de Studii Politice §i Administrative —
., Strategii de imagine” si ,, Evolutia si prevenirea conflictelor in organizatii”, loan
Deac, Profesor la Universitatea Nationala de Aparare — |, Introducere in teoria
negocierii” si Aurora Liiceanu, Cercetitor principal in cadrul Institutului de
Psihologie al Academiei Romane — , Dimensiunea psihologica a comunicarii in
spatiul public”. In urma dezbaterilor au reiesit urmitoarele idei:

1. George David — ,,Comunicarea in situatii de crizd”

In prima parte a cursului au fost oferite o serie de repere teoretice
participantilor. S-a pornit de la ideea ca nu stim cand si unde se va produce o criza,
singurul lucru cert care se poate afirma este ca ea se va produce. Pentru minimalizarea
urmadrilor nefaste, comunicarea rapida si eficientd cu publicul intern, cu mass-media,
cu puterea locala si cu alte publicuri cheie este esentiala.

Crizele sunt caracterizate prin faptul ca este pusa in joc insdsi supravietuirea
organizatiei. Cauzele pot fi naturale, tehnice, conflictuale, ingelaciunile si fraudele de
orice fel indreptate Tmpotriva organizatiei, exercitarea defectuoasa a actului de
conducere, exacerbarea starii de competitie dintre organizatii. De aceea, ele necesita
interventia unor forte sau structuri specializate.

Consecintele crizei pot fi diminuate dacd se respectd unele principii generale.
Astfel situatia trebuie adusd sub control cit mai repede si trebuie analizatd: in ce
masura poate genera stiri de presa sau poate fi controlatd. Cunoasterea faptelor este, de
asemenea, foarte importanti. In momentul declansirii sau a iminentei problemei
trebuie activate structurile de management al crizei. Informarea ziaristilor trebuie sa se
desfasoare de preferintd sub coordonarea structurii de relatii publice, iar acestia trebuie
sd primeasca multe informatii. Speculatiile trebuie evitate, iar integritatea si reputatia
organizatiei trebuie protejate. Aspectele neplacute ale crizei pot fi aduse la cunostinta
opiniei publice, Insa de obicei ele trebuie balansate cu un element pozitiv cum ar fi un



act de caritate, etc. Printr-o gestionare adecvatd a unei crize, credibilitatea unei
organizatii poate ramane neafectata.
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Crizele = mediatice
sunt evenimente majore de acest fel, care ameninta chiar existenta organizatiei, fie prin
ele insele, fie prin efectele produse ca urmare a reflectdrii lor Tn mass-media.
Managementul unei crize mediatice constituie cea mai dificila si mai sensibila portiune
a activitatii de relatii publice. Este mai probabil ca organizatiile care de obicei se afla
in atentia presei sd fie in fruntea listei 1 atunci cand este vorba de crize.

In managementul unei crize, primele 24 de ore sunt cele mai importante, iar
primele doud ore sunt critice. Specialistul in relatii publice trebuie sa depisteze din
timp crizele care s-ar putea produce si sa participe la intocmirea unor planuri de
actiune (CMP = Crisis Management Plan = plan de management al crizei). Acest plan
trebuie sd contind: modalitatea de a putea fi anuntat si de a putea ajunge in cel mai
scurt timp la locul crizei, organizarea sistemului de obtinere prompta a informatiilor
necesare, modul de cooperare, date despre membrii organizatiei si despre
echipamentele (materialele) implicate in crizd, organizarea comunicarii interne,
organizarea comunicdrii cu publicurile organizatiei, organizarea comunicarii cu mass-
media, insotitori ai ziaristilor la locul crizei (antrenament prealabil) si informatii
sintetice despre crize anterioare de acelasi fel.

Pentru crearea unei imagini favorabile organizatiei trebuie evidentiate:
interventia rapida pentru solutionarea crizei, investigarea crizei, modul in care
organizatia isi indeplineste atributiile, grija fatd de membrii de familie ai persoanelor
implicate in criza, grija fatd de membrii organizatiei, calitatea pregatirii profesionale a
membrilor organizatiei, profesionalismul celor implicati, straduinta organizatiei de a fi
un “bun vecin”, mandria pentru istoricul si traditiile organizatiei, capacitatea
organizatiei de a depdsi criza si urmadrile ei, existenta unor programe pentru
preintampinarea crizelor posibile, respectul pentru lege, calitatea actului de conducere
si preocuparea organizatiei pentru prezervarea mediului.

