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acest fapt, am reusit s3 auzim i sd aflam multe, s le
analizam in prealabil. Dar cind s-a pus problema scrierii
cartii, am inteles ca nu putem indica nici nume de
persoane, nici denumirile companiilor, nici prea multe
detalii; nu putem publica nimic de acest gen din motive
morale.

In societatea contemporani se simte un interes
crescand, o viditd curiozitate pentru problema zvonurilor,
in special pentru specificul difuzarii lor, pentru efectele
influentei lor si posibilitatea folosirii lor in diferite
scopuri. Voi fi nespus de bucuros dacid dumneavoastra,
stimati cititori, va veti satisface macar o parte din aceasta
curiozitate si veti fi multumiti citind aceasta carte.

e ——— -
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CAPITOLUL

CE SUNT ZVONURILE?

Obiectul acestei cirti sunt zvonurile. Se pare ci
acest fenomen cotidian, banal chiar, este foarte dificil de
definit sub o forma care sa multumeasca pe toatd lumea.
Diferentele de opinie cu privire la concept existd st intre
cei care ntdlnesc fenomenul in activitatea lor stiintifica
sau practicd, $i, mai mult sau mai putin constient, aud
zvonuri in viata de zi cu zi. Fiecare specialist trateaza
aceasta notiune in feiul sau.

Unul dintre sensurile cuvantului zvorn este cel de
Leveniment a cirui veridicitate este necunoscutd”. Dupa
cum vom observa §i mai jos, existd si alte abordari ale
notiunii. Haideti sa vedem conceptia clasicd despre
zvonuri si abordarea lor stimtifica.

(O ABORDARE STIINTIFICA A CONCEPTULUI
in literatura de specialitate, termenul zvonuri

contine multe acceptiuni, care rarcori coincid si care de
obicei se contrazic intre ele.
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Vi propunem céteva definitii ale zvonurilor, luate
de noi din diferite surse.

Zvonurile reprezinti .o exprimare inedita (sau de
maximi actualitate) a opiniilor, transmisibila de la om la
om, in general pe cale orald, fara a se aduce dovezi
serioase ale veridicitatii acesteia”. In aceasta definitie se
pot determina citeva aspecte caracteristice. In primul
rand, zvonul este exprimarea opiniilor. Observati stransa
legatura intre zvonuri i constiinta omului, sau a grupului
de oamenti. Zvonurile sunt dezvaluirea parerilor, si anume
acel tip de dezviluire exprimat pe cale verbald. Alt as-
pect important ¢ste ¢d aceste pareri se preteazd la
transmiterea in lanf — de la un participant la actul de
comunicare la altul, de la acesta la un al treilea s.a.m.d.
Schimbul de pareri ce are loc intre doi oameni nu
inseamna neapdrat un zvon. Zvonul ia nagtere atunci cand
informatia ajunge In posesia a mai mult de doud persoane.
Si, in sfarsit, zvonul inceteaza sa fie zvon cand informatia
este verificatd iar autenticitatea ei poate fi garantatd. De
asemenea, autorii puncteaza si actualitatea informatiei
(ultima barfa, cea mai interesanta) rispandite intr-un grup
dat.

Zvonul este .0 forma de comunicare de larga
circulatie, prin intermediul careia oamenii care se afla
intr-o situatie incertd fsi unesc fortele pentru a gési o
interpretare logica a situatiei, folosindu-si in acest proces
capacitatile intelectuale™. In acest caz, se indica una din
functiile principale ale zvonului, si anume functia
interpretativa. In plus, accentul cade pe faptul ca
zvonurile se produc intr-o situatie de incertitudine.

Psihologia afacerilor

Zvonul este .0 afirmatie care solicitd increderea
ascultatorului, avand legaturd cu realitatea si fiind
rispandita fara a fi sustinutd in mod oficial”. Astfel, se
pune semn de egalitate intre zvon i informatie neoficiala.
Ni se atrage atentia asupra inca unui lucru: zvonul
presupune incredere.

Zvonul este o, declaratie (venind din partea uneia
sau a mai multor persoane) despre anumite evenimente,
lipsitd pe moment de vreo dovada, care se transmite in
masa de oameni de la persoana la persoand”. In acest
caz, se insista pe faptul c¢d zvonurile sunt un fenomen de
targa circulatie.

