YETR54
O
\) \ o
% \

%\‘\\\i' I'/:-
o

Universitatea ,,Petre Andrei” din Iasi
Sediu: Str. Bilusescu, nr.2, Iasi, Romania

web: www.upa.ro

FACULTATEA DE PSIHOLOGIE, STIINTELE EDUCATIEI SI ASISTENTA SOCIALA

DISCIPLINA:

MANAGEMENT EDUCATIONAL


http://www.upa.ro/

COMPETENTE SPECIFICE ACUMULATE

COMPETENTE PROFESIONALE:
C1

Operarea cu concepte fundamentale in domeniul psihologiei sial educatiei

C1.1 Utilizarea adecvata in comunicarea profesionald a conceptelor, teoriilor $i metodelor de baza
specifice Psihologie, in special, si Stiintelor socio-umane, educatiei in general

Cl1.2 Explicarea si interpretarea fenomenelor psihologice, utilizand adecvat concepte si teorii de baza din
domeniul psihologiei si educatiei

COMPETENTE TRANSVERSALE:
CTl

Exercitarea sarcinilor profesionale conform principiilor deontologice specifice in exercitarea profesiei
CT2

Aplicarea tehnicilor de munca eficienta in echipd multidisciplinard pe diverse paliere ierarhice
CT3

Autoevaluarea nevoilor de formare continud in vederea adaptarii competentelor profesionale la dinamica
contextului social.
OBIECTIVUL GENERAL AL DISCIPLINEI:

Abordarea manageriald a grupului educational, a procesului de Invatdmant si a institutiilor de invatamant

OBIECTIVELE SPECIFICE ALE DISCIPLINEI:
1. Familiarizarea cursantilor cu notiunile/conceptele de bazd ale managementului educational;
2. Introducerea in principalele modele de management operabile in institutile educationale;
3. Initierea cursantilor in principalele metode, tehnici si instrumente ale managementului aplicabile in
educatie.
4. Familiarizarea cursantilor cu instrumentele de evaluare in educatie.
5.Familiarizarea viitorilor specialisti in stiintele educatiei, potentiali manageri educationali, cu principiile,
dimensiunile si functiile unei activitati manageriale eficiente;
6. Abilitarea studentilor cu capacititi de a lua decizii eficiente, {inand seama de complexitatea actului
managerial educational;
7. Initierea viitorilor specialigti in stiintele educatiei in utilizarea tehnicilor specifice de realizare a unui
proiect managerial de dezvoltare scolara;
8. Familiarizarea studentilor cu atributiile, competentele necesare si stilurile de conducere posibile de
adoptat de managerul unei institutii educationale.



MANAGEMENTUL EDUCATIONAL

Managementul educational este ,, stiinta si arta de a pregati resursele umane, de a forma
personalitati, potrivit unor finalitati acceptate de individ si de societate sau o anumitd
colectivitate. El cuprinde un ansamblu de principii i functii, de norme si metode de conducere
care asigura realizarea obiectivelor sistemului educativ (in ansamblu sau la nivelul elementelor
componente), la standarde de calitate si eficienta cat mai inalte.” (Ioan Jinga)

Managementul educational se manifestda la diferite niveluri: macro - managementul
sistemului de invatamadnt si al procesului de invatamant, pe tari si pe niveluri: european, national,
local; intermediar - managementul organizatiilor scolare, care se refera la coordonarea structurilor
educationale de catre managerii de varf din invatamant, de la ministru la director de scoald; micro
- managementul claselor de elevi care analizeaza modurile de organizare a lectiilor si a claselor de
catre managerii operationali din invatimant (profesorii).

Problematica managementului educational are o semnificatic deosebitd in contextual
societatii moderne constituitd dintr-un ansamblu de organizatii care reglementeaza sau faciliteaza
aproape toate aspectele existentei umane. In acest context, este tot mai larg acceptatd ideea ca
scoala trebuie analizatd ca un tip complex de organizatie, un sistem cu un set de obiective proprii,
cu o anume distribuire a puterii si autoritatii, cu functii si responsabilitati specifice, format din
parti integrate necesare care-i permit sd functioneze in incercarea de a-siindeplini obiectivele.

Nivelurile la care se manifestd managementul intr-o unitate de invatamant sunt aceleasi ca
in cadrul oricarei organizatii functionale si anume: managementul de varf — top management
(nivelul  conducerii); managementul pe domenii — middle management (nivelul
comisiilor/catedrelor/ compartimentelor); managementul clasei - first level management (nivelul
colectivelor de elevi).

Managerii educationali sunt persoane care, folosindu-se de o serie de legi, principii,
metode, in functie de abilitatile personale, conduc un anumit nivel ierarhic al organizatiei scolare
catre atingerea scopurile urmarite. Tipuri de manageri educationali: 1. educatoare, invatdtor,
profesor: conduce activitatea didactica la nivelul unui colectiv - clasa sau grupa; 2. profesorul-
diriginte: conduce activitatea educativa la nivelul unei clase sau grupe de elevi; 3. profesorul-
logoped: conduce procesul de formare a limbajului si de asistentd psihopedagogica specifica
elevilor si parmtilor la nivel teritorial si judetean prin centrele logopedice si la nivel mterscolar
prin cabinete logopedice;

4. profesorul-consilier: conduce activitatea psihopedagogica a elevilor, cadrelor didactice si
parintilor la nivel teritorial-judetean prin centrele de asistentd psihopedagogica si la nivel
interscolar, prin cabinetele de asistenta psihopedagogicd; 5. profesorul-metodist: conduce
activitatea metodica la nivel teritorial si judetean prin Casele corpului didactic si la nivel interscolar
prin comisiile si catedrele metodice; 6. profesorul-director: conduce activitatea unei unitati de
invatamant la nivel global, 7. profesorul-inspector scolar: conduce ispectile de diferite tipuri:
sColara, generala, teritoriala;

8. profesorul — invatamant superior: preparator, asistent, lector, conferentiar, profesor; 9. profesor
— manager invdtamadnt superior: rector, prorector, decan, prodecan, sef catedra, director, director
adjunct, secretar stiintific.

Sensurile cel mai frecvent utilizate pentru termenul management sunt:

Arta, fler, intuitie, usurintd in a influenta un grup spre indeplinirea misiunii organizatiei ;

Stiintd care are ca obiect de studiu procesele si relatile de management din organizatii;



Sistem deschis de cunostinte, deprinderi, practici, atitudini manageriale;

Administrarea profesionistd a unei organizatii; Gestionarea dezechilibrelor si a contradictiilor
pentru alegerea celei mai potrivite alternative in atingerea obiectivelor;

Proces de combinare a resurselor unui grup, pentru a indeplini mandatul, eficient si eficace;
Activitate practica, profesiune mstitufionalizata;

Categorie sociala care exprima relatile de management dintr-o organizatie;

Sistem de conexiuni, retele intre persoanele din sistemele manageriale de referinta;

Putere: managementul inseamnd putere, dominantd, coercitic sau colaborare.Putere datd de
competente si pozitie castigatd cu efort sau putere data prin atribuire cutumiard sau politica.

Importanta manage mentului

Managementul este important pentru ca: Influenteaza toate organizatiile; Este principalul
atu al tarilor dezvoltate si prima nevoie a celorlalte; Influenteaza comunitatea; Este principala sursa
de existentd si realizare profesionald a celor ce exercitd aceastd profesiune; Reflecta valori
universale ca libertatea, nediscriminarea, toleranta, lupta impotriva terorismului, etc;Induce
schimbari profunde in organizatiilor romanesti sub presiunea integrarii in structurile europene si
internationale; Imbunititeste satisfacerea nevoilor sociale si de mediu inconjuritor prin cresterea
responsabilitdtii §i sensibilititii sociale.

Caracteristici generale ale manage mentului

Managementul organizatiei moderne este un proces continuu schimbator, caracterizat prin:
Universalitate: functile managementului se regdsesc pe toate nivelurile ierarhice ale unei
organizatii de sanatate si exercitarea lor incumbd o clard si explicitd responsabilitate pentru
indeplinirea misiunii indiferent de loc sau timp;

Unicitate in diversitate;

Etica profesionald (Primum non nocere - Inainte de toate, si nu faci riu cu buni stiinta, Hippocrate,
2500 1.Hr.);

Chintesenta managementului o reprezintd unicitatea relatilor si proceselor dintr-0
organizatie care o conduc spre indeplinirea obiectivelor. Universalitatea stintei este datd de
manifestarea functilor ei (Planificare, Organizare, Influentare, Control si Audit) in toate
organizatille. Fayol, Taylor, Allen, Dalton, Koontz O’Donnell: managementul reprezintd un
proces universal existent in orice entitate, indiferent de natura ei juridica. Managementul este
aplicat de catre oameni si de aceastd stiintd are nevoie orice organizatie, indiferent de zona
geografica, dimensiune, profil, scop. Managementul este universal ca proces, dar unic ca practica
a fiecarei organizati. Managementul este si o stare de spirit, 0 viziune care presupune inspirarea
membrilor organizatiilor catre un obiectiv comun.

Rezultatele depind de cei care sunt atenti si atractivi. Stiinta oferd instrumente, modele,
exemple, dar nu garanteaza succesul. Organizatile au nevoie de manageri buni (Robbins, Cutler,
Bergman, Stagg, 2014).

Responsabilitatea managerului apare ca un mix intre: responsabilitate economica: urmareste
indeplinirea masuratorilor de performantd si buget; responsabilitatea legala: managerul urmareste
ca activitatile din cadrul organizatiei sa se desfasoare in normele legale; responsabilitatea etica:
managerul nu are voie sa facd discrimindri; responsabilitatea discretionara: este de naturd voluntara
Tabelul Domenii de responsabilitate manageriala (adaptare dupa Thompson, 2007)



Domeniul Extern Domeniul Intern

Relatii cu tertii, Numirea managerilor;

Acreditari, autoriziri, cooperari, proiecte | Buget siperformante financiare;
Nevoile comunitatii; Calitatea serviciilor;

Competitori;  Imaginea, credibilitatea, | Perceptia clientilor / beneficiarilor;
notorietatea organizatiei Motivarea resurselor umane;
Atragerea de personal potrivit nevoilor; Achizitii, modernizari,

Licente, protocoale, cooperari, colaborari, | Informatizarea sistemului de
parteneriate. management.

Principiile care guverneaza procesul de management prin prisma responsabilitatilor:
principiul obiectivului general al organizatiei: constientizarea persoaneclor fata de scopurile
stabilite pe termene scurte, medii si lungi, evident cu consecinta concentrarii activitatii in vederea
atingerii acestor scopuri; acest principiu se aplicd prin rolurile informationale;

principiul unitatii efortului colectiv, care trebuie sa aiba in vedere coeziunea diintre efortul
individual si colectiv, respectat siprin implicarea directd a mangerului la activitatile organizatiei;
principiul independentei proceselor de munca: interventia managerului doar din punct de vedere
administrativ si coordonarea eforturilor sale in vederea asigurdrii nivelului optim de activitate in
organizatie;

principiul specializarii, care se realizeaza intotdeauna prin prisma participarii personalului la
indeplinirea obiectivelor organizatiei In functie de specializare;

principiul definirii exacte a compartimentelor de activitate, care are in vedere stabilirea in detaliu
a continutului normelor de serviciu aplicabile fiecarui compartiment de activitate conform relatiei:
autoritate — compartiment — sarcini — executant — responsabil;

principiul limitei de control intern, care rezulta din regulamente;

principiul continuitatii reorganizarii, care constituie analiza periodica a modului de indeplinire a
obiectivelor si in functie de rezultatele obtinute, aprecierea asupra reformarii acestora si a initierii
unor directii noi de activitate.

FUNCTIILE MANAGEMENTULUI

Tipologia cea mai frecvent utilizatd (Henry Fayol) stabileste urmatoarele functii ale
managementului: functia de proiectare, functia de organizare, functia de coordonare, functia de
antrenare — motivare, functia de controlevaluare.

Proiectarea reprezinta procesul de stabilire a obiectivelor sia ceea ce trebuie facut pentru
a atinge respectivele obiective.

Proiectarea se face: [J[Jpe termen lung (10 ani) prin studii de prognoza; [1[0pe termen
mediu si scurt prin planuri operationale care cuprind obiective, activitdti, responsabilitdti, termene,
resurse, indicatori de evaluare; [ [Jpe termen foarte scurt (o sdptimand) prin programe care descriu
foarte amanuntit actiunile ce vor fi intreprinse, precum si mijloacele si resursele utilizate pentru
realizarea planului.

Organizarea vizeaza actiunile de creare a structurii care va permite realizarea obiectivelor si
actiunilor de coordonare efectivd a resurselor de catre manager.

Organizarea cuprinde: [J[repartizarea sarcinilor, gruparea acestora in departamente
functionale; [1[Jalocarea resurselor pe departamente; [][Jstabilirea modului de colaborare dintre
grupuri sau personae (Fayol, Henri (1916), Administration industrielle et générale; prévoyance,
organisation, commandement, coordination, controle, Paris, H. Dunod et E. Pinat)



Coordonarea personalului reprezintd un ansamblu de procese prin care se realizeaza
legatura dintre obiectivele, resursele umane, structura organizatorica si tehnologia institutiei

Coordonarea: [J[Jarmonizeazd decizile si actiunile la nivelul structurilor organizatiei;
[0se realizeaza prin intdlniri periodice cu subordonatii; [J[Inecesitd existenta unui flux
informational capabil sa transmitda mesajul dorit rapid si nedistorsionat la toate si intre toate
unitatile structurii organizatorice.

Antrenarea - motivarea consta in capacitatea managerului de a-i determina pe subordonati sa
participe activ, responsabil si creator la indeplinirea sarcmilor ce le revin.

Motivarea: are in vedere corelarea satisfacerii nevoilor cu atingerea obiectivelor
organizatiel; nu se realizeaza intr-un mod nivelatoriu, ci diferentiat, in functie de caracteristicile
fiecarui angajat; combind alternativ stimulentele moral spirituale cu cele materiale, in functic de
situatia concreta.

Controlul/ evaluarea are drept scop verificarea ritmicd a indeplinirii sarcinilor,
remedierea operativa a disfunctilor si promovarea experientei pozitive. Controlul: se realizeaza
prin instrumente adecvate aplicate in mod consecvent; are un scop de indrumare si ameliorare; se
realizeazd in mod curent, periodic, axat pe un obiectiv sau pe mai multe.

Roluri

Henry Mintzberg a observat ca managerii dedicd o mare parte a timpului lor comunicarii -
intalnirilor, convorbirilor telefonice, rezolvarii corespondentei etc. si cd acestia au anumite
responsabilitati (in cadrul organizatiei pe care o conduc sau in afara ei) care nu se 3 The Nature of
Managerial Work, Englewood Clifs, Prentice Hall, 1980 incadreazi in totalitate in categoria
functillor manageriale. Concluzia acestor studii a fost aceea ca activitatile desfasurate de un
manager definesc trei categorii de roluri, fiecare dintre aceste grupuri fiind divizate in subroluri:

Roluri interpersonale: Reprezentare; Lider; Liant;

Roluri informationale Monitor; Diseminare; Purtator de cuvant;

Roluri decizionale Antreprenor; Mediator; Distribuitor de resurse; Negociator

Fiecare dintre cele 10 roluri manageriale are importanta sa in ansamblul activitatii
personalului cuprins in structurile de conducere, astfel:

Reprezentare: participarea la ceremonii, intalniri oficiale, evenimente etc. .

Lider: stabilirea unui climat de munca in care angajatii lucreaza impreuna la un nivel optim pentru
atingerea obiectivelor organizatiei. Implica interactiunea cu personalul si abilititi complexe.
Liant: mentinerea de relatii si contacte in afara departamentului sdu de lucru, cu alfi manageri din
alte departamente ale aceleiasi organizatii sau din alte organizatii.

Monitor: identificarea si selectarea celor mai utile si relevante informatii din multitudinea de surse
formale si informale (rapoarte, minute, mass media, reviste de specialitate, zvonuri etc.).
Managerii care nu reusesc sa indeplineascd acest rol in mod corect se lasd influentati de surse de
informatii care nu sunt de incredere, sunt coplesiti de un volum foarte mare de informatii care le
consuma un timp foarte pretios si iau decizii inadecvate.

Diseminare: transmiterea unor informatii relevante, a valorilor si credintelor organizatiei catre
personalul organizatiei astfel incat sa existe o buna comunicare la toate nivelurilor.

Purtator de cuvant: autoritatea de a vorbi ca reprezentant al organizatiei.

Antreprenor: promovarea schimbarii la nivelul organizatiei, punerea in practicd a unor idei noi,
identificarea de noi oportunitati si demararea de noi proiecte. Este cel mai important rol decizional
al unui manager, implicdnd si asumarea riscurilor unor decizii majore care produc/ sau nu
schimbari importante in avantajul organizatiei.



Mediator: reducerea tensiunilor si a conflictelor si rezolvarea situatilor de criza care apar la
diverse niveluri ale organizatiei.
Distribuitor de resurse: alocarea corecta a resurselor (bani, timp, echipament, forta de munca si
spatiu) conform unor criterii obiective si nevoilor identificate
Negociator: luarea unor decizii in situatii in care se negociaza aspecte legate de resurse, contracte,
fuziuni etc.

COMPETENTELE MANAGERIALE
Avand in vedere complexitatea muncii si impactul pe care il are asupra organizatiei, managementul
modern este un proces care implicd un ansamblu de competente care variaza de la cele legate de
utilizarea tehnologiei informatiei si statistica, pand la cele interpersonale si de self-management.

Competenta manageriald se evidentiaza prin capacitatea conducatorilor de a-si indeplini
activitatile specifice la standardele adoptate de organizatie. In mediul educational, succesul
demersului managerial este conditionat de detinerea de catre cadrele didactice a urmatoarelor
categorii de competente:

Competente de comunicare si relationare: o selectarea cailor si mijloacelor de comunicare
adecvate in vederea eficientizarii demersului managerial; o adaptarea la situatii neprevazute pentru
rezolvarea operativa a problemelor; o solutionarea situatiilor conflictuale, in urma investigarii, prin
mediere si negociere, In vederea asigurarii unui climat de incredere si responsabilitate.

Competente psiho-sociale: o valorizarea competentelor individuale si de grup ale
interlocutorilor, cu scopul stabilirii unei comunicari eficiente; o adoptarea unui comportament
adecvat in raporturile cu interlocutorii pentru realizarea unui climat de colaborare.

Competente de utilizare a tehnologiilor informationale: o sintetizarea informatiei pentru
crearea unei baze de date utile actului managerial; o valorificarea informatiilor din baza de date in
vederea luarii decizilor in concordanta cu realitatile specifice mediului educational; o utilizarea
tehnicilor si tehnologiilor informationale computerizate pentru eficientizarea activitati si
asigurarea calitatii acesteia.

Conform Standardului de formare continud pentru functia de director/director adjunctde
unitate de invatamant - MECTS

Competente de conducere /coordonare §i organizare: proiectarea activitatilor in vederea
realizarii unui demers educational de calitate; organizarea activititilor in vederea realizarii
obiectivelor din planul managerial; coordonarea procesului instructiv-educativ pentru realizarea
progresului scolar; gestionarea actului decizional prin asumarea raspunderii sau delegarea
responsabilitatilor in cadrul grupurilor de lucru

Competentele de evaluare: stabilirea obiectivelor si criterillor de evaluare cu respectarea
principiilor calitatii totale; utilizarea tehnicilor si instrumentelor de evaluare specifice procesului
educational; evaluarea demersului educational in scopul identificarii necesarului de formare a
personalului

Competentele de gestionare si administrare a resurselor: gestionarea resurselor materiale
si financiare in functie de priorititile planului managerial cu respectarea legislatiei generale si
specifice: gestionareca actului decizional prin asumarea raspunderii sau delegarea responsa-
bilitatilor in cadrul grupurilor de lucru; selectarea resurselor umane potrivit specificului unitatii

Competente care vizeaza dezvoltarea institutionala: analizarea contextului educational in
care functioneazd institutia in vederea proiectarii unei strategii adecvate de dezvoltare
mstitutionald; proiectarea strategiei de dezvoltare nstitutionald; promovarea valorilor nationale si
europene in educatie prin programe si parteneriate.



Competentele care vizeaza managementul propriei persoane: evaluarea propriei activitati
in scopul cresterii calititii actului managerial; Selectarea traseului propriu de formare pentru
dezvoltarea carierei in concordanta cu aspiratiile personale si cu specificul institutiei.

Abilitati tehnice: de a lucra cu instrumente si tehnica specifice

Abilitati interpersonale: de a lucra cu alti oameni, lucrul in echipa, comunicare,

relationare, motivare

Abilititi cognitive: analiza critica, diagnoza, rezolvare de probleme, gandire creativa, identificare
de solutii, elaborare de strategii, relationarea cu mediul extern. Un individ care ntra in domeniul
managerial se situeaza in dreapta diagonalei din punctul de vedere al mix-ului de abilitati, find de
obicei responsabil pentru desfasurarea unei activitdti cu character tehnic (supravegherea unei
echipe, elaborarea unui plan de marketing sau stabilirea unui buget). Sunt implicate abilitatile
interpersonale, datoritd faptului cd managerul intrd in contact cu subalternii sai, fie ei priviti ca
indivizi, fie constituind o echipa de lucru. Abilititile cognitive nu sunt solicitate, ele facandu-se
necesare pe masurd ce managerul urca in ierarhie.

Inteligenta emotionald

Analizand cercetarile referitoare la competentele necesare pentru obtinerea performantei
organizatillor, Daniel Goleman (autorul conceptului de mteligentd emotionald) nu numai cd a
adaugat setului de competente tehnice si cognitive pe cea emotionala, dar a plasat-o pe un loc
central in ceea ce priveste leadershipul. Descrie inteligenta emotionald ca pe un amestec de
stapanire de sine, motivatie, empatie, gandire liberd, tact si diplomatie.
Inteligenta emotionala este capacitatea personala de identificare i gestionare eficienta a propriilor
emotii n raport cu scopurile personale (carierd, familie, educatie etc.).
Modelul mntrodus de psihologul american are urmatoarele elemente:
1. Cunoasterea propriilor emotii (Self-awareness), abilitatea de a le identifica si de a le recunoaste
impactul asupra modului de manifestare.
2. Gestionarea emotiilor (self-management), constand in controlul emotiilor si alegerea celei mai
bune modalitati de exprimare a acestora in diferite Imprejurari.
3. Congstientizarea responsabilitatii sociale(social awareness) — recunoasterea emotiilor celorlalti,
abilitatea de a Intelege si reactiona la emotiile celor din jur.
4. Managementul relatiilor (relationship management) — abilitatea de a inspira, influenta si
dezvolta relatii interpersonale astfel incat sa se comunice eficient si sa se evite conflictele.
Goleman sustine ca inteligenta emotionala conduce spre performanta in leadership
si determind cat de bine vor functiona toate celelalte aspecte organizationale, deoarece: emotiile
aflate la un nivel primar pot influenta semnificativ acuratetea deciziilor luate; daca nu i cunoaste
si nu reuseste sd-si gestioneze emotille si sentimentele, liderul poate intdmpina dificultiti n
incercarea de a-si construi relatile cu ceilali; prin dezvoltarea inteligentei emotionale se pun in
valoare aptitudinile intelectuale si creativitatea; (D.Goleman, R.Boyatzis, A. Mc Kee- Inteligenta
emotionalad in leadership, Curtea Veche, 2007); un nivel ridicat de inteligenta emotionala crecaza
un climat de lucru adecvat care contribuie la obtinerea unor rezultate de calitate
Munca bine facutdi
Pe langd competentele si abilitdtile mentionate mai sus in aceastd sectiune a modulului, consideram
cd, indiferent de pozitia pe care o are in organizatie, managerul trebuie s demonstreze ca este si
adeptul muncii bine ficute si si promoveze in activitatea sa si a colegilor de echipa cele trei
atribute ale acesteia, asa cum le-a specificat Howard Gardner: 1. Este de o calitate inaltd; 2. Este
realizat intr-o maniera etica; 3. Are influentd asupra vietii celorlalti



Minti pentru viitor
Howard Gardner ne atentioneaza ca a-ti cultiva mintea este cel mai important lucru pentru a avea
succes in viata personald si profesionala. Viitorul este imprevizibil si singurul mod de a face fatd
unor schimbari rapide si majore este sd iti creezi o infrastructurd mentald care sa te ajute sa te
adaptezi la orice fel de mediu si context. Gardner considerd cd cele cinci minti ale viitorului sunt:

1. Mintea disciplinata — a stapani un domeniu al cunoasterii foarte bine, a fila curent cu
noutatile din domeniul respectiv. Fiecare dintre noi ar trebui sa stie sa facd cel putin un lucru foarte
bine, sa se focalizeze pe domeniul in care lucreaza sisa-si dezvolte expertiza pentru a excela in
domeniul respectiv.
2. Mintea care sintetizeaza — ia informatii din surse diverse, intelege si evalueazd informatiile cu
obiectivitate si le asambleaza astfel incat sa aiba sens. (H. Gardner — Mintea disciplinata, Editura
Sigma, 2005) . Tntr-o lume a internetului si a bibliotecilor virtuale, o persoani poate ciuta practice
orice, dar problema este ca multi nu stiu ce sa faca cu cantitatea imensa de informatii la care au
acces, ce sa retind si ce sa ignore.

3. Mintea creatoare — descoperd taramuri noi, avanseaza idei noi, pune intrebari
neobisnuite si ajunge la raspunsuri neasteptate.

4. Mintea respectuoasda — incearca sa 1i inteleagd pe cei din jur si sa colaboreze cu ei,
respectand si valorizand diferentele de orice fel.

5. Mintea etica — conceptualizeaza modul in care indivizii lucreaza si pentru binele
celorlalti si al societdtii In care traiesc.

CULTURA ORGANIZATIONALA

Potrivit dr. Elliott Jaques, ,.cultura fabricii este modul obignuit de a gandi si de a actiona
intro firmd, mostenit si impartasit mai mult sau mai putin de catre salariatii fabricii. Nou veniti
trebuie si invete regulile pentru a fi admisi in slujba firmei "(Elliot, 1951, p.251). In masura in
care oamenii pot impartasi valorile, normele, si aspiratille comune, ei se pot angaja sd colaboreze.
A. Jay: ,organizatile cd sunt institufii sociale cu obiceiuri si tabuuri; sunt institutii politice,
autoritare si democratice, pacifiste si razboinice, liberale si paternaliste”( Jay, 1968).

Watkins, 2013: ,cultura joacd un rol crucial in modelarea comportamentului in
organizatil". Membrii grupului accepta regulile scrise si nescrise ale entitatii din care face parte.
Din supunere rationald, de frica, din convingere sau prin imitatie. Cand organizatia sau individul
sunt puternici, valorile lor sunt fundamentate pe munca, respect, intelegere, educatie.

Cultura organizationala evidentiaza valorile colective ale unui grup de referintd. Hofstede

si colab. (2010): cultura organizationald este ,,programarea colectivd a mintii care distinge membrii
unui grup sau categorie de oameni de altii "(Hofstede, 2010). Forbes: cultura organizationala este
energizantul emotional; New York Times: acel tot care cuprinde ceea ce este pretuit, ceea ce este
important pentru angajati si manageri.
,Organizatile sunt inventii sociale destinate realizirii unor scopuri comune prin efort de
grup”’(Johns) sau comunitati sociale structurate si administrate spre un SCOp comun sau o idee de
baza. Organizatia moderna este un sistem social deschis care accepta haosul, incertitudinea, risc ul.
Organizatia virtuald implica entitdti detasate si diseminate (de la angajati la intreaga intreprindere)
care necesitd tehnologia informatiei pentru a-si realiza misiunea. Organizatille virtuale: forme
sociale de organizare flexibile si foarte diferite de cele clasice si contemporane cunoscute.
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Cultura organizationala porneste de la cateva precizari:

Pentru organizatile care se pot pozitiona intrun anumit spatiu geografic, cultura are ca premisa
cultura exterioard dominantd (cultura nationald, cultura regionald, cultura locald), adusa de catre
indivizii care conduc sicompun entitatea;

In organizatii virtuale dispare cultura unui singur loc ca fundament; indivizii care conduc si
compun organizatia sunt educati multicultural. Uneori nu se cunosc, iar culturile din care provin
st diferentele de fus orar, de limba, fluidizeazd sau perturba comunicarea. Liantul dintre indivizii
care se conecteaza doar virtual il constituie cultura organizationala;

Cuprinde douda componente: obiectiv (elemente tangibile, vizibile) si subiectiv (valorile
organizatiei sau culturd profesionald din interiorul entitatii de catre fondatori);

Este influentatd de catre managerii organizatiei: poate fi puternicd (angajatii sunt motivate sa se
alinieze la valorile organizatiei), sau slaba (angajatii respectd formal valorile, nu sunt motivati si
nu cred in ele; diferentierea nivelurilor culturale si manifestarea acestora contureaza de asemenea
culturi puternice si culturi slabe;

Se refera la grupuri de indivizi care au un scop comun;

Este istorie si arhitectura sociald; se transmite prin traditii si obiceiuri;

Este dificil de schimbat; oamenii tind sa-si mentina ideile, valorile si traditile; se modeleazd dupa
actorii timpului;

Tnseamna traditii, valori, proceduri, conceptii si atitudini care creeazi contextual profesional si
social al organizatiei;

Tnsumeaza simboluri, reguli, ceremonii, cutume, care comunicd membrilor sdi credintele si valorile
de baza ale organizatiei,

Este ,,un set coerent si dominant de valori impartasite, transmise prin mijloace simbolice precum
povesti, mituri, legende, sloganuri, anecdote, povestioare”(Peters, Waterman);

Este un sistem de principii, valori si convingeri comune membrilor unei entitati. Angajatii adera
la acest sistem din convingere sau pentru ca este obligatoriu;

Efectul colectiv al convingerilor, comportamentelor si valorilor indivizilor dintrun grup organizat.
Cuprinde normele care reglementeazi modul in care angajati isi indeplinesc atributiile,
coopereazi, comunicd, indiferent de faptul ci sunt motivati sau nu, sinceri sau nu. Ii inspird sau
sunt supdrati, suprasolicitati sisubapreciati? (Groysberg, Lee, Price & Cheng, 2018);

Este instrumentul emotional al managerilor, in timp ce strategia este parghia rationald. Ambele
sunt cele de care depinde viabilitatea, succesul sau esecul organizatiei;

Set de semnificatii, informatii ( profesionale, etice, sociale) cu valoare de norme scrise sau
nescrise;

Defineste personalitatea acelei entitati care atrage/respinge valori care i intdresc/ii stirbesc
credibilitatea si ii promoveaza imaginea;

Valori, credinte si norme care se manifestd in comportamentul colectiv si alte artefacte ale unui
anumit grup;

Cultura organizationald puternica va fi cultura digitald, a increderii sia schimbarii

Componentele culturii organizationale

Norme, principii, traditii, simboluri, ceremonii, mituri, valori, componente tangibile,
ntangibile care definesc identitatea unui popor, a unei organizati. Normele cuprind valorile
fundamentale ale organizatiei si sunt rezultat al conexiunilor oficiale cu cu medwl intern si extern
al fiecarei entitati.
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Valorile sunt credintele fundamentale ale wunei organizati, concentrate in norme
comportamentale care ghideazi membrii grupul ui in atingerea misiunii asumate. Valorile se
grupeaza in standarde care sintetizeazd glasul colectiv despre bine si rdu, etic si non etic,
profesional, neprofesional, permis, interzis. Valorile culturale ale unei organizatii sunt contextuale
(Shari, Soebarto & WilliamsoN, Poston, Emmanuel & Thomson, 2010), iar simbolurile, traditiile,
credintele difera mai mult sau mai putin de la un grup la altul Valorile organizatilor se
subordoneaza de cele mai multe ori valorilor nationale si sau internationale, ale tarilor si grupurilor
de tari din care fac parte.

Credintele se formeaza din valori Oamenii dintr-un grup isi stabilesc constient sau
incongtient reguli de comportament colectiv, din care unele, acceptate de catre toti membrii
grupului, devin credinte. Cu timpul, credintele transmise dau sistemul valorilor fundamentale ale
grupului considerat. Cunoasterea culturii unei organizatii permite angajatilor sa inteleaga trecutul
organizatiei, valorile, principiile, normele actuale de functionare. Neuro-managementul va permite
managerilor sa invete si sd aplice acele practici care conduc la cresterea atasamentului si a
increderii fata de organizatie.

Cultura relatilor universitatilor cu mediul antreprenorial e mentinutd prin urmatoarele

elemente ale culturii organizationale:
0 Practicile — moduri In care membrii organizatiei se comporta fatd de ceilalti, element care
coreleaza diferite parti ale organizatiei. Acestea nu numai voinfa manageriald, ci si implicarea
tuturor membrilor organizatiei. Managerii pot adopta un comportament participativ, exprimat prin
disponibilitatea fatd de subalterni, comunicarea directa cu acestia si angajarea unor persoane tinere,
al caror mod de gandire nu a fost inca deformat.

[0 Ritualurile vietii organizationale (evaludrile si promovarile, programele de instruire,
modul de desfasurare al sedintelor si intdlnirilor, modul de negociere al parerilor) pot constitui
semnale asupra lucrurilor importante §i valorilor in care cred membrii organizatiei. Este evidenta
contributia managerilor de varf si de mijloc la formarea acestor ritualuri. Ele reprezintd politici ale
organizatiei si trebuie sa fie In concordantd cu strategia in curs de implementare. Sansele de
inducere a schimbarii organizationale cresc pe masura ce politicile sunt clar definite si acceptate
de cdtre membrii organizatiei.

[ ,,Povestile” care se spun intre angajati, celor din afara sinoilor veniti le creeaza acestora
o imagine si le defineste asteptdrile fatd de comportamentul persoanelor. Pentru a defini un
comportament dorit, managerii pot sd stabileasca ei Insisi ceea ce se spune prin ,povestile” lor,
dar mai ales prin crearea unora acceptate larg. Aceasta acceptare se poate obtine prin accentuarea
unora, acordarea unei importante crescute unor anumite situati deviante de la norme, care sa
creeze povestile; fie prin comunicarea frecventd spre angajati a acestor situatii, descrise intr-un
mod predefinit prin publicatii interne (ziare, afige, anunturi etc.) ce descriu evenimente din viata
organizatiei.

(] Simbolurile evidente in organizatii sunt legate de titulaturi, departamente si terminologie
utilizatd in limbajul uzual. Organizatile puternic ierarhizate au un grad inalt de formalizare,
precum si o puternica influentd a regulilor, procedurilor si normelor asupra angajatilor. Managerii
tin mult la statut, iar simbolurile exprimd acest lucru. Pe masura ce gradul de formalizare creste,
impus de simboluri, scade influenta managerilor asupra celorlalte elemente ale culturii.

[0 Sistemele de control si evaluare, precum sisistemele de recompensare accentueazai ceea
ce este cu adevarat important in organizatie. Daca accentul se pune pe performantd, instituindu-se
metode de monitorizare a acesteia, executantii se vor stradui sd o realizeze, motivati find de
rezultate. Daca se preferd alte criterii de control, evaluare si recompensare, executantilor li se
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induce fard indoiald un anumit grad de demotivare. Existenta sistemelelor de control si evaluare a
performantelor nu este suficientd, ele trebuie sd fie clare si unanim cunoscute in intreaga
organizatie.

(] Structura puterii . Va prima influenta grupului cel mai puternic asupra a ceea ce este
important in organizatie. Aceste grupuri trebuie constientizate (uneori ele existd actionand
informal) la nivelurile manageriale superioare, iar influenta acestora trebuie utilizata.

Daca exista in organizatie doud culturi distincte, acestea trebuie sa se influenteze reciproc, creand
o singura culturd care sa preia elementele pozitive ale ambelor.

[0 Structura formala a organizatiei delimiteaza ceea ce este cu adevarat important pentru

membrii ei: realizarea, puterea, birocratia sau cooperarea. Organizatille plate, cu orientare spre
cooperare sau realizare sunt mai adaptive la schimbare, din toate punctele de vedere: adaptare la
mediu, schimbarea culturii etc.
Educatia pentru antreprenoriatul inovativ implicd studentii in situatii-modeldri de confruntare cu
provocarile propriei cariere si intelegerea rolului retelelor in crearea ecosistemului antreprenorial
international. Astfel, studentii si absolventii achizitioneazd competente de validare a studiilor pe
piata muncii si iau pulsul cariereiprin evolutie personald si profesionala.

Analiza SW.O.T.

Opportunities
Strengths
v' Factoriexternifavorabili,
v’ Avantaje fatd de terti similari atractivi
v Atribute pozitive interne v' Oportunititide piatd,
v Competente, capabilitati, resurse legislatie,competitie,
tehnolodie
= Caracteristicicare dezavanteajeazi = Factoriexternicurisc
= Cevacare impiedica atingerea obiectivelor pentru organizatie
»  Factoricare nurespectd standardele =  Slabiciuniincontrolabile
= Mediulextern nefavorabil
Weaknesses
Threats

Analiza-Diagnostic

Dignosticul poate fi general sau specializat, strategic sau operational. Analiza contextului,
climatului, mediului organizational are in vedere: managementul, capabilitdti functionale; de
schimbare; inovatie, creativitate, IT, cultura organizationald. Analiza are in vedere si mediul
extern, politic, social, economic si cultural caruia ii apartine organizatia studiatd. Pentru analiza
externa (Metoda PEST) presupune diagnoza mediului politic, economic, social si tehnologic.
Diagnosticul organizational se realizeazd pentru a evalua disfunctionalitatile si starea generala a
organizatiei vazuta ca sistem deschis. Modelele pentru diagnostic din literatura de specialitate :
Analiza Force Field (1947); Leavitt (1965); Six Box a lui Weisbord (1976); STEA a lui Galbraith
(1977); Modelul congruentei a lui Nadler si Tushman (1982); 7S a lui McKinsey (1981-1982);
Modelul ,patru cadrane” a lui Bolman si Deal (1984) Burke-Litwin. (1992); SWAMP a lui
Freedman (2000) sunt actualizate si folosite in mixuri infinite care oferd analize reale ale starii
fiecarei organizatii.
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Cercetiarile scolii olandeze asupra dimensiunilor culturale nationale sunt in continuare de
mare actualitate i de importantd majord. De la patru dimensiuni ale culturilor nationale studiate
in anii ‘80, Hofstede a propus 5 in 1991 si 6 in 2012 (www.geert-hofstede.com). Geert Hofstede,
devenit celebru pentru identificarea celor 6 dimensiuni pereche privitoare la cultura nationald
(feminitate / masculinitate, individualism / colectivism, distanta fatd de putere, evitarea
incertitudinii, termen lung/scurt, abordare strictd sau flexibild), concluzioneazd ca angajati din
organizatii respecta regulile impuse, dar isi pastreaza ,,valorile”, culturii din care provin si care i
caracterizeaza.

Dimensiunile mediului organizational romanesc:

Masculinitate-Feminitate (M/F)

Valorile se exprimd diferit la barbati fatd de femei si aceasta dimensiune culturala capata
noi valente in secolul nostru. Hofstede (www.geert-hofstede.com) crede ca valorile lumii intregi
vor deveni in timp mai feminine datoritd faptului ca sluyjbele pe care traditional le executau barbatii
au devenit automatizate, iar cele rdmase sunt acele servicii care nu pot fi mecanizate si in care
factorul uman si cooperarea sunt cele mai importante. Fr. Nietzsche considera ca ,jin spatele
vanitdtii personale, femeile nutresc un dispret impersonal fatd de femeie” (Nietzsche, 1968). F.
Nietzsche vorbeste despre o orientare inconstientd spre un ideal de masculinitate, ca forma de
aparare a eului

Valorile feminine se impun in societatea informationald. Managementul individualist al
competentelor presupune caderea institutiei homo si ridicarea celei hetero (Ridderstréle, Norstrom,
2009). Emil Cioran: ,Intre barbati si femei, prefer femeile pentru ci sunt mai dezechilibrate, mai
complicate, mai perspicace $i mai cinice, fard sa mai spun de acea superioritate misterioasa pe o
conferd o sclavie milenara.

Femeile apar in institutii pe pozitii secundare, in posturi rutiniere, in care nu se evidentiaza.
Ele nu sunt ambitioase si se regasesc in societati putin egalitariste dupa gen (Emrich, 2004).
Culturile cu un grad mare de egalitarism de gen promoveaza barbatii si femeile prin respect si
nediscriminare (Haslam and Platow, 2001;Ryan and Haslam, 2007; Turner and Haslam, 2001).

Romania este dupa unele studii (www.i-interact.ro) o tara feminind. Feminitatea este
explicatd partial prin apartenenta la religia ortodoxd, mai inclinatd spre complementaritatea sexelor
decat spre subordonarea femeii barbatului. Familia n interiorul unei societati de tip masculin
orienteaza copiil spre arogantd, ambitie $i competifie. Organizatille din societatea de tip masculin
cer rezultate si le recompenseazi pe baza de echitate. Familia intr-o societate de tip feminin i
orienteaza pe copii spre modestie si solidaritate, iar organizatiile in aceste societati recompenseaza
oamenii, probabil, pe baza egalitati (Marnescu, P., cap.XIII).