In situatiile de criza trebuie, de asemenea, evitate urmitoarele situatii: nu exista
un plan pentru managementul crizei, n-a fost exersat practic modul de actiune in caz
de criza, este neglijata informarea propriului public, nu se difuzeaza mesaje pozitive
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semnificative, cei care comunicd cu presa neglijeazd documentarea, informatiile
contradictorii, promisiuni care nu pot fi respectate, ezitdri, riposta data intrebarilor sau
afirmatiilor incomode, confruntarea cu oponentii, “sedintele de coordonare” care n-au
un obiectiv precis.

Solutionarea unei crize presupune cooperarea dintre diferite compartimente,
cooperare care trebuie planificatd, comunicatd si exersatd in prealabil. Echipa de
management al crizei (CMT = Crisis Management Team) trebuie desemnata din timp.
Aceasta creeazd si aplicd CMP, rezolva situatiile care nu sunt cuprinse in CMP (in
situatii reale si in simulari). Posibilii membri ai CMT sunt seful organizatiei,
consilierul juridic, specialistul in relatii publice (comunicare), responsabilul de
productie (executie), specialistii in controlul calitdtii, sigurantd, protectia muncii,
resurse umane, reprezentantii departamentelor tehnic, financiar, de marketing, de
relatii cu autoritdtile. Fiecare dintre membrii acester echipe trebuie sa aiba
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responsabilitati individuale specifice, adecvate cu pozitia lor in cadrul organizatiei, dar
si cel putin cate un inlocuitor. Echipa ia decizii de grup si functioneaza ca atare, aplica
CMP, primeste si proceseazd informatii, comunicd. Eficienta in cadrul CMT este
esentiala si se dezvolta prin repetitii, simulari si lectii invatate.

In a doua parte a cursului participantii au fost impartiti in patru grupe si au
elaborat doua strategii de raspuns in cazul unor crize aparute in cadrul unei firme si a
unui partid politic. Reprezentantii grupelor au prezentat apoi solutiile alese si au

trebuit sd le explice si sd raspunda la intrebarile din partea celorlalti participanti.

2. Diana Cismaru

a. ,,Strategii de imagine”

Prima parte a cursului a fost dedicata clarificarii conceptelor teoretice ale temei
abordate. Astfel au fost emise caracteristicile unei strategii de imagine care trebuie sa
fie pozitiva (sd se concentreze pe elementele forte), sa fie simpld (adicd sd evite
subintelesurile metafizice), sa fie unicd (multiplicindu-se promisiunile acestea devin
incoerente), sa fie coerentd (inlantuirea elementelor sd fie plauzibild) si sa fie originala
(sa nu se confunde cu alte strategii).

Strategia clasica presupune pozitionarea produsului (plasarea intr-o pozitie
inconfundabild), determinarea
publicului-tinta, definirea
promisiunii ,»produsului”
(calitatile acestuia) si a
beneficiului (ce se va obtine),
definirea tonului sau ambiantei
mesajului  (care poate fi
rational, demonstrativ,
informativ, simbolic,
umoristic, imaginar). Strategia
referentiala implica
informarea  asupra tuturor
detaliilor legate de personajul
in cauza, evidentierea
calitatilor ,,produsului” cu




conditia ca enuntarea calitdtilor sd se faca In mod plauzibil, identificarea “produsului”
cu personaje vedetd, limitarea imaginii sursei vedetd, testarea permanentd a
,produsului”; a metodelor de comunicare si atitudinii publicului-tinta.

In aceste cazuri, planul de lucru creativ se bazeaza pe urmarea a sapte pasi: 1.
diagnosticul situatiei (stadiul actual al ,,produsului”, oportunititi si amenintari); 2.
diagnosticarea problemei de comunicare; 3. descrierea publicului tintd; 4. analiza
treptelor de formare a imaginii (notiuni conexe); 5. analiza efectelor dorite in plan
informational si emotional; 6. promisiunea si beneficiul pentru publicul tintd; 7. cadrul
actiunii (contextul).