Zvonurile sunt ,,0 forma speciala de comunicare
interpersonald, in procesul careia subiectul, reflectand pana
la un punct evenimente reale sau inventate, devine
cunoscut unui auditoriu larg, insa difuz. Pe langd
evenimentu! descris, zvonurile reflectd opinia si starea
generald a societatii, cele mai frecvent intlnite stereotipii
sociale si, in cele din urma, situatia informativa din zona”.
in concluzie, zvonurile sunt in relatie cu starea de spirit a
societdtii. De asemenea, zvonurile se intersecteaza cu
cdmpul informational.

Zvonul reprezintd , transmisia stirilor concrete pe
canalul comunicrii interpersonale”. In aceasta definitie
se pune accent pe faptul ca transmiterea unui zvon
necesita un subiect, un prilej de informare. Printre altele,
se subliniaza din nou ca transmiterea zvonului este un
proces interpersonal. Vestile care se transmit prin mass-
media pot deveni zvonuri doar in momentul in care incep
si fie raspandite de la om la om.
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Acestea find spuse, vom incheia cu precizarea ci
multitudinea de definitii care refiectd moduri diferite de
abordare a zvonuriior ne poate ingreuna inir-un fel
munca. Dacd ar fi sa optam pentru una din ele, am fi de
la inceput sceptici si pusi pe comentarii. Pe de alta parte,
lipsa unet definiri unanim acceptate a zvonurilor ne lasa
fiecaruia dintre noi posibilitatea alegerii sau posibilitatea
elaborarii unei noi definitii, cu totul st cu totul personale.

OPINIE GENERALA DESPRE ZVONURI

in timpul uneia din primele cercetiri ale zvonurilor,
intr-o ntreprindere, eu si colegii mei am observat
urmitoarea desfiasurare a lucrurilor — aceeasi persoand
intervievata raispundea negativ la intrebarea: ,,Vi incredeti
in zvonuri?” dar recunostea ca ,,discutiile angajatilor intre
ei au importanta lor in clarificarca unei situatii”. De
asemenea, negand faptul ¢i informatitle pe care le detine
despre starea si viitorul organizatiet provin in cea mai mare
parte din auzite, dintr-o datd omul fncepe sa se planga ca
nimeni nu-l informeaza pe cale oficiala despre ceea ce se
intampla. asa ca afla tot ce il intereseaza de la colegi pe
cale neoficiald. Au fost si cazuri cind omul pretindea ¢a
nu cunocaste zvonurile care circulau fa un moment dat
printre colaboratori {(doar nu-{ intereseazi barfal) si totusi
stia foarte bine care sunt opiniile si dispozitia generala a
companiet, fucruri discutate n ultima vreme prin locurile
pentru fumat, in druim spre casd, etc.

O observatie asemanitoare ne-a dat ideea sa nu
mai folosim cuvantul ,.zvonuri” in timp ce incercam sa
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ofldm ce vesti circuld pe canalele comunicarii informale.
Imediat ce se stabileste un contact clar cu respondentul,
este esential ca acesta sa fie convins ci toate datele
rezultate in urma interviului vor fi folosite strict in
scopuri stiintifice si nu-i vor periclita nici persoana,
nici reputatia. Abia dupa aceea veti putea obtine
raspunsuri mai putin evazive la intrebirile ,ce se
vorbeste?” sau ,,ce se mai discutd?”. Renuntind in etapa
urmitoare la Intrebuintarea cuvantului ,,zvonuri”, am
adunat suficiente informatii de maxima necesitate.

Pentru a intelege din ce cauzi reactioneazi lumea
intr-o maniera atat de pregnant negativa la zvonuri, le-am
adresat oamentlor Intrebarea: ce semnificad, dupi
parerea lor, cuvantul zvon $i ce asociatii le trezeste.
irebuie precizat ca din grupul celor intrebati am omis
specialistii care puteau avea fata de zvonuri o atitudine
lireascd, la fel ca pentru orice mod de influentd sau
canal de comunicare.