Hofstede: in culturile feminine, membrii acestora sunt nvatati sa fie modesti si lipsifi de
ambitie (Hofstede, 1996, p. 109). Masculinitatea pune accent mai mare pe ambitie, spre deosebire
de feminitate care promoveaza modestia. Romania, este caracterizata fie ca o societate feminina
sau cu masculinitate moderata, fie la mijloc cu tendintd spre masculinitate.

Formele dimensiunii culturale ,Individualism-Colectivism”, analizate pe organizatii
romanesti au fost : afirmare, aspirati; atasament; atitudine; conduitd; motivatie; opinii; privilegi,
structuri de decizie; subordonare. S-a constatat ca aceasta dimensiune culturala este foarte complex
manifestatd, in sensul coexistentei celor doua acceptinuni ale dimensiunii. Studiile recente sunt
sustinute si de cercetdrile unor remarcabili specialisti roméani, dintre care, o pozitie trangantd o
manifesta profesorul Daniel David in lucrarile domniei sale (David, D., 2015 ).
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Individualism- Colectivism (1/C)

(Hofstede, COMOR, David: dimensiunea individualism — colectivism analizeaza
raporturile care se stabilesc intre individ si altii, parti ale componentelor structurale : familie,
organizatie, instituti publice, = comunitate, natiune. Notiuni antagonice, individualismul si

colectivismul exprimd legaturi strAnse sau slabe intre individ si un altul dintro entitate, reflectate
in particularitati specifice sistemului de management, comunicarii si relatilor de munca,
motivatiei si implicari. Dupa componenta colectivdi dominantad, I/C are consecinte asupra
activitatilor, a starii comunitatii studiate — indiferent de tipul acesteia (familie, organizatie, stat).

Unde individualismul este ridicat, legaturile dintre oameni sunt slabe (confuze, superficiale
si vremelnice), fiecare purtandu-si singur de grija. Colectivismul pune accent pe grup, pe buna
incredere in echipad si pe decizile adoptate de grup, pe devotamentul fatd de organizatie.
Independenta si interdependenta sunt trasdturi care se manifestd complex la nivelul indivizilor.
»Cultura roménilor promoveaza influenta traditiei /religiei), In dauna autodeterminarii (autonomie
in decizie) si a pragmatismului (interesul personal), in dauna spiritului civic” ( David, 2015).

In organizatile romanesti, spiritul colectivist declarat, se aditioneazd eticii
compromisurilor si face ca intentia de afirmare sd fie mascatd de modestie si de sacrificiu: eu
vreau binele institutiei; partidul considerd ca...; ma sacrific pentru colectiv etc. Colectivismul
cultural declarat 1n organizatii nu exclude egoismul, ci 1 sprijind: fiecare cauta sa se faca remarcat
de sefi si romanii nu lucreaza usor in echipe, in cadrul carora fiecare sa faca ce stie mai bine.
Interesul personal primeaza sifiecare 1 suspecteaza pe celilalt.

In realitate, romanii nu cred in ei si nici in ceilalti. Pe romani i intereseazi doar familiile
lor si eventual grupul profesional sau politic care conferd avantaje individuale. Cand personalitatea
e traumatizata, apar bolile psihice si intervine ratarea. Unii autori (Kyriacou, 2016) considera ca:
Dimensiunea I/C afecteazd calitatea guvernantilor, a managerilor; Promovarea colectivismului
duce la coruptie si nepotism, favoruri pe baza de aprtenenta la un grup, discriminare; Presiunea
individualismului asupra realizdrii personale sustine managementul meritocratic, pe bazid de
realizari. Individualismul contribuie la dezvoltarea economica prin promovarea bunei guvernari.

Formele dimensiunii culturale ,JIndividualism-Colectivism”, analizate pe organizatii
romanesti au fost: afirmare, aspirati; atasament; atitudine; conduitd; motivatie; opinii; privilegi
structuri de decizie; subordonare.

Distanta fata de Putere

Distanta fatd de putere, dimensiune cu scor ridicat in Romania, exprima gradul de inegalitate
dintre membrii uneisocietati. Valoarea mare arata ca inegalitdtile in ceea ce priveste puterea siaverea
sunt conservate si marite; in acest tip de societati exista un sistem de caste care nu permite intrarea
altora In grup decat dupa criterii stricte bazate pe statut.

Distanta fatd de putere poate fi definitd si dupd raporturile dintre subaltern si sef, prin
raporturile dintre doi indivizi cu statut diferit (ca nivel). Un ecart mare al puterii este sinonim cu un
conformism social puternic, cu supunerea fatd de un statut superior. Aceasta supunere priveste atat
relatile din cadrul familiei (copil-parinte, sotie-sof, frate mai mic-frate mai mare), cat si cele
organizationale (subaltern-manager) sau general-sociale (cetatean-celebritate sau personalitate), (om
sarac-om bogat).

Stilul managerial este autocrat (dictatorial) sau paternalist in functie si de alte caracteristici
sociale. Subalternii isi ,,dezvoltd” lipsa de initiativa si se lasa condusi; de fapt, chiar au nevoie de
un management autoritar, iar dupad cum reliefeazd Hofstede, ,autoritatea supraviefuieste numai
acolo unde intalneste supunere" (Hofstede, 1996). Nu este permisa contrazicerea pe fata a sefului,
se considera ca acesta ,,are intotdeauna dreptate”.
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Seful detine un spectru larg de privilegii, majoritatea neoficiale, care caracterizeaza rangul
sdu social, nu pozitia in structura formald a organizatiei sau societatii. Relatille dintre el si subalterni
au un caracter preponderent informal (neoficial) - managementul are un caracter autoritar sau
paternalist. Subalternii executd orice ordine, chiar dacd acestea sunt in disonantd cu specificul
activitafii sau sunt chiar contrare obiectivelor organizatiei. Cu voce colectivd, romanii considera ca
lingusirea superiorilor ierarhici aduce foloase personale.

Geert Hofstede a estimat pentru Roménia niveluri foarte ridicate pentru indicii
reprezentdnd distanta fatd de putere. Romania semnalizeaza existenta  sefilor autoritari,
centralizare n decizii. Populatia obedientd urmeaza regulile stabilite de astfel de personaje. O
alta interpretare a unui index ridicat indica angajati care preferd o relatie apropiata cu un singur sef
pentru a obtine protectia acestuia si pentru a evita asumarea responsabilitati. Personalul din
organizatii cu astfel de culturi nu exprima pareri contrare fatd de superiori si primesc ordine pe
care le executa fara feed-back.

O valoare mare a distantei fatd de putere aratd faptul cd societatea sau organizatia prin
structurile lor politizate mmentin distanta fatd de cetdteni sau fata de subalterni. Autoritatile au
drepturi, cetdtenii doar obligatii. Societdtile in care valoarea distantei fatd de putere este mare se
caracterizeaza prin absenta regulilor echidistante, a legilor coerente, multe modificate frecvent
doar cu scopul de a conserva relatile de putere si statutul social. Societdtile in care valoarea
distantei fata de putere este micd permit egalitatea de sanse, de oportunititi. In Romania oamenii
accepta ordinea ierarhica, ordine in care fiecare isi are stabilit locul, nefiind nevoie de prea multe
explicatii. In organizatii ierarhia este constientizati ca fiind reflectia unor inegalitati inerente,
centralizarea este populara, subordonatii asteapta sa li se spuna ce au de facut, iar managerul ideal
este acela care se comporta aidoma unui autocrat binevoitor.

Evitarea Incertitudinii (EI)

Evitarea incertitudinii este una dintre dimensiunile culturale dezvoltata de Hofstede, care
masoara preferinta tarii sau a culturii pentru legi si reglementari stricte privind ambiguitatea si
asumarea riscului si a mcertitudini. Evitarea incertitudini masoara gradul de toleranta al
societatii, organizatiei, grupului fatd de nelinistea produsa de posibilele evenimente viitoare. Cand
gradul de toleranta fata de viitor este mare, evitarea incertitudinii este redusa, iar cand toleranta
este redusd, evitarea incertitudinii este ridicata, riscul producerii unor evenimente neprevazute
scade.

Orientarea temporala

Inclinatia oamenilor de a gandi viitorul apropiat sau indepirtat se regiseste in deciziie
acestora privind devenirea, poluarea, conservarea naturii, folosirea surselor de energie, investitii.
Ultimii ani demonstreazi o deprecire a viitorului si preferinta pentru acum decat pentru mai tarziu.
Inclinatia depinde de ducatie, de cultura, de tehnologie.

Internetul, globalizarea, oportunitatile, abundenta de informatii fac ca oamenii sa fie
derutati in privinta modului in care aleg sd 151 petreaca timpul. Sau viata alege si oamenii alearga.
Dupa bani, cariere, materialitate sau idealuri si bucurie. Expansiunea slybelor de pe internet, IT-
ul , TA mmprimd alte valente timpului fizic si celui biologic. Timpul este un criteriu important in
cuantificarea anumitor eforturi si efecte, in atribuirea de competente si responsabilititi, in
aprecierea rezultatelor, in evaluarea personalului si motivare etc. In numeroase culturi
workhaolismul sau dependenta de munca este in crestere, competitia pentru excelenta antrenand
fenomene complexe, contradictorii cu o multitudine de valente pozitive si conotatii negative.
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In culturi occidentale, dominanta este prezentul, materialitatea, adevarul, schimbarea.
Aceste  culturi se concentreazd pe: Promovarea egalititi; Creativitate Tinalta,
individua lism.Nediscriminare; Schimbare si invatare/adaptare continua.

Modelul lui Edgar Schein

In ,Organizational Culture and Leadership”, Edgar Schein (1985), identifica
componentele culturii organizationale: normele, tiparele de comportamentcolectiv, valorile si
climatul organizational. Edgar Schein vede organizatoric cultura ca ,nivelul mai profund al
ipotezelor si credintelor de bazd care sunt impartdsite de membrii unei organizatii. Cultura
opereazd in mod inconstient si la nivel colectiv dd o viziune a organizatiei asupra ei ingisi $i asupra
mediului" (Schein, 1985).Valorile exprimd vocea colectiva a entitdti, asa cum a fost mitiata de
catre fondatori si sustinutd de managerii de top in prezent. Nivelul cel mai adanc cuprinde esenta
culturii, credintele, conceptele, dorintele, valorile fundamentale, de cele mai multe ori imuabile.
In culturi autentice valorile colective sunt rezultanta fireasci a valorilor individuale. In culturi
mistificate, valorile individuale pot diferi mult de valorile colective. Graficul nr. 1.1. prezinta
grafic aceste niveluri.

Artefacte

Comportamente
walori si credinte expuse

Fundamente
FPrezumtii de ba=za

Fig.nr. 1.1. Niveluri ale culturii organizationale dupa Schein

Cultura americana

Din perspectiva scolii lui Hofstede, individualismul ocupd o pozitie fruntasa in topul
valorilor fundamentale ale americanilor, indicele dimensiunii individualism - colectivism fiind de
9,1 pentru individualism pe o scald de 1 la 10). America promoveaza si premiaza realizarile si
succesul. Robin Williams, Jr. a sustinut cad americanii se straduiesc sa 151 asigure confort material
in conditii de sigurantd si securitate. Siguranta presupune prevenire $i masuri care sa asigure
aceasta stare de confort. Siguranta si securitatea in organizatile din SUA dezvoltd o ampla politica
de sigurantd si securitatea a indivizilor si proprietdtilor. Legat de valoarea confort, in cultura
americand se pune accent pe petrecerea timpului liber, a vacantelor in sigurantd si securitate.
Valorile americanilor: munca, eficienta utilitatea si pragmatismul. Progresul este urmat de stiinta
si gandire rationald. Fundamentale sunt si democratia, capitalismul, libertatea si superioritatea in
termeni de gen, clasd sociald si rasd. Valorile principale ale culturii organizationale americane
sunt atragerea continud si mentinerea clientilor loiali si cautarea si retinerea angajatilor talentati.
Rationalitatea triumfa.

Cultura japoneza

Are ca valori fundamentale comportamente nationale: empatia si spiritul comunitar,
orientarea pe termen lung si evitarea incertitudinii. Autocontrolul, traditia si autoritatea masculind
sunt inca valori cheie. Indexul dimensiunilor culturale este ridicat la aceste valori, desi tehnologiile
viitorului s internetul au indus schimbari semnificative in mediul urban japonez. Empatia si
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relatile umane sunt valori fundamentale transmise din mitologia nipona. Comportamentul negativ
era sanctionat in mituri prin ostracizarea personajului rau. Astdzi fenomenele negative se regasesc
in fenomene ca hikikomori si bullying. Nu sunt multe societdti moderne care sd tolereze
comportamente antisociale pe termen lung, dar Japonia isi fundamenteaza sistemul educational pe
armonie, grup, empatie.

In Japonia existd conflicte intre individ si grup, la fel ca si in toate comunititile umane.
Sinele este definit prin apartenenta la un grup si nu prin prisma personalitatii individuale. Se evitd
incertitudinea. Japonezii sunt foarte putin deschisi fatd de emigrantv/strdini chiar daca in corporatii
si In centre urbane mari, lucrurile stau oarecum altfel. Evitarea incertitudinii are unul dintre cele
mai mari scoruri din lume, dupd Hofstede. Pe termen lung, japonezii sunt orientati spre
economisire, stabilitate, durabilitate. Indulgent versus restrictiv demonstreazd pregnant
formalismul si abtinerea in manifestarea dorintelor, a parerilor. Medil cultural este strict si bine
reglementat. Oamenii nu is1i exprimd emotille si se conformeaza regulilor: nescrise si scrise.

MANAGEMENTUL TN SECOLUL XXI

Tn era tehnologilor moderne, managementul inseamni raporturi, tranzactii, influente,
putere. Organizatile virtuale se vor inmulti oamenii se vor adapta mai greu sau mai usor la
schimbari, relatile dintre ei se pot ameliora sau inrautati; totul depinde de educatie side cultura.

Termenul de management are o origine veche, dar utilizarea lui in acceptiunea curenta este
de relativ putin timp (Burnham, 1946). Radacinile sunt in vechea limba latind, de unde cuvantul a
avut urmatoarea evolutie: Limba latind: manus = manuire, manevrare, pilotare; Limba italiana:
maneggio, maneggiare = prelucrare manuala; Limba franceza: manége = dresajul cailor, locul
destinat acestei activitdti; ménage = lucruri gospodaresti; ménager = a ocroti; Limba engleza: to
manage = a dirija, a administra, a conduce. In prezent se studiazi si aplici managementul
schimbarii, managementul holonic, cel antropocentric, organizatia care invata continuu, abordarea
situatilor neprevazute, managementul dezechilibrului si haosului, management antreprenorial si
empatic al competentelor, managementul electronic, multicultural, noul management,
managementul organizatiei tranzactionale, relationale, inteligente etc.

Managementul este procesul care duce la indeplinirea obiectivelor unui grup
institutionalizat, indiferent de marime, scop, forma de proprietate, loc si timp. Secolul XXI
avantajeaza profesionistii inovativi, flexibili §icurajosi.

Managementul: - inseamna inlocuirea puterii banilor si a rangurilor cu puterea ratiunii si a
emotillor pozitive, a prejudecdtilor si stereotipillor cu raspundere si cunostinte, a dictaturii cu
cooperarea, cu scopul atingerii unui obiectiv; - presupune ca raspunderea sa ia locul obedientei
fata de titluri, iar autoritatea performantei sd Inlocuiascd autoritatea functiei numite; -proces care
conduce la realizarea obiectivelor care depinde de putere, de reguli si de calitatea lor. Puterea este
datd de cunoastere, culturda, educatie, bani, mostenire, politicd; - este o artd veche. Pe masura
trecerii timpului, artele medievale s-au transformat in stiinte, iar intuitiei, vocatiei, talentului L s-
au substituit treptat reguli i tehnici bine elaborate” (Malita, M., 1971); - gestionarea atentd a
resurselor, in primul rand informationale. Atentia se acorda zi de zi, nformatilor interne si externe
relevante pentru fiecare organizatie (Davenport, Beck, 2001).

Neuro-managementul este stiinta care va invata oamenii cum sa sporeasca increderea in
organizati. Managementul presupune relatii si acestea sunt influentate de practicile liderilor care
faciliteazi sau inhiba eliberarea de oxitocind, sursa increderii.
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Ca stiinga, managementul isi propune studiul esentei acestui proces, cu scopul de a oferi
repere relative si exemple, de urmat sau de evitat, preluate de la cei care detin puterea sau muncesc
in diferite organizatii.

TRASATURILE MANAGEMENTULUI

a. Metodologie proprie de cercetare a proceselor de management din organizatii. Informatiile
analizate, prelucrate si conceptualizate permit formularea de teorii, modele si nstrumente
utilizabile in practica de zi cu zi. Modelele de management oferite de stintd pot fi combinate si
adaptate la nivelul fiecarei organizatii, preludnd exemplele pozitive si negative drept ghid pentru
decizii;

b. Instrumentele si tehnicile de management sustin sau resping, cu argumente stiintifice,
politicile si strategiile organizatiilor;

c. Obiectul de studiu este acelasi, indiferent de tipul organizatiei studiate: raporturile dintre
persoanele care reprezintd organizatia si terti (interni si externi) care influenteazd semnificativ
atingerea obiectivelor;

d. Are drept fundament cerintele stiintelor aplicate, fiind un un proces continuu de observare
si analiza riguroasd a realitatii din organizatii cu sopul evidentierii reusitelor si esecurilor, pe de o
parte, precum §i a oportunitatilor si amenintarilor, pe de alta parte.

Managementul este un proces de influentare abild, intuitivd, profesionistd a oamenilor, de

combinare flexibild a resurselor rare sau abundente, a rationalului cu emotionalul in alegerile
incdrcate de risc si incertitudine. Este un proces al atentiei constiente si al gestunii informatiilor.
Acest proces presupune viziune si fler, aptitudini i competente, coerentd in dezordine. El necesita
educatie rationald si emotionald, curaj, creativitate.
Este mijlocul prin care se obtin rezultatele dorite; este instrumentul care face ca organizatia sa isi
atingd scopul; este procesul sau mixul de tranzactii care asigurd continuitatea activitatii; este ceva
care poate nu te intereseaza, dar tu, il interesezi sigur pe el Sistemele de management incluzive
utilizeaza talentele individuale si colective ale angajatilor, incorporeaza diversitatea cognitiva,
lingvistica, ideologicd, economica side alta natura a indivizilor.

ATRIBUTIILE MANAGERULUI

Managerul influenteaza: prin fricd sau prin incredere (competente si atasament). El poate
sa sa inspire colectivul si: Sa stabileasca obiective fezabile sisa decidd cum, cand, cu cine si cu
ce resurse se ajunge la ele/sa astepte decizii ierarhic-superioare; Sa indrume/sa oblige colectivul
spre obiectivele fixate; empowermentul presupune acordarea de autoritate, resurse, motivare
subalternilor pentru a-si asuma initiative in rezolvarea problemelor; Sa respecte/ sa nu respecte
regulile pentru a fi respectate/sau nu side catre ceilalti; Sa conduca rezonant, obiectiv sau disonant
subalternii; Sa ajute pe ceilalti sa evolueze/sa nu ii ajute/sa fie neutru; Sa isi motiveze angajatii,
gestionand corect conflictele, recompensele si sanctiunile/sd i demotiveze; Sa planifice, sa
organizeze, sd evalueze si sd comunice clar activitatile, resursele, termenele si responsabili/sd nu
planifice; o fac altii; S& fie atent/sau nu la filtrarea constientd si responsabild a informatiilor
importante pentru organizatie (Simon, 1996, pp. 143—144). Stirile false sau putin importante sunt
periculoase deopotriva pentru individ, cat si pentru organizatie; Sa selecteze/sau nu conexiunile
frecvente siinfluente pe care le are organizatia cu tertii

De-a lungul timpului, oamenii puternici au influentat semnificativ pe ceilalti. Admirati sau
contestati oamenii de valoare si/sau de succes sunt faimosi in anumite perioade istorice §i au o
mare influentd asupra celorlalti, constituind modele: Hitler si-a influentat natiunea care l-a urmat
in atingerea ambitillor sale; Dostoievski influenteaza psihologia, psihiatria, arta, fara sa mai
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amintim de literatura universald; Mahatma Gandhi si-a condus poporul spre libertate sub semnul
non-violentei; Oprah influenteazi mare parte a publicului american. Milioane de persoane fi
urmeaza sfaturile si indemnul de a-si face viata mai buna.

Managerul este model pentru angajati; el ofera exemplu personal de munca, daruire,
cunostinte, implicare, raspundere, onestitate. Comportamentul unui individ este influentat de
cultura dominantd, de mediul apropiat, ambiental, de educatie si de catre autoritati. Oamenii care
influenteaza rezonant in organizatii (Gardner, 2007), au trasaturile: Vitalitate si vigoare psihica;
Inteligenta si rationament orientat spre actiune; Asumarea responsabilitatii; Competente specifice;
Intelegerea celorlalti si a nevoilor acestora; Inteligenta interpersonald si sociali ; Nevoia de a se
realiza si de ,, a trage si pe alti”; Capacitate de a motiva pozitiv oamenii; Curaj si fermitate;
Incredere in sine si in angajati; Hotarare; Empatie si asertivitate; Adaptabilitate si flexibilitate;
Consideratie; Umanitate ( o valoare fundamentald care vede in orice individ un semen egal).

Abilitiiti Pozitive: antrenori buni; imputernicesc echipa, delega atributii. Isi exprima
interesul pentru succesul membrilor echipei si bundstarea personald. Sunt productivi si orientati
spre oameni si rezultate. Sunt bune comunicatori si asculta echipa. Sprijind angajatii in dezvoltarea
carierei. Au o viziune si o strategie clara pentru echipa. Au competente tehnice cheie care ii ajuta
sa-i sfatuiasca echipa.

Abilitati Negative: intoxicda oamenii; nu recunosc contributile si nu recompenseaza
munca. Nu fac nimic pentru a dezvolta abilititile subalternilor. Nu le pasd de angajatii lor. Nu-si
onorecaza angajamentele. Angajeazi si promoveazd oameni pe criterii subiective. Nu sprijina
oamenii sd-gi urmeze pasiunile, sa aiba iitiative, sa fie creativi.

Oamenii care manifestd consideratie pentru orice fapturd umana, vazand in semeni pe ei
insusi, sunt cei care inteleg eternitatea si efemeritatea existentei. Managerii umani au consideratie
si indruma salariatii spre valorificarea celor mai bune trasaturi pe care le-au mostenit.

Managerul decide: procesul decizional din organizatic;valorificarea resurselor
organizatiei (informationale, umane, materiale, financiare, de timp) existente in context
determinat;obiectivele organizatiei si modalitatile prin care se vor atinge;politica de resurse
umane; in toate domeniile de responsabilitate asumate.

Procesul decizional din organizatile de astazi este un mix intre stilul centralizat si cel
consensual. Managerul identifica problema si alternativele viabile, calculeazd eficienta si
eficacitatea fiecarei variante, evalueazi impactul, implementeazi si monitorizeazi. In domeniul
public decizile sunt centralizate si politice. Initiativele nu se acceptd si decizile sunt dominant
subiective, lipsite de fundamentare stintificd si profesionald. Prejudecdtile afecteaza decizile
celor care le adoptd exclusiv emotional. Managerii adopta decizii care sunt importante pentru
angajati, dar si pentru clienti, consumatori, populatie, parteneri, furnizori, comunitate, altii si
mediul inconjurdtor. Procesul decizional surprinde o perspectivd duald care presupune
armonizarea componentelor externe cu cele interne (Thompson, 2007, p. 359) in vederea atingerii
obiectivelor organizationale.

MANAGERUL: REPREZENTANT AL ORGANIZATIEI
El are responsabilitdti economice, sociale, ceremoniale si juridice. Actorii externi vad o
organizatie si prin reprezentantul legal. Credibilitatea, respectul, increderea cresc sau scad in fata
celui care reprezintd o entitate. Managerul autentic inspird incredere, seriozitate, este credibil si
stie sd vorbeasca. Profesional, cu argumente, despre fenomene si nu despre alti oameni.
Reprezentarea este o functie foarte importantd intern si extern. Este similard reprezentarii copilului
de catre parinte sau tutore legal. Angajatul este mandru de cel care 1l reprezintd, nu i pasa sau i
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este rusine. Pentru a fi un reprezentant bun, managerul trebuie sd invete sa fie un diseminator bun,
purtdtor de cuvant, negociator, roluri in abilitdtile de comunicare si cultura individului sunt vitale.
Managerul stabileste astfel natura raporturilor, relatiilor, tranzactilor cu mediul extern si intern.
El se conecteaza eficient sau nu la exterior si in interiorul organizatiei. Comunicarea externa si
internd este cruciald pentru organizatie.

Conducdtor sau lider: direct sau indirect, managerul conduce si gestioneaza parte din
carierele subalternilor, obiectivele grupului, rezultatele si responsabilitatile. Analizind in mod
comparativ un mare numdr de persoane (Kikpatrik, Locke, 1991, pp. 48-60), specialisti au
identificat cateva trasaturi prin care liderii se diferentiazd de non-lideri. Liderii sunt managerii
ideali, motiv pentru care se identifica rar cele doua pozitii. Oricum, managerii abili pot incerca sa
devina lideri. Aceste trasaturi sunt:

Disponibilitatea. Liderii au o mare capacitate de efort, au o altd dorintd de realizare, sunt
ambitiosi, energici si manifestd initiativa;

Dorinta. Liderii au o mare dorintd de a influenta si a conduce pe altii, manifestind capacitate de
asumare a responsabilitdtii;

Onestitatea §i integritatea. Liderii sunt preocupati de dezvoltarea unor relati, intre ei si adeptii lor,
bazate pe incredere, adevar, corectitudine, incercand sa faca ceea ce sustin;

Sunt demni de incredere. Liderii sunt capabili sa castige increderea adeptilor, convingdndu-i de
corectitudinea telurilor si a decizillor pe care le iau;

Inteligenta. Este necesar ca liderii sd fie sufiecient de inteligenti pentru a culege, sintetiza si
interpreta un mare volum de informatii bine documentate si sd inteleagd implicatile posibile al
acestor decizii.

Mentorul liderilor organizationali: (Bennis in Algahtani, 2014, pp.75-77):

Un lider se formeaza; nu te nasti lider;

Calatoria pentru a deveni lider, este rezultatul procesului de autodescoperire: ,.Inainte ca oamenii
sd invete sd conduca, trebuie sd invete ceva despre aceastd lume noud ciudatd";

Un lider nu este cineva care experimenteaza bucuria personald de a fi responsabil. Un lider este
cineva ale cdrui actiuni au consecintele cele mai profunde asupra vietii altor oameni, spre bine sau
spre rau, uneori pentru totdeauna;

Un lider este constient de sine. ,,Conducatorul nu se minte niciodatd pe el insusi si i cunoaste
defectele"; Curiozitatea si asumarea riscurilor fac un lider; Liderul se intreaba totul, doreste sa
invete cat de mult poate, este dispus sd-si asume riscuri, sd experimenteze, sd incerce lucruri noi,
nu-si face griji in legatura cu esecul, dar vede erorile, stiind ca va invata din ele; Un lider vede
imaginea de ansamblu, viitorul; Managerul are privirea pe prezent, liderul o are in viitor;
Managerul face lucrurile corect, liderul face ceea ce trebuie; Managerul poate fi obedient si presat,
liderul este provocat si provocator; Managerul poate fi ,,colonizat", liderul este liber si nu suporta
Hanturile".

Leadership-ul transformational presupune inspirarea adeptilor. Toti se dedica unei viziuni
si unor obiective comune in cadrul unui departament sau a unei organizatii, dau dovada de
creativitate in rezolvarea problemelor. Prin coaching si mentoring, prin sprijinul acordat si
provocdrile lansate, acestor manageri li se dezvoltd proprile abilitati de lideri. Ei sunt agentii
schimbarii in cadrul organizatiei. Liderul transformational le cere celor care i urmeaza sa treaca
dincolo de propriul interes, in numele interesului grupului, al organizatiei si sd ia in considerare
nevoile de dezvoltare personald pe termen lung, mai degraba decat nevoile de moment; sa
constientizeze care sunt aspectele cu adevarat importante (Bass si Bass in Ticlau, 2015, p. 120).
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., Liderii transformationali i motiveaza pe ceilalti in a face mai mult decat si-au propus
nitial, de multe ori chiar mai mult decat credeau ei insisi cd sunt capabili. Acesti lideri au asteptari
mai mari si obtin, in general, performante bune. Responsabilizandu-i mai mult pe subordonati si
fiind atenti la nevoile lor, i ajutd sa isi dezvolte potentialul de lideri; de altfel, acestia dau dovada
de mai mult angajament si sunt mai multumiti’ (Bass si Riggio, 2006, p. 4). Liderii
transformationali vor fi din ce in ce mai abili, agili si creativi. Cand nu mai inspira, ei pleaca.

COMPETENTELE MANAGERULUI DE SUCCES iN EPOCA MODERNIZARII
EDUCATIONALE

Actualmente, in contextul schimbarilor din domeniul educational, managerii sunt chemati
sd cultive valori, sa creeze competente care sd asigure institutiei de invatamant in care activeaza,
suportul necesar integrarii intr-o lume a modernizarii educationale. Caracteristicile competentelor,
care denotd importanta si valoarea acestora in sistemul de invatdmant: caracterul finalist,
disciplinar, inter-transdisciplinar; evaluabilitatea, mobilizarea unui ansamblu de resurse etc.

Philippe Perrenoud cerceteaza notiunea de competenta relationind-0 cu disciplinele
studiate si practica social. Competenta presupune sintetizarea cunostintelor, abilitatilor cognitive
si a strategilor, a componentelor sociale si comportamentale (valori, motivatii), a aptitudinilor si
abilitatilor practice.

Managerul modern trebuie sa cunoascad metodologia de conducere a organizatiei, structura
carierei profesionale, formele si instrumentele de stabilire a puterii in organizatie, metodele de
conducere; sa determine eficient mijloacele de integrare a colectivului prin formare de echipe forte;
sd poata lua decizii corecte, si sa manifeste dorintd de a activa in calitate de cadru managerial, care
poate conduce o organizatie scolard, care poate forma o echipd ca un adevarat consilier competent
pentru angajati, ca manager model.

Competenta profesionala este ansamblu de capacitdfi cognitive, afective, motivationale si
manageriale, care interactioneaza cu trasaturile de personalitate, conferindu-i calitatile necesare
efectuarii unei prestatii didactice care sa asigure indeplinirea obiectivelor proiectate. Tipuri de
competente care formeaza competenta profesionald: competenta de specialitate; psiho-pedagogica,
psihosociald si manageriald. Managerul 151 indeplineste rolul eficient numai daca se bazeaza pe
calitatile sale analitice, de comunicare, organizatorice, morale .

Competenta profesionala este capacitatea de a selecta, combina si utiliza adecvat
cunostinte, abilitati si alte achizitii (valori si atitudini) in vederea rezolvarii cu succes a unei
anumite categorii de situatii de munca sau de invatare, circumscrise profesiei.

Competente profesionale necesar a fi asimilate de un manager: - referitoare la viata
grupului; - competentele necesare in raporturile cu colegii; - competentele asociate disciplinelor
de studiu; - competentele impuse de societate sicele generate de propria persoana [1, p. 153-196].

Competenta pedagogica consista in rolurile, responsabilitatile si functile acestuia ca
pedagog. Sorin Cristea, care a evidentiat functia, structura si clasificarea competentelor
pedagogice: functia de baza a competentei pedagogice vizeaza valorificarea la maximum a tuturor
resurselor psihologice si sociale ale personalitati educatorului angajate in activitatea de educatie/
instruire, deoarece competenta pedagogica ,reprezintd un reper valoric psihologic sisocial...”

Structura de bazd a competentei pedagogice, conform opiniei prof. S. Cristea, vizeaza
Lntegrarea cunostintelor, strategiilor cognitive §i a atitudinilor la nivelul unor capacitati complexe
care asigura realizarea sarcinilor specifice activitdfii de educatie/mstruire in context deschis” si
poate fi divizatd in doud categorii.
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S. Cristea clasificd cunostintele in raport de natura teleologicd si metodologica in
urmatoarele categorii: declarative (,,a sti’/savoir - prezintd informatia); procedurale (utilizeaza
informatia ,,a sti sa faci”/savoir faire — prin reguli, procedee, proceduri, algoritmi, strategii etc.);
metacognitive (vizeazd metacunostinfe despre obiectivele realizabile si  metodologice);
conditionale (oferd informatii despre factorii ce influenteaza realizarea actiunii, ca: spatiul, timpul,
motivatia, decizia).

S. Cristea delimiteaza doua categorii de functii ale competentei pedagogice: functia de baza
si functii specifice: Functia de bazi: valorificarea resurselor psihologice si sociale; Functiile
specifice: a.) procesarea cunostintelor declarative la nivel de informatii esetiale; b.) concentrarea
cunostintelor procedurale la nivel de strategii cognitive in sesizarea §i rezolvarea situatiilor-
problema; c.) perfectionarea atitudinilor fata de cunoastere in context deschis-psihologic (afectiv,
motivational, caracterial) sisocial (cultural, comunitar etc.)

Un manager al clasei de elevi, dar si un manager al scolii trebuie sa posede pe langa
competentele de specialitate, si alte tipuri indispensabile functiei respective:

O Competente instrumentale (capacitatile de: organizare, de analiza, de sintezi, comunicare scrisa
si orald in limba materna, cunoasterea unei limbi straine, luarea deciziilor etc.);

[ Competente interpersonale (abilitatile individuale: capacitatea de a munci in echipd, competente
critice si autocritice etc);

0 Competente sistemice (de cercetare, de invitare, de adaptare la situatii noi, de creativitate, de
vointd, spirit de inifiativd etc).

S. Cristea mai evidentiazd patru tipuri de competente generale: - competenta politica,
demonstratd prin receptarea si angajarea corecta a responsabilitatilor directe si indirecte transmise
la nivelul fnalitatilor macrostructurale (idei pedagogice — scopuri pedagogice); - competenta
psihologicd, demonstrata prin receptarea si angajarea corecta a responsabilitatilor transmise de la
nivelul finalitatilor microstructurale; - competenta stiintificad, demonstratd prin calitatea proiectelor
elaborate la linie de continuitate dintre cercetarea fundamentald-aplicatd; - competenta sociala,
dependentd prin resursele de adaptare ale actorilor educatiei la cerinfele comunitdtii educative
nationale.

Limbajul este hotarator in activitatea manageriald, si acesta este analizat ca un proces,
atunci cand se realizeazd ca mesaj comunicativ. Managerul modern trebuie sd stie a mobiliza
colectivul in activitate nu prin intermediul ordinelor, dar posedand arta convingerii, prin
mtermediul competentei de limbaj adecvat. Pentru desfasurarea performantd a activitdtii sale,
managerul scolii trebuie sd-si formeze calitati s1 competente care sd-1 defineascd ca specialist:
pedagog, conducator, om de stiintd, om de culturd, model comunicativ, cetatean.

NOI PROVOCARI PENTRU CONSOLIDAREA
MANAGEMENTULUI EDUCATIONAL

Perspectivele calitatii proceselor universitare se regasesc in urmatoarele perspective:
* Excelenta — presiunea de a fi recunoscutd drept un ,centru de excelentd” preponderant din
perspectiva cercetarii a transferului de tehnologii;
* Standardele — reflecta daca sistemele educationale, institutile sau membrii individuali respecta
si implementeaza standarde prescrise la nivel mstitutional, national sau international.
* Relevanta — incitarea institutilor de invatamant superior de a contribui la dezvoltarea regionala
economica si sociald, de a facilita transferul tehnologiilor si de a le eficientiza, de a elabora si
aplica noi cerinte in finantarea cercetarii la nivel national;
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* Eficienta financiara — cerinta naintatd fatd de universitati de a stabili mecanisme interne de
utilizare corectd si eficienta a resurselor financiare, prin re-directionarea acestora in vederea
sporirii productivitdfii in realizarea misiunilor universitare;

» Transformarea — adaptabilitatea institutiei la cerintele si presiunile externe, dar si capacitatea
institutiei de a influenta ,,lumea din exterior”, fapt care ar constitui si un indicator al calitati.
Competente profesionale relevante pentru urmdtorii 5 ani* capacitatea de a solutiona probleme
complexe;* coordonarea altora;e managementul resurselor umane; gindire criticd; ¢ negociere;
 controlul calitati; * orientarea la servici; * capacitatea de a lua decizi; * ascultare activa,
* creativitate i antreprenoriat.

In gisirea primului job, competentele transversale sunt mult mai importante decat cele
specifice. Atat pentru absolventi cat si pentru recrutori, competentele specifice, dobandite in cadrul
programelor de studii, sunt importante, insd ocupa un loc secundar fatd de cele transversale.
Angajatorii sunt interesati de competentele pe care le au absolventii, de experienta anterioarda de
lucru si mai putin de specializarea absolvitd sau de prestigiul universitatii.

Universitatile au misiunea de a dezvolta competentele antreprenoriale ale viitorilor
absolventi, acest imperativ fiind reflectat de diverse documente de politici educationale:

» antreprenoriatul este o competentd-cheie n Cadrul European al calificarilor, dar si o actiune
concretd propusd de Comisia Europeand in scopul reconceptualizarii educatiei.

* scoala moderna este chematda sa promoveze si sa faciliteze educatia antreprenoriala, avand ca
obiective consolidarea spiritului si competentelor antreprenoriale.

* educatia antreprenoriald, in cadrul formarii universitare, favorizeaza apropierea viitorilor
specialisti de piata muncii, initiazd studentii in lansarea afacerilor si practica antreprenoriald,
sporeste sansele studentilor de a-si incepe afaceri proprii, modifica mentalitatea tinerilor de la ,a
fi angajat” la ,,a fi angajator”.

TEORIILE EDUCATIONALE MODERNE SI MANAGEMENTUL CLASEI DE ELEVI

Managementul clasei de elevi, traditional, are ca consecintd indeplinirea unor roluri clare
din partea profesorului:

- Planificarea sau proiectarea, ce presupune proiectarea intregii activititi cu clasa in
conformitate cu documentele reglatori: Codul Educatiei, Standarde de invatare eficientd pe
discipline de studiu, curricula disciplinara, manualul scolar. La nivelul de proiectarii lectiei, in
cadrul elaborarii tehnologiilor educationale proprii, profesorul va tine cont si de caracteristicile
psihopedagogice ale clasei.

- Organizarea clasei de elevi, care poate fi de succes doar in situatia, cand, in afara de
profesor, in unele situatii roluri de organizator il preiau elevi. Ponderea acestui rol din partea
elevilor va spori odatd cu cresterea lor si constientizarea pozitiei in societate si nevoilor proprii de
invatare.

- Comunicarea in cadrul realizarii procesului educational este primordiald prin
posibilitatea de a asigura transmiterea informatiei de toate tipurile intre toti actorii acestuia, in
orice directie: de la profesor la elev, de la elev la profesor, de la elev la elev.

- Conducerea in situatia managementului clasei de elevi ar insemna dirjjarea activitatilor
de formare si educare a copiilor. Profesorul trebuie sd ramand conducatorul activitatilor, find prin
statutul lui de om matur, format si specialist in domeniu o persoana, care cunoaste mai multe despre
ce sicum se invata decat toti elevii luati impreuna.

Alte roluri, pe care le indeplineste profesorul in calitate de manager al clasei de elevi: coordonarea,
indrumarea, motivarea, consilierea, controlul sievaluarea.

23



Tehnologille educationale, conform definitiei adoptate de UNESCO, sunt metode
sistemice de creare, aplicare si determinare a Intregului proces de predare-invatare cu implicarea
resurselor tehnice si umane si interactiunii lor, care are ca scop optimizarea formelor de instruire.
Sunt bine cunoscute resursele tehnologie didactice, care trebuie luate in cont atunci cand o
elaboram. Aceastd tehnologie se bazeaza pe manualul disciplinei scolare ca continut de instruire
organizat, pe metodele de invatdmant mai mult sau mai putin clasice si universale: explicatia,
observatia, exercitiul, lucrul independent, povestirea, conversatia, interogarea.

Rolurile profesorului diferd de rolurile lui in tehnologia de mstruire traditionald nu atat prin
titluri, céat prin accentele deplasate de pe profesor pe elev:

- Instruirea problematizatd. In cadrul unei lectii, cu o structuri corespunzitoare clasificarii
in baza centrarii pe formarea de competente, poate fi utilizatd la diferite momente ale ei: pentru
motivarea elevilor pentru studierea temei sau captarea atentiei (intrebari-problema), sinteza
cunostintelor teoretice si practice (problemd) sau pentru studiul unei situati din mai multe puncte
de vedere in contexte noi de aplicatie (situatic — problema). Rolul primordial al profesorului se
rezuma la: selectarea oportund a nivelului si continutului problematizarii; organizarea clasei pentru
realizarea problematizarii; dirjjarea adecvata a solutionarii problemelor propuse.