Strategia spiralei se bazeaza pe evaluarea tipului de comunicare (program,
campanie, eveniment), definirea publicul tinta (criteriu socio-demografic, stil de viata,
atitudini), propunerea facutd receptorului, argumentele propunerii, imaginea actuala si
imaginea dezirabila, respectiv estimarea constrangerilor de aplicare. In cazul strategiei
esentiale, angajamentul asumat in legaturd cu publicul tintd constituie radacinile i
permite dezvoltarea si diversificarea elementelor componente (aripile). Crearea
radacinilor se face prin cautarea resurselor naturale (nucleu puternic al imaginii) i prin
crearea aripilor, care demonstreaza publicului avantajele pe care le are apeland la
organizatiile respective. Atat aripile cat si radacinile se formuleaza intr-un limbaj
emotional.

In cazul strategiei star, pentru construirea imaginii nu este important doar
aspectul fizic (caracteristicile obiective) ci si stilul comunicarii (maniera de exprimare)
si cei trei S: simplitate, substantd, spectacol. Aici exista trei faze importante: ,,Aspectul
fizic”, care implica luarea de pozitie a produsului; ,,Caracterul” ce presupune luarea de
pozitie psihologica (corespunde durabilitatii dezirabile a imaginii); ,,Stilul” (modul in
care se formuleaza ,,caracterul”).

Strategia paradoxurilor porneste de la triunghiul social dintre ceea ce spun alte
produse de acelasi tip, ceea ce gadndesc oamenii (in general) si ceea ce fac oamenii cu
produsul (in general). Pornind de la acest triunghi se formeaza un al doilea triunghi, de
data aceasta de imagine, intre ceea ce gandesc oamenii (despre produs), ceea ce spune
imaginea si ceea ce fac oamenii (in legatura cu produsul).

In partea a doua participantii au fost impartiti in patru grupe si au elaborat céte
o strategie de imagine pentru promovarea turismului romanesc. Fiecare si-a desemnat
apoi un purtitor de cuvint care a expus strategia, justificAind solutiile alese si
raspunzand intrebarilor celorlalti participanti.

b. ,,Evolutia si prevenirea conflictelor in organizatii”

Prima parte a cursului a constat in prezentarea cadrului teoretic aferent
tematicii. Astfel, a fost definit conflictul ca fiind (a) lupta simbolica intre valori,
putere, resurse in care scopurile oponentilor sunt de a neutraliza sau leza pe adversar;
(b) o situatie In care oameni interdependenti prezintd diferente (manifeste sau latente)
in ceea ce priveste satisfacerea intereselor individuale si se intersecteaza in procesul de
atingere a scopurilor; (c) o relatie In care fiecare parte percepe scopurile, interesele si
conduita celeilalte parti ca opuse celor ale sale.

Dupa vizibilitate, conflictele pot fi manifeste sau latente (respectiv,
»simptomul” si ,,cauza”). Dupd nivelul la care se manifestd ele pot lua forma de
disconfort, incident, neintelegere, tensiune, criza. Perceptia conflictului se refera la



modul in care fiecare parte interpreteaza conflictul, in trei directii: - reactiile proprii; -
reactiile partii adverse; - relatia interpersonald. Afectivitatea in conflict (emotiile si
sentimentele) poate fi cauzd a conflictului, resursd in desfasurarea conflictului,
mecanism de stingere a conflictului, simptom sau indicator al conflictului. Actiunea
poate constitui o exprimare a emotiilor §i satisfacere a nevoilor de tip psihologic sau
reprimarea lor.

Grila Blake Mouton de implicare in conflict presupune asezarea obiectivelor
personale pe axa orizontala si a obiectivelor celorlalti pe axa verticald. Astfel, apar
cinci situatii: 1-1: Abandonul, retragerea, renuntarea, evitarea, situatie in care individul
evitd conflictul prin retragere, suparare, parasirea locului, ruperea relatiei fara
explicatie; 1-9: Acomodarea, reprimarea, adaptarea, in care se cautd mentinerea statu-
quo-ului, se neaga nevoile proprii si se accepta satisfacerea intereselor celorlalti; 9-1:
Lupta, stilul victorie-infrangere, prin care se cer concesii complete din partea
adversarilor; 5-5: Compromisul, prin care se fac concesii pentru a pastra relatia,
cooperarea fiind mai importantd decat atingerea obiectivelor proprii, si 9-9:
Rezolvarea problemei.