Am ajuns astfel la concluzia ci termenul zvon
in sine actioneazd ca un puteriic stimulent emotional.
Deseori, lumea facea asociatii de tipul ,,o baba zicea”,
Lald” g.a. Cei interogati zambeau, amintindu-si o
sumedenie de zvonuri absurde. Cei mai multi insistau
ne faptul cd nu trateaza zvonurile cu seriozitate. Mai
mult, i1 etichetau pe cei care au obiceiul de a analiza
prea mult sau de a raspandi zvonurile ca pe niste
pierde-vara, barfitori etc.

inacelasi timp, o discutie prefungitd il determina
adesea pe subiect sd admita c¢i, in unete situatii,
zvonurile au un fundament real. Practic, iesea la iveaia
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cd toti cei intervievati au obiceiul si discute tot felul de
noutz';ti in interiorul organizatiei lor (la locul de munca
sau ir£ institutia de invatimant). In majoritatea cazurilor,
zvonurile aveau statutul de informatii neverificate,
neconfirmate sau false, si cu toate acestea multi au cazut
de comun acord c¢i in condititle deficitului de informatie
oficiald in problemele ce ii preocupd, sunt nevoiti sa
apeleze la surse neoficiale. o

Prin urmare, se constatd o delimitare stricta intre
abordarea stitificd si intelegerea obisnuitd a termenului
zvonuri si este evidentd nuanta emotionald negativd a
acestuia.

Cercetarea noastra a demonstrat faptul ca simpla
mentionare a zvonurilor atrage cele nai variate emotit,
cu pr,ecédere negative, din partea oamenilor. PreSLllp.unem
cd, in constiinta comund, zvonurile se¢ afld pe picior de
egalitate cu bérfele si sunt percepute de cétre Damen-ca
un fenomen indepartat, neavand vreo legdtura directa cu
ei (circula pe undeva niste zvonuri). De fapt, zvonul si
barfa se afld intr-o relatie de subordonare. Barfa este ,,un
zvon despre cineva sau ceva, bazat pe date inexacte, voit
false ori formulate intentionat”.

Avand in vedere ca in opinia oamenilor
fenomenologiei zvonurilor ii corespund mai degrab?
termeni ca ,,discutii”, ,,parert”, ,dispozitii”, ,.informatii
neoficiale”, ,,canale informale” s.a.m.d., in urmatoarele
cercetdri, interviuri si sondaje ne-am straduit sd evitim

cuvantul zvon.

23 Psihologia afacerilor

'STE POSIBILA CERCETAREA REALA A ZVONURILOR?

Punindu-mi intrebarea din ce punct si incep studiul
«vonurilor intr-o organizatie, mi-au cizut in mana maij
multe publicatii in care autorii ficcau cunoscute rezultatele
cautarilor lor. Spre marea mea mirare, o buni parte a asa-
numitelor cautdri se prezenta ca un sondaj, incluzand
intrebari directe de tipul: ,, Vi incredeti in zvonuri?”, | Cum
procedati in cazul in care intalniti un zvon?” s.a.m.d. Dar
not stim deja cum e receptat termenul zvon de catre
constiinta colectivi.

De exemplu, un mod similar de cercetare i-a oferit
unui autor prilejul s descopere un ,,paradox social”. El a
constatat ca, o datd cu cresterea nivelului de educatic al
unci persoane si al stirii materiale, creste si predispozitia
acestuia la ascultarea zvonurilor. Totusi, pe ce bazi s-a
ajuns la aceasta concluzie? Se pare ci respondentilor Ii s-a
pus Intrebarea directa ,,cat de frecvent intalnesc zvonuri?”.
Pensionarii l-au asigurat ¢d intra foarte rar in contact cu
zvonurile, pe cand oamenii de afaceri si de stitntd au
recunoscut cd I se intimpla destul de des. Eu as zice ¢,
bazandu-ne pe aceste exemple, am putea conchide ci
oamenii cu un grad inalt de educatic si bunistare materiali
sunt, pur si simplu, mult mai dispusi si-si analizeze pro-
pria persoana si felul in care li se distribuic informatia.

Alte ,renumite” cercetart din Vest impresioneaza
prin abundenta cifrelor care fireste ci i-au ingrijorat pe
cititori. Dacd intr-o organizatie datd 31% din zvonuri se
referd la schimbarea componentei personalului, nu
inseamnd cd situatia trebuie si se repete si in altd parte.
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Abordarea cantitativd a cercetarii zvonurilor are o
productivitate scazut.

In cazul acesta, pe cine si despre ce sd intrebi?
Discutiile amicale cu oamenii, fie ei directori generali sau
femei de serviciu, ingineri sau specialigti In marketing,
angajati ai unei institutii cducationale sau ai unci societdt
comerciale, decurgeau dupa urmdtorul algoritm.