- Dezvoltarea gandirii critice poate fi realizatd sub diferite forme (frontal, individual si in
grupuri). Rolul profesorului este de a selecta corect metodele oportune situatiei didactice propuse,
de a monitoriza adecvat realizarea lor si de a elabora si selecta resursele materiale pentru
administrarea acestor tehnici.

- Instruirea diferentiata: evidentierea clard a principilor fundamentale ale educatiei.
Astfel, pornind de la proiectarea didactica profesorul poate diferentia obiectivele, continuturile,
formele de prezentare a acelorasi continuturi, folosind ca si criteriu de diferentiere stilurile de
invatare, tipul de inteligentd dommanta, nivelul de posedare a competentelor de invatare etc.

- Instruirea prin proiecte - axatd pe instruit si in conditiile instruirii de masa poate fi
realizatd doar extracurricular. Pentru profesor este important sa determine o tematica interesantd
de proiecte, sa precizeze forma si criterile de calitate pentru produsul realizat, sa organizeze
grupurile pentru crearea proiectelor, s monitorizeze realizarea acestora si, la final, sa asigure o
evaluare adecvata a rezultatelor proiectului per grup si per fiecare membru al grupului.

- Instruirea adaptiva. Profesorul de disciplind scolara este obligat, in cazul cand disciplina
lui face parte dintr-un plan educational individualizat, sa elaboreze un curriculum adaptat, care ar
tine cont de mai multe momente: nevoile de formare ale elevului, nivelul actual al lui la disciplina,
competentele prezente la momentul elaborarii curriculum-ului pe fiecare din domeniile de formare,
competentele de invatare, caracteristicile psthopedagogice (atentie, memorie, tip de gandire, viteza
rationamentelor, capacitatile fizice etc.).

MANAGEMENTUL EDUCATIONAL PERFORMANT — CONDITIA ARMONIZARII
INVATAMANTULUI ROMANESC CU CEL EUROPEAN

Privit ca model de culturd a firmei, mangementul calitatii totale are scopul de a orienta spre
client toate activitdtile si procesele acestuia si de a le optimiza, astfel incat sa i aduca beneficii pe
termen luing. Clientii servicillor educationale sunt atdt indivizii care beneficiazi de educatie si
familia acestora dar si societatea in ansamblul ei. Competitia in economia de piatd impune folosirea
intensiva a resurselor existente —financiare, materiale, tehnologice, umane, informationale.

Organizatia educationald, caracterizatd prin diferite tipuri de organiziri, coordondri si
planificari a resurselor, are nevoie, in conditile de astdzi ale societdti informationale, de
cunostinte noi care se bazeazd pe principii, metode si tehnici moderne de investigare, planificare
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si organizare. Toate acestea au devenit posibilitti ale managerilor datorita dezvoltarii tehnologiei
informatice, deosebit de necesare pentru fundamentarea deciziilor. Asistam la aparitia si
dezvoltarea managementului cunoasterii (bazat pe cunoastere, sau al cunostintelor). Acest tip de
management este interesat de generarea, gestionarea si distribuirea informatiilor, organizate pe
domenii de interes.

In conditile armonizirii invatimantului roméanesc cu cel european, acest tip de
management bazat pe cunoastere, contribuie In mod evident, la dezvoltarea unor initiative
educationale si economice, cum ar fi : — dezvoltarea interactiunilor umane in cadrul institutiei de
invatimant, pentru largirea sferei de cunostinte a tuturor angajatilor; — dezvoltarea activitatilor in
cadrul catedrelor si comisiilor de specialitate, astfel incat acestea sa dezvolte metode si tehnici
privind managementul educational, — extinderea utilizarii internetului de catre toate cadrele, tot
personalul scolii si de cdtre elevii acesteia; — organizarea unei baze de date proprii la nivelul
mstitutiei scolare, care sd poatd fi consultatd permanent de fiecare angajat; — cumpdrarea sau
inchirierea de informatii de la alte institutii de invatdmant (universitdti, inspectorate colare) sau de
la agenti economici, — Sistematizarea informatiilor, prin selectarea pe domenii si redarea sintetica
pentru usurinta consultarii de manageri.

Eficienta managementului cunoasterii.

Institutia de invatdmant va fi perceputd ca: utilitate pentru potentialii clienti; competenta
de a realiza produse si servicii educationale; asigurarea calitatii serviciilor educationale realizate;
autoritate In domeniul educational respectiv; doritoare de participare impreund cu alte scoli la
imbundtitirea rezultatelor in domeniu; deruleazd mai multe proiecte in aceeasi perioada de timp;
autonomia in realizarea serviciilor si produselor educationale oferite pietei; autenticitatea privind
performantele obtnute.

Actiunile ce vizeaza perfectionarea sistemului de management al scolii, in conditiile in
care cunoasterea este integratd acestui sistem, vizeaza: [ conceperea sistemului managerial al
unitatii de invatamant si reproiectarea sa pe baze riguros stiintifice; [1 remodelarea strategiilor de
dezvoltare a scolii, corespunzitor cerintelor etapei actuale de dezvoltare a societitii romanesti,
caracterizatd prin tranzitia spre economia de piatdsi restructurarea economiei nationale;
[J completarea si modernizarea instrumentarului managerial; [ rolul decisiv al deciziilor strategice
s tactice, de risc si incertitudine si a celor economice in rationalizarea procesului decizional si in
accelerarea profitabilitdti; [ necesitatea scurtarii duratei circuitului din cadrul sistemului
managerial educational, astfel incat sa se operationalizeze rapid strategiile si politicile concretizate
in produsele educationale si organizarea si,, comercializarea” lor pe piata servicillor educationale;
[J pregatirea managerilor educationali conform cerintelor unui invatdmant european; [1 abordarea
previzionald a tuturor aspectelor cu care se confrunta organizatia educationala.

Un altindicator important privind eficienta managementului organizatiei educationaleil
constituie dinamismul conceperii si realizarii actiunilor, spiritul intreprinzator pe care il manifesta
atat conducatorii institutiei, cat si cadrele didactice si ceilalti angajati. Ritmul accelerat al
schimbdrilor in toate domeniile de activitate, exigentele specifice economiei de piatd, impun
cresterea vitezei de reactie din partea tuturor factorilor ce-si desfasoara munca intr-0 unitate de
invatamant.

Eficacitatea este capacitatea de a alege obiectivele corecte si potrivite si atingerea lor iar
eficienta este capacitatea de a realiza cea mai buna utilizare a resurselor disponibile in procesul
atingerii, respectiv indeplinirii obiectivelor tinta.
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Conditionarile performantelor manageriale.

Un prim factor de conditionare a nivelului performantelor manageriale i reprezinta
competenta celor care exercitd procesele de management, respectiv a managerilor, dar si a celor
care operationalizeaza deciziile, adicd a subalternilor (executantilor). Evident, rolul decisiv revine
managerilor, indiferent de pozitia ocupatd in configuratia structurald a organizatiei educationale
(director, director adjunct, contabil sef, diriginte etc.), ei influenteazd fundamental
comportamentul managerial al acestei organizatii educationale.

Competenta poate fi abordata in dubld ipostazi, pe de o parte, drept competentd acordata
sau atribuitd (numitd si autoritate oficiald), iar pe de altd parte, ca si competentd propriu-zisa
(autoritate personald). Succesul intern al scolii este esential in a obtine succesul scolii in exterior.
Succesul inseamna sd obtii acordul tuturor asupra obiectivelor si sa le realizeze. Datd fiind
varietatea de posturi intr-o organizatie, precum si schimbarile frecvente fin rolurile si
responsabilititile angajatilor, obtinerea succesului este o problema mai dificilasi, deci, nu trebuie
lasata stabilirea obiectivelor la stadiul de declaratie a bunelor intentii.

ORIENTARI STRATEGICE iN PROCESUL DE IMPLEMENTARE A
MANAGEMENTULUI EDUCATIONAL

Managementul academic la nivel de facultate este obligat sd se conduca de optiuni si tinte
strategice bine definite, fundamentate de pe pozitii stiintifice. Managementul strategic eficient se
caracterizeaza prin trei dimensiuni fundamentale:- dimensiunea economicd; - dimensiunea
umand;- dimensiunea organizationala.

Avantajele oferite de practicarea managementului strategic:

a) este o forma si un sistem de conducere care asigura unitatea de conceptie si de actiune la toate
nivelurile ierarhice din cadrul facultitii (decanatul, biroul decanatului, consiliul facultati,
comisiile consiliului, catedrele de specialitate, autoguvernarea studenteasca); b) este forma de
conducere cea mai bine adaptata pentru anticiparea problemelor viitoare pe care le poate avea, a
oportunitatilor si ameninarilor cu care se va confrunta; c¢) asigura cadrul necesar implicari
puternice a membrilor ntregului staff academic in procesul decizional;, d) imbunitateste
semnificativ rezultatele in ansamblu si rezultatele academice obtinute de studenti; dezvolta si
consolideaza pozitia facultatii pe piata muncii, creste gradul sdu de competitivitate.

Optiuni strategice: - evaluarea potentialului (uman, logistic) si capacitatii in ceea ce
priveste autorizarea cu dreptul de a forma initial si continuu specialisti pentru anumite domenii de
formare profesionald; - evaluarea nivelului de pregatire stintifico-didactica al cadrelor didactice
pentru realizarea obiectivelor preconizate; - evaluarea gradului de satisfactie al studentilor vis-a-
vis de studiile obtinute; - cunoasterea, cuantificarea si ierarhizarea factorilor de influentd externi,
- cunoasterea si anticiparea operativa a unor influente neprevazute; - capacitatea de deschidere a
corpului didactic pentru implementarea noului.

Misiunea genereaza urmatoarele obiective: 1. Asigurarea vizibilitati facultati; 2.
Dezvoltarea resurselor umane; 3. Dezvoltarea mediului de invatare; 4. Eficientizarea activitatii
didactice si metodice; 5. Impulsionarea activitatii stiintifice si de creatie; 6. Asigurarea unui
parteneriat durabil;7. Dezvoltarea autoguvernarii studentesti; 8. Dezvoltarea sistemului de
management al calitatii; 9. Diversificarea activitatilor extracurriculare.

Dezvoltarea resurselor umane:
[0 Cultivarea dialogului permanent cu intreaga comunitate academicd, sustinerea autonomiei
profesionale in dezvoltarea in cariera;
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[0 Formarea cadrelor didactice prin studii de doctorat: depunerea ecforturilor sustinute pentru
finisarea studiilor de doctorat de catre profesori deja implicati in acest proces si sustinerea tezelor
in termeni stabiliti intru completarea numarului de cadre didactice cu grade si titluri stiintifice;

[] Pastrarea In comunitatea academicd a profesorilor valorosi, pensionarilor apti de munca,
deoarece reprezintd o datorie la fel de legitimd ca sirecrutarea celor mai valorosi tineri;

[J Cresterea numarului de profesori abilitati cu dreptul de conducere a tezelor de doctorat;

] Implicarea personalului in programe de formare continud; incurajarea si sustinerea mobilitatii
academice la nivel national si international.

Dezvoltarea mediului de invatare:

0 Dezvoltarea unui climat de lucru pozitiv caracterizat prin colegialitate, deschidere, toleranta,
empatie, gindire pozitiva, creativitate, initiativa; constientizarea clara si traducerea in fapte de catre
fiecare membru al facultati a drepturilor si obligatiunilor profesionale si de serviciu;

[J Formarea spirtului corporativ ;

(1 Asigurarea conditiilor fizice necesare mediului de invdtare: mentinerea in functiune a bazei
materiale existentd; continuarea actiunilor de reabilitare a spatiilor facultdtii inclusiv prin atragerea
de fonduri extrabugetare: reparatii curente ale sdlior de curs, innoirea retelei electric, a
mobilierului, precum si efectuarea altor lucrari in scopul modernizarii blocului de studii;

[J Modernizarea si dezvoltarea bazei materiale destinata cercetarii si activitdtilor didactice folosind
eventualele fonduri bugetare alocate laboratoarelor, dar si prin atragerea de alte fonduri cum ar fi
sponsorizarile.

Eficientizarea activitatii didactice si metodice:

[ Modernizarea sistemului de predare a orelor de prelegeri si seminarii, atat din punct de vedere
metodologic si conceptual, cat si din punctul de vedere al instrumentelor si tehnologiilor didactice,
plasarea cursurilor pe platformele de invatare MOODLE si MAHARA,

[J Continuarea restructurarii sistemului de practica la nivelul studillor de licentd si master astfel
incat aceasta activitate sa contribuie efectiv la cresterea competentelor studentilor, care sa le
permitd o mai buna integrare pe piata fortei de munca,

[J Organizarea si monitorizarea lucrului individual dirijat al studentilor (in acest context decanatul
is1 asuma urmatoarele sarcini: asigurarea ergonomicad (sdli de consultatii, mobilier, sdli pentru
pastrarea mostrelor didactice); asigurarea logistica: mijloace tehnice (calculatoare, ecrane,
proiectoare etc.); monitorizarea generald a lucrului individual dirjjat;

1] Incetitenirea traditiei de asistentd la orele de curs: asistarea reciprocd a cadrelor didactice la
orele de curs cu ulterioare analize, discutii etc. la sedintele metodice, la sedintele catedrei, ale
Seminarului metodologic al facultatii.

Impulsionarea activitatii stiintifice §i de creatie:

[J Stimularea procesului de internationalizare a activitdtii de cercetare stiinfifica prin participari la
programele Uniunii Europene, in parteneriate cu universitati din tard si straindtate; Implicarea mai
activd a profesorilor in proiecte de cercetare istitufionale nationale siinternationale;

[J Valorificarea capacitatii creatoare a studentilor de top, de la programele de master si a
doctoranzilor prin integrarea in colective mixte de cercetare, respectiv prin selectarea
corespunzatoare a temelor proiectelor de licentd si master in concordantd cu programele prioritare
de cercetare;

[0 Implementarea rezultatelor cercetarilor stiintifice si ale activitdtii metodologice ale cadrelor
didactice in sistemul educational preuniversitar si universitar, in alte sisteme ale vietii sociale si in
activitatea extracurriculard (manifestari culturale, artistice si educationale de diferit gen);
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(1 Editarea unei reviste electronice stiintifico-metodologice a masteranzilor si studentilor, unde
vor fi publicate cele mai relevante rezultate ale cercetarilor;

Asigurarea unui parteneriat durabil:

[J Colaborarea cu parteneri din tara si straindtate in baza Acordurilor de colaborare si proiectelor
centrate pe leasing de profesori si prin intermediul TIC.

Dezvoltarea autoguvernarii studentesti:

[0 Antrenarea studentilor in luarea deciziilor pe diferite segmente social-didactice;

[0 Dezvoltarea activititii Consiliului de cercetare stiintificd al studentilor prin conferirea unei noi
calitaiti a managementului acestui domeniu;

[ Chestionarea studentilor cu referintd la evidentierea gradului de satisfactie vis-a-vis de anumite
probleme: activitatea didactica, conditiile de viatd si odihna in camin, dotarea procesului didactic,
asigurarea cu suport informational, frecventarea bibliotecii etc;

[ Evidentierea celor mai buni studenti care trebuiec mentionati la final de an de studii (in baza
rezultatelor obtinute la invataturd, activismului social, voluntariat etc.);

0 Imprimarea unui spirit de activitate productivi a Senatului studentesc prin membrii alesi.
Dezvoltarea sistemului de management al calitatii: [1 Actualizarea si evaluarea necesitatilor de
schimbare si oportunitatilor de imbunatatre a procesului educational la facultate; [
Responsabilizarea managerilor si cadrelor didactice pentru realizarea plenarda a atributiilor
functionale.

Diversificarea activitatii extracurriculare: [1 Organizarea corului facultati; [1 Organizarea
ansamblului coregrafic al facultati; [0 Activitati de diferit gen organizate de catre grupele
academice sub indrumarea tutorelui (cu ocazia diferitor date semnificative: Ziua Profesorului, Ziua
Tineretului, Ziua Studentilor, Miss boboc etc.);

LEADERSHIP
1. inseamnd viziune, incurajare, entuziasm, dragoste, energie, pasiune, obsesie, consecventa,
utilizarea simbolurilor, a fi atent la prioritatile altora, drama adevarata (cauzata si de management),
crearea eroilor la toate nivelurile, instruire, plimbari eficiente prin organizatie si incd o gramada
de alte lucruri”;
2. este o interactiune intre doi sau mai multi membri ai unui grup, grup care adesea implicd o
structurare sau o restructurare a situatiei, perceptilor si asteptarilor membrilor. Leadership-ul
apare cand unul dintre membrii grupului modificd gradul de motivare sau competentele celorlalti
in grup. Oricare membru al grupului poate prezenta intr-o anume masurd caracteristici ale
leadership-ului...” ;
3. o activitate prin care se influenteazd comportamentul, credintele si sentimentele membrilor
grupului intr-o directie intentionata”.
4. ,,Un leader are abilitatea de a face oamenii sa fie multumiti cu ceea ce fac si ajutd oamenii sa
simta cad munca lor ajuta la atingerea scopului pe termen lung pe care il are organizatia”.
5. ,,Un leader provoaca angajatii sa treaca de nivelul de baza de eficientd si sd incerce sa atinga
potentialul lor maxim; se straduiesc sd obtind ceea ce este mai bun de la angajati. Un leader este
cel care recunoaste realizirile, succesele si recompenseaza persoanele in cauza cum se cuvine. Una
dintre cele mai importante trasaturi ale leaderului este cd trateaza greselile ca experiente de
invatare.”
Termenul ,Jleadership”: a) conducere, comandd; sefie; comandament; b) directie, conducere;
conduitd; c) conducere.
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Tipuri de manager:

1. manager populist- lipsa unui management strategic;- prioritate acordatd rezolvarii unor
pretentii salariale;- tergiversarea disponibilizarii de personal, chiar dacd situatia concretd a
organizatiei o impune;- apelarea unor imprumuturi mari pentru salarii care conduce la incdlcarea
corelatilor fundamentale dintre indicatorii economici (productivitate, salariu mediu).

2. manager autoritar - acorddi o atentic deosebitd problemelor restructurarii;- are o bogata
experienta autoritard si o personalitate solida; - da dovada de corectitudine, severitate, exigenta,
seriozitate fatd de salariati; - dezinteres pentru problemele sociale; - urmareste maximizarea
profitului; - este dispus sa-si dea demisia daca nu poate sa-si exercite stitul managerial.

3. manager incompetent se caracterizeaza prin: - nemulfumeste pe toatd lumea; - absenta unui
strategii realiste;- lipsa de initiativa, curaj in asumarea unor riscuri; - neadaptarea la schimbarile
de mediu ambient; - usor coruptibil.

4. manager participative -reformist:- considera ca poate fi facutd restructurarea si in mers cu
asigurarea unui parteneriat al salariatilor, acestia find convinsi ca ce se intreprinde este in interesul
lor; - spirit inovator, creator; - curaj in asumarea riscurilor;- capacitatea ridicata de antrenare;-
disponibilitate prin comunicare; - flexibilitate in situatii de crizd sau conflict de munca;- strategii
clare; - masuri preventive de evitare a crizelor.

5. managerul conciliator: - compromis intre cele doua tendinte, considerate comentarii;- realizeaza
performante medii in ambele situatii;- strategii de supravietuire si o conducere abild, de pe o zi pe
alta;- abilitate in situatii conflictuale.

Stilurilor de conducere: autocratic, birocratic, democratic si laissez-faire:

a) autocratic: supraveghere stricta a subordonatilor de catre sef, fluxuri informationale
directionate preponderent de sus in jos, insuflarea de teama subordonatilor, frica actionand ca
modalitate de control;

b) birocratic: comunicarea se realizeaza intr-o masurd apreciabild in scris, ce pune accent pe
documente si stampile ca mijloace principale de realizare si control al activitatilor, descurajeaza
initiativa si inovarea si afecteaza frecvent in mod negativ moralul salariatilor;

¢) ,,laissez-faire”: in cadrul unor directii generale de actiune stabilite de managementul superior,
se da libertate de actiune foarte mare subordonatilor, controlul find aproape nul si se foloseste
indeosebi in firmele mici in faza de inceput si in Intreprinderi centrate pe tehnici de varf ce
utilizeaza specialisti de inaltd calificare;

d) democratic: sociabilitatea, flexibilitatea, cooperarea, comunicatile bune ascendente,
descendente si orizontale, spiritul de deschidere si atmosfera prieteneasca in cadrul firmei.

TIPURI DE CLIMAT ORGANIZATIONAL SCOLAR
Dupa participarea membrilor organizatiei la deliberdrile asupra decizilor necesare pentru
rezolvarea problemelor scolii, se pot crea:
Climatul autocratic poate fi de tip:
[J exploatator (lipsa de incredere a directorului in subordonatii sdi, amenintari si pedepse,
neimplicarea executantilor in luarea deciziilor);
[J binevoitor (directorul manifestd o anumitd condescendentd fatd de subordonati, ii consult
formal, dar nu tine seama de parerea lor decat in luarea unor decizii minore).
Climatul democratic, care poate fi:
(] consultativ (directorul manifesta incredere in subordonati, i consultd, dar decizile majore sunt
luate de un staff (organism de conducere colectivd), executantii fiind implicati doar in luarea unor
decizii minore);
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[ participativ (incredere totala in subordonati, bund comunicare a informatiei pe orizontald si
verticala, descentralizare in luarea deciziilor).

Practicile manageriale moderne sunt preocupate de crearea in cadrul scoli a unui climat
democratic-participativ.

Principii ale managementului educational interactiv:

1. Organizatia este compusa din coautori (educatori) si coactori (educabili) interdependenti, care
se respecta reciproc (daca intr-o prima faza un coautor fixeaza obiectivele organizatiei, intr-0 alta
el devine coactor in realizarea lor);

2. Fiecare problema trebuie rezolvatd la nivelul la care a fost identificata, de catre cei care au
formulat-o (daca se decide pot fi solicitati experti din afara organizatiei);

3. Organizatia trebuie sa-si formeze deliberat oamenii, contribuind astfel la dezvoltarea lor
personala;

4. Fiecare membru al organizatiei trebuie implicat in activitati de cercetarea si descoperire, fara a
primi de-a gata informatile necesare, vizind participarea personald si autentica in procesele
comunicationale;

5. Distributia puterii reflectd distributia cunostintelor (a stisa faci, a sti sa fii).

Pentru eliminarea unor dificultdfi in realizarea acestor deziderate sunt necesare dispozitive de
reglare, ca:[J dreptul la eroare (cand apare aceasta trebuie dezbdtuta, pentru a stabili cauzele si
remediile);[] munca in echipd ( permite elaborarea unui limbaj comun);[J coordonarea la fiecare
nivel ierarhic (deciziile luate sunt insotite de informarea celorlalti).

Problema calitatii invatamantului preuniversitar este una dintre cele mai stringente la etapa
actuald de dezvoltare a sistmului educational national. Asigurarea calitatii educatiei se confrunta
insd cu unele dificultiti, cum ar fi reevaluarea valorilor, necoincidenta de interese intre diferite
grupuri sociale (parinti, copi, profesori), schimbarea paradigmei educatiei odatd cu axarea
sistemului educational pe formarea competentelor la elevi. Unul dintre factorii primordiali de
eficientizare a educatiei si de asigurare a calitati invatamantului 1 constituie formarea la elevi a
competentelor de cercetare stiintifica.

Creativitatea este capacitatea de a crea sau genera ceva nou, inedit, original, actual.
Specialistii sunt tentati sa accentueze anumite aspecte legate de creativitate: produsul creat este
rezultatul activitatii creative, persoana creativa este subiectul ce creaza si cerceteaza noul, procesul
creativ este un proces de cercetare stiintifico-cognitivd ce corespunde cerintelor $i normelor de
mstruire scolara.

In activitatea de cercetare la nivel scolar se prefigureazi dou tipuri de tendinte: 1. Tendinte
care determind schimbarea; 2. Tendinte care franeaza schimbarea. Presiunile pentru schimbare
determind: schimbarea tehnologiilor si metodelor de lucru, modificarea programelor scolare,
explozia cunoasterii, trecerea de la invatarea informativd la cea formative, imbunatdtirea
conditilor de lucru in salile si laboratoarele scolare dar si activitatea de motivare desfasurata de
profesor sivointa creativa a elevilor.

Rezistenta la schimbare se datoreazi in mare parte: mentalitatii invechite, dezinteresululi,
lipsei legdturilor nterdisciplinare, fricii de ,,nou”, teama de esec, gradului redus de profesionalism
dar si lipsa bazei financiare ce ar asigura desfasurarea activitatilor de cercetare.

Categorii de fenomene ce determind desfasurarea activitdtii de cercetare scolard: [J
fenomene obiective care favorizeaza desfasurarea experimentului si cercetarea in incinta scolii; [
fenomene subiective — formele si metodele invechite de lucru, care impiedica organizarea si
desfasurarea activitatilor de experimentare si cercetare scolara. Gradul de motivare a activitatii de
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cercetare scolard determind participerea elevilor si a cadrelor didactice la realizarea obiectivelor
de cercetare.

Eficienta activitatii de cercetare depinde de urmatorii factori motivationali:

[J factori de continut - munca, responsabilitatea, posibilitatea de perfectionare si dezvoltare,
succesul, posibilitatea de avansare; [ factori de context — relatii de cooperare, siguranta si statutul
fiecarui individ, factorii legati de viata personala.

Experienta aratd ca existda doud categorii de elevi incadrati in activitatea de cercetare
scolard: elevi care accepta sa se dedice si sd contribue la succesul propriei activitati si al procesului
in ansamblu; elevi care isi manifestd din proprie initiativa potentialul creativ, ori de cite ori apar
astfel de situatii. Profesorul trebuie sa descopere aceste aspecte, motivind necesitatea rezolvarii
problemelor de cercetare si valorificand potentialul lor creativ.

Un instrument de incurajare a activitatii de cercetare poate fi considerat si prognozarea
rezultatului obtinut de copii, prezentarea rezultatelor obtinute in cadrul concursurilor, conferintelor
nationale sau internationale. Activitatea de cercetare a elevilor se realizeaza la un inalt nivel in
acele mstitutii de invatdmant unde este organizatd eficient activitatea de cercetare stiintifica a
cadrelor didactice. Cadrele didactice trebuie s identifice problemele de organizare a activitdtii de
cercetare in mstitutile de Invatamant preuniversitar, sa determine in ce masurd activitatea de
cercetare influenteaza asupra eficientizari si randamentului procesului educational, sa incurajeze
initiativele de implicare a elevilor in activitati de cercetare, sd posede si sd aplice metode de
motivare a elevilor, precum si sd asigure schimbul de experientd cu alte institutii de nvatamint
preuniversitar sau universitar.

Planificarea, organizarea s§i desfasurarea unor astfel de activitati extracurriculare in
nstitutiile de tip preuniversitar sunt dependente de doua categorii de factori: factorii interni, care
tin de organizarea procesului mnstructiv-educativ in institutia de invatamant; factorii externi, care
tin de desfasurarea activititilor extrascolare si tendinta de colaborare cu institutile de tip
universitar, de organizarea concursurilor de rang orasenesc, municipal, national si international.

Pentru realizarea acestor activitdti profesorul trebuie sa elaboreze strategii de cercetare
stiintificd scolara realizind circuite de tipul ,,vreau-pot-analizez-realizez-castig” si sa asigure un
climat ce incurajeaza comportamentul grupului de lucru si stimuleaza elevii spre activitatea de
cercetare. Randamentul activitati de cercetare scolard este in functie directd de gradul de
organizare a cercetdrii propriu zise: precizarea clard a scopurilor, domeniului si problemei de
cercetare propuse; organizarea de cluburi sau cercuri de cercetare; crearea unui climat de incurajare
a concurentei intraliceale si interliceale; stabilirea unor criterii de apreciere si analizd a activitatii
grupului; evaluarea partiald (curentd) sisumativa (finald) a activitdti de cercetare.

Eficientizarea activitatii de cercetare este dependentd de diversitatea varietatea,
flexibilitatea, dinamismul si caracterul creativ al procesului instructiv-educativ scolar. De aceea
activitatea de cercetare nu poate fi organizatd in lipsa motivatiei, dorintei $i vointei de cercetare.
Conducatorul activitatii de cercetare scolara trebuie sa fie un profesor iscusit si inteligent, cu spirit
organizatoric §i creativ.
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INFLUENTA STILULUI MANAGERIAL ASUPRA ACTIVITATII INSTITUTIEI
PRESCOLARE

Omul regleaza si controleaza constient schimbul de ,,substante” dintre el si mediu, aplica
si orienteazd intr-un anumit mod cunostintele sale, pentru realizarea anumitor actiuni,
transformandu-le potrivit situatiilor si necesitatilor activitatii manageriale. Activitatea manageriala
este influentatd de mediul in care ea se desfiasoara. Petrecandu-si viata de toate zilele in
colectivitafi, cadrele manageriale simt necesitatea in organizarea si coordonarea unitard a activitati
lor. Capacitatile, deprinderile, competentele necesare pentru solutionarea optimd a situatiilor
manageriale contureaza stilul managerial.

Conceptul de stil reuneste intr-un ansamblu trasaturile si particularitatile psihice,
psihosociale, calitatile, cunostintele i comportamentele conducatorilor 1in  exercitarea
managmentului potrivit conditiillor concrete in care se desfasoara activitatea manageriala.

Stilul managerial este determinat considerabil de tipul uman caruia ii apartine managerul
si depinde in mod esential de complexul de idei, concepte si prejudecati (adesea adinc
implimentate in subconstient) privitoare la oameni, comportamente etc. Stilul se afla in stransa
legatura cu tipul uman al managerului, reprezentat printr-un ansamblu de caracteristici principale,
ce tin de potentialul capacitafii manageriale, care determind un anume comportament si acelasi
mod de exercitare a procesului de management. Identificarea tipului uman al conducatorului
porneste de la tipologia general umana.

Carl Jung distinge doua tipuri umane: a) tipul extravertit (extravertitii), care include
persoanele deschise lumii exterioare, la care predomina tendintele obiective; b) tipul introvertit
(introvertitii), cuprinde persoanele interiorizate, adincite in propria lor lume, mediative, rezervate,
la care predomind tendintele subiective.

Tipuri intermediare, care completeaza cele douda tipuri extreme: a) tipul echilibrat
(echilibratii)- persoane meditative, dar energice, adaptabile, dar cu rezerve, deschise Ilumii
exterioare, cenzurate insd de filtrul introspectiei. Echilibratii constituie prototipul conducatorului;
b) tipul compensat (compensatii) — persoane la care tipurile extravertit si introvertit coexistd doar
temporar, alternind cu o anumitad periodicitate. Persoanele din aceastd categorie acumuleaza fapte,
observatii, mediaza asupra lor, le verificd; aceste persoane reprezintd prototipul realizatirilor.

Ralph M. Stogdill, 1948, prezintd profilul unor manageri ale caror trasaturi sint grupate in
patru categorii: [1 Factori fizici si constitutionali (virsta, talie, greutate, calititi fizice, energie,
sanatate, aspect exterior); [1 Factori psihologici (inteligenta, instructie, cunostinte, originalitate,
trdsaturi comportamentale etc.); [ Factori psihosociali (diplomatie, sociabilitate, popularitate,
prestigiu, capacitate de influentare etc.); [ Factori sociologici (nivelul socio-economic, statutul
economic si social etc.).

Modelul situational, pune accent pe caracteristicile grupului condus, pe particularitatile
situatiei in care se exercitd conducerea, pe motivatile si asteptdrile membrilor grupului Nu
trasaturile personale ale managerului asigura succesul, ci adecvarea acestor trasaturi la
particularitatile situatiilor, la cerintele grupului condus.

Modelul mixt considera conducerea ca o functie a persoanei, a situatiei i, mai ales a relatiei
dintre ele. In acest model, relatia dintre manager si situatie este complexi: nu este vorba de simpa
adaptare a persoanei la situatie, ci de strucutrarea si stapinirea situatiei, nu este vorba de tratarea
persoanei ca tip invariabil, ci ca produs al interactiunilor, al relatiilor care se stabilesc intre grup si
manager in procesul conducerii. Se ia in considerare rolul trasaturilor personale ale managerilor
cit sirolul factorilor situationali sia interactiunii complexe dintre manager si grupul condus.
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Personalitatea cuprinde ansamblul trasaturilor, insusirilor, capacitatilor si aptitudinilor
individuale care se manifestd comportamental si sint valorificate social. Pregatirea cadrelor
influenteazd intr-o masurd importantd stilul si eficienta activititi de management. Pregatirea
constd in totalitatea cunostintelor, deprinderilor si priceperilor necesare indeplinirii unei activitati.
Pregétirea managerilor se realizeazd prin forme de scolarizare generala si studii de specialitate,
efort propriu de perfectionare, experientd de munca, receptivitate fatd de ceea ce este nou.

Un manager cu suficiente cunostinte in domeniul stiintelor sociale si umane va fi mai
binevoitor, va urmari crearea unui climat de munca agreabil, activitatea sa fiind orientatd nu numai
spre aspectele tehnico-productive ci si spre cele socio-umane. Buna pregitire in domeniul stiintelor
sociale si al stiintelor conducerii poate sa conduca la un stil binevoitor, comunicativ deschis sau la
un stil autoritar si la manipularea aspectelor social- umane in scopul maximizarii rezultatelor
productiei. Influenta nivelului de pregitire asupra stilului de conducere trebuie corelatd cu
influenta altor factori personali si situationali.

Stilul managerial depinde de capacitatea manageriald a conducatorului si de complexul de
idei, concepte si prejudecati, adesea adinc implantate in subconstient, privitoare la oameni,
comportamente, afaceri etc. Acest stil de conducere mai relaxat sau mai strict, mai prietenos sau
mai curtenitor, riguros sau intuitiv are o pondere insemnata in succesul professional al managerului
si implicit in eficienta si prosperitatea institutiei.

La alegerea stilului managerial este necesar sa se tina cont de cel putin trei factori:

1. Situatia (stresantd, linistitd, nedeterminatd). In conditii de dificit de timp este indreptatit stilul
autoritar. 2. Problema (cit de corect si de convingator este formulatd). La solutionarea problemelor
complicate este importanti atragerea expertilor, organizarea discutiilor. In acest caz este indicat
stilul democrat. 3. Grupul (particularitati: dupa sex, virsta, timpul existentei). Pentru un colectiv
monolit, cointeresat in realizarea obiectivelor, va fi adecvat stilul democrat chiar si cel permisiv
(in colectivele creatoare, la solutionarea problemelor de creatie).

Pentru stabilirea unor relatii eficiente cu personalul institutiei propunem managerilor sa ia
in considerare unele recomandari:

[J Observati cu atentie colectivul pe care-1 conduceti, caciel ascunde mii de probleme dar si idei.
[ Comportati-vd in asa fel incit subalternilor sa le puteti spune fara teama Face-{i ca mine.
[J Nu criticati direct pe nimeni: altfel efectele pot fi contrare celor dorite.
[ In orice situatie va aflati, stipaniti-va firea.
[J Nici o sarcina fie oricit de usoard, nu poate fi rezolvata cu forta, prin folosirea amenintarilor si
a violentei verbale sau fizice.
] Prevedeti in planul de activitate a institutiei un curs aplicativ de creativitate in vederea cultivari
ingeniozitatii, fanteziei si dezvoltarii creativitatii etc.

Un sef abil sprijind subordonatii s3 avanseze in aceste directii, utilizdnd unul sau mai multe
stiluri de conducere:
stilul directiv, in care subordonatii stiu sarcinile, le sunt date directile si ,directivele” cu privire la
ceea ce este de facut si cum;
stilul ocrotitor (de sprijin), in care conducdtorul face ca lucrurile de indeplinit sa fie mult mai
placute, trateaza membrii grupului ca egali, este prietenos si abordabil i manifestd un interes sporit
pentru standardul de viata al subordonatilor;
stilul orientat pe indeplinire sau realizare, cand conducatorul stabileste obiective provocatoare,
niveluri de performanta superioare si manifestd o incredere sporitd in privinta atingerii acestora;
stilul participativ, in care conducatorul se consultd cu subordonatii, le solicitd sugesti si le
utilizeazd in cadrul procesului de adoptare a deciziilor.
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Cei care conduc organizatile se pot clasifica in manageri formali si informali (Fiedler,
1967), lideri atunci cand formalismul coincide cu latura informala.

Sefii formali sunt persoanele care ocupd o functie de conducere in organizatii §1 sunt legitimati sa
influenteze persoanele din subordine in virtutea pozitiei ocupate in cadrul structurii ierarhice a
organizatiei;

Sefii informali au influentd in cadrul unui grup prin competente, abilitdti rational-emotionale.

In secolul XXI, managementul se bazeazi pe empowerment, care ,este un sistem de valori
pe baza cdruia se stabileste oficial modul de distribuire a puterii i a autoritati in cadrul unui grup,
prin oferirea de responsabilitati, simultan cu crearea unor oportunitdfi de asumare a acestora,
oricarui salariat care optimizeaza raportul dintre valoarea adaugatd creatd de grup si costul
resurselor consumate in acest scop.”(Olaru, 1999, p.133). Empowerment: orientare pozitiva spre
actiune, augmentand proprile posibilititi concomitent cu asumarea responsabilitatii
corespunzator unui nivel dat de resurse. Empowerment, poate fi analizat pe verticala, la nivelurile
individual, organizatoric si social si pe orizontald, ca sinergie intre existenta subiectivd si cea
obiectiva, date de nivelul de dezvoltare al individului si societatii.

Daca stilul dominant presupune controlul tuturor, prestigiul apare ca o abordare mai practica.
Stilurile de management ,,prestigiu” sunt cele care dau angajatilor mai multd libertate si ele devin
din ce in ce mai rispandite in zlele noastre. In organizatii in care pregitirea angajatilor este
similard cu cea a managerului, stilul dominant este desuet. Culturile feminine Impartdsesc mai
usor stilul prestigiu, charisma.

SOLUTIONAREA CONFLICTELOR iN CADRUL iNVATAMANTULUI:
CONFRUNTARE SAU COLABORARE

Schimbarile si dinamismul caracteristic societdtii contemporane au sporit starea de
tensiune sociald, determindnd o crestere a interesului pentru cercetarea managementului
conflictelor. Prezenta conflictelor in cadrul mstitutilor scolare a conditionat preocuparea pentru
acest fenomen insotit de cresterea frecventei si a complexitati problemelor care il genereaza.
Astazi, este necesar ca activitatea de invatare sa se realizeze in conditii favorabile, sistemul de
invatamant acordand o atentie deosebita calitatii procesului educational. Pentru crearea unui mediu
educational optim trebuie sa se tind cont de influenta sociald si de stilul interpersonal al membrilor
ce interactioneazd in cadrul institutiilor scolare.

Activitatea de invatare are loc in contexte variate si implica diferite tipuri de interactiune.
In acest proces membrii grupului se influenteazi reciproc, relationarea cu cei din jur devenind o
conditie necesara pentru dezvoltare. Conform parerii lui Jean Piaget, viata sociald oferd individului
0 posibilitate de a se transforma pentru a fi conform cu natura sa. Cooperarea aduce gandirii
individuale trei feluri de transformari prin faptul ca aceasta: 1. este sursa reflectici si a
constientizarii de sine prin contrapunerea inteligentei senzorio-motorii proprii individului cu
autoritatea sociald coercitiva; 2. disociazd experienta imediatd, subiectivd si egocentricd de
realitatea obiectiva; 3. este o sursd de reglare prin adaptare la lumea exterioara in planul cunoasterii
si n plan moral.

Competitia, prezintd o rivalitate, o luptd constientd intre doud sau mai multe persoane care
aspira la aceleasi scopuri si, de aceea, se constrang reciproc in vederea realizari unor obiective pe
care le percep ca fiind indivizibile. Tn educatia formali mediul este preponderent competitiv,
cooperarea fiind prezentda maximum 5% din totalul relationarii.
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Strategia bazata pe colaborare: scopurile, si relatile interpersonale sunt importante in
egald masura. Presupune solutionarea conflictelor prin mentinerea relatiilor interpersonale bune si
asigurarea realizirii obiectivelor ambelor parti.

Strategia bazata pe confruntare (competitic): dominarea adversarilor, scopurile fiind
prioritare in raport cu relatiile interpersonale. Confruntarea vizeaza atingerea telurilor cu orice pref,
neglijand interesele si nevoile celorlalti. In confruntare cineva trebuie sa piarda ca altul sa castige.

Strategia orientata spre acomodare pune pret pe relatile interpersonale in detrimentul
obiectivelor partilor implicate in conflict. Mentinerea relatilor interpersonale cu orice pret se
obtine prin renuntarea la scopurile personale, prin sacrificarea propriilor obiective.

Strategia bazatda pe compromise: renuntarea partiald sau temporara la scopurile personale
pentru a convinge cealalta parte sa procedeze la fel.