Prevenirea conflictului se poate face prin trei modalitati: a) ascultarea activa,
tehnicd prin care comunicam interlocutorului semnificatia acordatd mesajelor sale.
Aceasta poate lua mai multe forme, cum ar fi informarea, suportul emotional,

3 i reducerea
b agresivitatii verbale;
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In conditiile in care conflictul are totusi loc, evolutia sa poate include incitarea
si agresiunea (daca existd factori declansatori frustririle acumulate se exprimd);
spirala conflictuala (fiecare disputa genereaza un nou conflict, care la rdndul sau
determind o §i mai mare animozitate, i asa mai departe); regula reciprocitatii ,,ochi
pentru ochi si dinte pentru dinte” (la fiecare critica sau disensiune, adversarul se simte
obligat sa riposteze) sau regula atribuirilor si perceptiilor eronate (tendinta de a
atribui vina pentru conflict trasaturilor de personalitate ale adversarilor).



Gestionarea conflictului aparut se face in urma identificarii partilor (a
taberelor), a nevoilor si scopurilor pentru fiecare parte, prin formularea problemei in
termeni simpli. Se identifica viziunea comunad, obiectivele si valorile comune, nevoile
ascunse (participantii pot s declare ca au anumite nevoi, dar realitatea sa fie de fapt
alta, nevoile nedeclarate si care stau la baza conflictului sd fie altele) precum si
temerile specifice care Tmpiedica rezolvarea conflictului si posibilitdtile de evolutie
pozitiva a relatiei. Solutiile pot fi generate si prin brainstorming (in aceastd etapa pot
participa si coordonatorii directi ai angajatilor sau psihologi / sociologi de Ia
departamentul de resurse umane).

Alte strategii de solutionare a conflictelor pot include mitul “dusmanului
comun” / amenintarii externe, care centreazad ambele grupuri pe lupta impotriva unui
pericol din afara organizatiei astfel incat sa lupte impreuna si sa coopereze (in fata unei
presiuni din afara organizatiei creste coeziunea din interior), problema comuna (de
exemplu insuficienta resurselor sau necesitatea cooperdrii pentru conservarea
resurselor), initierea de proiecte comune (sarcini rezolvate de echipe mixte), team-
building-ul cu membri ai grupurilor implicate (comunicare informala - evenimente
organizate in comun astfel incat sa se cunoasca mult mai bine) si crearea ocaziilor de a
comunica, sau transformarea conflictului In competitie deschisa, sportiva, eventual cu
oferirea de recompense.

Partea a doua a fost dedicata unei aplicatii practice care a constat n
interpretarea cate unei scenete de catre cele patru grupuri prin care sa se simuleze un
conflict organizational si modalitétile de gestionare si rezolvare ale acestuia.

3. loan Deac — ,,Introducere in teoria negocierii”

In cadrul primei parti a cursului au fost aduse cateva preciziri asupra
fundamentelor teoriei negocierilor. Mai intai a fost au fost stabilite contextele sociale
ale negocierilor care pot indeplini functia de reglare sociald, prin pregatirea deciziilor
si fixarea regulilor, precum si functiile de solutionare a conflictelor, angajare sociala,
organizare sociald, coeziune sociald, cooperare sociald. Negocierea desemneaza
situatia de comunicare caracterizata printr-un dinamism specific de ajustare, de punere
de acord a doua sau mai multe parti care sunt animate de interese proprii.

Totodatd negocierea conferda caracter public opiniilor si actiunilor, genereaza
intelegere, asigura pacea, genereazd noi reguli morale, permite manifestarea
individualitatii. In acelasi timp, insi, negocierea promoveazi individualismul,
provoacd anomie, favorizeaza utilitarismul §i genereaza confuzii. De aceea, orice
negociere trebuie sa se bazeze pe un set de sase principii fundamentale: schimbul,
reciprocitatea, preemtiunea, criteriile, acordul si abilitarea.

In functie de cauzele care le genereazi negocierile pot fi de cinci tipuri:
determinate de obiectul supus negocierii, de partile implicate in negociere, de actorii
negocierii, de mediul negociere, de domeniul negocierii. Dacd luam in considerare
obiectul supus negocierii, avem patru tipuri: de schimb, de status, de putere si de sens.
In functie de persoanele implicate, pot exista negocieri interpersonale, de grup sau
sociale. De asemenea, in functie de actorii implicati, putem avea negocieri fara
reprezentare, cu reprezentare, fard arbitraj sau cu arbitraj. Negocierile mai pot fi cu sau
fara limitd de timp, pregdtite sau in situatii de criza, pe teren neutru sau pe terenul
uneia din parti, finalizate cu intelegeri de principiu sau cu intelegeri consemnate. in



functie de domeniul negocierilor, ele pot fi comerciale, diplomatice, militare,
manageriale, legislative, sindicale sau de alte tipuri.