Daci discutia avea loc pe ,,campul de lupta” (in
asociatie, cabinet, birou), nu aveam prea mult timp la
dispozitie, asa ci, imediat dupa stabilirea contactului
aduceam vorba despre .,ultimele evenimente din cadrul
companici”, despre ,.ce discutd in momentul actual
angajatii”, despre ,,opiniile st dispozitia colectivulur”.
Daca interlocutorul se afla intr-o dispozitie propice
discutiei noastre, ii puteam cere sd dea si un exemplu de
zvon si si aprecieze masura in care informatiile inexacte,
parerile, supozitiile si discutiile interpersonale sunt in
folosul sau in detrimentul muncii. In acest fel am reusit
sd analizam: trei intreprinderi industriale, o tipografic,
doud holdinguri comerciale mari, doud companii de
constructii, o redactic a unui ziar, un magazin dintr-un
lant de magazine de vinzare cu amanuntul, o agentic de
consultantd, o ¢, ntie imobiliard, o agentie de resurse
umane, o agentic PR, o scoald gencrald, o gradinita, una
din facultdtile Universitatii de Stat.

in concluzie, sondajul a fost realizat pe un esantion
de 520 de oameni. Pentru a putea compara rezultatele,
am incercat (cu, colegii mei si specialistii de la serviciul
de resurse umanc) si acoperim toate nivelurile ierarhice
din fiecarc organizatie, sa facem o selectic cdt mail
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cehilibratd in ce priveste sexul, varsta, educatia si
cxperienta de munci a celor intervievati. Am indeplinit
peste tot o cerintd — sd primim din partea fiecarei
organizatii minimum zece protocoale de productie (zece
pentru organizatiile mici). Interpretand rezultatele, am
incercat pe cit posibil sa evitam cifrele §i sa reahizam o
analiza calitativa.

Tin sd multumesc in mod special managerilor si
conducerii servicitlor de resurse umane si de asemenea
conducerii ramurilor importante ale organizatiilor pentru
(impul pe care mi l-au acordat pentru analiza amanuntitd
a problemei zvonurilor. Discutiile cu el au avut un
caracter destul de liber, pornind, de regula, de la
povestirea Jor despre compania in care activeazd. Ulte-
rior am lamurit faptul ca notiunea de zvon nu s¢ limiteaza
la fenomene ca discutarca problemeclor familiale in
colectiv st la relatiile interpersonale, ci cuprinde toate
valurile de informatic neoficiala care circuld de la om la
om. Apoi discutia noastrd se indrepta incet spre analiza
subicctelor principale ale zvonurilor si a efectelor pe care
le pot avea acestea. In acest experiment au fost impli-
cate Tncd 59 de persoanc din partea socictatilor
comerciale.



CAPITOLUL

TIPURI DE ZVONURI

Zvonurile alcatuiesc obiectul de studiu al mai
multor stiinte, fiindcé ele reprezinti:

« un canal de comunicare specific subsistemului
informal al oricarei organizatii;

+ o forma de comportament natural al maselor, cu
particularitdtile de rigoare;

« un mod de exprimare a opiniel sociale;

« un canal de formare a opiniei sociale;

« un produs al creatiei populare orale, expresie a
constiintei colective.

Realitatea descrisa in paginile acestei cirti, desi
se afla cuprinsi integral in notiunea de zvon este de fapt
destul de diversificatd. Zvonurile pot fi folosite si in
favoarea dumneavoasira, cu conditia insd de a le cunoaste
bine mecanismele sinatura. Din aceasta pricind consider
cd e momentul sd alcatuim o clasificare a zvonurilor. Fard
sd ne afundam prea adanc in hatisurile stiintei si avand
in vedere cele mai pragmatice caracteristici, vom clasifica
zvonurile dupd cum urmeaza:

» dupd provenienta,

« dupi gradu! de pericol pe care il prezinta;
« dupa caracteru expresiv;

+ dupi caracterul informativ;

+ dupi caracterul spatial;

» dupa caracterul temporal.

PROVENIENTA

Cu toate ci zvonurile se propaga foarte repede,
aparitia lor nu este totdeauna Intamplatoare. Din acest
motiv, cea mai simpld modalitate de clasificare presupunc
impartirea zvonurilor in zvonuri spontane sizvonuri pre-
fabricate.