Strategia orientata spre evitare este caracteristica persoanelor care renunta la scopurile si
relatile personale pentru a evita conflictul sau care nu doresc sa fie puse in situatia de a se
confrunta. Aceastd strategie contribuie la reducerea stresului generat de conflict, ingheata
conflictul, dar nu-1 rezolva.

Pentru gestionarea situatiilor conflictuale ambele sexe (50% la baieti si 48% la fete) sunt
dispuse la renuntarea privind obiectivele personale in favoarea pastrarii relatilor interpersonale.
Se observa tendinta atat a baietilor, cat sia fetelor de a apela la strategia de acomodare, compromis
sau evitare. Numai 30% din fete si 28% din baieti se angajeaza in rezolvarea conflictelor printr-un
stil explicit si observabil, apeland fie la colaborare, fie la confruntare. Tendinta este ca fetele sa
prefere colaborarea si sa evite confruntarea, pe cand baietii, invers, apeleaza mai des la strategia
de confruntare decat la cea de colaborare.

Adolescentii intrd in confruntare de doud ori mai frecvent decat adultii. 8% din adolescentii
angrenati in conflict preferd solutionarea prin colaborare, majoritatea (76%) recurgand la
acomodare, compromis sau evitare. Aadulti mai frecvent apeleaza la colaborare. Se observa
tendinta de a evita confruntarea, preferand celelalte strategii. Modalitatea de solutionare a
conflictelor mai frecvent utilizata de catre adulti in situatii tensionate si ostile pare a fi acomodarea.
Studentii au fost invitati s raspundd la un set de intrebari care vizau aprecierea starii de conflict
in societate, in mediul preuniversitar si universitar, exprimand parerea lor privind cauzele
declansarii conflictelor interpersonale.

Analiza raspunsurilor studentilor privind perceptia nivelul de conflict in diferite medii
sociale a aratat ca studentii apreciaza societatea ca find un mediu conflictual: media acordata de
catre studenti este de 7 puncte din punctajul maxim de 10 puncte. Studenti au apreciat si mediul
preuniversitar ca fiind destul de ostil. O parte dintre studenti au caracterizat mediul scolar ca fiind
mai tensionat decat mediul social, o alta parte I-au considerat a fi mai prietenos si mai protector in
comparatie cu relationarea din societatea contemporana.

Conflictualitatea in cadrul mediului preuniversitar este perceputa de studenti a fi la un nivel
situat peste cel mediu. Studentii au enumerat un sir de cauze care, dupa parerea lor, declanseaza
conflictele: ,lipsa de educatie”, ,subiectivismul in opinii”, ,lipsa de rabdare”, ,,comunicare
msuficientd”, ,lipsa empatiei si aroganta”, ,dezechilibrul emotional”’, ,diferenta de opini si
incapacitatea de a asculta interlocutorul”, ,incdpatinarea”, ,jorgolul’, ,ambitia”, ,lupta pentru
suprematie”, ,violenta”, ,egocentrismul’, ,pareri diferite”, ,dezaprobarea parerii celuilalt”,
,dorinta de a se afirma”, ,dorinta de a-i deranja pe cei din jur pentru a le arata superioritatea”,
»avaritia si dorinta de dominare a celuilalt, prin incalcarea valorilor umane, de binevoire si respect
reciproc”. ,dorinta de impunere a ,valorilor” proprii prin incalcarea libertdtii individuale a
celorlalti” etc.
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ROLUL MOTIVATIEI SI MOTIVAREA ANGAJATILOR IN INVATAMANT

Motivarea constituie ansamblul de decizii si actiuni prin care managerii isi determina
subordonatii sa-sirealizeze eficient sarcinile, dandu-le temeiuri sa actioneze in acest sens.
Motivatia este o actualizare si combinare a fortelelor interne si/sau externe ce permit declansarea,
dezvoltarea si directionarea resurselor interne ale persoanei in vederea realizarii acordului intre
trebuintele si valorile individuale si cele organizationale. In dictionarul explicativ al limbii romane
motivatia este prezentatd ca ,totalitatea motivelor sau mobilurilor (constiente sau nu) care
determind pe cineva sa efectueze o anumita actiune sau sa tinda spre anumite scopuri”.

Motivatia este o sumd a energilor interne si externe care inifiazd si dirijjeaza
comportamentul spre un scop care, odata atins, determind satisfacerea unei necesitati. Omul poate
fi motivat doar dacd ise cunoaste varietatea nevoilor. Pentru eficientizarea muncii este important
ca obiectivele organizatiei sa fie corelate cu nevoile personale ale angajatilor.

Gerald Cole a elaborat un model al mecanismului privind motivatia care cuprinde
componente de comportament, scop, satisfactie, necesitati, energii (resurse). Cole simplificd un
proces mai amplu, care poate fi influentat si de alti factori ce tin de naturd biologica, psiho-sociala,
organizationald si culturald: stimuli — comportament adecvat — scopuri atinse sau rezultate
dorite. Pentru un manager este important sia mentind in echilibru balanta dintre motivatorii
extrinseci si intrinseci: de obicei, angajatii mvoca factorii intrinseci cand sunt intrebati ce le place
la locul lor de munca si apeleaza la factorii extrinseci cand decid sa pardseasca un post.

Principalele structuri motivationale: trebuinte, motive, interese si convingeri. Trebuintele
(nevoile) reprezintd structuri motivationale fundamentale ale personalitdtii, care reflectd echilibrul
biopsihosocial al individului in conditiile solicitari mediului extern. Ele pot fi clasificate in
trebuinte primare (inndscute, care asigura integritatea fizicad a organismului) si trebuinte secundare
(formate in decursul vietii, care asigura integritatea psihica si sociald).

Motivele reprezintd reactualizari si transpuneri in plan subiectiv ale starilor de necesitate.
Unele motive sunt constientizate, altele sunt inconstiente. Motivul asigurd declangarea
comportamentelor care duc la satisfacere, sustinind energetic actiunea si orientind-0. Interesele
reprezintd orientdri selective si relativ stabile. Ele sunt directionate spre anumite domenii de
activitate. Interesele implici actiunea de organizare, constant si eficientd. In structura psihica a
acestor structuri motivationale intra elemente cognitive, afective si volitive.

Convingerile reprezintd idei adanc implantate in structura personalitatii. Ele implica trdiri
afective care imping spre actiune. Cand sunt extrem de puternice, convingerile pot conduce la
actiuni contrare instinctului de conservare. Continutul motivatiei implicd idealurile si conceptia
despre lume. Acesti factori sunt conturati pe parcursul vieti sub influenta experientei personale,
ale relatillor interpersonale, a educatiei si a culturii.

Emery si Thorsrud identifica nevoile: nevoia de a presta o muncd putin monotona; nevoia
de a invita prin munca; nevoia de a cunoaste natura muncii si modul prin care o poate realiza;
nevoia de a lua decizii si de a avea mifiative; nevoia contactului social pozitiv si de recunoastere
in cadrul organizatiei; nevoia de a-si pune activitatea in sluyjba obiectivelor firmei si de a-si lega
viata sa de cea a colectivitatii; nevoia sigurantei viitorului. Astazi, aceste nevoi pot fi completate
cu nevoia de de dezvoltare realizata prin implicare in diferite activititi si nevoia de intrajutorare a
semenilor si tendinta de a acorda din ce in ce mai multd importantd nevoii de confort.

Allaire si Firsirotu: motivatia individului in organizatie poate fi explicatd si prin prisma
unui mixaj a doud conceptii extreme: conceptia ,,umanista” si cea ,,economica”. Motivatia este
bazatd pe elemente psihologice si sociale. Motivatia apare ca find rezultatul unor interese de
natura economicd sau de putere, in contextul unor limitari cognitive de tip rationalitate limitata.

36



Abordarile teoretice ale motivatiei: teoria ierarhiei nevoilor a lui Abraham Maslow (1943,
1954); teoria factorilor duali a lui Herzberg, Mausner si Snyderman (1959); teoria X si teoria Y
ale lui Douglas McGregor (1960); teoria achizitiei succeselor a lui David McClelland (1961);
teoria echitatii a lui Stacy Adams (1963); teoria performantelor asteptate a Ilui Victor Vroom
(1964); teoria conditiondrii operante a lui B.F.Skinner (1971); teoria ERG a lui Clayton Alderfer
(1972). A. Prodan distinge urmatoarele trei categorii teoretice: teorii de continut, teorii de proces
si teoril de intdrire.

Abraham Maslow aduce teoria motivatiei si organizeaza ierarhic cinci categorii de nevoi:
oamenii sunt motivati de nevoile de rang inferior pana in momentul in care acestea sunt satisfacute.
Ordinea precizata de Maslow, In care trebuie satisfacute, aceste categorii sunt urmatoarele:
1) nevoile fiziologice la nivelul organizational sunt asigurate printr-o salarizare corespunzatoare,
conditii bune de munca, program de lucru rezonabil etc.; 2) nevoile de securitate fizica si sociala
(sigurantd) la nivelul organizational implicd conditille de securitate a munci, modificarea salariilor
in functie de inflatie, sporuri determinate de conditii speciale de lucru, asigurarea unei pensii la
incheierea activitatii profesionale; 3) nevoile sociale sau de asociere la nivelul organizational apar
ca posibilitatea de a contacta si colabora cu ceilalfi angajati, de a crea legaturi puternice in cadrul
echipei de munca etc.; 4) nevoile de stima si recunoastere sociald la nivelul organizational implica
posibilitatea angajatilor de a avea o imagne favorabild in propri sdi ochi si in fata celorlalti, de a
fi respectati, apreciati si promovati in alte functii; 5) nevoile de autoactualizare sau afirmare si
realizare personald la nivelul organizational includ posibilititile de perfectionare a capacitatii
creative si profesionale, nsemnand utilizarea la maximum a propriului potential.

Teoria echitdtii a fost elaboratd de John S. Adams. porneste de la premisa cd oamenii sunt
motivati de atingerea si mentinerea unui sens al echitdtii. Angajatii fac o comparatie intre efortul
pe care i depun (educatie, calificare, abilitdfi, experientd, timpul lucrat in organizatie etc.) si
compensatia pe care o primesc de la angajator (salariu, beneficii, recunoasteri, promovari).
Indivizii nu sunt preocupati numai de nivelul recompensei pe care o primesc in schimbul efortului
depus, ci si de relatia dintre recompensa pe care o primesc €i §i cea pe care o primesc altii.

Teoria motivationala elaborata de Baruch F. Skinner, ea se bazeaza pe principii
comportamentale sipostuleaza ideea cd acel comportament care a fost rasplatit (intarit) este posibil
sd se mai repete, In timp ce comportamentul care a fost sanctionat este mai putin probabil sd mai
apara si tinde sa dispard. Tmbunatitirea motivatiei este un proces perfectibil care implica diferite
strategii si tehnici de motivare, cum ar fi recompensele. ,,Un sistem de recompense este motivant,
conform teoriilor de referinta, daca: trebuic sa satisfaca nevoile individuale (Maslow, Alderfer,
Herzberg); trebuie sd fie comparabil cu cel al altor organizatii; trebuie sa fie echitabil (Adams);
trebuie sa recunoasca faptul ca indivizii au nevoi diferite si aleg cai diferite pentru satisfacerea lor.

Tn cadrul invatamantului superior privat, angajatilor li s-a aplicat un chestionar de evaluare
a motivarii. Demersul a vizat cercetarea trebuintelor, motivelor, intereselor si convingerilor legate
de domeniul profesional al cadrelor didactice si al angajatilor din cadrul secretariatelor facultatilor,
ultima categorie constitund interfata institutiei care stabileste si mentine legaturi dintre conducere
si personalul angajat, faciliteazd comunicarea persoanelor din interiorulul mstitutiei, relationeaza
cu studentii si cu persoanele din afara institutiei.

Rezultatele obtinute aratd gradul ridicat de nemulfumire din partea cadrelor didactice
privind salariul, care este apreciat ca ,,nemotivant”, ,,neadecvat pregatirii profesionale” si ,,aproape
de limita saraciei”. Profesorii au remarcat ,lipsa aprecierii’ muncii lor din partea conducerii,
»absenta motivarii’ din partea autoritdtilor, ,predictibilitate vagad privind evaluarea” si ,lipsa
increderii” in perspectiva avansarii profesionale. Nemultumirile cadrelor didactice au fost legate
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de programul de lucru foarte incdrcat, de lipsa timpului necesar odihnei si
perfectiondrivautomstruirii profesionale. Aprecierile negative au vizat si ,nivelul de inteligenta al
studentilor”, ,lipsa de interes al studentilor pentru studiu” si ,,absenteismul”’, ,de schimbat sefii”,
,»de ajustat salariile la cele din cadrul universitatilor de stat”, ,alti clienti”).

Pentru imbunatatirea activitatii sale profesorii au propus urmdtoarele masuri:

- asigurarea unei salarizari corespunzatoare si modificarea salarilor in functie de inflatie;
- recunoasterea meritelor angajatilor (exemplu de raspuns: ,premierea meritelor deosebite™);

- posibilitatea angajatilor de a avea o imagine favorabild in proprii sai ochi si in fata celorlaki
(exemple de raspunsuri: ,,sa fie respectati angajatii”’; ,,sefului sa-i pese de oamenii sdi ca persoane,
nu numai ca angajati’); - imbunatatirea confortului la locul de muncd (exemplu de raspuns: ,,sa
avem un spatiu individual”); - optimizarea relationarii intre colegi si a colaborarii in cadrul echipei
de munca (exemplu de raspuns: ,atmosfera colegiald lasa de dorit; este clar ca nu-i bine™); -
transparenta si corectitudine din partea conducerii (exemplu de raspuns: ,,introducerea unui set de
reguli foarte clare”); - posibilitatea de a promova in alte functi, de afirmare si realizare
profesionald (exemplu de raspuns: ,sd8 ni se ofere posibilitdti pentru cercetare si dezvoltare
profesionala™).

Insatisfactii legate de munca profesionald gasim si in raspunsurile date de personalul din
cadrul secretariatelor invatimantului universitar. Angajatii sunt nemultumiti de remunerarea
salariald si de organizarea activitatii sale. Ei solicitd un set de reguli clare, un salariu mai atractiv,
doresc sa fie respectati si apreciati pentru munca prestatd, cer imbunatatirea conditiilor de munca.

Competivitatea institutiei de invatdmint este influentatd atit de factori interni cat si de cei
externi. Tn cazul celor externi pot fi enumerati: mediul social si familial din care provine elevul,
nivelul de educatie si ocupatie al parintilor, implicarea parintilor la procesul educational al copiilor
s.a. Factoril interni vizeaza mstitutia de invatdmint: colectivul didactic, conditi de invatare, tipul
de institutie frecventat, dotarea materiald si tehnica a institutiei s.a.

Alte teorii si explicatii motivationale precum:

- Teoria instinctului — Wiliam James (1980) si Wiliam Mcdougall (1908): ia in
consideratiune ca comportamentul omului este conditionat de instincte sociale precum: dragostea,
mila, lupta, repulsia, gruparea, modestia, curiozitate, necesitatea de autoafirmare, instinctul de
parinte si cele fiziologice precum: foamea, nevoia de sex s.a.

- Teoria lui Henry Murray — categoria ,,motivelor sociale”: supunere pasiva fata de fortele
externe. Aceastd supunere este conditionatd de perceptia inadecvatd a propriei persoane
(subapreciere). Acestea persoane in comportamentul sau manifesta: acceptarea tacitd a criticii fata
de propria persoand, admiterea erorilor, mutilarea ,,self-ului’, acceptarea pedepselor s.a. H. Murray
enumera — nevoia de realizare, afiliere, tendinta de manifestare a agresivitatii (de a lupta, atac,
ofensare s.a.), manifestare a autonomiei, contracarare (inliturarea slabiciunilor, cdutarea de
obstacole si dificultati), aparare (apararea propriei persoane, reabilitarea egoului s.a.), deferenta
(aducerea de laude, conformarea la obiceiuri existente), dominantd, exhibitie, neutralizarea unor
efecte negative (determinatd de nevoia de a evita durerea, ranirea fizicd, boald s.a.), evitarea
situatilor neplacute, ingirjire si acordare de ajutor, ordine, spirit ludic, rejectarea/respingere
(separarea de o persoand antipaticd, parasire s.a.), sensibilitate/senzualitate, sexualitate, sustinerea
si ajutorarea propriei persoane, intelegere cognitiva.

Murray considerd ca fiecare din fiinte umane 151 are propria ierarhie a motivelor sociale.

- Teoria lui Clayton Alderfer: comportamentul si activitatea umana este dominata de
urmatoarele necesitdti: nevoia de existentd, nevoile relationale si nevoile de dezvoltare/crestere.
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- Teoria lui Herzberg: analizeazd in mod experimental expunerile angajatilor cu privire la
profesiile si experientele anterioare de munca ce le-au adus cele mai mari satisfactii i cele mai
mari insatisfactii: factorii de mentinere/igienici (salariul, statut profesional, securitatea postului,
conditile de muncd s.a.) si factori de dezvoltare (natura muncii, realizirile, recunoasterea,
responsabilitatea, dezvoltarea personald si avansarea).

- Teoria lui Victor Vroom (teorii procesuale): se axeaza mai mult asupra procesului de
activitate a personalului. Motivatia este conditionatd de: Valenta — satisfactia anticipativa a
obtinerii rezultatelor, atractivitatea sau neatractivitatea activitati (valenta pozitiva sau valenta
negativd). Instrumentalitatea — productivitatea sau performanta de munca atinsa poate sa aduca la
un rezultat de ordinul doi (majorarea de salariu, aprecierea obtinutd din partea managerului s.a.).
Asteptarea — asteptarea masoarda gradul la care individul considerd cd poate obtine rezultatul de
ordinul 1.

- Teoria echitatii — Festinger: avem tendinta de a ne compara cu cei din jur. Obtinim
informatii despre propria noastrd persoani, calititile pe care le intilnim la cei din jur. In scopul
compararii sunt utilizati urmdtorii indicatori: similaritatea si relevanta.

- Perspectiva homeostatica elaborata de catre Gray, 1991, argumenteaza necesitatea de a
asigura ,constanta conditilor interne pe care corpul in mod activ trebuie sd o mentind”. Este
necesar sa asiguram ,,starea normald” de functionare a organismului incluzind: hrana, apd, aer, un
anumit nivel de temperaturd, protectie fatd de microbi si accidente.

- Teoria reducerii impulsului, sustine ideia ca oamenii sunt capabili sa produca actiuni de
autodeterninante, in care organismul este ,,condus” (engl. driven) sau pornit. Motivatia incepe cu
o nevoie psihologica, ce provoaca o mobilizare a energiei psihologice, numita ,,drive”; aceasta din
urma este directionatd catre comportamentul care va satisface nevoia originala.

- Teoria recompenselor — motivatia este rezultatul a stimulilor din mediu care ,trag”
organismul in anumite directii. Acest model accentuiaza rolul variabelelor materiale si financiare:
bani, notd s.a. Landy sustine ca acest tip de motivatie descriu comportamente spontane care pot
aparea pe termen scurt - Landy.

- Teoria proceselor oponente — sustine cd comportamentul si motivatia sunt invatate.
Conform acestei conceptii la individ apare ,,contrastul emotional afectiv”’. La I etapa subiectului i
sunt generate emotii negative (frica, spaima), ulterior apare ,recuperarea psihologicd”), emotii si
sentimete pozitive.

- Teoria stimularii. Nivelul optim de stimulare — McConell, 1989, considera ca fiecare
dintre noi are nevoie de un stimulent cu un anumit grad de intensitate. Tn cazul cind stimulentul
este de o intensitate slabd atunci acesta poate fi perceput ca fiind plictisitor sau daca este foarte
puternic ca fiind unul obositor pentru individ. Fiecare se adapteaza la intensitatea stimulentului.
Probabil nu vom fi satisfacuti de un stimulent moderat care poate genera o stare de disconfort.
,,Existd deci un nivel optim la care stimularea este benefica pentru fiecare individ; acesta a condus
la formularea teoriei nivelului optim de stimulare de catre D.E. Berlyne” [Gorman, 2004]. Nivelul
optim a stimulentului depinde de doua carcteristici esentiale: 1. Intensitatea stimulentului — gradul,
puterea acestuia poate genera diferite stari atit pozitive cit si negative (performante scdzute sau
nalte). 2. Gradul de noutate a stimulentului — descrie tendinta oamenilor de a cauta in permanenta
stimulente noi ce conditioneazd performanta in activitate sau din contra obisnuinta individului,
frica de necunoscut ce poate bloca performantele fiecarui din noi.
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MANAGEMENTUL INVATAMANTULUI SIMULTAN

Managementul invatimantului simultan se inscrie In aceastd traiectorie a schimbarii,
importantd si semnificativd, deoarece evolutia scolii reflectd influenta modelelor de dezvoltare
sociald. Aceastd deschidere catre medile cultural, economic, politic, evenimentele si istoria
nationald, valorile insusite pe aceastd cale constituie baza cognitivd, metodologica si practica a
programelor educationale, perfectibile la nivelul institutiei scolare, subliniaza S. Cristea.

Principalele domenii functionale ale activitatii manageriale ce asigura cresterea in esentd a
eficientei actului managerial sunt curriculumul scolar, resursele umane, resursele materiale si
financiare, resursele informationale si de timp, V. Gh. Cojocaru subliniind cd anume acest domeniu
este mai putin studiat si supus investigatiilor intr-o perioadd a schimbarii.

Obiectivele educationale necesita si noi obiective organizationale, un alt comportament individual,
de grup si social, promovat printr-0 schimbare de management, orientat spre armonizarea nevoilor
organizatiei scolare si nevoilor individuale ale membrilor acesteia.

Gasirea si folosirea de alternative, ca o conditie semnificativa a eficientei actuale a
metodologiei educatiei, in opinia E. Joita devine o solutie metodologicd pentru schimbarea de
paradigme: diversificarea solutilor conceptuale, metodologice, descentralizarea lor, adaptarea la
contexte §i situatii, la dinamica si varietatea realitatii, a indivizilor si a experientelor, a afirmarii
creativitatii procedurale si manageriale pana la a primi valoare paradigmatica.

Managementul clasei de elevi (R. lucu): domeniu de cercetare in stintele educatiei care
studiazd atat perspectivele de abordare ale clasei de elevi (didactica si psihosociala), cat si
structurile dimensionale ale acesteia (ergonomica, psihologica, psihosociald, normativa,
relationald, operationald si creativa) in scopul facilitdrii interventiilor cadrelor didactice in situatii
de criza ,microeducationald” (indisciplind, violentd, non-implicare) si a evitdrii consecintelor
negative ale acestora, prin exercitiul microdeciziilor educationale.

Analizand comparativ cele doua concepte constatim: a. managementul educational se
referd la intreg sistemul educational, la toate nivelele nstitutionale, la relatia dintre mstitutiile
educationale, la relatia dintre actorii implicati in contextul educational, b. managementul clasei de
elevi se refera la grupul organizat de elevi, coordonarea resurselor umane, materiale si financiare
ale acesteia cu scopul cresterii eficientei educationale; c. cele doud tipuri de management sunt
intercorelate, managementul clasei de elevi find parte componentd a managementului educational.

Abordarea sistemicd a procesului de invatdmant simultan i asigurd acestuia coerentd si
eficientd functionald si permite valorificarea: a) raporturilor dintre variabilele independente de
cadrul didactic (dependente de fmalitatile/functile si de structura sistemului de invatamant) si
variabilele dependente exclusiv de cadrele didactice (calitatea proiectarii si realizarii activitatilor
didactice/educative concrete); b) principiilor pedagogice generale de proiectare si de realizare a
activitatii didactice/educative (comunicarea—cunoasterea—creativitatea pedagogica); c) structurilor
implicate in proiectarca pedagogica a activitati didactice/educative (obiectivele-continutul-
metodologia-evaluarea procesului de invatamant).

Pentru obtinerea rezultatelor, realizarea managementului didactic de calitate in clasa
simultand de elevi implicd respectarea urmatoarelor cerinte pedagogice, evidentiate de V. Molan:
[J Asigurarea continuitatii la clasa a cadrelor didactice. Un elev trebuie sa parcurga cele patru clase
cu acelasi invatator, relatile de comunicare stabilite la nivelul invatitor — elev, fiind favorabile
atat dezvoltdri elevului, cat si calitdfii procesului de predare-invdtare-evaluare. [ Gruparea
corespunzatoare a claselor. Principala componentd structurald a scoli primare simultane este
clasa-completa, condusa de un singur invatator si este formata din doua, trei sau chiar patru clase.
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Scheme posibile ale combinatiei claselor in clase-complete: a I-a sia Il-a, a I-a si a IlI-a, a Il-a si
alll-a,all-a sia IV-a. Se pot intAmpla rare cazuri in care opereaza programe de combinatic a trei
sau patru clase. A crea seturi de asa clase este mai dificil.

Practica pedagogica a atestat faptul ca gruparea cea maibuna este aceea in care sunt reunite
clasa I cuclasa a lll-a siclasa a II-a cua IV-a. Ratiunea acestuimod de repartizare este urmatoarea:
[J se oferda invatatorului posibilitatea de a lucra cu aceiasi elevi in anii urmatori si, implicit,
cunoasterea particularitatilor individuale ale acestora, conditie importantd in asigurarea succesului
scolar; [1 conducerea aceluiasi contingent de elevi timp de 4 ani intdreste responsabilitatea pentru
pregdtirea temeinica a elevilor incredintati; [] ofera posibilitatea invatatorului pentru imbinarea
mai armonioasa a activitatii directe a invatatorului cu cea independenta a elevilor, cei mari avand
deja deprinderi de studiu individual.

Un element important este flexibilitatea cadrului didactic in alcituirea orarului. In
invatamantul simultan se incearca mai multe forme de organizare a programului zilnic: unii
invatatori isi organizeaza timpul in asa fel incat parcurg programele scolare in 4-5 ore pe zi, potrivit
planului de invatamant pentru fiecare clasa, altii schimba ora de venire la scoald cu 1-2 ore a unei
clase pentru a preda anumite discipline, in special limba romana si matematica, unei singure clase,
in felul acesta, prelungind programul zilnic pentru o clasa cu 1-2 ore mai mult (dupa ora 1200).

Profesorul scolii primare este liber sa aleagd ritmul de invatare, iar in prim-plan la el este
calitatea instruirii i educatiei. Daca copiilor le vine greu sa asimileze un material, atunci el reduce
ritmul, economisind timp pentru efectuarea sarcinilor mai usoare. Asupra calitdtii instruirii $i
educatiei elevilor conditioneaza solutionarea strategillor de invatare metodologice moderne ale
cadrelor didactice din scolile primare simultane. Aici nu sunt elevi repetenti. Chiar daca elevul n-
a insusit programul de studiu, acestea lacune in cunostinte le va elimina, atunci cand acelasi
material il vor studia elevii clasei mai mici. Repetarea cunostintelor care oferda o scoald simultana
este o modalitate importantd de a le consolida.

MANAGERUL SCOLAR VS MANAGERUL CLASEI DE ELEVI

Directorul, sau altfel spus, managerul de scoald are dificila misiune de a identificd cele mai
eficiente metode de a conduce si promova imaginea scoli. Datoritd contextului social-cultural-
politic, statutul si rolul managerului scolar a devenit unul tot mai complex. Managerul de scoald
trebuie sd beneficieze de o instruire potrivita, trebuie sa isi asume rolul de conducétor deoarece de
la el se asteaptd decizi, organizare bund, optimizare a procesului instructiv-educativ.
Performantele scolare ale elevilor, precum si performantele metodologice si profesionale ale
dascalilor sunt influentate de activitatea globald a managerului scolar.

Managerul de scoala nu este doar un manager administrativ, ci el este coordonatorul
intregii activitdti din unitatea scolara, atat in sens administrativ, financiar-contabil, cat si in sensul
instructiv-educativ. El se subordoneaza Inspectoratului scolar, Ministerului, iar intr-o anumita
masurd si autoritatilor locale. Pentru a stabili competentele unui manager scolar trebuie 1 se
defineasca un status (pozitia unui manager scolar in cadrul sistemului de invatimant si a institutiei
scolare) si un rol (felul cum se comportd un manager scolar, precum si asteptarile pe care le au de
la el cei care-i sunt subordonati sau ceila care se subordoneaza).

Actul sau managerial prin indeplinirea unor motivatii, cum ar fi: propunerea unor obiective
rationale; abordarea problemelor in ansamblul lor; identificarea resurselor si a variantelor de
solutionare a unor probleme; luarea rationald a deciziilor, alegerea variantelor organizatorice
directe si economicoase; recunoasterea proprilor limite si greseli precum si identificarea
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solutiondrii acestora; 0 permanentd comunicare cu toti partenerii educationali precum i e un stil
managerial adecvat.

Fiecare manager scolar are propria sa personalitate, se manifestd intr-un anume stil si e
capabil de un anumit nivel de eficientd. Stilul de conducere trebuie sa fie in acord cu personalitatea
managerului, sa fie diferentiata in functie de situatia pe care o rezolva, precum si de posibilitatile
subalternilor. Un manager poate fi mai autoritar, altul poate fi participativ. Performantele pe care
le pot realizi managerii tn de nivelul lor de pregatire manageriala, de capacitatile lor de efort si
de disponibilitatea intregii lor personalitati fatd de problemele concrete din comunitatea care
asteapta de la el decizii corecte, sprijin in caz de nevoie, succes in activitate.

Profesorul, managerul clasei de elevi

Profesorul conduce direct si autonom foarte multe activitati, fie la nivelul microgrupului
de elevi, fie la nivelul claselor, fie la nivelul scolii. El se afla intr-un continuu raport partenerial cu
elevii din perspectivd educationald, formativa. Profesorul trebuie sa-si asume un set de
responsabilitati, avand atributii sporite la nivelul unei clase. Pentru dascalul din scoald de acum si
pentru cel din scoald de maine, managementul este si va fi 0 provocare tot mai mare. Profesorul
este implicat plenar in ceea ce se cheama a fi,,managementul schimbarii”.

Rolurile pe care le imbratiseaza profesorul, in calitate de conducétor, sunt multiple. Potrivit
lui D. Hainant, rolurile pe care profesorul le poate activa si utiliza in diferite stadii si forme ale
procesului didactic ar fi urmatoarele: receptor si emitator al diferitelor mesaje, participant in
activitatile specifice; realizator, proiectant, organizator, responsabil al unor actiuni; de decizie, n
selectia obiectivelor, continuturilor, strategiilor, resurselor; de sursd de informare, model de
comportament, purtiator de valori; de consiliere, ghidare; de aparare, protectie.

Profesorul e factorul cel mai interactiv la nivelul clasei, aflandu-se in contact nemijlocit cu
elevii. In timpul predarii lectiei el utilizeazi o anumita strategie, reusind si mentind clasi de elevi
ntr-o situatie interactiva, fiecare elev in parte si toti impreuna fiind parteneri, intr-un proces condus
delicat si discret de cédtre omul de la catedra. Niciodatd un profesor nu intrd la ord exclusiv pentru
a transmite mnformatii reci, ci totdeauna, chiar prin ceea ce transmite profesorul este preocupat
constant de dezvoltarea si formarea personalitatii elevilor. Atent fiind, profesorul intervine in
situatii in care elevul il solicita, sfatuind, indruménd sau sanctionand. El trebuie sa se bucure mereu
si constant de atributul obiectivitatii, atent find cd in procesul evaluarii sd nu discrimineze si sa
nu fie subiectiv. Moral, el este un reper, iar ca profesor specialist, impune prin ceea ce stie.

MANAGERUL SCOLAR - LIDER EMOTIONAL

Succesul oricarei organizatii este asigurat, in mare masurd, de competentele managerului,
si, in deosebi, dacd acesta este lider mstitutional. Un lider adevarat stimuleazd angajatii spre
crestere personald si profesionald, nu se bazeaza doar pe strategii, viziuni si idei, ci face apel si la
emotii. Gestionarea emotillor creeazd conditii de realizare eficienta a strategiilor organizationale,
lar responsabilitatea emotionald a managerului constituic functia de baza a conducerii.
Primii lideri ai umanitatii si-au dobandit pozitia in mare masurda datoritd faptului ca maniera lor de
a se impune era convingitoare la nivel emotional. De-a lungul istoriei, in toate culturile, liderul
oricarui grup uman a fost intotdeauna acela la care ceilalfi au gasit sigurantd si claritate, atunci
cand s-au confruntat cu amenintari sau atunci cand au avut de indeplinit o sarcina.

Sarcina principald a liderilor este de a crea un climat socioemotional benefic in organizatie,
acest lucru fiind posibil dacad liderul detine capacitatea de rezonantd afectiva — abilitatea de a
induce claritate in emotile umane personale si ale angajatilor. Inteligenta emotionald este
considerata cheia succesului managerial. Cand managerii provoaca reactii negative, apare efectul
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de disonantd afectiva, submindnd climatul emotional colectiv. Cu cat este mai puternicd coeziunea
grupului, cu atdt mai usor se vor transmite sentimentele legate de viata emotionala. Tipuri de lideri
emotionali: liderul disonant siliderul rezonant:

Liderul disonant — nu se intereseaza referitor la emotiile si sentimentele angajatilor, deseori
este generator de emotii negative. Ca rezultat al incapacitdtii managerului de a sesiza emotiile
colectivului, apare disonanta afectiva ce conduce la rezolvarea problemelor inter si intrapersonale
si nu la dezvoltarea organizatiei. Cadrele didactice sunt dezechilibrate emotional si nu-si realizeaza
la nivelul asteptat atributille functionale, efectele find resimtite atdt de admuinistratia scoli, de
elevi, de parintii acestora, cat si de agentii educationali din comunitate.

Liderul rezonant — este preocupat de emotiile si sentimentele angajatilor orientandu-i spre
echilibru emotional si spre detinerea competentei de management al stresului ocupational. In relatii
CU angajatii este sincer, echilibrat emotional, promoveazd comportamente bazate pe valori general-
umane si profesionale.

Sunt si manageri pe care nimeni nu-i agreaza, care sunt respingi in mod constant. Acesti
manageri nu se pot integra intr-un grup nou, nu pot sustine conversatii, sunt fie foarte timizi, fie
plictisitori, ei nu recunosc semnalele pe care anagjatii le transmit, nu se pot racorda la dispozitia
generala a colectivului de munca, orice ar face pare ciudat sinelalocul lui

Elementele componente ale inteligentei emotionale, care, fiind dezvoltate, conduc Ila
manifestarea echilibrului emotional, a rezistentei la stresul ocupational, a culturii emotionale, la
adaptarea socioprofesionala si la succesul in carierd. D. Goleman (2005) considera ca fiecare dintre
elementele componente ale inteligentei emotionale are specificul sau pentru managerii scolari —
lideri emotionali, i anume: 1. Autocunoasterea — managerul scolar isi va da seama ca este prada
unei emotii, chiar in momentul in care o trdieste. Aceasta este abilitatea fundamentala fara de care
nu se poate merge mai departe spre emotile inteligente. Find lider emotional, are incredere in
fortele sale pe care si le evalueaza in mod realist. 2. Autoreglarea — managerul scolar, dupa ce
constientizeaza emotia pe care o traieste, urmatorul pas este sa o controleze. Liderul emotional,
este un om de incredere, integru, pe care nu-1 sperie ambiguitatea unei situatii careia trebuie sa-i
faca fata sieste deschis la schimbare.

3. Motivatia — controlind emotia, managerul scolar o poate folosi pentru a-si atinge
scopurile. Find lider emotional se automotiveaza pentru a-si atinge obiectivele inhibandu-si
impulsurile (aménarea recompensei), este optimist si dedicat organizatiei scolare din care face
parte si pe care o dirijeazd. 4. Empatia — managerul scolar, dupd ce va recunoaste emotiile
angajatilor, va sti cum sa se comporte in relatile cu ei. Va recunoaste si va incuraja talentele
celorlalti, find sensibil la diversitatea culturald a angajatilor si tinand cont de necesitdtile fiecaruia
pentru a le satisface nevoile de formare/ dezvoltare profesionald. 5. Achizitile sociale — daca
managerul scolar stie ce simt angajatii si reuseste sd se racordeze la emotiile lor, atunci isi va putea
demonstra calitdtile de lider emotional prin influentarea angajatilor, prin crearea in timp scurt si
cu efort minim a relatilor bazate pe stima si incredere reciproca, cadrele didactice manifestand
satisfactie siplicere in compania managerului scolar.

Liderul Vizionar: - ii conduce pe oameni catre un scop comun impartasit de toti,
spunandu-le incotro sd mearga, dar nu cum sa ajungd acolo, motivandu-i astfel sa se zbatd pentru
a Tnainta; - transmite informatia si cunostintele astfel incat cei din jur au ce sa invete. Este binevenit
cand este nevoie de o schimbare, de o directie noud pentru organizatie.

Antrenorul: - are discutii lungi cu angajatii, uneori in afara locului de munca; - ii ajutd pe
oameni sd-si descopere punctele tari si slabiciunile si sd le coreleze cu aspiratiile si actiunile legate

43



de cariera; - pentru a demonstra ca are incredere in oameni, deleaga sarcini importante. Este util
cand se doreste formarea la angajati a unor capacitdti pe termen lung

Afiliatul: - creeaza legaturi si o stare de armonie intre membrii organizatiei, - se centreaza
primordial pe nevoile emotionale. Este de utilizat in situatii in care e nevoie sd se treaca peste
perioade mai grele din viata organizatiei

Democratul: - valorizeaza contributiile angajatilor prin participarea acestora la luarea
deciziilor; - este un bun ascultator, fiind interesat atat de vestile bune, cat si de cele proaste. Este
de utilizat pentru a castiga increderea si cand se doresc informatii.

Liderul care impune ritmul de lucru: - stabileste obiective marete si tentante si asteapta
de la angajati un nivel maxim de performantd; - este el insusi un exemplu, iar, daca este necesar,
isi sufleca manecile si pune mana la treaba; - ii identificd pe cei care nu muncesc cum trebuie i i
pune la treabd; - nu exceleaza in ceea ce priveste indrumarea subordonatilor deoarece se asteapta
ca acestia sa stie ce au de facut; - obtine rezultate pe termen scurt, dar pe termen lung se ajunge la
epuizare sideclin. Este de utilizat pentru a obtine rezultate de la o echipd motivatd si competenta.
Liderul transformational

Un astfel de lider incepe prin a crea o viziune care sa aiba adepti si sa produca o schimbare
majord. Apoi urmeaza etapa in care incearca sa isi vdanda viziunea si sa ii convinga pe ceilalti —
este nevoie in acest sens de multd energie si entuziasm, deoarece aderarea la echipa care
experimenteaza schimbarea este un proces de durata: doar 2% sunt alaturi de un astfel de lider din
prima clipa; 30% se vor alitura ceva mai tarziu; 60% stau si asteaptd sa vada ce se intAmpla — daca
acest grup va fi convins, succesul este asigurat; 8% nu se vor alitura niciodata, sunt cei care
contesta orice si nu se vor schimba indiferent de metode si context — pentru ei nu merita sa irosesti
energie si entuziasm (Proverb: nu trebuie sa uzi pietrele pentru cda nu vor incolfi niciodata).

Pentru a avea adepti, liderul trebuie sa mspire incredere si, prin urmare, este nevoie de
integritate personald pentru a-i convinge pe altii sa 1l urmeze. Tn paralel cu incercarea de a-i
convinge pe ceilalti sa i se alature, liderul cauta si directia corecta pe care o gaseste intotdeauna
si ramane in fruntea echipei ca un model bun de urmat. Sarbatoreste succesul si mentine un grad
inalt de motivare si entuziasm al echipei.

Liderul situational

Are ca rol principal pe acela de a intelege situatia si pe subalterni, pentru a se asigura ca
este liberd calea spre atingerea obiectivelor si pentru a acorda recompensele considerate importante
de catre subalterni. Stabileste o relatie intre recompensa si atingerea obiectivului. Liderul acorda
o recompensa doar in situatia in care obiectivul a fost indeplinit. Se manifesta necesitatea motivarii
subalternilor de catre lider, cel care, indicandu-le recompensele pe care le pot primi, trebuie sa ii
orienteze spre atingerea obiectivelor. Obiectivele stabilite pentru un grup pot fi diferite de cele
stabilite pentru alt grup, la fel cum diferite pot fi si nevoile subalternilor. Liderul trebuie sa
cunoascd obiectivele organizatiei sau ale grupuluvechipei de munca, ale oamenilor implicati, si
trebuie si elibereze calea de orice obstacol spre atingerea acestor obiective.