Intr-o negociere partile pot aborda diverse stiluri de negociere pentru a-si atinge
scopul. Principalele stiluri sunt: colaborativ, compromisoriu, conciliant, autoritar si
evitant. In functie de
obiectivul si etapa in care
se afla, partile pot oscila
intre  aceste  atitudini,
conform unei strategii.
Strategia de negociere
reprezinta planul general
de actiune in care sint
proiectate obiectivele si
modalitatile lor de
indeplinire, astfel incat sa
conduca la  atingerea
scopului final, utilizand cu
justete si cu eficienta
resursele la dispozitie si
tinand cont de cauzele si
factorii previzibili care ar putea perturba aplicarea ei.

Strategiile de negociere sunt structurate pe urmatoarele coordonate: elemente
structurale, factori care determina alegerea, algoritmul elaborarii, deciziile si
modelarea strategiei. Elementele structurale sunt compuse din scopurile partilor
interesate, obiectivele negociatorilor, modalitatile si mijloacele necesare pentru
atingerea obiectivelor. Factorii care determina alegerea strategiei sunt implicarea in
raport cu obiectul negocierii, resursele disponibile, actiunile probabile ale partii
adverse, conjunctura de desfasurare. Algoritmul elaborarii strategiei trebuie sd tina
cont de fixarea prioritatilor si obiectivelor, stabilirea viziunii de ansamblu a negocierii,
alegerea mijloacelor, timpului si locului negocierii, de stabilirea unor variante de
modificare a cursului negocierilor si a unor formule de repliere. Deciziile strategice
pot fi dominante (ofensiva, defensiva, directd, indirecta, inchisa, de rdspuns simetric,
de raspuns asimetric, de acord partial, de acord total) sau de risc (ridicat — caz in care
se recomandd o negociere interogativda, sau scdzut — caz In care e recomandata
negocierea distributivd). Modelarea strategiei se poate face pe coordonate variind Intre
consultare, confruntare si acord, intr-un proces ce se poate repeta de mai multe ori pe
parcursul unei singure negocieri.

Intr-o negociere sunt importante si tacticile adoptate. Acestea pot fi de acord
conditionat, pentru gasirea unei solutii integratoare, de tergiversare si tracasare, de
manipulare, de alternare, de dominare, de dezorganizare a echipei adverse sau de
coalizare. Tehnicile si procedeele de negociere pot lua forme diverse, incluzand
formularea de amenintari, tactica unor false concesii, apelurile emotionale, inducerea
in eroare a partii adverse, negocierea multipla, formularea propunerilor, elucidarea
cauzelor, jucarea rolurilor, testarea limitelor, intrebarile dirijate, aspectul vestimentar
si tinuta negociatorilor, descifrarea limbajului non-verbal, ticerea si ascultarea,




alegerea locului de negociere, dispunerea negociatorilor, inregistrarea discutiilor si
respectarea (sau nerespectarea) programului.

In partea a doua participantii au fost impartiti in patru grupe, fiecare trebuind
sa-si aleagd cate un reprezentant pentru a candida Intr-o functie oficiala. Alegerea s-a
bazat pe negocierile dintre participanti, fiecare primind diferite informatii (majoritatea
compromitatoare) la diverse momente ale negocierii despre ceilalti, In functie de care
cate un membru al fiecarui grup a fost eliminat din competitie. Modalitatea finala de
selectie intre ultimii doi candidati a fost comunicata doar la momentul respectiv si ea a
constat in votul democratic al celor eliminati, pentru a simula o situatiec cat mai
apropiatd de realitate. Astfel, s-a concluzionat ca nu calitétile personale, ci contextul si
abilitatea de a negocia cu ceilalti determind rezultatul oricdrui proces de negociere.