Se poarta lungi discutii contradictorii referitoare
la chestiunea dacd pot fi fabricate zvonurile pe loc.
Raspunsul la intrebare? $i da, §i nu.

O afirmatie care nu soliciid interesul auditoriului
nu va fi niciodatd transmisa mai departe. Asadar, publicul
poate fi influentat prin selectarea atenta a afirmatiilor
interesante sau prin trezirea unui interes artificial (despre
ce implica acest gen de interes vom vorbi in paginile
urmatoare).

Priiejul aparitiei unui zvon, fie el spontan sau
deliberat, il poate constitui un fapt total inofensiv (de
exemplu, un accesoriu nou arborat de unul din sefi).

— la vitati ce cravatd are azi!!!
— Mama-mama! Ce stil! Cat I-o fi costat? O fi adus-0
din Franta... (daca, potrivit culturii corporaliei, se acorda
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0 mare importantd respectabilitatii si efectulut pe care
il are Infatisarea exterioara a persoanei).

— Al idee de la cine a primit-0? (in cazul in care grupul
de vorbitori este orientat in primul rand pe valoarea
reiatiilor interpersonale, si nu a celor profesionale).

- n fiecare zi alld cravata scumpa — se imbogateste pe
spinarea noastra! (dacid angajatii sunt nemuliumiti de
salariu sau preocupati de situatia financiard a firmei).

E drept ¢d un zvon nou aparut poate fi interpretat
imediat ca 0 arma a cuiva impotriva altcuiva. Vestea
despre venirea unui nou salariat poate fi reformulatd
intr-un zvon despre o eventuala inlocuire a unui vechi
angajat. In cazul de fatd avem de-a face cu un zvon
Lexploatabil”, adica spontan, care a fost confirmat la timp
de cineva si folosit dupa bunul plac al fiecéaruia.

Atat zvonurile spontane, cit si cele prefabricate sau
exploatabile se raspindesc printre oameni dupd aceleasi
reguli. Pe langd aceasta, intr-o campanie impotriva
zvonurilor este bine i cunoastem intotdeauna potentiala
sursd a unui zvon si persoanele (ipotetic vorbind) care ar
avea un interes in raspandirea informatiei respective.

GRADUL DE RISC
Este adevirat ¢d zvonurile pot fi bune sau rele, si
pot avea diferite urmairi.

Existd, desigur, si zvonuri refativ inofensive.

O secretard pe nume Anica se angajase de curand intr-o
intreprindere ruseasca mijlocie. Anica fsi vedea de
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treabd cu constiinciozitate §i corespundea standurde o
vest-europene, dar nu rai lucrase niciodatd Tntr-o consyjiii
ruseasca. Unele particularitili comporta- mentale ale tinete
domnisoare provocau nedumerire i un interes deoschbit i
randu! vechilor angajati ai companiet. De pilda, Natagi
femeia de serviciu, nu putea pricepe de ce Anica nu ridici
receptorul imediat ce suna telefonuf ci abia a treta oar
cum se procedeaza in Occident.

- Anica, telefonul! — striga la ea femeia de serviciu de
fiecare datd cand secretara intarzia sd raspunda.

.Ce-o fi cu purtarea asta ciudata?” se-ntreba n sinea ¢i
femeia de serviciu, pana ce, intr-o buna zi, a gésit o
explicatie convenabild pentru nedumerirea ei...

In scurt timp, toata compania ,,era la curent” cu faptul ci
Anica are probleme cu auzul. Zvonul a ajuns pani la
urechile directorului general.

—Domnisoard Anica, spuneti-mi, varog, aveti o afectiune
a aparatului auditiv? — s-a interesat acesta.

Un zvon poate avea insd si un efect pozitiv,
mobilizator: ,,Mai avem putin de ribdat — zilele astea va
veni noul director comercial gt situatia se va schimba in
bine™.

Se poate presupune ci motivul acestui optimism
il constituia un aitzvon ,,bun”, despre realizarile si faptele
bune ale noului conducator.

De ceie mai multe ori Tnsd consecintele zvonurilor
au un caracter distructiv, ducind la o insatisfactie
progresivi, la ingrijorare si precautie din partea
angajatilor, la tensiuni nervoase care pot degenera chiar
intr-o lipsa de loialitate fati de colegi si de conducerea
organizatiei. Extrema negativa poate duce la o frecventi