Caracteristici ale managerului care aplicd teoria X: acordd importantd numai
rezultatului final §i respectarii termenelor limitd, farda sa ia in considerare si alte lucruri; emite
termene limitd si ultimatumuri;este distant, detasat si arogant; este nervos si frecvent ridicd vocea
la oamenii sai; emite instructiuni, indicatii; ameninta pentru a-i fi respectate instructiunile; cere,
niciodata nu roaga politicos; nu participa si nu il intereseaza formarea unei echipe; este intolerant,
nu il intereseaza binele angajatilor sai sau aspectele de ordin moral; este mandru, uneori ajunge
pand la autodistrugere; nu stie sa comunice sau sa asculte pe ceilalti; este nesigur de sine si
nevrotic; este razbunator si da vina pe alfii; nu mulfumeste si nu lauda; retine recompensele,
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suprima cresterile salariale sau orice astfel de stimulente; analizeaza cheltuielile organizatiei pana
in punctul falsei economii ; cautd vinovatii din spatele unor nereusite sau neajunsuri; prefera sa
blameze decat sa invete din experienta respectiva si sa previna repetarea evenimentului respectiv;
nu accepta sugestii; nu suporta critica si recurge la represalii asupra colegilor sau a celor din
subordinea sa; nu stie sa delege responsabilitati — dar crede ca se pricepe la acest lucru; considera
ca a delega responsabilitatile inseamna a da comenzi; tine la functia sa, dar trece responsabilizarea
pe umerii subordonatilor sdi; nu este destul de interesat sa caute modalitd{i pentru o imbunatatire
viitoare.

Stiluri negative de conducere

Managementul post-hoc — un stil slab de conducere, dar foarte intalnit. Pentru a-ti pastra
slujba, principiul de baza este ca seful are intotdeauna dreptate. Primul semn ca este vorba despre
un management post-hoc este un inceput vag al activititii, cu obiective neclare si generale. Daca
se cer clarificari, raspunsul clasic este tu esti expertul. Pozitia in ierarhie actioneaza ca un zid
protector si substitut pentru o expertizd reald care ar impune respect. Daca 1 pui la indoiald
cunostintele, considerd ca este un atac la persoana. Se inconjoara de persoane slab pregitite si
foarte rar angajeaza oameni care sunt mai bine pregatiti decat el si care pleaca din organizatie
imediat ce inteleg despre ce e vorba. Este un stil de conducere foarte des intalnit si reflectd conditia
umand si nevoia de control, siguranta si statut in detrimentul integritatii si grijii pentru cei din jur.

Micromanagementul — managerul controleaza si cel mai mic detaliu. Managerul se
comportd ca si cum subordonatii sunt complet incapabili s isi faca treaba, le da nstructiuni
detaliate si controleaza totul. Critica tot timpul, indiferent de rezultate, nimic nu il multumeste.
Face acest lucru din nevoia de a conduce si a fisuperior si de a nuavea un esec personal. In anumite
situatii, cand personalul nu este bine pregatit si sarcinile de lucru impun atentie sporita.

Managementul pescarus - managerul intrd in zbor, se aseazd pe tine si apoi isi ia din nou
Zborul - managerul intra in zbor, se aseaza pe tine si apoi isi ia din nou zborul. Cét e prezent,
vorbeste numai el, nu ascultd ce spui, critica sida ordine in egald masura, adesea fard micar sa stie
in ce constd activitatea la care lucrezi. Apoi, pana sa apuci sa obiectezi sau sa intrebi ce vrea de
fapt, iti spune ca trebuie sd mearga la o intalnire importantd. A avea un astfel de manager este o
experientd neplacutd, te simti adesea subapreciat si abuzat. Din fericire, pentru c¢d nu il ai in
preajmd prea mult timp, poti sa iti vezi de treaba linistit.

Managementul ciuperca - va afunda intr-un mediu urat mirositor si te tine i intuneric
(asemeni unei ciuperci); veti avea de facut toatd munca pe care managerul nu vrea sa o faca. Nu
comunica si va ignorda asa ca nu stiti ce planuri are si ce se intAmpla in organizatie. Motivul unui
astfel de comportament este faptul ca un astfel de manager este interesat doar de propria cariera si
orice altd persoana capabild este consideratd o amenintare.

Managementul peste — managerul cu doua fete - actioneaza diferit in functie de situatie:
dacd sunt de fatd superiorii sdi, se comportd ca un angajat model, cdruia i pasa doar de organizatie,
iar fatd de subordonati nu are nicio consideratic. Motivul unui astfel de comportament este lipsa
integritatii, pur sisimplu li se pare normal sd actioneze in stilul asa merg treburile pe la noi.
Cum sa procedezi cu un astfel de manager?
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MANAGEMENT EDUCATIONAL PARTICIPATIV

Necesitatea de promovare a managementului participativ este generate de complexitatea
mereu crescanda a fenomenelor, de rapiditatea schimbarilor sau multiplicarea numarului de factori
care influenteazd mecanismul managerial al organizatiilor.

Managementul participativ este o forma de conducere in care angajatii sunt implicati activ
in procesul de luare a deciziilor. Managerii care o practica: valorizeaza capitalul intelectual si
emotional al angajatilor, intelegdnd si apreciind valoarea ideilor, conceptelor si gandirii acestora;
isi dau seama ca membrii personalului sunt facilitatorii directi in relatia cu clientii si le cunosc cel
mai bine nevoile si asteptarile.

Managerii desemnati au responsabilitatea finald pentru luarea decizillor si rdspunderea
pentru ele, dar membrilor personalului care sunt afectati de acele decizii i se cere in mod activ sa
furnizeze observatii, analize, sugestii si recomandari n procesul executiv de luare a deciziilor. Tn
cazul organizatiei scolare, managementul poate fi exercitat intr-o optica individuald, cand functiile
acestuia sunt realizate individual, de conducatori situati la diferite niveluri ierarhice sau intr-0
viziune participativa, cand deciziile importante sunt adoptate prin participarea sau consultarea
colaboratorilor si a altor factori interesati — elevi, parinti, comunitatea locald (a se vedea capitolul
3 pentru detalii privind luarea deciziilor in mod participativ)

Niveluri ale participarii angajatilor la conducerea unei organizatii:

1. Consultarea - prin crearea unor comitete consultative la diferite niveluri ale organizatiei.
2. Imbogdtirea atributiilor - duce la cresterea autocontrolului si a posibilitdtilor indivizilor
de decizie la locul de munca.

3. Stilul participativ de management si reprezentarea angajatilor la nivelul conducerii.

4. Negocierea colectiva a diferitelor aspecte de interes mutual.

5. Consilii ale salariatilor — luarea in comun a deciziei in toate problemele de personal.

6. Reprezentarea salariatilor in Consiliul de administratie

7. Controlul angajatilor asupra managementului

La nivelul scoli exista forme de participare: directa - a tuturor persoanelor si grupurilor
implicate, de ex., Consiliul profesoral; indirecta — prin reprezentanti de ex., Consiliul
reprezentativ al parintilor, Consiliul elevilor, Consiliul de administratie, Sindicatul.

IMPLICAREA ELEVILOR TN PROCESUL DECIZIONAL

Pentru a forma buni cetéteni, scoala trebuie sd incurajeze participarea elevilor la selectia,
planificarea, organizarea si derularea activitatilor scolii. EXistd o puternicd tendintd din partea
adultilor de a subestima competenta copiilor de a participa la luarea decizilor. Multi profesori sunt
ei ingisi rezistenti la ideea unui parteneriat cu elevii, uitdnd cd acestia nu sunt doar materia prima
a unei institutii scolare, ci si grupul care este direct afectat de schimbarile si inovatiile in educatie,
nu sunt numai scopul final al reformelor din invatamant, ci si parteneri in procesul de schimbare.
Este nevoie sa extindem procesul de democratizare a scolii si participare la luarea deciziilor si
asupra elevilor pentru ca:
O Oscoala trebuie sa-i familiarizeze pe elevi cu practicile si institutiile democratice care exista in
societate. Dacd acordam elevilor responsabilitati, posibilitatea de a-si exprima opinille, de a lua
decizii si a participa la viata scoli, nu facem decat sa le dam sansa de a-si forma si a exersa
competente necesare intr-0 societate de succes;
OOin cadrul unor organisme ale elevilor precum Consiliul clasei sau Consiliul scolii, elevii pot
trai experienta personald a unui sistem democratic cu reprezentanti alesi;
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O Odocumentele internationale stipuleaza dreptul copiilor de a-si face auzite opiniile, a primi
informatii §ide a participa la luarea decizillor care i afecteaza direct;

00T unele domenii sau situatii, elevii se pot dovedi mai buni in a planifica diferite activitati sau
a rezolva diverse probleme deoarece, in unele cazuri, ei cunosc mai bine decat profesorii aspecte
care tin strict de viata lor.

Niveluri de participare a copiilor

Termenul de participare se referd la implicarea in luarea decizilor care influenteaza viata
noastra sia comunitatii. Participarea sta la baza unei democratii si este un standard cu care aceasta
se misoard. In cadrul unor organisme ale elevilor precum Consiliul elevilor, elevii pot dobandi
experienta personal a unui sistem democratic cu reprezentanti alesi.

Literatura de specialitate a identificat 0 ,,scara a participarii” copiilor la viata comunitatii, fiecare
treapta urcatd in demersul educational insemnand cresterea gradului de implicare reald a copiilor
in luarea decizilor. Treptele sunt urmatoarele: 0. IGNORAREA COPIILOR. 1. ADULTII CONDUC

2. ADULTII CONDUC CU GRIJA. 3. MANIPULARE (copiii poartd pancarte la un miting fara a sti sau
intelege pentru ce). 4. ELEMENT DE DECOR(copii care cantd sau deseneaza la un eveniment despre
care nu stiu nimic). 5. PARTICIPARE SIMBOLICA (copii care fac parte dintr-un comitet si nu sunt
informati despre scopurile acestuia). 6. COPIl — INVITATI (copiii sunt informati despre rolul lor
nainte de a li se acorda o responsabilitate). 7. CONSULTARE SI INFORMARE (copiii sunt consultati
in privinfa unor actiuni organizate de adulti si parerile lor sunt luate in considerare). 8.
PARTICIPARE LA DECIZII IN LEGATURA CU ACTIUNI INITIATE DE ADULTI - deciziile se iau in
parteneriat. 9. ACTIUNI INITIATE SI CONDUSE DE COPII ( copiii conduc, adultii ajutd). 10. ACTIUNI
INITIATE DE COPII SI DECIZII LUATE IMPREUNA CU ADULTII ( copiii sunt responsabili)

Tipuri de argumente pot fi mentionate pentru a acorda elevilor un astfel de forum de
dezbatere pentru interesele lor:

1. Argumente care tin de principii, etica si norme: elevii au dreptul sa fie ascultati;
consilile pot face ,dreptate” prin discutarea unor situatii in care drepturile elevilor sunt
nncadlcate”, de exemplu batdile sau abuzul de putere din partea unor profesori. Conventia
drepturilor copilului mentioneaza dreptul copiilor de a fi ascultati in privinta unor aspecte care-i
afecteaza, iar scolile nu trebuie sa submineze acest drept.

2. Argumente centrate pe elevi: consilile promoveaza invatarea civismului si atitudinile
democratice; consilile promoveazid incredereca sociald si valorile personale; elevii sunt
imputernicifi sa facd fatd autorititii; elevii invatd cum sa ia decizii in mod corect si responsabil;
consiliul ofera elevilor experienta personald a unui sistem democratic cu reprezentanti alesi.

3. Argumente pragmatice — C.E. sprijina managementul scolii: stilurile managementului
democratic functioneazd mai bine decat cele autoritare si sunt mult mai eficiente; consiliile
incurajeaza cooperarea si nu revolta, utilizeazd energiile elevilor si reduc izolarea si instradinarea
acestora; consilile pot constitui puncte de plecare pentru consensul personalului didactic si al
elevilor impotriva actelor antisociale care ar reduce calitatea vietii comunitatii; elevii vor accepta
regulile mult mai usor daca au contribuit la stabilirea lor; consilille elevilor pot conduce la cresterea
motivatiei acestora pentru invatatura.

Probleme ce pot fi incluse pe agenda intrunirilor C.E.: uniforma scolard, conditii mai
bune pentru elevi(starea grupurilor sanitare;problemele sociale ale elevilor; folosirea corectd a
spatiilor de joacd; accesul in cladiri; rastelurile pentru biciclete); excursii scolare; probleme
referitoare la cantina (meniul;, calitatea si pretul); probleme legate de conduita (sistemul de
sanctiuni al scolii; comportamentul personalului didactic; comportamentul rasist si sexist in scoala;
medierea si rezolvarea conflictelor; jocurile violente i curtea scoli;vandalismul si fumatul in
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toalete); calitatea si siguranta oferite de autobuzele scolare; activitati caritabile §i pentru
strangere de fonduri; scoala si mediul inconjurdtor; gunoiul din curtea scolii; revista scolii;
orarul scolar; cluburile scolare,; problemele legate de programa scolara; planificarea temelorsi
proiectelor; planul de dezvoltare al scolii.

Modalititi de implicare a elevilor

1. Acordarea de responsabilitati in clasa si in scoala —prin care elevii sa contribuie la bunul
mers al vietii scolare, ca de exemplu: responsabil cu activitatile extrascolare, conduita, revista
clasei /scolii, grup ecologist, emisiuni radio etc. Se recomandda ca elevii sd concureze pentru
pozitille respective, prezentdndu-si un “program managerial propriu.

2. Consultarea elevilor in vederea elaborarii regulilor scolii — in ideea ca in acest fel
acestia vor fi mai motivati sa le respecte. Regulile trebuie sa fie corecte si sa corespunda nevoilor
elevilor. Daca elevii considera ca anumite reguli nu sunt necesare sau sunt discriminatorii,
conducerea scolii si personalul didactic trebuie sd le permitd sa propuna schimbari sau sid le
modifice.

3. Implicarea elevilor in amenajarea mediului fizic scolar - de ex., prin acordarea de
responsabilitati in ceea ce priveste selectarea si expunerea lucrarilor in sala de clasa sau pe holurile
scoli, amenajarea curti/ gradini scoli.

4. Crearea unui mediu bazat pe incredere — prin folosirea unor modalitati de desfasurare a
activitatilor care sa le permitd elevilor sa lucreze impreund, sid-si dezvolte stima de sine, sa
comunice, sd-si exprime parerea in legatura cu diferite aspecte ale vietii scolare.

5. Informarea permanenta a elevilor in legatura cu tot ce se planifica si se intampla in
scoald —o bund circulatie a informatiei in scoald nu numai ca va sprijini desfasurarea activitatii,
dar este un mod eficient de a-i face pe toti sa se simtd importanti si implicati in comunitatea
educationala a scolii. Printre modalitatile de a optimiza comunicarea, mentionam: - organizarea de
afisiere In locurile de acces maxim pe coridoare si in fiecare clasa care sa contind informatie despre
ce se intdmpla in scoald;

- editarea si distribuirea de Buletine informative ale scolii; - un flipchart pe hol pentru anunturi
zilnice.

Implicarea parintilor in procesul decizional

Succesul copiilor depinde in mare masurd de armonizarea demersurilor scolii cu cele ale
familiei si de buna colaborare dintre profesori si parinti in vederea stabilirii unei continuitati
educative. Tendintele actuale legislative care pun accentul pe descentralizare si marirea gradului
de libertate decizionala a scolii readuc in centrul atentiei si in actualitate discutia despre implicare
parintilor in viata scolii.

In Raportul asupra relatiilor dintre scoald si familie in tarile Comunitdtii Europene
(Macbeth, Al, 1984) se mentioneazd patru motive pentru care scoala si familia trebuie sd faca
eforturi comune sa coopereze in procedeul de educatie a copiilor:

1. Parintii sunt responsabili din punct de vedere juridic de educatia copiilor lor;

2. Invatamantul nu este decat o parte din educatia copilului, o buna parte din aceasta avand loc n
afara scolii; 3. Cercetarile pun in evidentd influenta atitudinii parentale asupra rezultatelor scolare
ale elevilor, in special asupra motivatiei pentru invatare, precum si faptul ca unele comportamente
ale parintilor pot fi influentate datorita dialogului cu scoala; 4. Grupurile sociale implicate in
institutia scolara (parintii si profesorii) au dreptul sa influenteze modul in care este administrata
scoala.
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Pentru parinti, colaborarea cu scoala le aduce avantajul de a fi informati, de a avea sub
control educatia propriului copil sinu in ultimul rand, de a primi sprijin pentru a deveni un parinte
mai bun — cea mai provocatoare meserie din lume. Tn marea majoritate a tarilor care performeazi
din punctul de vedere al educatiei, asociatile de parinti au un cuvant greu de spus in ceea ce
priveste deciziile care se iau la nivelul scolii.

Principalele obstacole deriva din existenta unor idei divergente privind responsabilitatea
partilor in educatia copiilor, influenta mediului familial asupra rezultatelor scolare ale copilului,
sprijinul acordat de parinti, limitele participarii la luarea decizilor. Anumite comportamente
intalnite la parinti, profesori sau manageri sau lipsa timpului si a resurselor materiale necesare pot
mentine gradul de participare la un nivel redus.

Tn foarte multe cazuri: parintii nu sunt interesati sa participe la activittile scolare; parinii
nu au timp sa se informeze despre problemele scolii; parintii nu stiu cum sa comunice cu profesorii;
profesorii nu sunt interesafi sd& comunice cu parinti; profesorii au prea mult de lucru ca sa
comunice cu parintii; scoala nu are capacitatea reald de a comunica cu toti parintii
Forme de participare

Parintii pot fi implicati in viata scoli in diverse forme care variazd dupa gradul de
consultare si de participare la procesul decizional. In foarte multe scoli, participarea se opreste la
nivelul organizarii de Tntélniri periodice (sedinte cu parintii, lectorate) in care parintii sunt doar
informati in legaturd cu anumite activitati si realiziri ale scoli. Gradul de implicare creste prin
stabilirea si semnarea unor acorduri scrise, aplicarea de chestionare pentru a afla opiniile
parintilor in legatura cu modul in care functioneaza scoala.

Cel mai important si dezirabil domeniu al participarii parintilor este insa consultarea lor la
luarea unor decizii si nu doar anunfarea sau aprobareca formala a unor hotarari luate deja de
conducerea scolii. Acest lucru se face, de exemplu, prin participarea activa, si nu doar cu numele,
in structurile de conducere ale scolii (Consiliul de administratie), infiintarea in mod democratic a
unui Consiliu reprezentativ al parintilor functional si cu putere de decizie reald. Parintii ar trebui
sa participe la luarea deciziilor privind: bugetul; activitatile extrascolare; organizarea
evenimentelor scolare; regulile si regulamentele; probleme de sdnatate si sigurantd; conducerea si
organizarea scolil; probleme de conduita si disciplind; curriculum la decizia scolii etc.
Informarea pdrintilor

Parintii is1 incredinteaza copilul scolii spre ingrijire si ca urmare, au dreptul sa stie ce S-a
planificat pentru educatia acestuia si ce se intAmpli in institutia respectiva. In multe institutii de
invatamant, politicile si problemele scoli nu sunt sufficient explicate parintilor, iar informatia
scrisa transmisa catre famili este insuficientd si nu joacd rolul major pe care ar trebui sd il aiba in
comunicarea cu parintii. Parintii trebuie informati in legitura cu: documentele programatice ale
scolii (misiune, politici, curriculum, reguli etc.); ce se intdmpla in scoala (activititi, evenimente,
succese, schimbdri); progresul copiilor lor ( din punct de vedere academic si in ceea ce priveste
dezvoltarea personald); directii majore ale schimbarii / reformei in educatie.

Participare la luarea deciziilor prin reprezentanti

O modalitate stipulatd in regulamentele MECTS privind participarea parintilor la luarea
deciziilor este infiintarea si functionarea la nivelul scolii a unui organism format din reprezentantii
claselor si denumit Consiliul Reprezentativ al Parintilor (CRP). Daca se constituie in mod
democratic si este considerat de conducerea scolii un partener real in procesul instructiv-educativ,
poate avea o contributie semnificativd la bunul mers al activitatii scoli. Consiliul reprezentativ al
parintilor este condus de un presedinte si isi desemneaza si un secretar si poate intalni o datd pe
luna sau ori de cate ori este necesar, la solicitarea conducerii scolii.
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Experienta unor scoli care valorizeaza implicarea parintilor in luarea deciziilor a relefat
cd, In legdturd cu infiintarea si functionarea CRP, trebuie avute in vedere urmdtoarele aspecte:
reprezentantii claselor in CRP( de preferat 2 persoane) se aleg in mod democratic la nivelul fiecarei
clase de catre parintii clasei respective si nu sunt nominalizati de catre invatator sau diriginte;
intalnirile CRP cu conducerea scolii au loc fie la solicitarea directorului, fie la solicitarea parintilor;
intalnirile se organizeazd pe baza unei agende stabilite de comun acord, conducere si parinti; la
fiecare intdlnire reprezentantii claselor in CRP sunt mandatati sa aducd in discutie si dezbatere
probleme ale claselor; hotararile CRP se iau prin vot si sunt respectate atat de catre conducerea
scolii, cat si de catre parinti; membrii CRP ii informeaza pe ceilalti parinti in legatura cu aspectele
discutate si hotararile luate; directorul i informeaza pe profesori in legatura cu hotararile CRP si
se asigura ca acestea sunt pus in practicd de catre toate cadrele didactice; la finalul sedintei, se
intocmeste o minuta (de obicei, de catre cadrul didactic responsabil al comisiei relatia cu parinti)
care este transmisa cdtre toti participantii pentru feedback si completare.

Dintre aspectele care pot fi incluse pe agenda intalnirilor CRP mentionam: regulamentul
de ordine interioara, alte reguli si regulamente; proceduri pe diverse domenii; amenajarea spatiilor
si dotarea cu echipamente; alocari bugetare; sistemul de recompense si sanctiuni; potica privind
tema pentru acasa; organizarea unor evenimente mari ale scolii, de ex., Serbarea de Craciun, Zilele
portilor deschise etc.; programul de activitati extrascolare; raportarea progresului elevilor;
motivarea absentelor; prezentarea Raportului de evaluare internd a calitatii; structura si
functionarea site-ului scolii; actiuni de caritate
cu profesorii clasei/ scolii pentru derularea a cel putin o activitate pentru
Implicarea comunitatii in viata scolii

Scoala incearca sa-si gaseasca pozitia in comunitatea in care se afld si este nevoie de un
intreg proces pentru ca ea sa devina organizatorul social al unei comunitati, in cele mai multe
cazuri dispersate si asaltate de probleme care sunt toate prioritare. Nu se poate vorbi inca de o
legatura fircasca intre scoald si comunitate, blocajele frecvent identif icate de profesori, elevi,
parinti si reprezentanti ai comunitatii in diverse ntalniri de lucru fiind: neraportarea la un set de
valori comune; scoala nu are o politica specificd in ceea ce priveste relatia cu comunitatea;
dezinteresul parintilor si al institutilor comunitare fata de activitatea scolii; curriculumul prevede
foarte putine sugestii de activititi care sa se deruleze in parteneriat cu comunitate alocala; lipsa
educatiei pentru valorile democratiei; nivelul economic si financiar scazut al majoritati
comunitdtilor, In special rurale.

Parteneriatul cu mediul de afaceri

n contextul in care echilibrul dintre cererea de educatie si oferta educationald constituie
un principiu fundamental al dezvoltarii, colaborarea dintre scoli si agentii economici constituie o
prioritate care trebuie avuta in vedere. Pentru realizarea unui parteneriat efficient in acest domeniu,
o scoala trebuie sa cunoasca: modalititi de colaborare cu mediul de afaceri; cai de sensibilizare
si atragere a agentilor economici spre problematica scolilor; prevederile legislative referitoare la
acest tip de parteneriat.

Scolile interesate de parteneriate cu mediul economic trebuie sa aiba in vedere:

- informarea agentilor economici in legatura cu activitatea, rezultatele si proiectele pe care le
deruleaza (este recomandabil ca scoala sd aiba un pliant de prezentare atractiv si continut relevant);
- organizarea unor intalniri cu reprezentanti ai mediului de afaceri in cadrul carora sa se initieze
un dialog referitor la concordanta dintre profilul absolventilor scolii si cunostintele, abilitatile
cerute de piata muncii; - derularea unor activitdti in parteneriat - Vvizite ale elevilor la locul de
munca al parintilor; - cooptarea unor conducatori de companii in structurile consultative ale scolii
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Parteneriatul cu autoritatile locale

Date fiind responsabilittile care revin autoritatilor locale in administrarea unitatilor
scolare, colaborarea dintre scoli si respectivele autoritati este una de importanta majora. Chiar daca
in unele comunitati autoritatile locale acorda scolilor sprijinul prevazute de lege, in relatia dintre
scoala si autoritatile locale se constata de multe ori disfunctii care tin in mare parte de: bariere de
comunicare cauzate de lipsa unui exercitiu si a unei practici in domeniu; mentalitati, atitudini si
comportamente care blocheaza colaborarea, atit din partea oamenilor scoli, cat si din partea
angajatilor structurilor locale de autoritate; lipsa fondurilor.

Pentru a optimiza relatia cu autoritatile locale, scolile trebuie sa aibd in vedere: invitarea
regulatd a reprezentantilor autorititilor locale la intdlniri ale cadrelor didactice, sedinte cu parintii,
activitati ale scolii; - participarea la intalniri ale Consiliului local; - proiectarea si implementarea
unor activitati extracurriculare pe baza parteneriatului dintre scoald si autoritatile locale;
- elaborarea unor programe comune cu privire la nevoile de educatie din comunitate; - cooptarea
unui reprezentant al autoritdtilor in Consiliul de administratie al scolii
Parteneriatul cu ONG-urile

In intervalul ultimei decade, in cadrul societatii romanesti, in general, si al mediului rural
in particular, s-a inregistrat o crestere a numarului organizatiilor nonguvernamentale care
deruleaza proiecte cu caracter educational. O parte dintre aceste organizatii colaboreaza in mod
direct cu unitdtile scolare de diferite niveluri si profile, contribuind prin programele lor la:
- promovarea egalitdtii sanselor educationale; - sustinerea drepturilor copiilor, adolescentilor,
tinerilor; - orientarea optiunilor scolare si profesionale; - educarea si consilierea familiei;
- atragerea suportului comunitar pentru protejarea minorilor; - sensibilizarea agentilor economici,
reprezentantilor mass-media, in raport cu educatia; - formarea unor formatori, mediatori,
moderatori, facilitatori; - facilitarea unor donatii si sponsoriziri pentru scoli si pentru actiuni
educative; - facilitarea unor parteneriate pe plan intern si extern.

Unitatile scolare trebuic sa se orienteze cdtre: - asumarea unui rol activ in raport cu
atragerea organizatiilor nonguvernamentale in regim de parteneriat; - valorificarea potentialului de
care dispun organizatile nonguvernamentale in domeniul educativ si comunitar; - Sprijinirea
programelor derulate de ONG-uri prin implicarea activa a echipei manageriale. Parteneriatul dintre
scoli si organizatile nonguvernamentale poate fi un factor cu rol puternic dinamizator atat in
dezvoltarea educatiei, cat siin evolutia comunitatilor si in revigorarea spiritului civic si comunitar.
Scoala ca organizatie care invatdi

Toate tipurile de organizatii si institutii scolare (de stat si private, bazate pe principia
educationale diferite, cum ar fi scolile clasice si cele incluse in categoria “scoala noua”, de grade
preuniversitare diferite: gradinite, scoli primare §i secundare, universitdtl)) au mai multe puncte
comune decat diferente, deci teoriile psihosociale despre ele pot fi reunite intr-0 teorie mai
generala, care permite analiza unei organizatii.

Pentru a supravietui si a se dezvolta, rata de crestere a invatgarii din interiorul unei
organizatii trebuie sa fie cel putin egald, daca nu mai mare decdt rata schimbarii din mediul
extern organizatiei ( Stoll si Fink, 1996). Deoarece lumea din jur se schimba foarte rapid,
organizatiile, respectiv scolile, trebuie sa se imbunatateasca continuu si sa invete sa-si identifice
cu precizie rolul in contextul social, economic si cultural in care functioneaza (Elmore, 2000).

,,O organizatie este un sistem structurat de interactiune a oamenilor in scopul realizarii unor
Obiective comune” (M. Vlasceanu). ,,Organizatia este definitd ca un sistem de activitati structurate
in jurul unor finalitdti (scopuri, obiective) explicit formulate, care antreneaza un numar mare de
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indivizi ce detin statute si roluri bine delimitate in cadrul unei structuri diferentiate, cu functii de
conducere si coordonare a activitatilor” (E. Paun).

Handy (1999) defineste acest tip de organizatie in doud sensuri: O organizatie care invata
- are o directie clard de dezvoltare, stabilitd in urma analizei realitatii si contextului in care exista,
isi proiecteaza si planificd activitatea in mod eficient, eficace si flexibil si ameliorarea continua
este o trasaturd a culturii sale organizationale; O organizatie care incurajeaza invatarea pentru
tfoti membrii comunitatii sale educationale(engl. ,,learning for all”).

Learning organization desemneaza procesele de realizare dirijatd si structurata a
schimbdrii organizatiei, prin redefinirea, redimensionarea si restructurarea valorilor i
comportamentelor colective, grupale.”(Paun, 1999).

Caracteristicile organizatiei care invata, conform gandirii fondatorului conceptului —
Peter Senge — in lucrarea ,,The Fifth Discipline” sunt urmatoarele: oamenii isi dezvolta in mod
continuu capacitatea de a obtine rezultatele pe care le doresc cu adevarat; sunt dezvoltate si
cultivate noi modele de gandire, in care aspiratile comune sunt adoptate in mod liber si in care
oamenii Invatd permanent sd faca totul impreund; furnizeaza continuu oportunitdfi de invatare
pentru toti componentii ei; asigurd TImbinarea performantei individuale cu performanta
organizationald; sprijind cercetarea, dialogul, punerea de intrebari si ii face pe oameni sa fie mai
deschisi si sa isi asume riscuri; considera tensiunea creatoare ca o sursd de energie si de reinnoire.

O organizatie care invata are urmatoarele dimensiuni: gandirea sistemica — fiecare dintre
membrii organizatiei i§i cunoaste sarcinile proprii i intelege modul in care acestea interactioneaza
cu sarcinile celorlalti; existenta unei viziuni comune, invatarea in echipa.

MANAGEMENTUL ACTIVITATII DIDACTICE

La nivelul de baza sau nivelul tehnic al unei organizatii se regasesc managerii de primd
linie — de baza (first line managers), operationali, care realizeazd managementul operational,
formalizand interfata cu executia propriu-zisd; managerul operational are nevoie de cunostinte
temeinice de specialitate, de competente psihopedagogice, de preocupare Si capacitate de
perfectionare profesionald, de capacitatea de a aplica cunostintele de specialitate in realizarea
activitati complexe pe care trebuie sd o desfasoare.

Roluri manageriale ale profesorului

A fi profesor — manager inseamna o reformulare, la un nivel calitativ superior, a vechiului
rol de conducdtor al actunii de formare — dezvoltare a elevilor, prin predarea, invatarea si
evaluarea disciplinei de specialitate, prin activitati instructiv — educative. Dupa E. Joita, procesul
de invatamant, ca proces instructiv — educativ, reprezintd un process managerial.

Comportamentul managerial al profesorului ca manager educational este extins de la
nivelul global, institutional, la cel al clasei, al rezolvarii diferitelor situatii specific procesului
instructiv — educativ concret; relatiile profesor — elevi apar ca un barometru al aplicarii principiilor
managementului educational.

Rolurile profesorului manager pot fi deduse mai ales prin raportare la atributiile generale
ale managerului (functile manageriale) si apoi operationalizate in sarcini specific de conducere
(planificare, organizare, decizie, coordonare, control, indrumare, apreciere si reglare), de asigurare
a conditilor de baza (comunicare, sistem informational asupra activitatii, participare elevi si
gestionare a resurselor specifice).

La clasa, profesorul nu realizeazd numai predarea-invatarea-evaluarea, ci si relationeaza cu
elevii, influentindu-le comportamentul de invatare, intervine in directionarea evolutiei lor
generale. Fiind figura centrald pentru elevi, profesorul are si alte roluri de influentare educativa.
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R.B. lucu admite pentru conducerea clasei aceleasi functi cu ale managementului general
(planificare, organizare, decizie, evaluare, control, indrumare si consiliere) dar cu adaptari
specifice: profesorul conduce un aspect deosebit: procesul de dezvoltare a personalitatii elevilor
unde domina calitatea, rebuturile avand consecinte asupra individualitatii elevilor; accentul cade
pe orientarea si dirjarea resurselor umane, materiale si didactice, pentru realizarea eficienta a
obiectivelor, a procesului instructiv - educativ.

Principalele functii sau roluri manageriale ale cadrului didactic pot fi grupate in
urmatoarele componente
a) planificarea - cuprinde un sistem de decizii privind obiectivele si viitoarele mijloace,
actiuni, resurse sietape pentru realizarea acestora;

b) organizarea — cunoasterea mijloacelor operative, a locului si rolului fiecarui membru al clasei
de elevi, a capacitatilor sale de indeplinire a sarciilor educative;

C) controlul si indrumarea - prin intermediul controlului managerul clasei urmareste

modul de aplicare a prevederilor regulamentului; controlul presupune conlucrarea,

indrumarea activa, stimularea initiativelor, schimbul de idei §i opinii in interesul optimizarii
procesului educational;

d) evaluarea - la nivelul managerului clasei nu trebuie sd o confundim cu evaluarea de tip
docimologic. In contextul studiat, evaluareca reprezinta verificarea masurii in care scopurile si
obiectivele dintr-o etapa manageriala au fost atinse.

e) consilierea - este o relatie speciald, dezvoltata intre cadrul didactic (managerul clasei) si elevul
in nevoie, cu scopul de a-1 aproba si este normal ca cel mai bine poate face acest lucru dirigintele,
profesorul care-I cunoaste cel mai bine

f) decizia educationala - din punct de vedere managerial este un proces de selectare a unei linii de
actiune dintr-un numar de alternative pentru a ajunge la un anumit rezultat.

Dintre categoriile de roluri generale, pedagogul D Hainaut enumera: receptor al diferitelor
mesaje, emitdtor de mesaje variate, participant in activitdti specifice, realizator, organizator si
responsabil de actiuni, proiectant de actiuni, strategii, programe si planuri, initiator de idei, ipoteze
si modele, agent de solutii, consilier, mediator de situatii si conflicte, agent al progresului ca
cercetator, creator si inovator, utilizator ca practician in aplicarea de idei si modele, sursa de
informare, model de comportament si purtator de valori, consilier si ghid.

Sociologul A.Neculau (1998) deduce rolurile profesorului din functiile primite si asumate,
conform statutului profesional stabilit (de cadru didactic) si reglat din punct de vedere normativ:
organizator al procesului de invatamant, partener al educatiei, membru al consiliului profesoral.
D. Potolea (1989), dupa functile asumate si indeplinite didactic, gaseste urmatoarele roluri
principale: de organizare si conducere a clasei ca grup social; de consiliere si orientare scolara si
profesionald; de indrumare a activitdti extrascolare, perfectionare profesionald si cercetare
pedagogica.

A.E.Woolfolk (1990): rolurile profesorilor urmatoarele: expert al actului de predare —
invatare; agent motivator pentru intretinerea interesului elevilor pentru invatare; lider in
conducerea grupului de elevi; consilier indrumator si sfatuitor; manager in supravegherea,
dirijarea, organizarea si luarea de decizii pentru mentinerea ordinii in clasi. In timpul predarii —
invatarii — evaludrii, profesorul ,instruieste ”, conduce interactiunile in clasa, modul de intelegere
si invatare prin indicatii, atenfiondri, demonstratii, asigurarea conditilor, oferirea punctelor de
sprijin aprobari si dezaprobaristimulari, completari, reactualiziri, exemplificari, explicatii,
comentarii, structureazad,organizeaza forma si continutul activitatii etc.
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Profesorul are rolul interactiv in clasa: creeazi un climat adecvat, initiazd, orienteaza,
solicita, antreneaza, exemplifica, critica; structureaza, poate delega responsabilitati elevilor in
rezolvarea unor sarcini. Profesorul provoacd interactiunea, o structureaza si orienteaza, intireste
comportamentele pozitive, asigurd climatul de comunicare, participare, cooperare . Impreund cu
elevii, profesorul poate imbina tipurile de decizii (prezentate la activitatea deci zionald) daca
dovedeste flexibilitatea necesarda fatda de proiectul mitial si a format la elevi deprinderile,
capacitatile necesare intr-un act decisional.

MARKETING EDUCATIONAL

Conceptele i metodele de marketing au fost aplicate intr-o primd faza in domeniul privat,
avand drept obiectiv principal vanzarea de produse si servicii. Intensificarea concurentei si nevoia
din ce in ce mai mare de a-si face auzita vocea intr-o mare de concurenti, au dus la aplicarea
principiilor s1 metodelor de marketing si in alte domenii, astfel ca astazi putem vorbi de marketing
politic, marketing educational, marketing urban etc.

Conform lui Philip Kotler, marketingul este "un proces social si managerial prin care
indivizi sau grupuri de indivizi obtin ceea ce le este necesar §i doresc prin crearea, oferirea §i
schimbul de produse §i servicii avand o anumitd valoare"”. 1

Prezenta marketingului educational este justificatd prin faptul ca educatia trebuie sa-si
pund in valoare ceea ce are de oferit, exploatind pentru aceasta orice oportunitate. Astfel ca
institutiile educationale incep sd investeascd in imagine, in cercetarea de marketing, in
comunicarea tintita catre publicul sdu.?2 Educatia este un fenomen complex, format dintr-un
ansamblu de masuri, aplicate in mod sistematic, in vederea formarii si dezvoltarii insusirilor
intelectuale, morale sau fizice ale tinerilor (oamenilor). Educatia include un sistem de bunuri
educationale, precum si totalitatea nstitugilor si activitdtilor implicate in promovarea si difuzarea
acesteia. Educatia vizeaza valori care se referd la nevoile umane. Cererea de bunuri si servicii din
acest domeniu este dependenta de intensitatea motivatiei consumatorilor.

Potrivit lui Kotler si Fox (1985), Strategic Marketing for Educational Institution, publisher
Prentice-Hall, marketingul implicd proiectarca si managementul institutiei educationale, astfel
incat sa Intampine nevoile si asteptarile grupului tintd precum si utilizarea unor modalitati eficiente
de valorizare, comunicare si distributie de produse si servicii educationale, pentru a deservi, motiva
si informa comunitatea.

Marketingul este ,activitatea care are drept scop identificarea cerintelor pietei, in vederea
satisfacerii necesitatilor clientilor, in conditi de rentabilitate si cunoasterea si contracararea
actiunilor concurentei”.3

Marketingul educational implica o activitate umana sau un sistem de activitati, orientate
spre satisfacerea cerintelor consumatorilor actuali §i potentiali. Acesta reprezintd un ansamblu de
metode si tehnici utilizate de catre un ofertant de programe educationale, o organizatie sau un
sistem de educatie pentru a determina: receptivitatea (adica nevoile si motivatiile) potentialilor
clienti, fata de un anumit produs sau serviciu educational; promovarea acestuia pe o anumita piata.4

O scoald trebuie sa produca si sa ofere pietei ceea ce se cere efectiv, sda-si orienteze
activitatea in functie de asteptarile consumatorilor. Marketingul este un demers stiintific, care

1. Philip Kotler, Managementul marketingului, Editura Teora, Bucuresti, 1999, p. 32

2. Manolescu Georghe, Marketing educational, Revista Marketing-Management, an 13, V.1, 2003, p 15

3 G.P. Luca, Laura, Bacali, Managementul marketing-ului ecologic, Iasi, Editura ,,.Gheorghe Asachi”, 2003, p.14.
*S., Tosifescu, Introducere Tn marketing-u/ educational, in Management educational pentruinstitutiledeinvagimant,
Buc., 2001, pag. 170
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presupune nu numai cunoasterea cerinfelor de consum, ci §i anticiparea acestora, adaptarea
permanentd la nevoile consumatorilor. Acest demers presupune un ansamblu de metode si tehnici
stiintifice, care sd poatd analiza cantitativ si calitativ fenomenul, precum si previziunea tendintelor
pietei. De aceea, marketingul devine o functie a managementului.

Paul Dupouey ° prezintd factorii care au dus la necesitatea aplicarii marketingului si in
domeniul educational si anume: descentralizarea invatimantului genereaza necesitatea deschiderii
acestuia spre nevoile comunitdtii; impunerea unei pregdtiri manageriale pentru toate cadrele
didactice; o legatura stransa intre scoala si unititile economice (care trebuic sa-si asume unele
functii educative); redescoperirea si redefinirea conceptului de “culturd generala”; prelungirea
duratei cursurilor; cresterea costurilor — atat directe cat si indirecte — necesare unei educatii de
calitate; internationalizarea formarii, in special in invatamantul superior ; diminuarea increderii in
conceptul si politicile referitoare la “educatia permanenta”, datoritd costurilor foarte mari si a
rezultatelor indoielnice (rezultate bune au inregistrat tot cei care au beneficiat de o pregatire initiala
de calitate).

Marketingul educational indeplineste o serie de functii, printre care mentionam:5
investigarea pietei, a consumului de educatie si a mediului; adaptarea politicilor de marketing la
cerintele mediului; dimensionarea serviciilor educationale in consens cu nevoile, preferintele,
gusturile, asteptdrile, exigentele calitative ale consumatorilor, dar si cu dezideratele politicii
educationale; promovarea unui management eficient al resurselor umane care, impreund cu
resursele materiale si informationale sa stimuleze efectele sinergice ale valorilor si serviciior
educationale sisa asigure realizarea obiectivelor prestabilite.