4. Aurora Liiceanu — , Dimensiunea psihologicd a comunicarii in spatiul
public”

Comunicarea 1n spatiul public este un concept care s-a dezvoltat in occident in
anii '60. In Romania, conceptul a pitruns abia dupa 1989. Cu toate acestea, nu s-a
inteles de la inceput ca orice proces de acest tip trebuie particularizat pe domenii,
incercandu-se varianta iluzorie a ,,comunicarii totale”. In mediul politic actual, in
special, bariera dintre public si privat a devenit din ce in ce mai vaga. Emotionalul
colectiv constituie astazi elementul dominant, insa valoarea sa este mult exagerata. De
aceea, la nivel institutional nu s-a ajuns Inca la o comunicare adecvata.

Comunicarea publica (public speaking) presupune faptul cd individul este un
stimul din cap pand in picioare. Schema generald de comunicare ar trebui sa tind cont
de modelul cine
spune ce?  cui?
folosind ce canal?
si In ce mediu

(conditii)? In
subconstient se
formeaza apoi o
impresie non-
verbalizata a

imaginii. In functie
de distanta fata de
subiect (intima,
personala, sociala
sau publicd) se

formeaza apoi
atitudinea. = Daca
stimulul este
atractiv s

mobilizeaza perceptia, individul receptor e mai putin atent la continutul (verbal).

In general oamenii sunt interesati si decodeze non-verbal. Verbalul reprezinti
doar 7% din comunicarea In ansamblu. Uneori mesajul nu trebuie sa fie prea onest
pentru a nu crea panicd sociald. Existd o limitd optimd care duce la implicarea si
solidarizarea umana.



In cadrul comunicarii existd si un raport intre educatie si calititile native ale
subiectului. Varianta optima este de a combina calitatile native cu studiile in domeniu.
Un tip introvertit si fara carisma nu va reusi niciodata sa comunice eficient.

In acelasi timp, insd, prejudecitile si stereotipurile de perceptie sunt utile si pot
fi folosite in comunicare. In ultimul timp s-a dezvoltat o noua specie de comunicatori,
cea a ,mutantilor culturali”, care combind codurile vizuale si culturale (in afara
notiunilor de timp si spatiu) intr-o maniera post-modernistd. Crearea unei confuzii
intre spatiul intim si spatiul personal are darul de a comunica mesaje non-verbale. De
asemenea, folosirea unor expresii licentioase e de natura sa atraga atentia publicului si
sa creeze impresia de comuniune cu masele.

A doua parte a fost dedicatad unei aplicatii practice. Participantii au fost impartiti
pe patru grupe, fiecare trebuind sa identifice trei trasaturi pozitive si trei negative ale
unor personaje politice din Romania. Acestea au fost prezentate de cate un
reprezentant, iar pe baza lor au avut loc discutii intre participanti.

5. Evaluarea chestionarelor

Intrebarile din chestionar au vizat asteptirile participantilor inaintea
seminarului, evaluarea fiecarui conferentiar avand in vedere criteriile interactivitatii,
noutatii, eficientei i continutului informational (pe o scara de la 1 i 5, 1 fiind cel mai
jos nivel, iar 5 fiind cel mai finalt), aprecierea organizdrii primului seminar,
relationarea dintre cursanti, dintre cursanti si profesori si recomandari pentru
seminariile viitoare.

Cel mai des invocate asteptari generale legate de cursurile scolii au fost:
obtinerea de cunostinte si informatii din diverse medii, participarea la aplicatii
practice, dezvoltarea de noi contacte, cunoasterea unor oameni valorosi, sporirea
abilitatii de comunicare si management si folosirea unor abordari interdisciplinare.

Aprecierea organizarii primului seminar a fost superioard si peste medie —
majoritatea cursantilor acordand in acest caz calificativele: ,,Foarte Buna” si ,,Buna”.
In ceea ce priveste aprecierea relatiilor stabilite intre cursanti si profesori, participantii
au considerat ca acestea au fost foarte bune si s-a realizat o comunicare in parametri
buni.

Recomandarile cursantilor vizeaza urmatoarele aspecte: introducerea unor
activitati de team-building, mai multd interactivitate, invitarea unor personalitdti ale
vietii politice si publicistice, introducerea unor cursuri de psihologie sociala sau de
politici sociale. Cursantii, desi aflati la prima Intalnire, au recomandat conducerii scolii
identificarea unor solutii (bugetare si de agendad) pentru marirea cu inca doua module a
programului scolii.