Marketingul educational reprezntd descrierea, implementarea si evaluarea unui plan de
invatamant, avand in vedere relatia de schimb intre scoald si clientii sdi si realizarea obiectivelor
educationale si strategice ale scolii.” Educatia este obligatorie, dar clientul (elevul) este liber sa
aleagd. Aceastd dependentd a scolii de libertatea de alegere a elevilor face ca scoala sa depinda de
implicarea sa in modificarea nevoilor si asteptarilor acestora. A informa nu este insd suficient,
scoala trebuind sa aiba capacitatea si sa fie pregatitd sa-si adapteze programul educational la
nevoile in schimbare ale clientilor (elevilor).

Orice produs educational, prezent pe piata serviciilor educationale de tip formal, prezinta
urmdtoarele componente: 8
1. Serviciile educationale propriu-zise, respectiv activitatile didactice de predare — evaluare,
concretizate in cursuri, seminarii, laboratoare, lectii, proiecte, teze, teste, examene (care verifica si
apreciaza valoric randamentul si performanfa scolarului). La nivelul acestei componente,
prestatorii de servicii educationale sunt cadrele didactice, care contribuie la modelarea
comportamentului si personalititi consumatorului direct de programe educationale (scolarul,
perceput ca subiect ce trebuie educat).

2. Serviciile educationale auxiliare se identifica cu activitatile de administrare generala, destinate
desfasurarii normale a procesului educational si de gestionare a resurselor materiale necesare
activitatii didactice propriu-zise (activitifi economico - financiare, activitdti manageriale, activitati

® Dupouey, P., Markering de [ education et de la formation, Paris, 1990, p. 38

® Manolescu Georghe, Marketing educational, Revista Marketing-Management, an 13, V.1, 2003, p. 28

" Marinescu, Cosmin, Educatia: perspectiva economica, Edittura Economici, Bucuresti, 2001, p. 35

8 Ratiu Monica, Strategii competitive in domeniul serviciilor, Ed.Universititii Carol Davila, Bucuresti, 2010,pp.84-
85
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de secretariat, activitati administrative, activitdti extra-scolare care sustin si/sau completeaza
activitatea didactica).
3. Capitalul uman educational este format din totalitatea cunostintelor, aptitudinilor,
deprinderilor si competentelor dobandite de consumatorul direct de servicii educationale. Acesta
se dezvolta in timp si poate avea efecte pe termen lung, fiind supus deprecierii; de aceea, decizia
de mvestire in capitalul uman nu este simpla, adeseori decizia fiind colectiva. La adoptarea unei
astfel de decizii participa intrcaga familie, pundnd in balanta perspectivele oferite de diferite
alternative, eforturile si efectele antrenate, costurile si beneficiile (cheltuiclile sirezultatele).
Serviciile educationale care pot fi oferite intr-o institutie scolard sunt: - cursuri
- seminarii; - conferinte; - sesiuni de comunicari; - dezbateri; - spectacole; - activitati culturale in
biblioteci; - activitati extrascolare siin afara clasei etc.

BENEFICIILE MARKETINGULUI
Institutiile care constientizeaza si aplica principile marketingului, isi ating adesea mai eficient
obiectivele. Acestea trebuie sa atragd resurse, sd-si motiveze angajatii i sd atragd consumatorii de
educatie.
Marketingul ca pozitionare. Pozitionarea inseamna diferentiecrea scolii fata de competitori, prin
anumite dimensiuni, pe care elevii din diferite segmente de piata le prefera. Obiectivele pozitionarii
constau in evidentierea caracteristicilor reale ale scolii, in comparatie cu altele, astfel incat sd poata
satisface cel mai bine nevoile elevilor. 9
Marketingul ca planificare strategici.l Unele scoli sunt preocupate sa faca fatd nu numai
competitiei, ¢i si schimbarilor din economie, demografie, din sistemul de valori, care nu sunt sub
directa influentd a scolii.
Relatiile publice ' implici un proces de comunicare si relationare cu publicul pe care scoala
trebuie sa-1 deserveasca. Scolile cautd sa genereze publicului, un sentiment de mandrie, pentru
faptul cd apartin scolii, profesorilor mandria de a fi angajati in acea scoald si parintii convingi ca
nevoile copiilor lor sunt satisfacute.

GRUPURILE - TINTA ALE SCOLII

Educatia vizeaza si sistemul de valori care se refera la nevoile umane. Cererea de bunuri si
servicii din acest domeniu este dependentd de intensitatea motivatiei consumatorilor. De la nevoile
spirituale individuale, care declanseaza procesul motivatiei consumatorilor de educatie, se ajunge
la presiunea socio-economica globald in favoarea educatiei.

La stabilirea valorii, in cazul marketingului educational trebuie sa se tind cont de calitatea
actului educational, de investitiile facute in asigurarea unor bune conditii de desfasurare a
activitatii, de calitatea profesorilor care realizeaza procesul de educatie etc.

Evaluarea calitatii o realizeaza si consumatorii, dupa ce au beneficiat de o anumita prestatie
educationala. Acestia achizitioneaza actul educational inainte de a-i percepe valoarea. Se iau in
considerare si informatiile existente pana la acea datd despre o anumitd unitate scolara, dar
adevarata valoare se stabileste la sfarsitul scolarizirii, in functie de performantele de care sunt
capabili absolventii scolii respective.

® Pistol Gheorghe, Marketing, Editura Fundatiei Romania de Maine, Bucuresti, 2009, p. 64
10 Clapa Oana, Planificarea de marketing prin exemple, Editura CH Beck, Bucuresti, 2010, p. 29
1 Morozan Cristina, Relatii publice si publicitatea pe intemet, Editura Independenta Economica, Pitesti, 2009, p. 83
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Relatia dintre scoald si grupul-tinta este o relatie bazata pe un schimb material: scoala este
platita pentru serviciile oferite, iar in schimb elevii primesc educatia de baza. Remuneratia pentru scoli
poate fi platitd direct, de catre client, in cazul institutiilor private, sau indirect, din fondurile de stat.
Supravietuirea scolii este dependentd de abilitatea scolii de a identifica grupurile-fintd care sunt
pregitite si urmeze cursurile oferite si care asigurd un suport material concret. In acelasi timp, scoala
trebuie sa isi convinga potentialii clienti, in persoana parintilor de calitatea serviciilor oferite.

Pe piata educatiei apar urmdtoarele trei categorii de beneficiari/ ’clienti’: 12

1. Beneficiari principali, denumiti si clienti primari sau proprietari ai capitalului uman
educational. Acestia sunt elevii, studentii, adultii care invata, integrati in sistemul de invatamant,
acestia find si detindtorii de capital educational

Pe piata educatiei, furnizorul se identifica cu institutia de invatamant (scoala), care ofera servicii
educationale. Clientii primari i1 manifestd nevoia de educatie, de cunostinte si competente, in
concordantd cu particularitatile lor de varsta, caracteristicile individuale, aspiratile si interesele de
invatare.

2. Beneficiari secundari / indirecti numiti si clienti secundari ai sistemului educational formal.
Sunt reprezentati de catre cei care finanteaza produsul educational: parinti, administratia centrala
si locala, sponsori s.a. Sunt direct interesafi de calitatea si competitivitatea produsului educational,
asteptarile find direct proportionale cu investitille efectuate.

3. Beneficiari sau clienfi tertiari, sunt reprezentati de potentialii utilizatori ai fortei de munca
(absolventii), respectiv organizatiile si societatea in ansamblul sdu. Acestia nu sunt direct implicati
in derularea procesului de formare dar nu intervin direct pe piata educatiei.

Piata muncii este locul unde clientul tergiar (beneficiar indirect al produsului educational) se
intalneste cu “marele” consumator de servicii educationale si proprictar de capital uman
educational. Furnizorul de resurse umane unitatea de invatamant.

CATEGORIILE DE PUBLIC CARORA SE ADRESEAZA MARKETINGUL
EDUCATIONAL
Un model de analizd a categoriilor de public este cel al lui Kotler, Anderson G., Wong, V., &
Saunders, J, 12 care identificd mai multe categorii de terti, ce pot constitui factori de influenta in
cazul unei institutii educationale.
A. Public imput:
1. Donatori | 2. Furnizori | 3. Regulatori |
B. Public intermediar
1. Comercianti | 2. Agenti | 3. Facilitatori | 4. Firme
C. Public consumator
1. Clienti | 2. Public local
D. Opinie publica generala
Mass Media
E. Public intern
1.Managementul executiv | 2.Consiliul director | 3. Personal | 4. Voluntari
Publicul input este cel care furnizeaza resurse si stabileste conditile in care pot fi
achizitionate si folosite resursele.

2 Marinescu, Cosmin, Educatia: perspectiva economicd, Editura Economica, Bucuresti, 2001, p.111
3 Kotler, P., Anderson, G., Wong, V., J., Principles of Marketing, Pearson Education, Pearson Prentice Hall, 2008
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Donatorii - persoane fizice sau juridice care doneaza bani sau, alte resurse institutici de invatamant.
Institutia de invatamant incearca sa adauge valoare, si s ofere incredere donatorilor, generandu-
le sentimente de satisfactie sau mandrie, pentru faptul ca si-au asociat numele cu cel al scolii.
Furnizorii - organizatii care vand bunurile sau serviciile de care unitatea de invatamant are nevoie.
In cazul unei scoli furnizorii de produse si servicii pun la dispozitia unititii de nvatamant:
manuale, reviste, albume de absolvire, fotografii etc.
Organismele de reglementare sunt cele care stabilesc legile si regulile de aplicare. Unitatea
furnizoare de servicii educationale trebuie sd relationeze bine cu aceste organisme, dar trebuie sa-
si exprime nemulfumirea atunci cand sunt impuse reguli care limiteaza capacitatea institutiei de a
crea valoare pentru clientii sdi.
Publicul intern. Marketingul intern si managementul resurselor umane au ca tinta consiliul director
si personalul angajat (profesori, invatatori, educatoare, psihologi, asistente medicale, secretariate
si personal administrativ). Responsabilitatea privind eficienta marketingului intern in institutia
scolara revine directorului si consiliului director, care sunt responsabili pentru buna desfasurare a
activitatii de la toate nivelurile ierarhice ale institutiei.
Publicul intern solicitd managementului asigurarea conditilor necesare pentru desfasurarea in
condifii de eficientd a activitdfii lor: definirii servicillor §1 a responsabilitatii lor, recrutarea
persoanelor calificate, potrivit solicitarilor posturilor, instruirea, motivarea, compensarea si
evaluarea acestora.
Publicul intermediar. Are rolul de a asista institutia de invatamant in promovarea si distribuirea
servicillor catre utilizatorul final.
Agentii. Sunt reprezentanti ai instituiei care promoveaza sau vand serviciile unitati de invatamant,
fara sa dobandeasca proprictatea asupra acesteia.
Facilitatorii sunt organizatii care asista institutia in distributia serviciilor sau informatiilor despre
scoala, dar nu sunt mandatate sd actioneze sau sa faca afirmatii in numele acesteia (mass-media
pentru publicitate, anunturi diverse, companiile de posta care transmit corespondenta).
Companiile specializate in servicii de marketing presteaza servicii specializate de marketing, cum
ar fi agentile de publicitate, companiile care realizeaza cercetari de piatd si firmele de consultanta
care asistd mstitutia de invatamant in identificarea si promovarea servicillor pe pietele cele mai
potrivite.
Publicul consumator. Cuprinde acele categorii de persoane care au nevoi ce vizeaza educatia, pe
care institutia de invatamant trebuie sa le indeplineasca (clientii, publicul local, opinia publica in
general, mass-media).
Clientii sunt cea mai importanta categorie de public din punctul de vedere al marketingului. Peter
Drucker 14 afirma ca cel mai important obiectiv al oricarei organizatii este acela de a crea clienti,
sau beneficiari, consumatori, cumparatori. Rolul care revine marketingului este acela de a
identifica aceste categorii, care au interese diferite si sd stabileasca actiuni si strategii specifice
pentru fiecare dintre acestea.
In invagamantul primar sunt identificate urmdtoarele categorii de clienti: 15

1. clienti decidenti (parintii) care doresc sa aleaga o scoald sio clasa pentru copilul lor,
care sa corespunda inclinatillor si dorintelor acestuia;

2. clienti beneficiari (copii) care sunt implicati direct in procesul de predare / invatare,
respectiv in procesul impus de institutia in care invata;

14 peter Drucker, Management Challenges for 21st Century, New York: Harper Business, 1999, p. 37
15 Ciotei Constantin, Marketing educational. Consideratii privind calitatea invatamantuluisuperiordin Romania,
Revista Marketing-Management, an 15, V.2, 2005, p. 48
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3. alte categorii de clienti (bunici, rude, persoane care au o anumita relatie cu elevii §i
parintii acestora) care participa la serbari, 1l ajutd pe copii sd respecte programul scolar si sunt
implicati indirect in activitatile elevilor.

Publicul local include locuitorii din zona unde isi desfasoara activitatea unitatea de invatamant.

Opinia publica generala cuprinde categoriile de public general, care afla pe diferite canale
(in special din presa, internet, pliante, brosuri, conferinte ale personalitatilor) despre existenta,
activitatea si caracteristicile institutiei prestatoare de servicii educationale. Opinia publicd isi
formeaza propria imagine cu privire la o anumitd institutie educationald. /maginea institutiei poate
genera sentimentul de incredere sau neincredere in randul opiniei publice fatd de o unitate scolara.

Media desemneaza publicatiile specifice, ziarele, revistele de tip magazin, posturi de radio
si televiziune. Marketerii acorda o atentie speciala rolului pe care presa il poate avea in influentarea
opiniei publicului larg si crearea unui sentiment de incredere fatd de o anumita institutie furnizoare
de servicil educationale. Media urmareste reflectarea activitatii institutillor de invatamant in presa.
Institutiile trebuie sa identifice care este interesul presei: jurnalistii urmaresc subiectele interesante
de stiri, materiale informative clare si acces rapid la managementul de varf al institutiei de
invatamant.

Marketingul practicat de institutia scolara trebuie sa vizeze o cdt mai bunda infelegere a
valorilor specifice ale fiecarei categorii de public. Institutia publica trebuie sd coopereze eficient
cu publicul tintd, prin desfasurarea unor programe specifice, emiterea unor comunicate de presa,
pentru a-1 face sa inteleaga ca institutia de Invatdmant urmareste satisfacerea nevoilor specifice ale
publicului.

COMPORTAMENTUL CONSUMATORULUI DE OFERTA EDUCATIONALA SI
IMPLICATIILE ASUPRA ALEGERII SCOLII 16

Cumpardatorii sunt cei care formeaza piata si spre care se indreapta principalele eforturi ale
organizatiei i ale specialistului de marketing. Cunoasterea cumparatorilor, a caracteristicilor sale
generale si specifice, a dorintelor, nevoilor si atitudinilor acestora, este esentiala pentru specialistul
de marketing.

Purtatorii cererii sunt suverani pe veniturile lor, din care aloca pentru consum atat cat sa-
si satisfaca setul de trebuinte individuale si de grup restrans. Conditille economice si sociale au un
rol esential in directionarea comportamentului in procesul achizitionarii de bunuri si servicii
Stratificarea sociala diferentiaza veniturile i, In consecinta, determind variatii semnificative in
structura consumului. 17

Comportamentul consumatorului se bazeaza pe un sistem de interese specific fiingei
umane, al carui obiectiv primar i constituie maximizarea pozifiei social-economice.
Comportamentul determind schimburi intre oameni i de aceea, in cazul relatiei dintre consumator,
care dimensioneaza cererea si producator, care dimensioneaza oferta pe piatd, cunoasterea
reciproca este esentiald, in procesul de cumparare, cat siin cel al productie de bunuri si servicii 18,

Sfera comportamentului consumatorului se largeste datoritd dezvoltarii si diversificarii
sectorului serviciilor in sfera nelucrativa. Acesta presupune o abordare cuprinzatoare, care exprima
pozitia oamenilor, in aceastd calitate, fatd de toate bunurile materiale i imateriale, aparute in
consumul final 1. Vizeaza totalitatea actelor decizionale realizate la nivel individual sau de grup,

16 Olteanu Laura, Comportamentul consumatorului de servicii, Editura Risoprint, Cluj Napoca, 2010, p. 121
17 Stoica Cristina, Comportamentul consumatorului, Editura Tehnopress, lasi, 2005, p. 164

8 Mihut, I. Pop,, M., Consumatorul si managementul ofertei, Editura Dacia, Cluj-Napoca, 1996, p. 29

19 Balaure, V. Marketing, Editura Uranus, Bucuresti, 2000, p. 161
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legate direct de obtinerea si utilizarea de bunuri si servicii, in vederea satisfacerii nevoilor actuale
si vitoare, incluzand procesele decizionale care preced si determina aceste acte 20.

Tntrucat comportamentul consumatorului implici si alte persoane sau este dependent de
comportamentul acestora, trebuie abordat ca o categorie sociald deosebit de complexa, ce cuprinde
doud parti distincte, intre care existd o permanentd interactiune: comportamentul de cumparare §i
comportamentul de consum.

Cercetarile in domeniul comportamentului consumatorului evidentiaza cd modul in care
raspunde consumatorul numerosilor stimuli, se poate structura in 4 tipuri de comportament: 21

o comportamentul raspunsurilor pe care consumatorul 1l practica frecvent, pentru
cumpararea produselor cu cost mic side consum curent, pentru care nu cheltuieste prea mult timp
si efort pentru a selecta o marca sau un produs;

e [uarea deciziei la limitd, cand cumpara un produs ocazional, pentru care are nevoie de
timp moderat de cautare a informatiei si de decizie;

e luarea deciziei extensive, cand se cumpard produse nefamiliare, scumpe, ceea ce
presupune o decizie complexa;

e comportament impulsiv de cumparare, determinat de un stimul puternic de a cumpara
ceva, imediat. Pentru unele persoane, este dominanta comportamentului de cumparare, desi
provoaca adesea conflicte emotionale.

Printre cei mai importanti factori care influenteazi comportamentul de consum, factorii
economici au un rol esential, deoarece, la nivel macroeconomic, caracterizeaza capacitatea de
cumparare de care dispune societatea la un moment dat, constituind premisa formarii
comportamentului consumatorului. Acestia afecteazi marimea si evolutia consumului. 22

La nivel macroeconomic, influenta factorilor economici se manifestd prin: dinamica si
nivelul indicatorilor sintetici macroeconomici (produsul national brut si net, produs intern brut si
net, venit national etc.), evolutia principalelor domenii de activitate, exprimatd prin indicatori
specifici ai productiei industriale si agricole, transporturi, telecomunicatii, constructii, comerf
interior si exterior, modificarea veniturilor reale ale populatiei, credit, inflatie, somaj etc.,
exprimand dorinfa de cumparare.

La nivel microeconomic, venitul consumatorului constituie factorul esential, care prin
marime, formd, dinamica, distributie in timp, destinatie, constituie premisa materiald a
comportamentului consumatorului si principala restrictie care se impune acestuia. In aceeasi
categorie, putem include si factorii economici precum avutia personald, exprimata prin gradul de
inzestrare cu diferite bunuri, ca si gradul de utilizare a creditului de consum de cétre indivizi.
Alocarea bugetului implica alegerile persoanelor, in stransa legatura cu modul in care vor cheltui
(sau vor economisi) fondurile disponibile. In general, oamenii nu adopta decizii de alocare a unui
buget mare, ci, mai curand, fac multe alegeri continue de cumparari simple.

Unele scoli acorda atentie nevoii de apartenentd sociald, altele, dezvoltarii personale, prin
consiliere si sprijin in cariera, altele vizeaza stima de sine. Criteriile de alegere pot fi grupate in patru
categorii care se regasesc in alegerea facuta de orice candidat: %3
1. Calitatea pregatirii scolare cuprinde elemente legate de calitatea si nivelul stiintific al pregatirii,
de profesionalismul cadrelor didactice, de dotari si facilitati didactice.

20 Maxim, E., Gherasim, T., Marketing, Editura Economica, Bucuresti, 2000, p. 94

2! Pride, M.W, Ferell, O.C., Concept and strategies, ed. 7, Houghton Miffin Company, Boston, 1991, p. 52

22 Purcirea Theodor, Comportamentul consumatorului, Editura Universitatii Carol Davila, Bucuresti, 2007, p. 74
2 \rabie A., Curriculum la decizia scolii—element de marketing educational, Ed. Docucenter, Baciu, 2009, p. 94
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2. Viata sociala cuprinde elemente legate de procesul de integrare in campus, de nivelul socio-
cultural al zonei, de viata sportiva si artistica, de posibilitdtile de petrecere a timpului liber.

3. Porzitia, departarea fatd de domiciliul parintilor si posibilitatea de a ajunge rapid.

4, Costul face referire la urmatoarele elemente: taxele de studiu, de inmatriculare, de inscriere,
costul locuintei si al hranei, cheltuielile zilnice etc.

Intregul lant de satisfactie al candidatului are drept nevoie de bazd realizareaprofesionald,
detaliata in urmatoarele obiective specifice: obtinerea cunostintelor necesare pentru a activa pe
piata muncii; alegerea unei specializari cerute pe piata muncii; obtinerea cunostintelor si abilitatilor
necesare succesului in carierd; satisfacerea mai buna a nevoilor de baza pentru perioada studiilor.

Comportamentul consumatoruuil de educatie poate fi definit ca totalitatea actelor si
decizilor privind valorificarea oportunitatilor, in vederea obtinerii §i utilizarii bunurilor si
serviciilor educative. Se are in vedere urmatoarea succesiune de actiuni: perceptia stimulilor,
reprezentand procesarea mentald a informatilor primite din mediul ambiant; in acest caz
consumatorii constientizeaza nevoile educationale, informarea asupra bunurilor si serviciilor
educationale existente pe piata, continutul lor, utilitatea, diversitatea, accesibilitatea etc.

Un accent deosebit se pune pe motivatia consumatorului de educatie: sentimentul afirmarii
si multumirii de sine, sentimentul spiritului creator etc. Importantd este si cunoasterea motivelor
ce se opun deciziei de consum a educatiei. Aceste motive ar fi: nivelul veniturilor, distanta,
transportul, programul educational, timpul disponibil, o altd ofertd mai avantajoasa.

Comportamentul post-consum se apreciazd prin estimarea indicelui de satisfactie.
Absolventii unei scoli sunt in masurd sa faca aprecieri, respectiv dacd asteptarile lor au fost
satisfacute in decursul anilor de studii si ce nu a corespuns acestor asteptari.

Politica de maketing educational trebuie elaboratd prin studierea motivatilor §i a
reprezentarilor simbolice ale consumatorilor, prin definirea optwunilor fundamentale ale grupurilor
si indivizilor.

SEGMENTAREA PIETEI EDUCATIONALE

Scolile ofera in mare aceleasi produse educationale, plecand de la premisa cd potentialii
candidati doresc acelasi lucru in ceea ce priveste educatia. Insi studiile privind preferintele elevilor
siale parintilor demonstreaza ca opinille despre ce inseamnd o buna educatie difera foarte mult.

- Daca nu stii ce e important, totul este important.

- Daca totul este important, vei incerca sa faci totul bine.

- Cand incerci sa faci totul bine si sa satisfaci pe toata lumea.

- Nu ai timp sa vezi ce este cu adevarat important.

- Nu vei face probabil nimic cu adevarat bine si nimeni nu va fi satisfacut.

Din punctul de vedere al marketingului, nu este eficient pentru o scoala sa aiba ca obiectiv
indeplinirea tuturor dorintelor in acelasi timp. Incercarea de a oferi fiecaruia ceea ce isi doreste, duce
la insatisfactii reale. Daca toate scolile isi doresc sa ofere cea mai bund educatie pentru toti elevii,
comunitatea nu va putea face diferenta intre scoli sinici o scoald nu va avea un profil recunoscut.

Scoala va trebui sa faca ceea ce este mai bine pentru a atrage acei copii care, in virtutea
dorintelor lor, s-ar potrivi cu ceea ce oferd scoala si cu care se pot crea legaturi puternice. In loc si
incerce sa exceleze in toate aspectele, scoala ar trebui sd se focalizeze pe atuurile sale specifice, ce
ar transforma-o in cea mai buna scoald pentru un grup-tinta specific, chiar cu riscul ca alte grupuri
sa prefere alte scoli

Segmentarea pietei. Scoala is1 imparte grupurile-tintd in subgrupe sau segmente, ale caror
membri au aceleasi nevoi sau dorinte de educatie. Astfel, scoala poate identifica care este cel mai
potrivit grup-tintd, pentru a-i oferi educatie de o calitate cat mai buna, potrivit nevoilor si dorintelor
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acestui grup. Segmentarea este punctul de plecare pentru descrierea si dezvoltarea educatiei,
orientate pe anumite grupuri si abordarea lor specifica. Odata ce piata a fost impartita in sectoare,
o scoald poate alege diferite strategii: omogenitatea pietei, scopul financiar, expertiza, facilitatile
de care dispune scoala etc.

ANALIZA MEDIULUI INSTITUTIEI EDUCATIONALE

Pentru a reusi, o institutie educationald are nevoie sa se adapteze corespunzator mediului
complex siin continud schimbare. Toate activitatile institutiei furnizoare de servicii educationale sunt
dependente de mediul exterior. Managerii institutiei trebuie sa infeleagd importanta mediului si a
schimbarilor care se produc si modul cum pot afecta succesul sau chiar supravietuirea institutiei.
Prevederea transformarilor potentiale ale macromediului va da institutiei timpul necesar pentru a
planifica raspunsurile adecvate. Intr-un mediu stabil, fortele demografice, economice, ecologice,
tehnologice, legislative si culturale raméan stabile de la an la an.

Intr-un mediu cu o transformare lentd se produc miscari slabe siusor predictibile, institutiile
supravietuiesc usor si au timp pentru misuri inteligente, pentru a se adapta. Intr-un mediu turbulent
au loc adesea schimbdri impredictibile. In acest cazi, marketingul trebuie si vizeze obiectivele:
Z4intelegerea micromediului si a macromediului;analiza sistematica a mediului intern si extern
scoli;identificarea oportunitatilor si ameninfarilor din mediul in care institutia furnizoare de
educatie isi defasoara activitatea;adaptarea strategica la acest mediu. Trebuie realizate previziuni
asupra evolutiei mediului, in vederea formularii obiectivelor care vor trebui realizate. Pe baza
acestor obiective, se vor putea adopta strategii manageriale si de marketing, se vor realiza o serie
de modificari ale structurii institutiei, in vederea aplicarea strategiilor, dupa care se vor aplica
planurile si actiunile specificate de strategie.

ANALIZA FACTORILOR DE MEDIU 2

Mediul demografic este o componenta foarte importanta pentru proiectarea si realizareca
politicilor de marketing educational. Nicio activitate educationala eficienta nu poate fi conceputa
fara informatii exacte cu privire la numarul de locuitori pe varste, sex, ocupatie, venit, nivel de
mstructie.

Mediul economic, defineste calitatea vietii si a nivelului de trai. Starea sociald poate
determina interesul sau dezinteresul fata de educatie. Mediul politic vizeaza calitatea optiunilor
fortelor politice dominante, de care depinde statutul institutiei educationale. Mediul cultural
constituie ansamblul valorilor, normelor, credintelor, traditilor. Ideea de moralitate este defmnitorie
pentru evaluarea mediului uman. In aceastd categorie intrd cumpitarea, prudenta, intransigenta,
realizarea sociald, cinstirea, prestigiul, increderea, respectul, solidaritatea.

Mediul institutional cuprinde ansamblul reglementarilor care creeaza cadrul juridic pentru
activitatea servicillor educationale — legi, norme, recomandari, conventii, ordine etc. Claritatea
mediului institufional asigurd circuitul normal al valorilor educationale. Continutul mediului intern
de marketing al institutiei educationale trebuie abordat atat in perspectiva statica, sub aspectul
componentelor sale privite izolat, fara luarea in considerare a legaturilor si raporturilor dintre ele,
cat siin perspectiva dinamica, componentele mediului fiind abordate in functie de legaturile dintre
ele, de forta declansatd si de impactul asupra comportamentului institutiei, precum si asupra
evolutiei mediului extern al acesteia.26

¢ Smedescu lon, Marketing, Editura Pro Universitaria, Bucuresti, 2006, p. 165
% Thomas, J. M. Manual de marketing, Editura Codecs, Bucuresti, 1998, p. 19

26 Pricop Oliver, Dimensiuni strategice in management si marketing, Editura Performantica, lasi, 2011, p. 33
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In calitate de ofertant, scolile si universitatile trebuie sa aiba relatii strinse cu publicul, cu
exponentii colectivitatii umane si consumatorii potentiali. Alfi clienti preferati sunt si difuzorii de
produse educationale. Organismele publice, organizatile neguvernamentale, mediile de informare
in masd — reprezintd un partener privilegiat al serviciilor educationale.

Mediul muncii

Mediul institutional

Mediul social - Furnizori
cultural
Elevi Publicul
Mediul
SCOALA demografic
Media
Concurenta
Mediul economic Comunitatea de
afaceri Grupurile de

influenta

Schimbari politice

Mediul scolii

Scoala are nevoie de sprijin material (bani, echipament, mobilier etc.) si nematerial
(consiliere, informatii, lobby etc.) de la diverse grupuri, pentru a-si continua si indeplini rolul
educational. Cel mai important grup din acest mediu este grupul elevilor. Ei determina natura si
scopul cererii pentru educatia oferitd de o institutie scolara. Cand elevul alege sd urmeze o anumita
scoald, poate fi influentat si se orienteaza dupa sfaturile grupurilor de influenta. Diferite persoane
din acest mediu social pot avea o mare influenta asupra alegerii unui curs sau unei scoli, atat asupra
elevilor din scoala primara, secundara, cat si asupra angajatilor firmelor, care vor sa-si actualizeze
educatia.

Grupurile de influenta 27 (parinti, prieteni, angajati ai scolii, directori de firme, colegi)
influenteaza decizia. Scoala trebuie s castige increderea sirespectul acestor grupuri care pot atrage
elevi, studenti, cursanti. Scolile trebuie sa dezvolte relatii directe cu institutii $i organizatii care voOr
deveni angajatorii potentiali pentru elevii lor.

Din cercetarea mediului, institutiile educationale urmaresc sa obtina informatii cu privire la fortele
mediului care au o mare importantd in elaborarea strategiei viitoare. Aceste forte se concretizeaza in
amenintari sau oportunitdti identificate in mediul extern institutiei.

2" Olteanu Laura, Bazele marketingului, Editura Risoprint, Cluj Napoca, 2009, p. 61
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Scoala din Romania se poate confrunta cu urmatoarele amenintari:

e scaderea numarului de copii care vor merge la scoald;
e restructurdrile bugetului de stat pot determina reduceri de fonduri;

e aparitia de noi prioritdti sociale care sd conduca la diminuarea preocupdrilor pentru scoald
si educatie;

e rutina care se manifestd la unele cadre didactice;

e intensificarea fenomenului de migratie a parintilor copiilor in strdindtate §ilasarea acestora
in grija rudelor;

e criza de timp a parintilor reduce implicarea familiei in viata scolara;

e prabusirea productiei industriale modificd optiunile de educatie.

Oportunitate majora : are un potential ridicat de a contribui la sanatatea financiara a institutiei si
la reputatia acesteia si, are o probabilitate moderatd sau mare, de a fi purtitoare de succes.
Scolile din Romania beneficiaza de o serie de oportunitati, printre care mentionam:

e cresterea autonomiei in alocarea resurselor;

e programe de schimburi internationale de elevi si profesori;

e interesul parintilor pentru acumularile copiilor;

e formarea §i dezvoltarea profesionald a cadrelor didactice prin participarea la stagii de
formare, organizate de CCD si universitati;

e curriculum-ul modern si variat;

e dezvoltarea alternativelor educationale.

Scopul marketingului educational este acela de a crea produse educationale, in concordantd cu
dorintele si preferintele grupurilor-tintd, pe care scoala doreste sa le atragd. Marketing educational
inseamna atragerea oamenilor potriviti, in gcoala potrivita, la momentul potrivit.

CONCURENTA

Concurenta din sectorul nonprofit este determinatd, potrivit lui Robin. J.B. Ritchie si
Charles B.Weinberg de urmatoarele aspecte: 28 1. institutia este motivata de obiective sociale, care
sunt continute in misiunea sa; 2. trebuie avute in vedere nevoile clientilor siale donatorilor;
3. increderea este esentiald in relatille cu toate categoriile de public, stabilind directile de urmat
ale institutici; 4. beneficille si costurile asociate servicillor sociale oferite, difera de cele ale
produselor oferite de organizatiile producatoare de bunuri.

Kotler precizeaza urmatoarele tipuri de concurenti care vizeaza piata tinta: 2° 1. concurenti
doringa (desire competitors) - alte dorinte imediate pe care utilizatorii ar dori sa si le satisfaca;
2. concurenfi generiCi - alte modalitdti de baza prin care consumatorii ar putea sd-si satisfaca
dorintele; 3. servicii ale concurentilor - alte forme ale serviciilor care pot satisface dorintele
particulare ale utilizatorilor; 4.  concurentii — acele companii care ofera acelasi tip de serviciu
care poate sa satisfaca o categorie de dorinte particulare ale clientului.

28 Robin. J.B. Ritchie siCharles B.W einberg, Cooperation, competition and social marketing, Fifth Annual
Innovations in Social Marketing ConferenceMontréal, Canada, July 20,1999, Publishedin Social Marketing
Quarterly, 5(3), September 1999, pp. 117-126

2 Philip Kotler, Principiile marketingului, Editura Teora, Bucuresti, 2001, p. 274
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Concurenta pentru bani se manifesta din partea altor organizatii nonprofit sau entitafi care
sunt eligibile pentru a concura pentru proiecte ale finanfatorilor: mstitutii publice, scoli sau
universitati, firme private.

Concurenta pentru notorietate — instituile de invatdmant trebuie sd urmareasca
dobandirea unei bune notorietiti pe pietele tintd. Notorietatea se materializeaza pentru institutia de
invatdmant in numarul mare de persoane care au auzit, cunosc sau au o parere buna despre institutie
si activitati.

CERCETAREA DE MARKETING

Primul demers al activitatilor de marketing consta in cunoasterea cerintelor
consumatorilor. Activitatea de marketing educational incepe, ludnd in calcul mai intai publicul-
tintd. Serviciul educational isi poate defini publicul vizat pe baza informatiilor statistice stocate in
diverse publicatii, studii, rapoarte, sinteze etc. sau prin cercetarea directd.30 Trebuie sa se ia in
considerare si atitudinea publicului fatd de oferta educationala.

Opiniile cetatenilor pot sugera unele oportunitdfi de integrare educationala, printre care
amintim: cunoasterea fenomenelor economice si sociale generate de reformd; cunoasterea
experientelor similare din alte tari, ceea ce permite evitarea unor erori; informarea celor direct
implicati in realizarea reformei, in legatura cu efectele si costurile sociale; intelegerea rolului ce
revine diverselor forte politice si grupuri sociale in sustinerea ritmului reformei; stimularea
capacitati competitive a fiecarui individ care se informeazi, in vederea desfasurarii studiului
continuy; schimbarea mentalitatii depasite de noile realitati.

Cercetarea nevoilor reprezintd partea cea mai importanta a studiilor consacrate cererii de
educatie. Fara a analiza nevoile publicului, nu se pot evalua efectele preferintelor si consumului
de educatie. O laturd care trebuie avutd in vedere este satisfactia clientilor fata de serviciile
educationale. Afirmatiile clientilor trebuie raportate la nivelul de aspiratii sau la asteptarile lor, dar
si la experientele anterioare. Dacd se cunoaste ce anume asteaptd publicul de la procesul
educational, atunci se pot elabora strategii de marketing care sa asigure audienta maxima a ofertei
educationale. Trebuie facuta o analizi a modului in care se pozitioneaza oferta in raport cu cerinfele
publicului sau cu oferta concurentilor.

Cercetarea ofertei educationale se axeaza pe: dimensiunile sale, pe elementele
componente, repartizarea teritoriala, calitatea produselor si servicilor oferite, factorii care
influenteaza oferta, schimbarile la nivelul volumului si structurii ofertei, raportul dintre oferta reala
si cea potentiald, strategii de oferta, efectele concurentei asupra structurii ofertei.

Informatiile necesare cercetarii structurii ofertei se pot obtine din surse primare (anchete
de teren, studii, rapoarte, documentatii, sinteze, statistici) cat si din surse secundare cum ar fi mass-
media. 31 Pe baza acestora se pot cunoaste dimensiunile ofertei educationale pe o perioada
determinata de timp, se pot face evaludri cu ajutorul standardelor consacrate, se pot face comparatii
in interiorul sau pentru diferite medii sociale. La cercetarea ofertei educationale cu ajutorul
anchetelor de teren se impune utilizarea unui sistem de indicatori care sa permita analiza complexa
si obiectiva a elementelor sale structurale, dinamica si variatile calitative.

Pentru obtinerea informatilor cu privire la toate aceste categorii de public, se impune
desfasurarea unor cercetari de marketing, care sa cuprindd conceptele, metodele si tehnicile de
investigatie, in functie de obiectivele urmarite. 32 Cercetarea de marketing3? priveste procesul de

% Stoica Cristina, Cercetdri de marketing, Editura CH Beck, Bucuresti, 2010, p. 165

31 Puiu Carmen, Elemente de marketing, Editura Aius, Craiova, 2008, p. 53

% Szentesi Silviu, Cercetdri de marketing, Editura Universitatii Aurel Vlaicu, Arad, 2010, p. 83

% Drigan,l., Demetrescu, M. Practica prospectdrii pietei, Editura Europa Nova, Bucuresti, 1996, p. 59
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investigare, culegere, filtrare, prelucrare, analiza, interpretare, exploatare si difuzare de informatii,
care descriu o situatie de marketing, in scopul fundamentarii unei decizii. Cercetarea de marketing
gaseste drumul cel mai scurt catre client si reduce riscul deciziilor manageriale.

Cheia potrivita pentru o cercetare de marketing eficace nu este nici tehnica folosita, nici marea
cantitate de date, ci controlul imediat al informatiilor utile.3* Preferintele clientilor si actiunile
concurentilor se schimba continuu. La scara mare, cercetarea de marketing cere timp, bani si
competente speciale. La scara afacerilor mici si mijlocii, macar o parte din aceasta cercetare este
facutd spontan si nu costa nimic.

SITUATIA DE MARKETING DOMENIILE IN CARE ACTIONEAZA
CERCETAREA DE MARKETING
Cine si cum cumpara ? STUDIUL CONSUMATORULUI SI
UTILIZATORULUI
Ce se vinde ? STUDIUL PRODUSULUI
Cine, cum si unde vinde ? STUDIUL DISTRIBUTIEI SI AL FORTEI DE VANZARE
Cine impiedicd vanzarea ? STUDIUL CONCURENTEI
La ce pref se vinde ? STUDIUL PRETULUI SI AL CONDITIILOR DE LIVRARE
Cum pot fi stimulate vanzirile ? STUDIUL COMUNICARIT SI AL PROMOVARII
In ce conjuncturid de piatd se vinde ? | EVALUAREA MEDIULUI SI A CONJUNCTURII DE PIATA

METODE DE CERCETARE

a. Studiul documentar % - este o cercetare secundara si nonreactiva si priveste preluarea
de informatii secundare din surse documentare existente: statistici interne, evidenta comerciala si
financiar-contabila privind volumul si evolutia vanzarilor, portofoliul de contracte, comenzi si
oferte, date de identificare a clientilor importanti, vanzari pe retele de distributie, zone de piata;
statistici  oficiale publicate de organisme guvernamentale, institufii publice, organizatii
specializate; cataloage, oferte, cereri de oferte, materiale publicitare; articole din presa de
specialitate; studii elaborate de firme de referinta, sau agentii de piata; rapoartele fortelor de
vanzare; Registrul comertului.
b. Studii calitative (de atitudine, de opinie, de motivatie) si cantitative (cuantificari ale
potentialului de vanziri, analize factoriale, estimari ale cotei de piatd, ale marimii populatiei de
consumatori).
c. Observarea. Este o metoda de cercetare primara nonreactiva, efectuata fara implicarea afectiva
sau comportamentald a subiectului cercetat. Observarea poate fi asistata (mecanica) sau directd,
realizata doar cu participarea personald a observatorului.Scanerul de la casele de marcat (observare
asistatd) este un instrument de lecturare optica care permite inregistrarea cumparaturilor si evidenta
in timp real a stocurilor din magazin. Alte dispozitive cu rol asemandtor: camera de luat vederi sau
numaratorul cu fotoceluld. Observarea directa 3% se bazeaza exclusiv pe operatorul uman si poate
fi practicatd in magazine, In parcarile din preajma marilor magazine, in restaurante, in sali de
spectacole, saloane, targuri, expozitii, la pubelele de gunoi si deseuri menajere. Comportamentul
consumatorului trebuie investigat, pe cat posibil, fara ca el sa stie acest lucru, fara a-l influenta sau
a-1 provoca o reactie oarecare.

% Munteanu, V., Marketing, Concepte, Studii de caz, Editura Fundatiei Chemarea, lasi, 1999, p.75
% Prutianu, S., Cercetarea de marketing. Studiul pietei pur si simplu, Editura Polirom, Iasi, 2002, p. 129

36 Niculescu, E., Stoica Cristina, Marketing modem, Editura Polirom, Iasi, 2000, p. 169
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d. Experimentul, testul si simularea

Philip Kotler preciza: simularea este actul de a crea artificial un model cat mai apropiat
de procesul real si a-lutiliza cu speranta de a obfine informatii despre realitate. 3" Simularea de
marketing priveste comportamente umane §i fenomene sociologice precum moda, imaginea
publica a unei mdrci, care nu pot fi rezumate la simpla interventie a unor instrumente matematice,
statistice, econometrice.

Principalele directii de cercetare spre care se orienteaza cercetatorul pentru a obtine
informatii sunt:1. institutii educationale — pentru evaluarea ofertei, a resurselor materiale siumane,
a managementului §i a problemelor cu care se confruntd la un moment dat; 2. publicul (elevii,
studentii, parintii) cu nevoile, interesele, preferintele, mntentile si comportamentul educational;
3. publicul potential — pentru a afla de ce nu este inca interesat de prestatiile oferite sia-i intelege
exigentele si asteptarile; 4. concurentii — care vizeaza si ei acelasi public sicare nu trebuie ignorati;
5. domeniul propriu de activitate; 6. zone geografice — circumscrise serviciului educational,
unde trdiesc oamenii cu anumite mentalitdti, cu anumite obiceiuri de consum educational;
7. mediul publicitar - care trebuie sd se schimbe continuu, folosind noi tehnici de reclama si
beneficiind de repere noi, bazate pe teorii psihologice; 8. mijloacele de comunicare in masa,

9. imaginea publica a serviciului educational, ca expresie a modului in care sunt receptate
prestatiile proprii de catre diversele segmente ale populatiei.

Dupa ce s-a stabilit publicul care va fi investigat, trebuie precizat cumse va proceda, ce
tehnici se vor folosi: 38 1. interviul non directiv — se propune o tema pe care subiectii o dezvolta
dupd cum doresc, sub coordonarea celui care organizeaza interviul; 2. interviul semidirect
(structurat) — se stabilesc anterior problemele cu privire la care trebuie sa se obtind informatii, dar
ordinea si maniera de abordare raman la alegerea subiectilor; 3. chestionarul cu intrebari deschise
— formularea si ordinea intrebarilor sunt stabilite dinainte, iar subiectii pot raspunde dupd dorinta,
pe scurt sau detaliat; 4. chestionarul cu intrebari inchise — in care formularea intrebarilor, ordinea
lor si variantele de raspuns sunt stabilite de cercetator.

Chestionarul trebuie:sa contina intrebari clare, precise, neinterpretabile; sa clarifice ceea
ce asteaptad de la respondenti; sa fie ca un dialog cat mai firesc in care intrebarile trebuie sa se
succeada logic sinatural.

STRATEGII DE MARKETING *°
A. Strategia de CR-Marketing (Customer Relationship - Marketing) adica strategia marketingului
relatiilor cu clientii. Astfel CR - Marketingul tematizeaza ciclul de viata al relatiilor cu clientul,
asezand in prim plan avantajul reciproc pentru partenerii aflati in relatie. Caracteristicile acestui
concept sunt*%: - durabilitatea in timp a relatiilor cu clientii;- realizarea unui proces continuu de
constructie a relatiei cu clientii, materializat in atragerea clientilor, fidelitatea fatd de produsul
oferit si recastigarea lor; - dialogul cu clientii; - valoarea clientilor.
Strategia de CR-Marketing cuprinde urmdtoarele sub-strategii*:
1. strategia achizitionarii de clienti - presupune identificarea si atragerea clientilor catre oferta
firmei.

3 Kotler, Ph., Managementul marketingului, Editura Teora, Bucuresti, 1999, p. 258

% Rosu Gheorghe, Marketing general, Editura Universitaria, Craiova, 2009, p. 84

% Pricop Oliver, Dimensiuni strategicein management si marketing, Editura Performantica, Iasi, 2011, pp.209-210
0 M. Bruhn, Relationship Marketing. Das Management von Kundenbeziehungen, Miinchen, 2001, p. 73

*H-D. Zollondz, Fundamentele marketingului: de la ideea de comercializare la conceptul de marketing, Editura BIC
ALL, Bucuresti, 2006, p.109
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2. strategia angaja-mentului clientilor - implica clientii in procesul de proiectare si realizare a
ofertei, astfel incat apartenenta la oferta institutiei si la viziunea acesteia asupra afacerii sa fie
maximd. Aceastd strategie are o dinamicd divizatd pe trei directii: satisfacerea asteptarilor
clientilor, fidelizarea clientilor siimplicarea lor in procesul crearii de valoare;

3. strategia recuperarii clientilor este utilizata fie pentru reactivarea clientilor latenti, fie pentru
recuperarea clienfilor pierduti, in favoarea concurentilor. Strategia presupunde actiuni de
rebranding sau de repozitionare;

4. strategiile avantajului competitiv - vizeaza identificarea elementelor de diferentiere competitiva
din perspectiva consumatorului existente in cadrul mixului de marketing.

5. strategiile focalizarii pe client pot include: strategiile prelucrarii pietei si strategiile prelucrarii
relatiilor. Strategia prelucrarii pietei presupune adaptarea proceselor de vanzare si distributie la
nevoile clientilor. Nivelul pretului este particularizat pe categorii de clienti.

Strategia prelucrarii relatiilor presupune ajustarea relatilor cu clientii, in favoarea satisfaceri
nevoilor acestora. Consumatorul este consiliat si intrebat cu privire la nivelul satisfactiei in
consum, n toate cele trei momente ale acestuia: pre-cumparare, cumparare $i post-cumparare.

B. Strategia marketingului societal sau marketingul dezvoltirii durabile care cuprinde
doud componente: responsabilitatea sociala a marketingului §i responsabilitatea ecologica a
marketingului. Marketingul societal sau marketingul dezvoltarii durabile tinde sa devina din ce in
ce mai mult un comportament organizational actual. Alan R. Andreasen considera ca marketingul
societal nu tine de educatie, persuasiune, modificarea comportamentului consumatorului, sau
influentarea comunitatii, ci pur si simplu, de aplicarea si sustinere a celor 4 P ce alcatuiesc mixul
de marketing (produs, pret, plasament si promovare).42
Aplicarea conceptului de CSR (Corporate Social Responsibility) este realizatd in scopul conturarii
unei mai bune imagini a organizatiei in comunitate si nu in scopul de a oferi un plus de valoare
integrata si degajata din intregul flux de activitati si rezultate ale organizatiei. 3.

C. Strategia marketingului creativ. Marketingul creativ este rezultatul efectului sinergic
al unor metode si demersuri cu caracter creativ, in scopul de a contura o viziune cu privire la modul
de atingere a obiectivelor de marketing propuse. Presupune analiza pietei, politica de produs,
politica de pret, politica de distributie si politica de promovare. Creativitatea putem sa o definim
din perspectiva marketingului ca fiind capacitatea organizatiei de a realiza structuri, relatii, efecte
sau bunuri inovatoare (originale, ingenioase), dar si adecvate in raport cu obiectivele propuse
(utile, adaptate in functie de cerintele sarcinii).

Targul educational trebuie sa ofere celor interesati multe informatii dintr-un domeniu sau
altul, prin panouri, fotografu, grafice, pliante, ghiduri etc. Targul educational este un medwu al
difuzarii directe a produsului educational, un spatiu potrivit pentru comunicare intre institutia de
invatamant si viitorii elevi sau studenti.*4

Organizarea unor targuri ale educatiei trebuie bine conceputa si popularizatd in randurile
copiilor si parintilor, astfel ca toti cei interesati sa poatd cunoaste din timp evenimentul, pentru a
avea posibilitatea sd participe si sd afle toate aspectele care ii intereseaza. Evenimentul trebuie
popularizat prin mass-media, presa si televiziunea avand un rol determinant in reusita sa.

Orientarea cdtre marketingul social inseamna cd sarcina institutiei este sa determine nevoik,
dorintele si interesele consumatorilor de educatie sisa se adapteze pentru a oferi programe care sa

“2R.A. Andreasen, , Marketing Social Change, San Francisco, Jossey-Bass Publishers, 1995, p. 53

0. C. Pricop, D. V. Lupu, The role of marketing in sustainable development, publicat in suplimentul revistei
”Quality — access to success”, vol.11, nr. 118/2010, A.S.E. Bucuresti

* Pop Ciprian, Marketingul prin intermediul targurilor si expozitiilor, Editura Risoprint, Cluj Napoca, 2009, p. 92
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mentind sau sa imbunatateasca bunastarea sisatisfacerea intereselor pe termen lung ale consumatorilor
de educatie si ale societatii.

MIXUL DE MARKETING %
Cei cinci P: produs, pret, plasare, personal si promovare ii ajutd pe oamenii de marketing sa
adopte o decizie cu privire la produs si caracteristicile sale, sd stabileasca preful, sa decida cum se
distribuie produsul, sd aleaga diverse metode de promovare. 46
PRODUSUL / SERVICIUL
Numarul de cursuri, modul in care acestea se coreleaza cu celelalte, modul de desfasurare a
educatiei, toate acestea alcatuiesc tipul de educatie oferit de scoald. Scopul invatamantulii mediu
l-ar putea constitui oferirea produsului/serviciului care sd mareasca capacitatea de integrare,
cooperare si adaptare la mediu al elevului.
Calitatile tehnice ale unui produs educational sunt legate de aspectele concrete ale programului de
educatie sau instruire. De exemplu, marimea duratei cursului (orei), continutul sau, discutia fata in
fatd sau prin corespondentd, finalizarea prin diploma sau certificat, optionalele sau pachetele de
optionale ce pot fialese, timpul pentru masa de pranz, tipul de evaluare, activitati extra-curriculare.
Valoarea produsului educational ca mod de a satisface o nevoie depinde de client. Clientul este
sensibil la reputatia scolii, serviciul oferit, sansa de a avea rezultate bune. Aceste asteptari subiective
sunt determinate de perceptia clientului, de valorile sale si de asocierea cu utilitatea lor. Abordarea
efectivdi de marketing este legatd de modul in care produsul educational vine in intAmpinarea
nevoilor clientului.
PRETUL
Fiecare client are de platit un pret pentru educatie. Pretul care va fi platit de client include mai mult
decizii ale clientului, un sacrificiu financiar care ia forma contributiei parintilor, cheltuieli legate de
carti, cheltuieli efectuate de stat prin sustinerea financiara a educatiei, dar si barierele psihologice pe
care clientul le are de trecut. Toate formele de educatie solicita siun efort din partea clientilor, cum ar
fi de exemplu o lungd perioada alocatd studiului, efort intelectual, conformarea cu regulile scolii.
Criterile de admitere si examenul de intrare pot fi percepute ca bariere de catre client. Unele scoli
incaseaza bani pentru ore suplimentare de efectuare a temelor sau meditatii. Nivelul de contributie
al parintilor poate varia considerabil, in functic de capacitatea acestora de a plati carti, excursii etc.
Pretul poate fi utilizat in reducerea granitelor psihologice (scurtarea timpului de deplasare catre
scoald, reducerea ponderii temelor pentru acasd, criterii minimale de admitere, reducerea
numarului de obiecte obligatorii). Acestea trebuie aplicate cu atentie, deoarece reducerea pretului
poate avea ca rezultat pierderea increderii in calitatea produsului oferit.
PLASAREA
Plasarea scolii determind accesul la produsul educational. Cum poate produsul sd intre in posesia
grupului-tinta la timpul potrivit? Accesibilitatea catre sediul scolii determind in mare parte cererea
pentru educatie. Apropierea de grupul-tintd este o problema importantd pentru o scoala. O modificare
a plasamentului este de multe ori imposibil de facut. O scoala aflata in centrul orasului are avantajul
si dezavantajul ca se afla la intersectia marilor artere de circulatie. Astfel, ea poate deveni
neincapatoare sau periculoasa ca acces. Plasarea ofera sigurantd, grija pentru accesibilitate, primirea
prietenoasa a elevilor, atmosfera de relaxare si creatie.

*® Gabriela Marinescu, Daniel Boldureanu, Gheorghe Petrescu, Constantin Alexandru, Marketing, EdituraQ. T.Popa,
lasi, 2012, pp.100-101
6 Teodorescu, Nicolae, Metode avansate de marketing, Editura ASE, Bucuresti, 2009, pp.153-155
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Oferind educatie in alte locuri (centre de formare, la locul de munca) sau prin forme de educatie la
distantd (posta, media), scoala creste accesibilitatea sa. Orele de curs sunt alte elemente de
accesibilitate. Cursurile de dupa-amiaza pot constitui o optiune pentru unele grupuri-tinta.
Cursurile desfasurate in functie de orarul transportului public pot face scoala accesibild pentru elevii
care vin de departe. Este motivul pentru care multe dintre scolile din vest incep programul la 8,30
sau 9 a.m. Traficul este supraaglomerat in intervalul 7-8 a.m., iar stresul intarzierii la ore este
considerat nociv pentru restul zilei.

PERSONALUL

Calitatea educatiei oferite poate firidicatd sau scazuta, in functie de calitatea oamenilor care o ofera.
Prin contactul zilnic cu profesorii, clientii descopera daca scoala poate sa-si onoreze promisiunea.
Mai mult, profesorii, directorul, ceilal{i angajati, pot contribui impreund la determinarea "imagmnii"
prezente a scolii. De la modul in care se adreseaza unii celorlali i pana la atmosfera in care lucreaza
impreuna, clientii pot transmite In afara normele si valorile pe care scoala le considera mmportante.
Tn alegerea, unei scoli primare sau secundare, deseori se opteaza pentru un mediu familiar, pentrugrupuri
de oameni care sunt de incredere. Este motivul pentru care managerii scolii nu trebuie sa ia in calcul
numai abilitatile strict profesionale cisipe cele de relationare.

Pentru realizarea unui produs educational, managementul va trebui sa aleagd profesori a caror
experientd, ambitie, atitudine si simt al cooperdrii se potrivesc cel mai bine cu echipa. Astfel,
politica de personal este puternic influentatd de cultura scolii sicea de marketing.
PROMOVAREA

Promovarea cuprinde toate formele de comunicare si activitatile pe care scoala le poate desfasura
pentru a atrage grupurile-tinta prin educatia oferiti. In tabelul urmator sunt prezentate modalititile
posibile de promovare. 47

Nevoile educationale pot fi: 1. fiziologice sau nevoi de baza: hrana, odihna etc.;

2. nevoi de siguranfa: Qrija pentru siguranta personald, pentru traiul in comunitate si in mediul
inconjurator. 3. relationale: dorinta de a fiacceptat de altii si de a face parte din reteaua sociald; de
a fi considerat important de catre ceilalti; de a face parte din grupuri cu o buna imagine. 4. nevoi
de realizare: atingerea obiectivelor personale, atingerea succeselor si demonstrarea increderii in
sine; nevoia de a fi mai bun decat ceilalti; de a face progrese in viata. 5. putere: nevoia de a-si
stabili parcursul carierei si de a controla vietile celorlalfi de a fi autonom si independent.
6. autorealizarea: a) autoexprimare: exprimarea ideilor personale, sentimentelor si dorinta de a
contribui la binele comunitatii;

b) varietatea: experimentarea in anumite grade a diferitelor activititi; ¢) intelegerea: implinirea
personald prin achizitionarea, intelegerea si dezvoltarea unui sistem de valori. Aceasta include
nevoia de a cunoaste si de a intelege motivele anumitor actiuni, reflectia, dorinta de a se intelege
pe sine si lumea din jur.

Diferentierea este determinatd de setul de valori subiective alese de scoalda pentru a-si construi
profilul si exprimarea acestor valori in diferitele aspecte educationale ale scoli. O scoald se poate
diferentia prin plasarea nevoii de siguranta si securitate pe primul plan, iar apoi sa vizeze pachetul
educational sau serviciile comunitare, monitorizarea realizarilor elevilor siurmarirea experiengelor
acestora.

Scoala care prezintd cu regularitate elevilor si parintilor progresele studiilor lor isi oferd un feed-
back relevant pentru modul sdu de actiune. Siguranta in scoald si in jurul scoli va fi atent
monitorizata.

" Nicolai Maria, Tehnici promotionale, Editura Fundatiei Universitare Dunirea de Jos, Galati, 2009, p. 90
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Scoala se poate axa pe beneficiul castigat de copii prin valorile educationale pe care le ofera:
accentuarea dezvoltarii trasaturilor de personalitate, cum ar fi independenta, increderea in sine;
curriculum si metodele de invatare vor fi construite in acest scop, tehnicile de implicare si regulile
scolii vor fi gandite pornind de la aceasta idee.

RELATIILE PUBLICE iN CADRUL SCOLILOR

Notiunea de "public relations" a aparut in secolul al XIX-lea in SUA, bazata pe 0 noua
optica privind relatia producator-consumator si s-a extins si consolidat in secolul al XX-lea, prin
infiinfarea a numeroase agentii de relatii publice sau servicii specializate in cadrul firmelor. Scopul
relatiilor publice este acela de atragere a simpatiei si increderii publicului. 48

Promovarea unei scoli se poate face prin intermediul relatilor publice, tiparituri (brosuri,
carti, prospecte etc.) sireclama. Relatille publice constituie 0 modalitate prin care scoala comunica
cu mediul, nu doar spre a oferi informatii asupra serviciilor si produselor sale, ci pentru a-si face
cunoscutd si pentru a-si consolida pozitia in cadrul comunitatii locale. Cu ajutorul relatillor publice,
scoala 51 informeaza publicul {intd intern sau extern cu privire la obiectivele, misiunea, activitatile si
interesele sale.

Obiectivele scolii din punctul de vedere al promovarii pot fi: **mentinerea sau imbunititirea
imaginii; atragerea sprijinului si loialitatii fostilor elevi; atragerea donatorilor; promovarea ofertei
scolii; atragerea de noi elevi; corectarea sau completarea informatiilor cu privire la scoald; atragerea
de fonduri din surse locale; recrutarea de profesori valorosi; relationarea cu parintii.

Scoala trebuie sa-si asume si un rol social in cadrul comunitatii, trebuie sd se implice in
activitati si proiecte de interes general. Pentru scoald functia principala pe care trebuie sa o
indeplineasca relatiile publice este aceea de Imbunatatire a imaginii scolii, care include perceptiile
publicului si care se formeaza direct sau prin intermediul experientei altora in legatura cu scoala.
Scoala 151 proiecteaza spre exterior o imagine de ansamblu, prin felul in care aratd cladirea sau
curtea scolii, comportamentul public al elevilor sdi, vocea secretarei la telefon, punctualitatea,
expresia sifinuta profesorilor etc.

Scopul procesului de comunicare vizeaza furnizarea informatillor catre un aunumit public
cu privire la institutia scolard:  este o institutie scolard, care promoveaza un invatamant de calitate,
care se straduieste sd obtind excelenta in toate aspectele; * scoala are o atitudine deschisa fatd de
media;e recunoasterea elevilor, a personalului, precum §i a programelor educative trebuie sa fie un
obiectiv important atit pentru scoald, cat si pentru mass-media, in scopul cresterii calitatii vietii.
Astazi, comunicarea scolii cu mediul extern trebuie sa se intensifice: informatia trebuie diseminata,
scoala trebuie sa devind mult mai transparentd, pentru a facilita adoptarea unor decizii corecte in
ceea ce o priveste, din partea tuturor celor interesati.

8 Scott David, Bors Mircea, Noile reguli de marketing si PR, Editura Publica, Bucuresti, 2010, p. 185
* Nenciu Daniela, Tehnici promotionale, Editura Europolis, Constanta, 2010, p. 93
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Variabile socio-culturale Prestigiul scolii
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f \7 || CULTURA SCOLII || S
Manifestari Manifestari
cultural-valorice materiale si simbolice
= Filosofia. valorile. misiunea = Echipmanentele, facilitatile
= Scopul si obiectivele scolii « Simbolurile si moto-urile
= Curriculumulul general, la - Limbajul, metaforele
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P - N e - - Uniforma. elemente distincte
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S l CLIMATUL SCOLII ] =
Variabile psiho-pedsgogice Relstis cu comunitates

Principalele manifestari care pot fi abordate de catre scoala, in functie de profil, imagine i climat
Cele mai uzuale forme de comunicare sunt cele scrise: pliante, brosuri, prospecte, revista

scolii, scrisori, buletine informative, mape de prezentare, anuarul scoli, materiale publicitare,

jurnale, postere, carti de vizitd, rapoarte, proiectul scolii, comunicate de presa, articole, insigne,

abtibilduri. % Brosura este o publicatic care prezintd succesele si realizarile scolii si sugereaza

potentialilor candidati optiunea pentru acea scoald. Cuprinde detali privind filosofia scoli,

curriculum, orarul, statistici, regulamente, personalul scolii, rezultate la examen, concursuri etc.

Regulile pentru a realiza o brosuri °* (pliant) pentru scoali:

—7 Coperta trebuie sa-ifaca pe parinti sa o deschida.

— Sigla sau logo-ul scolii nu trebuie sa lipseasca.

—7 Daca se opteaza pentru imagine, pe coperta trebuie sa apara chipuri si nu laboratoare, cladiri

Sau parcurl.

Universitatea “Petre Andrei”

7~ In deschidere, un mesaj scurt al directorului, rectorului §i indemnul firesc de a realiza o vizitd
scolii. ¥—7 Prezentarea elementelor de diferentiere ale scolii fata de alte scoli (Trebuie dat raspunsul

%0 Craciun Cristian, Marketing, Editura Pro Universitaria, Bucuresti, 2010, p. 164
1 Munteanu Vasile, Marketing modern, Editura Sedcom Libris, Iasi, 2011, p. 144
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la intrebarea "De ce mi-as trimite copilul la aceasta scoald?". 7 Limbajul folosit sa fie clar, simplu
si pe intelesul publicului-tinta; 7 Textul sa fie usor de citit (12 puncte); 7 Hartie de calitate,
design profesional; =7 Sa fie usor de identificat pozitionarea geografica a scolii si caile de acces.
7 Prezentarea pasilor necesari pentru admitere si continutul dosarului de candidatura.

Materialele audiovizuale ofera o imagine pe care textul sau fotografia nu le pot transmite.
La acestea se poate adauga pagina scolii pe Internet sau kit-ul candidatului. Pentru a-si crea o
identitate vizuald usor de recunoscut, care sa o deosebeasca de alte institutii, scoala trebuie sa-si
creeze un logo si propriile simboluri, care sa se regaseasca pe diversele materiale editate, tricouri,
panouri, articole de papetarie.

Stirile din presa trebuie sa devind o obisnuinta a scoli. Reprezentantii scolii vor furniza
informatii de interes ziarelor locale, vor acorda interviuri, profitind de nevoia de informare a
publicului. Mentinerea unor relatii bune cu presa locala si informarea lor periodicd constituie un
obiectiv major al oricarei scoli care doreste sa-si consolideze relatiile sale publice.

Scoala poate organiza manifestari culturale sau stiintifice, expozitii, vernisaje, Cu participarea unor
personalitdti din domeniu. Evenimente precum Ziua scoli, Balul Parintilor, Portile Deschise ale
scolii, Ziua Bunicilor vor fi reflectate in presa, vor atrage atentia publicului i vor creste prestigiul
scolii.
Aparitiile publice, la diverse actiuni organizate pe plan local, la radio si televiziune, cuvantul de la
inceputul si sfarsitul de an scolar, participarea la evenimente mondene sunt de asemenea mijloace
de a inifia relatii publice, prin persoana directorului, pentru scoala.
INSTRUMENTE DE MARKETING EDUCATIONAL

RECOMANDATE INVATATORILOR GRUP DE DISCUTII CU PARINTII
Un grup este format dintr-un ansamblu de persoane ce impartasesc aceeasi cultura siaceleasi idei.
Apartenenta la un grup depinde de interesele si optiunile individuale, de climatul socio-moral si
cultural al diferitelor grupuri. Grupul de discutie poate sa se constituie la inifiativa cadrului didactic
sau la cererea parintilor. 52
Un grup de discutii on-line conceput si coordonat de un profesor pentru o anumita clasa de elevi
poate genera urmatoarele avantaje: 3% mai buna cunoastere a intereselor fiecarui elev de catre
profesor; & desfasurarea unor activitatii didactice adaptate intereselor elevilor; ® stabilirea unor
relatii de lungd durata intre elevi si intre elevi si cadul didactic; ¥ exprimarea libera a opiniilor
membrilor grupului cu privire la anumite teme de discutic;® propunerea anumitor teme de
dezbatere — teme de interes; ¥ circuitul informatiillor mult mai simplu si rapid.
SITE-UL PERSONAL AL CADRULUI DIDACTIC
Pentru un cadru didactic, un site poate semnifica, pe langa un instrument de marketing personal si
un portofoliu ce poate sa contind informatii cu privire la activitatea acestuia. Situl personal poate
cuprinde: - diverse fisiere; - documentelor care sa ateste implicarea sa in diverse proiecte, activitati;
- planuri si proiecte didactice; - portofolii didactice etc.
SITE-UL CLASEI
Este un instrument de marketing educational ce poate fi accesat de catre elevi, dar si de parintii
acestora. Prin intermediul acestuia, sunt aduse la cunostintd membrilor site-ului anumite informatii
n timp util. Printre informatiile ce pot fi postat pe sait mentionam: **www anunturi cu privire la
organizarea de excursii, activitati extrascolare / scolare, programarea serbarilor, concursuri pe
teme scolare;www prezentarea cadrului didactic, a competentelor si abilititilor acestuia, a

2\loiculescu, F., Analiza resurse—nevoi si managementul strategic in invatamdnt, Ed. Aramis, Bucuresti,2004,p. 74
%3 Telespan Constantin, Tehnologii informafionale §i de comunicatie in marketing, Editura Burg, Sibiu, 2010, p. 64
% Zbuchea Alexandra, Ghid esential de promovare, Editura Tritonic, Bucuresti, 2009, p. 82
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domeniilor de interes, educatia si formarea;www prezentarea clasei - prezentarea detaliatd a
fiecarui elev,www prezentarea necesarului de rechizite / materiale;www orarul saptamanal al
clasei;www structura anului scolar;www lista de lecturi ce trebuie parcursa de fiecare elev, pana
la sfarsitul anului scolar;

www activitatea clasei - structura pe ore, documente ce contin intreaga activitate desfasurata de
cadrul didactic si elevi in timpul orelor.

BLOGUL iINVATATORULUI

Blogul este modalitatea de exprimare a gandurilor, adresate publicului larg. Este considerat ca
find un cumul de articole sitexte care vizeaza domeniul educational.

Blog-ul evidentiaza experientele personale ale invatatorului cu privire la diverse evenimente,
proiecte, serbari, modele de comportament, metode si tehnici de predare / invatare, sfaturi pentru
elevi si pdrintii acestora). Invatitorul isi poate exprima liber parerile, cunostintele, conceptiile,
poate corecta anumite comportamente, idei, devenind insasi cartea de vizitd online a acestuia.
CARTEA DE VIZITA A CADRULUI DIDACTIC

Este mijlocul de comunicare, care prin intermediul elementelor scris si garfice, il prezinta pe cadrul
didactic celorlalti, colaboratorilor, partenerilor actuali si potential. Cartea de vizitd contine
urmatoarele informatii: (=) numele locului de munca; [=] prenumele si numele persoanei;[=| functia,
scrisa de obicei cu caractere mai mici decat numele;[=] datele de contact.

Cartea de vizitd prezintd posesorul siin acelasi timp scoala pentru care lucreaza. Pentru ca mesajul
transmis sd 1§i atingd tinta, grafica, care transmite mesajul, trebuie s aibd un design simplu si
elegant. Nu trebuie exagerat cu numdrul culorilor, si de obicei se recomandd culorile specifice
scolii unde cadrul didactic isi desfasoara activitatea. Textul trebuic sa fie lizibil, sa se evite
fonturile de mici dimensiuni. Trebuie sa se foloseasca un carton de calitate, cu o texturd buna. 5°
PLIANTUL CLASEI

Trebuie sa contina urmatoarele informatii:c. prezentarea numelui scolii si a clasei, numele
invatatorului si anul de studiu;=~ componenta clasei;—~ prezentarea invatatorului;=~ Structura
anului scolar, componenta portofoliului de materiale necesare, evenimentele de pe parcursul anului
scolar;e= prezentarea pe scurt a grupului de discutii, site-ului clasei, blogului invatatoarei, -
pagina parintelui.

Pliantul clasei este un instrument de marketing educational, deoarece prin intermediul acestuia se
urmareste si atragerea atentiei parintilor asupra felului in care invatatorul isi desfasoara activitatea.
AMBIANTA CLASEI

Clasa trebuie sa fie dotata cu afige, planse concepute si elaborate de catre invatatorul clasei si care
reprezintd sprijin de invatare/predare dar si de relaxare si informare (culturd generald). Modul in
care toate elementele clasei sunt amplasate, culorile prezente in imagine trebuie sd asigure
atragerea atentiei. Ambianta clasei poate fi consideratd un instrument de marketing educational
dar si de marketing personal, deoarece ambianta unei clase reflecta, personalitatea cadrului
didactic si a clasel.

SERBARILE

Sunt cele mai vechi instrumente de marketing educational. Cu ocazia acestor evenimente,
invatatorul isi aratd mdiestria in elaborarea si organizareca lor intr-un mod inedit. Aceste
evenimente genereaza intdlnirea cu un public larg: parinti, bunici, cadre didactice, conducerea
scolii. Serbarile pot fi considerate instrumente de marketing educational deoarece, cu ajutorul
acestora, invatatorul isi pune in valoare si isi demonstreaza priceperea si creativitatea.

% Rad Letitia, Mixul de marketing, Editura Risoprint, Cluj napoca, 2007, p. 163
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CONCURSURI

Pot deveni instrumente de marketing educational si conduc la cresterea notorietatii clasei.
Concursurile dintre diferite clase pot constitui stimulente ale invatarii si creativitatii.

Alte instrumente

In aceasti categorie pot fiincluse chestionarele on-line ce pot fi postate pe site-ul clasei sau diverse
poll-uri ce pot fi postate pe forum. Prin intermediul acestora, invatatorul poate afla informatiile
care il sunt necesare pentru desfasurarea eficientd a propriei activitati.

INSTRUMENTE DE MARKETING EDUCATIONAL FOLOSITE LA NIVELUL SCOLII
Aceste instrumente de marketing au drept scop cresterea notorietatii si atragerea atentiei publicului
tintd. Site-ul scolii contine urmatoarele informatii: 56www istoricul, baza materiald, oferta
educationala, proiectele dezvoltate;www managementul instituiei scolare;
www datele de contact, regulamentul internwww evenimente, rezultate la diferite examene,
expozitii, activitifi etc.

Pliantul contine informatii cu privire la desfasurarea anumitor evenimente, prin care scolile doresc
sa faca publicd desfaturarea acestora.

Zilele scolii -pot participa conducerea scoli, cadrele didactice din scoald, elevii si mnvitatii
(inspectori, personalitdti, mass-media, parinti, rude interesate de activitatea scolii).

Echipele sportive - prin participarea elevilor si a profesorilor la anumite evenimente, pot constitui
un veritabil instrument de marketing, deoarece se poate atrage atentia anumitor categorii de
stakeholderi, firme sau persoane cu potential financiar ridicat, care pot contribui prin donatiile lor
la dezvoltarea scolii. Sponsorii echipelor sportive beneficiaza de reclama in cazul in care echipele
pe care ei le sponsorizeaza, participd la intreceri sportive judetene sau nationale.

Evenimentele artistice — pot fi considerate instrumente de marketing deoarece, pe parcursul anului
scolar se desfasoarda mai multe evenimente artistice, pe diverse teme, expozitii, simpozioane,
serbari, concursuri, toate acestea aducand un plus de imagine scolii.

MARKETINGUL EDUCATIONAL iN MEDIUL UNIVERSITAR -
ORIENTAREA CATRE STUDENT
Preocuparea centrald a managementului universitar trebuie sd fie aceea de a sigura satisfactia
candidatului la admitere / studentului / absolventului, prin calitatea ofertei educationale, prin
valoarea acesteia.
Asigurarea satisfactiei studentului / absolventului
Satis factia stude ntului indica masura in care performanta perceputa de catre acesta asupra ofertei
educationale primite, corespunde in final asteptarilor sale fatd de universitate/facultate.
Prin cercetirile de marketing au fost identificate urmadtoarele categorii de perceptii:
% insatisfactie, atunci cand performanta perceputa de catre student nu se ridica la nivelul
asteptarilor sale; ** satisfactie, atunci cand existd o stare de corespondentd intre performanta
perceputa si asteptarile pre-existente; «+ incéntare, cand performanta perceputid asupra ofertei
educationale a universitatii / facultdtii respective depaseste asteptarile studentului.
MARKETINGUL UNIVERSITAR DE RELATIE
A practica un marketing universitar de relafie presupune crearea, mentinerea si dezvoltarea unor
relatii puternice cu candidatii, studentii si absolventii, in vederea obtinerii satisfactiei si, pe acesta
baza, loialitatii pe termen lung a acestora.

% Ratiu Monica, Strategii competitive Tn domeniulserviciilor, Ed.Universititii Carol Davila, Bucuresti, 2010, p. 139
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Asigurarea loialitatii studentului fatd de facultatea / universitatea urmata, constituie un obiectiv
important al universitatii, find strans legatd de imaginea pe care studentul / absolventul respectiv
0 va pastra in mintea sa.

Consecintele previzibile ale unei imagini favorabile detinute, ar putea sa se materializeze n:
X> atragerea unui numar sporit de candidati la admiterea in Tnvatamantul superior, dintre
absolventii de liceu, ceea ce ar permite largirea bazei de selectie, cu toate consecintele pozitive
pentru calitatea materialului uman al universitatii / facultatii,

X> mentinerea studentilor si evitarea fluctuatiei care ar putea sa apara, mai ales in primii ani de
studii, cu consecinte pozitive asupra activitdtilor de planificare pe care universitatea / facultatea le
realizeaza;

BX> sporirea sansei ca studentii sa apeleze si la alte componente ale ofertei universitafii/facultafi,
cum ar fi diferite cursuri facultative, cazare si masa contra-cost in unitatile specializate ale
universitatii;

B> consolidarea imaginii pozitive detinute de catre parintii studentilor, ceea ce poate antrena
atragerea unor potentiali studenti viitori din randul a fratilor, rudelor, cunostintelor;

X> crearea uneilegaturi puternice intre studenti si universitate / facultate si oferta sa pentru vitor,
ceea ce creste sansa atragerii lor viitoare in programe post-universitare de invatare continui, a
participarii de catre acestia la programele de sponsorizare ale universitatii;

B> transformarea studentilor, a absolventilor, in lideri de opinie, care sa difuzeze informatii
pozitive, sa recomande universitatea / facultatea publicului specific al acesteia.

Practicarea unui marketing universitar de relatie, solicitd adecvarea ofertei universitare la nevoile,
dorintele si preferintele studentilor, la cerintele de ansamblu ale sectoarclor care vor absorbi
specialistil.

Solutia pe care universitdtile trebuie sd o adopte in atragerea acestor nputuri in cadrul ofertei lor,
0 constituie conceperea acesteia printr-o relatiec de parteneriat cu cei carora aceasta oferta se
adreseazd — candidati si studentii - absolventii, unitatile angajatoare, parintii avand un rol
important in decizia finald siin finantarea studiilor.

OFERIREA DE VALOARE STUDENTILOR
Universitatile / facultatile provoaca satisfactia studentilor prin valoarea adaugata pe care le-o ofera
acestora. Valoarea pentru student consta in diferenta pe care acesta o percepe intre avantajele
dobandite in urma detinerii unor cunostinte de specialitate si a unei diplome universitare, precum
si costurile solicitate pentru obtinerea acestora.
Managementul universitar trebuie sa fie convins de faptul ca orice student / absolvent / parinte va
face o asemenea comparatie. Cu cat ecartul intre aceste doud componente este mai mare, cu atat
studentul simte cad primeste o valoare mai mare fatd de efortul sdu de a parcurge studiile
universitare.
Capacitatea unei universitati / facultdti de a adduga mai multd valoare pentru student, constituie
principalul criteriu prin care aceasta se va diferentia pozitiv fatd de celelalte universitati / facultati
Cu care isi disputd un numar potential de candidati.
Avantajele dobandite de student se materializeaza in:¢' masura stapanirii cunostintelor teoretice,
< abilitatile practice dobandite, ¢! calitatea prestatiei profesorilor, ¢' posibilitatea de a obtine burse
de studii in tard sau straatate, ¢' dotarea bibliotecilor, ¢* starea caminului in care va locui si a
cantinei la care va servi masa, ¢* existenta unor mici facilitati care dau confort vietii de zi cu zi a
studentilor (posibilitati de a spala / calca rufele, de petrecere a timpului liber etc.), &
profesionalismul personalului din administratia universitard, cu care studentul intrd in contact,
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respectarea de catre acestia a deontologiei profesionale etc. ¢' solicitudinea personalului din
decanate, preocuparea lor de a crea studentilor un climat emotional “de familic”, intelegereca de
catre acestia cd ei sunt cei aflati de fapt in sluyjba studentului si nu invers etc. contureaza acest
profesionalism.

Imaginea universitatii constituie un avantaj de care se poate bucura un student, atat timp cét, la
absolvire, aceasta imagine va constitui un factor prin care angajatorul i va percepe ca specialist.
Adesea, modelul dupa care se fac evaluarile este urmatorul: o universitate / facultate slaba nu poate
da decat absolventi slab pregatiti, in timp ce una de rang inalt ofera absolventi de calitate.

Costurile implicate pentru student in vederea parcurgerii cursurilor unei universitati sunt

diverse: taxele scolare si alte taxe asimilate, cheltuieli pentru materialele didactice recomandate
(manuale, rechizite, materiale specifice specializarii etc.), cheltuieli de cazare si masa etc.
Lipsa optiunilor in cadrul curriculei universitare sau flexibilizarea orarului saptdmanal, suportarea
unui tratament arogant, dispretuitor, din partea personalului de administratie universitara,
nsuficienta informare asupra diferitelor aspecte ale vietii de student, imaginea nefavorabild a
universitatii, toate acestea pot fi considerate de cétre student drept “cost” ascuns al frecventarii
cursurilor respectivei universitati.O problema care trebuie analizatd este aceea a masurii in care
candidatul / studentul este rational in alegerile pe care urmeaza sa le facd, n decizia de a alege o
universitate / facultate sau alta din oferta globald pe care o are la dispozitie.

Managementul universitar va trebui sd initieze o serie de actiuni in vederea “educarii”

viitorului student, incd din pozitia lui de candidat, cu privire la criteriile rationale, de valoare, pe
care trebuie sa le aibd in vedere in evaluarea ofertelor potentiale identificate.
Atunci cand candidatii la admitere sau studentii care se transferd, au de ales universitatea /
facultatea, ei se vor decide asupra ofertantului in care au cea mai mare incredere, pentru care
percep imaginea cea mai bund. Acestea pot fi concepute, dezvoltate si mentinute doar prin
implicare §i strategii de comunicare continue.

PLANIFICAREA STRATEGICA SI IMAGINEA UNIVERSITATII

Managementul universitatii / facultati moderne nu mai poate fi facut dupa intuitie sau
experientd, planificarea strategica devenind o functie de bazd a acestuia. Planificandu-si
orientdrile viitoare, universitatea / facultatea se asigurd cd va opera in spatiul serviciilor
universitare, respectand concordanta intre propria-i capacitate si starea mediului in care evolueaza.

Universitatea/facultatea trebuie sa actioneze in doud planuri distincte:

1. planul strategic, in care sunt descoperite nevoile, dorintele si preferintele studentilor, ca
si solutile de acoperire a acestora;

2. planul operational, In care are loc implementarea strategiilor elaborate si satisfacerea
concretd a nevoilor de educatie ale studentilor. Cele doud planuri trebuie intercorelate, astfel,
actiunea operationald, fard a fi ghidatd de viziunea strategica, poate genera absenta satisfactiei
studentilor, risipa de resurse, deteriorarea imaginii. Dar si strategia optim elaborata, dar incorect
implementatd, poate conduce la aceleasi rezultate nefavorabile universitatii.

PASII PROCESULUI DE ELABORARE A STRATEGIEI DE MARKETING A UNIVERSITATII

Echipa manageriald, in ale carei atributi intra elaborarea strategiei de dezvoltare a
universitatii, va parcurge urmatorii pasi: definirea misiunii universitatii. Declaratia de misiune
trebuie precis formulata, in termenii care focalizeaza asupra asigurarii satisfactiei studentilor, prin
valoarea oferitd; stabilirea scopului si obiectivelor pe care universitatea si le propune pentru
intervalul de timp la care se refera planificarea; conceperea portofoliului de profiluri (facultati) si
specializari, din perspectiva asigurarii coerentei acestora; planificarea strategiilor, atat de ordin
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functional (cercetare-dezvoltare, invatamant, publicatii, alte activitdti creatoare de venit), cat si
corespunzator fiecarei facultati.

Tn elaborarea unei strategii de marketing, managementul universititii / facultitii va
parcurge urmadtoarele activitati:

segmentarea piefei, respectiv divizarea ansamblului absolventilor de liceu, care
genereaza cererea de admitere in sistemul universitar, in subsisteme mai omogene, sub raportul
aptitudinilor, optunilor exprimate, varstei, genului, mediului de rezidenta etc.;

selectia segmentului sau grupului de segmente-finta ce vor putea fideservite in conditii
optime de catre universitatea respectivd, prin oferta specificd (profiluri si specializari, respectiv
facultati si sectii);

pozitionarea universitatii pe piata serviciilor universitare, adica, dezvoltarea acelei
oferte si conceperea acelei imagini a universittii, care sa-i asigure satisfacerea asteptarilor
studentilor, realizarea propriillor obiective de evolutie institutionald si diferentierea pozitiva fata
de celelalte universitati concurente.
Comunicidrile integrate de marketing ale universitatii, tintite catre mediul in care evolueaza
(reclama, relatile publice, materiale publicitare), vor fi proiectate si utilizate in acest scop.

ANALIZA-DIAGNOSTIC A MEDIULUI UNIVERSITAR

Analiza diagnostic a mediului universitar permite echipei manageriale care planifica
strategiile acesteia sd inteleagd: starea proprie a universitatii, detaliatd pe resurse si tipuri de
activitati specifice servicillor educationale in invatamantul superior; starea mediului in care
universitatea evolueaza, intre care urmatoarele aspecte dobandesc importanta aparte: candidatii /
studentii, concurentii (universitati / facultati), principalele tendinte de naturd macro-economica,
din care va decurge cererea viitoare de specialisti.

Analiza-diagnostic impune doud operatiuni specifice: @ auditul universitar, prin care
este analizata starea mediului intern al universitatii; @ benchmarking-ul universitar, prin care
fiecare atribut al propriei oferte universitare este comparat cu nivelul corespunzitor al altei
universitati, alese drept referinta (benchmark).

Principalele tendinte ale macromediului in care evolueaza universitatea, §i care se cer
analizate din perspectiva schimbarilor ce pot apare in cererea de specialisti pot fi: = mediul
natural - resursele solului, subsolului, i masura in care acestea sunt exploatate in cadrul economiei
nationale;
= mediul demografic si principalele sale tendinte — natalitate, mortalitate; = mediul economic si
fenomenele ce 1l caracterizeazd — cresterea productiei in diferitele sectoare, gradul de ocupare, rata
inflatiei etc.; = mediul tehnologic, cu perspectivele pe care le deschide pentru cererea de specialisti
cu pregatire universitara; = mediul politico-legislativ, cu referire la aspectele privind strategiile de
dezvoltare a economiei nationale, reglementarile legate de piata muncii etc.; = mediul cultural,
perspectivele institutiilor sale si principalelor activitati, pe domentii.

Analiza-diagnostic permite identificarea: punctele forte si slabe ale universitatii,
comparativ cu concurentii sai - celelalte universitati si facultdti ale sistemului academic romanesc;
oportunitatile si amenintarile prezente sau de perspectivd din medil in care evolueaza
universitatea.  Printr-o planificare strategica corecta a activitatii universitatii, echipa manageriala
va trebui sa: valorifice optim punctele forte si sa elimine sau sa atenueze punctele slabe ale
universitatii, in raport cu celelalte universitati care concureaza pentru aceiasi candidati; valorifice
oportunitdtile §i sa faca fata amenintarilor la adresa universitatii.
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Atitudinea universitatii fata de starea si dinamica medilui in care evolueaza se va
concretiza in pachetul de strategii elaborate.

Echipa manageriala poate adopta una din urmdtoarele strategii: O atitudine pasiva,
prin care universitatea inregistreaza evolutiile din cadrul mediului sau, fara a reactiona la acestea;
O atitudinea ofensivd, prin care universitatea inregistreaza evolutiile, le analizeaza cu atentie si
initlaza actiuni active, de natura sa-i creeze si sa-i imbunatateasca imaginea si, odatd cu acestea,
cererea de inmatriculare; O atitudine defensiva, prin care inregistreaza evolutiile, dar, {indnd cont
de punctele sale slabe, initiaza masuri de protectie si supravietuire.

Mediul in care evolueazd universitatile romanesti este unul de tip turbulent: nivelul si
amploarea schimbdrilor sunt semnificative, iar probabilitatea aparitiei lor destul de dificil de
anticipat. Intr-un mediu cu o dinamica atit de accentuatd, planificarca strategica este dificil de
realizat, ceea ce nu reduce din necesitatea sa pentru orice universitate.

ANALIZA MEDIULUI CONCURENTIAL AL UNIVERSITATII

Orice universitate isi va analiza concurenta in doud directii: concurenta directa, in cadrul
specializarii, intre facultatile de acelasi profil, existente i mediul universitar; concurenta
indirecta, intre profiluri, intre universititile existente in mediul universitar. Cercetarea de
marketing va raspunde sila intrebarile legate de felul in care candidatii isi aleg universitatea pentru
care vor opta sa candideze pentru admitere. Intelegerea comportamentului candidatului la
admitere, procesul deciziei de selectie, poate permite apoi realizarea de predictii cu privire la cifra
acestora. Trebuie cunocute etapele pe care candidatul le strdbate in procesul deciziei sale de a
candida si rezultatul depasirii fiecarei faze.

Pasii parcursi de un absolvent de liceu in selectarea universitatii la care sa candideze
pentru admitere sunt: § sesizarea nevoii de a urma cursurile unei institutii de invatamant superior;
8 culegerea informatiilor despre ofertele concurente;8 evaluarea diferitelor variante identificate;
8 decizia de a concura, pe specializare si profil, alegind facultatea / sectia si, apoi, universitatea;
8 evaluarea post-absolvire.

Universitatea va trebui sd conceapd o strategie de atragere a candidatilor, avind
urmdtoarea structurd: sprijinirea candidatilor in efortul lor de a-si identifica aptitudinile,
abilitatile, si directia catre care s-ar putea indrepta In pregatirea profesionald, astfel incat sa-si
valorifice optim resursele de care dispun; conceperea unui program de informare destinat
absolventilor invatamantului liceal, prin care acestia sd cunoascd toate aspectele ofertei
educationale a universitatii, cu accent pe avantajele pe care le-ar putea obtine, urmand cursurile
universitatii respective, in comparatie cu celelalte oferte; instruirea candidatilor in utilizarea unor
criterii corecte de evaluare a ofertelor concurente; conceperea unui program al activitatilor de
admitere, care sa-l ajute pe absolventul ce prospecteaza sa ia decizia de a candida la o anumita
universitate; oferirea de argumente pentru admitanti, care sa le sprijine convingerea ca decizia de
a alege aceasta universitate pentru admitere a fost cea optima.

Dobandirea unei pozitii favorabile de catre o universitate in cadrul spatiului academic si
construirea imaginii corespunzatoare, formeaza preocupari esentiale ale unui management
universitar modern. Activitatile sunt complexe si strans legate de traiectoria de viitor pe care
universitatea o va urma. Instrumentele esentiale ale unei asemenea optiuni manageriale sunt
crearea la nivelul universitatii a unui compartiment de marketing, care sa fie orientat catre student
(potentiali candidati) sisatisfacerea intereselor acestuia pe termen scurt, mediu si lung.
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PROGRAM DE MARKETING PENTRU OFERTA UNIVERSITATII,
PE PIATA SERVICIILOR UNIVERSITARE
Premise: cresterea standardelor universitare impuse, ca urmare a aderarii Romaniei la Uniunea
Europeand; restrangerea cererii de servicii universitare, consecintd a scaderii numarului
absolventilor nvatdmantului liceal din Romania, care doresc continuarea studilor; cresterea
concurentei intre institutile de invafdmant superior, consecin{d a cresterii ofertei de servicii
universitare din Romaénia; cresterea exigentelor pe care candidatii la admiterea in nvatamantul
superior romanesc le au fatd de oferta universitard; proprile obiective ale Universitati, continute
in planurile strategice si programele asumate.Obiectiv: Atragerea candidatilor prin procesul de
admitere si mentinerea studentilor Universitatii, prin calitatea serviciilor universitare oferite, in
perspectiva formarii lor ca specialisti competitivi pentru piata muncii.
PLAN STRATEGIC %

1. Infiintarea unui Departament de Admitere cu atributii specifice de marketing al
ofertei Universitatii pe piata serviciilor universitare:
= analiza permanentd a mediului, pentru identificarea oportunitatilor si pericolelor relevante
pentru oferta Universitatii pe piata serviciilor universitare;
= identificarea punctelor forte si slabe ale ofertei Universitatii, comparativ cu cea a concurentilor
sdipe piata servicilor universitare, asa cum sunt percepute de potentialii candidati, de catre actualii
si fostii studenti.
= cresterea preocuparilor de natura formala pentru a determina ceea ce inseamna valoare pentru
candidat / student / absolvent, ca bazi a unor eforturi constante, de a oferi acestora valoare
adaugata si de a gasi elemente de diferentiere, de avantaj comparativ in mediul universitar
concurential.
= segmentarea pietei candidatilor la admitere, descrierea acestora si identificarea segmentelor
atractive pentru Universitate;
= cunoasterea si intelegerea comportamentului de admitere al absolventilor de liceu carora se
adreseaza oferta Universitatii (nevoi, dorinte, preferinte, capacitate de sustinere financiard a
studiilor universitare, nivel de informare, nivel de intelegere a informatiilor receptate, canale de
informare);
= intelegerea clard a ceea ce asteapta vitorii studenti ai Universitatii, de la oferta acesteia
(valoarea ofertei pentru student);
= conceperea unui Program de atragere i fidelizare a studentilor Universitatii (invatamant
universitar si post-universitar).

2. Initierea unei cercetari de marketing, care sa identifice punctele forte si slabe ale
ofertei Universitatii, oportunitatile si amenintarile la adresa ofertei (ancheta pe baza de esantion
reprezentativ, asupra absolventilor de invatdmantul liceal).

3. Compartimentul de marketing trebuie sd deserveasca profesional toate facultatile
universitatii, care trebuie sa aiba drept obiectiv informarea coerentd a candidatilor, in legatura cu
admiterea, informarea adecvata a studentilor asupra ofertei academice si extra-academice a
universitatii / facultatilor.

4. Crearea si actualizarea unui sistem informational la dispozitia candidatilor, asigurarea
concordantei dintre informatiile prezentate si realitatea cotidiana, promptitudinii cu care datele
sunt oferite etc.

¥ \oiculescu, F., op.cit., p. 94

80



5. La terminarea facultatii, absolventii continud relatia cu universitatea absolvita , fapt
ce face ca unitatea de invatamant superior sa beneficieze de feed-back asupra compatibilitatii
pregatirii fostului student cu cerintele productiei. Absolventul nu pierde contactul cu scoala care
l-a format, deoarece aceasta i ofera in continuare programe de invatare continud - masterele.

6. Preocuparea pentru atragerea de candidatilor, dar si pe parcursul studiilor si chiar
dupa aceea (Clubul Alumni).

1.  Asigurarea echilibrului intre formarea in profil mai larg si specializarea in profil
Tngust, avand in vedere starea actuald a pietei fortei de munca din Romania, care impune adaptarea
flexibild a specialistilor la dinamica accentuata a acesteia.

In final, se vor propune o serie de posibile solutii, care vor conduce la imbunatitirea
managementului universitar, prin introducerea activitatilor specifice de marketing.

CONTINUTUL INFORMATIONAL AL MATERIALELOR PROMOTIONALE?®?
= Adrese de contact. = Sigla si slogan; = Misiune.
* Mesaj al rectorului catre studenti, admitanti, absolventi, angajatori, parin{i, comunitate locala.
Avantaje oferite studentilor (De ce sa studiez la Universitatea...?)
» Elemente de diferentiere competitiva fata de alte universitati similare.
(Ce-mi ofera Universitatea.... in plus fata de celelalte optiuni pe care le am?)
= Tangibilizarea ofertei de servicii universitare ale Universitatii... ...... (imagini sugestive —
sedii, laboratoare, biblioteci, facilitati sport etc.).

FACULTATI / Spe cializiiri

= Adrese de contact. = Sigla si slogan; = Misiune.* Mesaj al decanului.» Avantaje oferite studentilor
(De ce sa studiez la Facultatea....?) = Elemente de diferentiere competitiva fata de alte facultati
similare.(Ce-mi ofera Facultatea... in plus fata de.....?)* Duratd de studiu / forme de invatamant.

= Ofertda discipline de studiu (planul de invatamant) — selectie.» Cunostinte si abilitati
dobandite la terminarea studiilor.» Oportunitati de angajare la absolvire (La absolvire, vefi putea
lucra ca.........). = Lista firmelor lider care au angajat absolventii Universitdtii......... /
Facultatea...... » Ce spun studentii / absolventii despre Universitatea........? (Scurte
declaratii reprezentative).
= Facilitaiti academice oferite — enumerare.= Tangibilizarea ofertei de servicii universitare a
facultatii (imagini sugestive — sedii, laboratoare, biblioteci, facilitati sport, campus etc.)
ADMITERE - informatii generale, = Criterii de selectie.» Documente necesare.* Taxe de admitere,
studiu etc.= Posibilitati de cazare.= Informatii Suplimentare.......... adresa/ telef/ fax / Internet.

MASTER - BROSURA PROMO
= Sigla.
= Slogan (2-3 cuvinte cheie)
= Misiune (o fraza exprimand filosofia, viziunea de termen lung a programului).
= Mesaj al directorului de program catre masteranzii potentiali, absolventi, angajatori,
parinti, comunitdti siadministratii locale etc. ( Misiunea detaliatd).
= Avantaje oferite masteranzilor (De ce sa studiez......... la..... cen?)
* Elemente de diferentiere competitiva fata de alte programe sumlare

%8 Rodica Boier, Marketing educational, suport curs, Universitatea Petre Andrei din Iasi, Master: Management
educational, 2010
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(Ce-mi ofera ... ... in plus fata de celelalte optiuni pe care le am?)
= Durata studiilor; modalitatea de finalizare a studiilor — diploma...recunoastere europeana
(Bologna)!
= Oferta discipline de studiu — planul de invatamant; descrierea fiecarei discipline (o fraza); cadre
didactice — scurta prezentare si fotografie (in expresie pozitiva).
= Cunostinte si abilitati dobandite la terminarea studiilor (marcarea caracterului practic, aplicativ
al studiilor; invitati speciali — specialisti din administratie etc.).
= Oportunititi de angajare/promovare la absolvire (La absolvire, veti putea lucra ca...... ... )—
enumerarea concretd a posibilelor functii de top-management.
= Lista de organizatii-lider care au angajat absolventi (pentru seriile viitoare).
» Declaratii ale absolventilor (Ce spun studentii / absolventii despre noi? (scurte declaratii
reprezentative, pentru seriile viitoare).
= Tangibilizarea ofertei (imagini-argument sugestive — echipa de profesori; imagini din
amfiteatre, laboratoare, retea computere; fotografie de grup la absolvire etc.)
= Facilitati extra-academice oferite — sali si terenuri de sport; cluburi; campus
ADMITERE — informatii generale: = Criterii de selectie.» Documente necesare.
» Taxe de admitere, studiu; posibilitdfi de finantare (burse, credit bancar etc.).» Termene.
» Posibilitdti de cazare. Informatii suplimentare...................... adresa/ telef / fax / Internet.=
Locatia — descriere si harta.

PROMOVAREA OFERTEI SCOLARE A COLEGIULUI /GRADINITEI/ INSTITUTIEI °
Planificarea, implementarea si evaluarea unei campanii de relatii publice privind
promovarea imaginii scolii

Interactiunea organizatiilor cu publicul ofera cadrul desfasurarii unor campanii de relatii
publice privind promovarea imaginii gcolii. Studiul campaniilor reprezintd cercetarea continud a
factorilor care conferd unei organizatii viabilitate si credibilitate i mediul socio-economic.

Schita campaniei de relatii publice privind promovarea imaginii scolii

<« Defineste problema. Stabileste obiectivele campaniei intr-un cadru organizational;
<« Evalueazd mmpactul problemei asupra publicului si asupra organizatiei si defineste elementele
acelei probleme;
<« Dezvoltd o strategie organizationald in concordantd cu misiunea organizatiei;
<« Determind o strategie de comunicare pentru a atinge obiectivele propuse;
<« Planificd actuni, teme si apeluri catre public. Pentru a elabora o strategie functionala si
planificatd, accentul va fipus: pe reclame, pe mformare publica si/sau promovare;
<« Dezvolta un plan de responsabilitati organizationale, cu bugete si orare;
<« Decide care sunt cele mai potrivite strategii.

Caracteristicile campaniilor de succes

Principiile unei campanii de succes privind promovarea imaginii scolii: < identificarea nevoilor,
a intereselor, a obiectivelor si posibilitatilor publicului prioritar; <« planificarea si desfasurarea
campaniei intr-un mod sistematic; 4  monitorizarea si evaluarea continud pentru a vedea ce
functioneaza si unde trebuie facute eforturi suplimentarc; < luarea in considerare a rolurilor
complementare ale comunicarii interpersonale cu mass-media; <« selectia unor media potrivite
pentru fiecare public prioritar.

% Rodica Boier, Marketing educational, suport curs, Universitatea Petre Andrei din lagi, Master: Management
educational, 2010
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Analiza canalelor de promovare a imaginii §coli in societate

Media Avantaje Dezavantaje
principale
TELEVIZIUNEA - combina caracteristicile legate de vaz, auz si | - mesaj efemer;
migcare; - spatiile disponibile mai greu de gastt;
- credibilitate pentru cd mesajul este transmis | - costuri mari;
imediat; - mesaj limitat de segmente de timp
- mesaj cu mare impact; restrictionate.

- audientd mare, popularitate;

- identificare buna cu serviciul.
REVISTELE - selectivitate in ceea ce priveste audienta; - nu pot domina Intr-o piata locali;

- atingerea unui public mai instarit; - costurile de productie sunt crescute.
- conferd prestigiu celui care face publicitatea;
- mai multi cititori pentru un exemplar;

- reproducere bund a culorilor.

ZIARELE - selectivitatea pietelor geografice; - costuri mari pentru acoperire
- usurinta in schimbarea textului reclamelor; nationala;
- atinge toate grupurile de venituri; - viata scurtd a mesajului;
- cost relativ scazut; - costuri diferite intre reclamele

locale si cele nationale;
- uneori, reproducerea culorilor
este dificil.

RADIOUL - selectivitatea pietelor geografice; - mesaj limitat de segemente de timp
- saturare a pietelor locale; restrictionate;
- cost relativ scazut; - mesaj efemer;
-usurinta in schimbarea textului reclamelor. - fara abordare vizuala.
INTERNETUL - combind caracteristicile legate de vaz, auz i | - mesaj cu impact limitat;
miscare; - selectivitatea pietelor geografice; - mesaj limitat de segmente de timp
- cost relativ scazut; sispatiu restrictionate;
- usurintd in schimbarea mesajului transmis; - audienta mare.

- oferd prestigiu celui care face publicitate.

Strategiile de promovarea aimaginii scolii, si a ofertei scolare
Promovarea imaginii scolii constituie o {intd strategica pentru institutie, prevazutd in toate documentele
manageriale ale scolii. In acest sens sunt prezentate extrase din planul de actiune pentru asigurarea calitatii(PASC)
cu privire la inscriere siofertd si Planul operational privind promovarea imaginii scolii la nivel local, regional national
siinternational, parte componenta a planului de actiune / dezvoltare al scolii (PAS).
INSCRIERE SI OFERTA

Activitatea | Coordonator | Implicare
Elevilor le sunt puse la dispozitie informatii $i indrumari pentru programele de invatare
Stabilirea §i aprobarea noilor comisii pentru | Consiliul de
elaborarea materialelor de prezentare ale unitaii | ,4ministratie
si de organizare a actiunilor cu caracter | (CA.) e Membrii C.A.
promotional sidedicate absolventilorclaselora
IX-a.
Realizarea : Membrii comisiilor de e Cadrele didactice care fac
-panouri expozitionale din holul central; promovare a imaginii | parte din comisiile de promovare a
unui nou numar al revistei scolii " ------ ; scolii. imaginii scolii
-re.ahzarea paginii web a unitatii gi actu.ahzaurela e Elevii care contribuie la
cu informatii referitoare la oferta educationalidin . .. .
. realizarea revistei scolii

anul scolar ; - ” 5

. . . e(Cadrele didactice care pregatesc
» materialelor de popularizare a optionalelor spectacolele
CD, CDS, CLDsi a utilizariimetodelor active de P
invatare centratd pe elev la diverse materii;
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»  materialele de prezentare a institutiei pentru
publicatiile elaborate de Inspectoratul Scolar
Judetean side Casa Corpului Didactic gidedicate
" Admiterii ";
= pliantul promotional cu oferta de educatie i
formare a institutiei §$i cu rezultatele
implementarii Programelor ----------- ;

eElevii care participa la spectacole
siactivitati educative.
Consiliul reprezentativ al parintilor.

Organizarea, prezentarea sau / si desfasurarea:
» standului unitatii la "Targul liceelor — ";

> manifestirilor dedicate "Zilelor liceului —"';
actiunilor specifice " Saptamanii portilordeschise

2

Membrii comisiilor de
promovare a imaginii
scolii

e Cadrele didactice care fac parte
din comisiile de promovare a
imaginii scolii.

e Elevii care contribuie la realizarea
revistei scolii.

o Cadrele didactice care pregatesc
spectacole.

o Elevii care participa la spectacole
siactivitdti educative.

Consiliul reprezentativ al parintilor.

Elaborarea, aprobarea, afisarea la avizierul gcolii
sidiscutarea in colectivele de elevia ofertei de
discipline optionale din Curriculum-ul la decizia
scolii, Curriculum-ul diferentiat si Curriculum-ul
in dezvoltare locald, pe filiere, profiluri,
specializiri, domenii, calificari gi ani de studiu.

Consiliile de
Administratie sipentru
Curriculum

Toate cadrele didactice
Dirigintii
Elevii

PLAN DE MARKETING PENTRU SCOALA / FACULTATEA / UNIVERSITATEA

A. | DIAGNOZA SCOLII
Nr | Titlul Descriere
1 Experienta scolii a. Istoric
b. Identitate
2 Grupurile vizate (finta) sau segmente de a. Grupuri tinta sau segmente
populatie
3 Educational si didactic a.  Caracteristici educationale

b. Caracteristici didactice

4 Tipuri de produse educationale

Caracteristici ale

ofertei prezentate:

5 Caracteristici ale personalului existent

1
2.
3.
4.

Tipuri de personal:

cunostinte
varsta
motivatie
atitudine

6 Tipuri de amenajari si facilitati ale scolii

1
2.
3.

Tipul, marimea amenajarii

Cladire/clase
Inventar
Alte facilitati

7 Caracteristici ale elementelor de pret

1
2.

Pret sielemente de cost

Contributia parintilor
Pretul altor servicii

8 Comunicare cu diferite grupuri-{inta

2. Publicitate

Moduri de comunicare
1. Abordare personala

3. Alte modalitati
4. Relatii publice

9 Tip de organizare structurala

Caracteristici ale
1.

organizatiei:
Structura aplatizatd
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2. Forma orizontala pe divizii
3. Autonomia componentelor

10

Opinii despre activitatisiimagine in prezent

Tipul rezultatelor i imaginea:
1. Rezultate
2. Imagine

DESCRIEREA SITUATIEI EXTERNE A SCOLIL

Institutii concurente 1

Scoala
Tip

Caracteristici

studentilor

privind admiterea elevilor/

Caracteristici ale admiterii elevilor

Caracteristici ale subventiilor legale

Modificari legale

Ofertele scolilor

Descrierea tipului de oferte de piata a scolii

Posibilitati pentru alte activitati aditionale

Oportunitati privind noi activitati

Modalitatile de plasare a elevilor/ studentilorpe | 1.

piata muncii

Situatia pe piata muncii
Posibilitati ale continuarii procesului educational

Caracteristici ale situatiei in regiune

Descrierga mediului:

1 Intinderea regionala
2. Situatia locala
3. Populatia disponibild

OBIECTIVE SI STRATEGII

Descrierea principalelor obiective $i misiunii institutiei
Institutia urmareste realizarea principiilor educationale:
Scoala detine urmatoarele:

1.
2.

Grupuri-tinta
NeVOI ..o,

Tehnologie/abordare educationala.................

DESCRIEREA STRATEGIEI

STRATEGII DE CRESTERE

a)

Cresterea din resurse interne (pe cont propriu)

b) Cresterea prin cooperare

c) Cresterea pe orizontald sau prin atragerea serviciilor conexe.

d) Cresterea pe verticald sau prin atragerea serviciilor din amontesau
din aval

e) Cooperarea sub forma de proiecte cu alte institutii ( temporar )

STRATEGII DE STABILITATE

f) Mentinerea si/sau perfectionarea serviciilor

9) Controlul costurilor

STRATEGII DE DESCRESTERE

h) | Limitarea serviciilor prezentate pe baza fondurilor
STRATEGII ORIENTATE PE COMPETITIE

i) Cooperarea

1) Eliminarea

k) Reactia

STRATEGII DE SEGMENTARE

1)

Diferentierea pietii

m)

Strategia concentrarii

MOTIVATIE

a)

b)

TINTE ALE MARKETINGULUI

a)

b)

ELEMENTELE MARKETINGULUI MIX
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Personal

a) Informatii catre personal

b)  Motivatii si atitudini ale personalului
c) Capabilitati sinivel de scolaritate

d) Influenta culturii

e) Atitudinea orientata catre client

f)  Stilul de lider

g) Instrumente disponibile

h) Calitatea managementului

Tinte urmarite legate de personal

Produsul

a) Dezvoltarea serviciilor educationale

b)  Controlul calitatii

c) Calitatea suportului serviciilor oferite de catre personal
d) Nivelul orientarii catre elev / student

e) Disponibilitatea aplicatiilor

f)  Serviciul sau suportul necesar procesului educational
g) Examinarea si certificarea

h)  Conexiuni intre serviciile obignuite si cele contractate

TINTE EDUCATIONALE:

Pret

a) Definirea serviciilor cu incasari periodice

b)  Nivelul costului cunostintelor si orientarii

c) Nivelul orientarii-competitiei

d) Nivelul orientérii catre client

e) Nivelul pretului diferentiat sia celui de discriminare
f)  Politica de reducere

g) Politica de pret

Distributia/
Facilitagi

a) Locul siraspandirea serviciilor - nivelul de concentrare.
b) Servicii la consumator.

c) Capacitatea cladirii.

d) Program.

e) Servicii suplimentare.

f) Nivelul serviciilor de reparatii.

g) Securitatea in imprejurimile scolii.

h) Facilitati privind parcarea.

i) Posibilitati de extindere a cladirii.

Comunicare

a) Comunicareainterna: - Comunicarea formald si informala; - Forme
ale comunicarii verbale; - Forme de comunicare scrisa; - Grupuri-tinta in
comunicarea internd; - Structura privind consultanta;

b)  Imaginea scolii, rezultatd din misiune.

¢) Grupuritintd privind comunicarea externa.

d) Mesajul pentru diferite grupuri tinta.

e) Gestionarea plangerilor.

f) Medii de comunicare:

- consultatii cu parintii; - sedinte cu parintii; - zilele scolii;

- expozitii §iintalniri tematice; - articole 1n ziare si alte publicatii;

- publicitate; - postere; - brosuri; - ziarulscolii; - buletin de inforrare;
Ce spun oamenii despre scoala.

Relatii publice.

Tinte privind comunicarea

PLAN DE COMUNICARE

Nr.

Grup tintd

Mesaj Mediu Cand Costuri
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PROMOVAREA IMAGINII SCOLII LA NIVEL LOCAL, REGIONAL, NATIONAL SI
INTERNATIONAL - PLAN OPERATIONAL

Obiective Actiuni Termene Responsabilit | Criterii de performanta
ati
®Cresterca  prestigiuluiscolii Elaborarea ofertei educatio- [ Decembrie Echipa o Corelgrea plapulgi . de
in cadrul comunitatii nglAe pentru angl§colar.....;. manageriala scolarizare cu prlonta‘;.lle dg
. o si In perspectiva, adecvata formare profesionala
OIndrgptarea prioritara a cererii §1 In concordanta cu identificate lanivelregionalsi
eforturilorspre  promovarea | regursele scolii. local.
ofertei educationale,
destinatd atragerii clevilor Amenajarea unui stand de | Mai Echipa Asigurarea unui grad ridicat
prezentare a  ofertei manageriald de atractivitate a standului,
educationale a scolii pentru asigurandu-se realizarea
fiecare an scolar. 100% a planului  de
scolarizare.
®Informareca  absolventilor | Realizarea unor materiale | Anual CA. Distribuirea unui numir de
invatdmantuluiobligatoriusia | informative sipromotionale Profesor 200 exemplare de fiecare tip
parintilorin legaturd cuoferta | si distribuirea lor in scoli informatica de materiale promotionale.
educationald a scolii generale (ecusoane, semne Profesor
de carte, postere, pliante, marketing
reviste etc.).
Actualizarea pliantului de | Anual Echipa Realizarea unui nr. ---- de
prezentare a scolii, manageriala pliante color.
distribuirea lui in scolile Profesor
Asigurarea circulatiei | generale ale judetului, in informatica
informatieidespre scoaldpentru | licee din tard si strainatate.
a stabili parteneriate Completarea datelor in | Anual Echipa Realizarea unui  Nr.-——-
brosuri de prezentarea a manageriala brosuri color.
scolii cu informatii Profesor
referitoare la  directiile informatica
educationale ale scolii sia
oportunitatilor de carierd pe
care le oferd scoala
Organizarea  manifestarii [ Noiembrie Echipa Participarea intregului corp
,Zilele Scolii”; aniversarea manageriala profesoral sia cel putin 70%
anuala. CA. din elevii  scolii la
manifestarile organizate.
Realizareaintr-un formatnou | Februarie Profesor Reactualizarea  lunarda a
pagini WEB a scolii. informatica paginii WEB.
Echipa
manageriala
Editarea revistei scolii Semestrial Profesor limba | Editarea semestriald a revistei
romana scolii intr-un tiraj de --------
Profesor exemplare.
informatica
Echipa
manageriala
Actualizarea permanentd a | Semestrial Informatician Incarcarea bazei de date in
bazei de date a scolii Secretariat fiecare saptamina
Formarea corpului | Octombrie Profesor Formarea a 50% din corpul
profesoral in  domeniul | Noiembrie informatica profesoral in  domeniul
tehnicilor promotionale. Profesor tehnologiei informationale si
economie a - in domeniul tehnicilor
promotionale.
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Obiective Actiuni Termene Responsabilit | Criterii de performant:i
ati
Participarea la derularea Comisiapentru | Participarea la cel putin 1

unor proiecte in cadrul

parteneriate §i

proiect cu finantare europeana

programelor cu finantare proiecte
europeand
Dezvoltarea unui curriculum Echipa Realizarea de  materiale
® Promovarea imaginii si spgcific adaptat nevoilor dg manageriala promotionale ' )
cresterea prestigiuluiscolii prin cahﬁcare, recalificare si Profesor Fonflarf:ava Sel putin o clasAa
perfectionare a partenerilor economie de invatamant postliceal in

extinderea  ofertei  pentru
formarea continua a adulgilor

sociali.

Antrenarea cadrelor didactice
din scoald in activitatea de
formare a adultilor.
Valorificarea bazei materiale
existente pentru inifierea de
cursuri de calificare,
recalificare, perfectionare.
Diversificarea modalitatilor
de colaborare cu parteneri
implicati 1n formarea
continud a adultilor.

domeniul ----------------

MANAGEMENTUL CALITATII IN EDUCATIE
CREZ EDUCATIONAL

C- Credinta in ceea ce faci;

A- Atitudine empatica fatd de elevi;
L- Libertatea de opinie a elevului trebuie respectata!

I- Initiativa, idei curajoase dezbracate de autosuficienta;

T- Tenacitate, da avem nevoie de ea cand greul ne incearca!

A - Atitudine responsabilda fatd de misiunea pe care ne-am asumat-o!
T- Tolerantd siacceptarea diversitatii;
E - Egalitate de sanse pentru toti elevii
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1Competenta 51
motivares persomalole
didactic
I Calitatea elevilor
F.Cahtaten curriculumnlm
4.Calitatena programel { gradul
de adecvare la necesitatile
pieted)
S.Cahitatea metodelor 51

Compestenin manageriali
a persanaluhi de conducers (directori de

Fooali)

L

procedeslor didactice
G.Calitatea resurselor materiale
utilizate] spafii didacrice, dotini
specifice)

T Dnsponibilitatea resurselor
financiare (bugetare si
extrabugetare si antonomia
decizionald a folosirii acestora)
8. Calitatea facilitatilor
[bibliotect. servicil de asistenti
sociald i de locwit)

8 Facilitdn pentru personalul
didactic i nedidactic

Caliteriea
procesyle f
dsdactic

educaponals ji'sau
i e

“

Caliimea .s._l.cn.'u.-_"-.

ErnvdpimadoT

Facton exterm mstitutien
de Inviatimant

1 . Competenta
personalului
2. Motrvarea s1
disponibilitatea
personalulm
3. Incredersa
beneficiarilor finanta
torilor
4 Calitatea
resurselor materiale
5. Dispomibilitatea
resurselor financiare
alrase

Calitatea serviciilor unei institutii de invatamant

MODELUL EUROPEAN DE EXCELENTA

Leadership
10%,

Resurse umane

10%%

Parteneriate 5i
Resurse

10%

Satisfactie clienti

15%

Impact asupra
sociekati
10%%

Ferformante
afacers
15%%

Stakeholderii serviciilor educationale: « Elevii; « Angajatii; Personal didactic; Personal
didactic auxiliary; Personal administrativ — furnizori interni de servicii ; Manageri; * Absolventii,
* Recrutorii - Intermediarii; * Angajatorii, intreprinderi si institutii din zona;* Liceele; ¢ Parinti —
Familiile;  Partenerii; * Guvernul si Organisme guvernamentale; ¢ Societatea; Clienti primari
* Elevi, Studenti; « Beneficiarii serviciilor de consultanta; Clienti secundari; * Angajatii; ¢ Parintii
* Angajatorii- inclusiv guvernul; Clienti tertiari; * Piata fortei de munca; * Absolventii; * Liceele
* Guvernul; * Socictatea;

Valorile calitatii in educatie: - democratia, - umanismul, - echitatea, - autonomia morala si
intelectuald, - calitatea relatilor interpersonale, - progresul comunitatii, - insertia optima sociald

si profesionala
Valorile care fundamenteaza definirea calitatii in educatie: scoala comunica/ transmite

cultura/ civilizatia; - scoala urmareste satiafacerea nevoilor si intereselor celor educabili
- scoala raspunde nevoilor sociale/ comunitare.
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CALITATEA NU ESTE: - Asigurarea functionarii scolii. Vorbim de calitate doar dupa asigurarea
functiondrii corespunzitoare. Responsabilitatea exclusiva a scoli. Produsa la comanda, prin
efectul unei legi sau act normativ

CALITATEA NU ESTE:_ - Conditionatd numai de bani si resurse materiale. - Implicitd si un
produs firesc al functiondrii normale. - Asiguratd exclusiv prin evaluare externa

ASIGURAREA CALITATII EDUCATIEI

Sunt avute n vedere domeniile: Capacitatea institugionala; Eficacitatea educationala:

Proiectarea obiectivelor sirezultatelor; Organizarea cadrului de realizare a invatarii

Procesul de invatamant; Calitatea documentelor scolare; Resurse umane; Resurse curriculare;
Relatia cu comunitatea si parteneriate.

Managementul calitatii

Se face de catre: Actorii educationali (cadrele didactice, elevii, parintii, conducerea scoli,
comunitatea etc.) — curol in producerea sigenerarea educatiei de calitate; CEAC — rol in asigurarea
calitatii si In evaluarea internd a calitatii educatiei; Inspectoratul scolar — rol in controlul calitati;
ARACIP — rol de evaluare externa a calitatii educatiei.

DE CE AVEM NEVOIE DE CALITATE IN EDUCATIE?

UNITATILE DE INVATAMANT —pentru:

A face fatd concurentei din medwul educational, in conditile finantari “pe elev
procesul de descentralizare;

A se bucura de prestigiu in plan local, regional, national, european;

A obtine un scor favorabil la compararea cu alte unititi de invatdmant din aceeasi categorie;

A revigora increderea in scoala siin educatia din Romania, ca mijloc de promovare sociala, atat
pe piata muncii internd cat si externa.

CADRELE DIDACTICE — pentru: - a-si consolida recunoasterea sociald si statusul profesional;
- a se bucura de increderea elevilor siparintilor; - a revigora in Romania valoarea “respect”
ELEVII — pentru:- a juca, prin competentele obtinute, un rol activ pe piata fortei de munca; - a
selecta institutia de nvatamant potrivita si a candida cu succes pentru continuarea studiilor; - a
face fata schimbarilor

PARINTII — pentru: - a avea incredere cd scoala aleasi determind progresul copiilor lor; - a fi
siguri ca educatia oferitd este relevanta pentru viitorul copiilor lor.

COMUNITATEA — pentru: - a avea incredere ca scoala determina EVOLUTIA in zona; - a avea
fortd de muncd calificatd, competitiva pentru agentii economici din zona.

AUTOEVALUAREA

Modalitatea de asigurare a calitatii prin care institufia scolara isi evaleaza ea insasi performanta;
Scopul: de a asigura dezvoltarea, cresterea sinu de a sanctiona;

Asigura autoreglarea, Optimizarea,revizuirea functionarii §i dezvoltarii institutiei;

asumarea reald a rezultatelor de catre toti cei implicati;

Calitatea educatiei depinde si de calitatea dascalului. Dascal informat, cu o pregatire buna,
dedicat profesiei. Se impun cursurile de formare. Si aplicarea in activitatea didactica a ceea ce au
invatat nou si ceea ce cred ca este valoros.

Calitatea programelor, proiectelor si a parteneriatelor. Rezultatele proiectelor, programelor in
parteneriat cu reprezentan{ii comunita{ii sunt utilizate in scoald pentru cresterea calitatii educatiei
oferite, in beneficiul formari elevului sipregatirii ui pentru viata.

Calitatea manualelor si a celorlalte auxiliare

Manualele si auxiliare curriculare trebuie selectate si utilizate in functie de specificul unitatii
scolare.
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O educatie de calitate inseamna motivarea elevului pentru a se implica in activitati.

Rolul dascalului este de a-l influenta pozitiv. Sd fim pedagogi, psihologi si oameni cu sufletul
deschis. Activitatile de invatare trebuie sa fie bine argumentate si fundamentate stintific, a.i. sa
trezeasca interesul si curiozitatea elevilor.

Atingera calititii nu se poate realiza daca institutia sau individul au obiective neclare.
Institutiile si programele de studii:

Demonstreaza capacitati de realizare, a obiectivelor planificate

Satisfac exigentele siasteptarile beneficiarilor interni si externi

Garanteaza realizarea standardelor si normelor de calitate .

Asigurarea calitdtii si managementul calititii in educatie necesitd dezvoltarea si implementarea
sistemelor si procedurilor interne de evaluare, de Mngt. si asigurare a calitatii profesionalizarea
activitatilor manageriale la nivelul furnizorilor de educatie.

Actiuni:

crearea sidezvoltarea sistemelor de asigurare si management al calitatii in educatie si formare;
dezvoltarea programelor de formare profesionald in Mngt. educational siin Mngt. calitatii;
Dimensiunile calitatii unei entitifi educative: Dimensiunea legald; Dimensiunea profesionald;
Dimensiunea economicd; Dimensiunea umand; Dimensiunea structurali;

Dimensiunea culturald; Dimensiunea sociald; Dimensiunea organizationald; Dorintele / cerintele
clientilor; Piata muncii.

Asigurarea calitatii este parte a procesului de dezvoltare institutionald, de aceea scolile includ o
componentd importantd de asigurare a calitatii la nivelul PAS (Plan de Actiune al Scolii).
Rapoartele de autoevaluare validate de inspectie sunt urmate de planuri anuale de imbunititire a
calitatii

Actiunile specifice sunt cuprinse si evaluate si in raport cu obiectivele strategice generale de
crestere a performantelor unitatii scolare fatd de asteptarile: - elevilor, - parintilor si - ale altor
parti interesate.

AUTOEVALUAREA IN CADRUL SPIRALEI CALITATII
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